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A presente dissertagdo analisa o papel da narrativa e do
storytelling na criagdo de conexdes emocionais entre os
clubes de futebol portugueses e o seu publico-alvo, no
contexto da publicidade digital. Partindo do pressuposto de
que o envolvimento emocional ¢ um fator determinante
para o engagement ¢ a fidelizagdo, o estudo procura
compreender como as estratégias narrativas sao utilizadas
nas plataformas digitais, nomeadamente nas redes sociais,
para reforcar a identidade dos clubes e promover uma
relagdo mais proxima com os adeptos. A investigagao
combina uma revisao tedrica com uma andlise empirica
baseada em estudos de caso, observacao em estadio e
inquéritos a adeptos da Primeira Liga Portuguesa. Os
resultados demonstram que o storytelling, quando bem
estruturado, potencia a lealdade, influencia positivamente a
percecdo da marca e contribui para a criagdo de
experiéncias significativas e memoraveis. Este trabalho
oferece um contributo relevante para a area do design e
publicidade, evidenciando a importancia da comunicagao

emocional no marketing desportivo contemporaneo.
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This dissertation analyses the role of narrative and
storytelling in creating emotional connections between
Portuguese football clubs and their target audience within
the context of digital advertising. Based on the premise that
emotional involvement is a key factor in engagement and
loyalty, the study seeks to understand how storytelling
strategies are used on digital platforms—particularly social
media—to reinforce club identity and foster closer
relationships with supporters. The research combines a
theoretical review with empirical analysis through case
studies, stadium observation, and surveys of fans from the
Portuguese Primeira Liga. The findings reveal that well-
structured storytelling enhances brand loyalty, positively
influences brand perception, and contributes to the creation
of meaningful and memorable experiences. This work
offers a valuable contribution to the fields of design and
advertising, highlighting the importance of emotional

communication in contemporary sports marketing.
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GLOSSARIO

Engagement - Grau de envolvimento emocional e interativo entre o publico (neste caso, adeptos)

€ uma marca, clube ou conteudo.

Branding - Processo estratégico de construcao e gestao da identidade de uma marca, que visa
consolidar a sua imagem, valores e propoésito na percecao do publico, promovendo

reconhecimento, diferenciagao ¢ lealdade.

Networking - Conjunto de acdes e relacdes estabelecidas com o objetivo de criar, desenvolver e
manter uma rede de contactos profissionais ou sociais, promovendo a troca de informagdes,

apoio e oportunidades de colaboragao.

Transmedia storytelling - Estratégia de narrativa distribuida por multiplas plataformas e

formatos (video, imagem, texto, etc.), cada uma contribuindo de forma complementar a historia.

Media spreadability - Capacidade de um contetido (especialmente narrativo) ser facilmente

partilhado e adaptado pelo publico, aumentando o seu alcance.

Eustress - Tipo de stress positivo associado a situa¢des desafiantes ou estimulantes, como
eventos desportivos, que geram excitagdo, prazer e motivagdo, contribuindo para uma

experiéncia emocional intensa, mas saudavel.

Fandom - Comunidade de fas com interesses comuns, frequentemente envolvida ativamente na

producdo, partilha e discussdo de conteudos relacionados a sua paixao (ex: clubes de futebol).






INTRODUCAO

A comunicagao publicitaria tornou-se uma competéncia essencial para transmitir
mensagens de forma eficaz e influenciar o comportamento do publico-alvo. Nesse cenério, o uso
de estratégias variadas destaca-se como uma forma de alcangar esses objetivos, com énfase no
storytelling, uma ferramenta poderosa capaz de evocar emocoes, transmitir valores e ativar
memorias especificas por meio de narrativas visuais e textuais. No contexto dos clubes
desportivos, o storytelling assume um papel central ao estabelecer conexdes emocionais
profundas, atraindo a aten¢do e o engajamento dos adeptos, além de consolidar a identidade e os

valores associados a marca do clube.

Para que essa comunicacao seja mais eficaz e inclusiva, torna-se indispensavel considerar
a diversidade das percecdes entre os diferentes segmentos do publico, como adeptos de faixas
etarias, origens e preferéncias culturais distintas. O storytelling, portanto, deve ser moldado para
envolver toda a base de fas, reconhecendo que narrativas e formatos multimédia, como videos,
imagens e textos, geram impactos variados conforme o perfil emocional e a bagagem cultural de

cada individuo.

Nesse contexto, as teorias cientificas sobre comunica¢ao e emogao destacam a relevancia
de historias auténticas e envolventes, que conectem momentos historicos, conquistas marcantes e
o quotidiano do clube. Isso evidencia a importancia de planear narrativas visuais e textuais com
sensibilidade, a fim de fortalecer o vinculo entre os clubes desportivos e os seus adeptos,
promovendo uma relacao de longa duracao baseada em confianca e identificagao.
Adicionalmente, a gestao responsavel das redes sociais ¢ fundamental para alinhar os objetivos
emocionais e de marketing a uma comunicagdo clara e acessivel. Essa estratégia deve integrar
abordagens multimédia que sejam inclusivas e impactantes, traduzindo a paixao e a cultura
desportiva em experiéncias significativas. Esse cuidado é especialmente relevante em dias de
jogo, quando a conexdo emocional entre adeptos e clube atinge seu auge, tornando o storytelling
uma ferramenta indispensavel para potencializar o engajamento e reforcar a lealdade dos

adeptos.

A literatura recente na area da comunicacao digital tem enfatizado a relevancia dos
elementos visuais na criagdo de conexdes emocionais € na promocao da acessibilidade

comunicacional.



No contexto do storytelling aplicado as redes sociais de clubes desportivos, estas
descobertas apontam para a necessidade de equilibrar impacto emocional e acessibilidade na
comunicacao visual. O uso de narrativas multimédia, como videos e imagens, deve ser planeado
para garantir que todos os adeptos possam compreender e conectarem-se com as historias
apresentadas, independentemente das suas capacidades. Essas reflexdes sublinham a importancia
de adotar praticas de design universal nas publica¢des de clubes desportivos, especialmente em
momentos de alta relevancia emocional, como os dias de jogo. Nesse cenario, o storytelling
torna-se uma ferramenta poderosa para fortalecer o vinculo entre clubes e adeptos, mas sua
eficacia depende da capacidade de criar experiéncias inclusivas. A integracdo de elementos
visuais acessiveis ndo apenas enriquece a narrativa, mas também refor¢a o compromisso dos

clubes com a diversidade e a inclusdao, ampliando o impacto e a identificagdo emocional de sua

base de fas.

CONTEXTUALIZACAO DO TEMA

Vivemos num tempo em que as marcas, mais do que comunicar produtos, procuram
contar historias. A ascensdo do digital e a evolu¢do do comportamento do consumidor
transformaram radicalmente a forma como a comunicagdo ¢ produzida, difundida e consumida,
assumindo cada vez mais um papel emocional e relacional. A saturacdo das mensagens
publicitarias tradicionais exige novas formas de envolver os publicos, sendo o storytelling uma
das respostas mais eficazes. Contar histdrias permite as marcas humanizar-se, criar identifica¢ao

com os consumidores e provocar emogdes que geram memoria e vinculos duradouro.

No dominio desportivo, nomeadamente no futebol, este potencial narrativo adquire
caracteristicas singulares. Em Portugal, o futebol nao ¢ apenas uma pratica desportiva, mas um
fendomeno cultural profundamente enraizado, gerador de paixdes, identidades e pertenca. Os
clubes de futebol nao sao apenas instituigdes competitivas, sdo representacdes simbolicas de
comunidades, territorios desportivos e herangas emocionais. Esta centralidade social confere-lhes
um enorme potencial de comunicagdo afetiva, particularmente relevante no atual ecossistema
digital, onde o engagement depende da autenticidade e da capacidade de provocar envolvimento

emocional.
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IDENTIFICACAO DO PROBLEMA

Embora as redes sociais e outras plataformas digitais sejam hoje amplamente utilizadas
pelos clubes portugueses para comunicar com os seus adeptos, subsiste uma lacuna de
conhecimento relativamente a forma como o storytelling é efetivamente mobilizado como
ferramenta estratégica. Falta compreender “Em que medida o storytelling em redes sociais pode
ser utilizado, em dias de jogo, por clubes desportivos em Portugal, para criar e fortalecer
conexodes emocionais com os seus adeptos?”. Além disso, € necessario apurar se as estratégias
atuais tém um impacto emocional genuino, ou se se limitam a replicar modelos publicitarios

convencionais, pouco ajustados ao potencial imersivo das narrativas digitais.

JUSTIFICACAO DO ESTUDO

A importancia de investigar a aplicacao do storytelling no contexto do futebol portugués
reside na sua relevancia pratica e académica. Em termos profissionais, trata-se de um contributo
valioso para os departamentos de marketing e comunicagao dos clubes desportivos, que
enfrentam o desafio constante de manter os seus publicos mobilizados e emocionalmente
conectados. Por outro lado, em termos cientificos, este estudo inscreve-se no cruzamento entre o
design, a publicidade e a comunicagdo digital, acrescentando conhecimento sobre praticas

narrativas contemporaneas, num setor altamente emocional e competitivo.

Este estudo ¢ ainda justificado pela caréncia de investigagdes que abordem, de forma
integrada, os aspetos emocionais, comunicacionais e digitais da relagdo entre clubes de futebol e
adeptos em Portugal. Ao focar-se nesse nicho, esta dissertagao propde-se a contribuir para um

modelo de comunicagao mais eficaz, sensivel e envolvente.

OBJETIVOS DA INVESTIGACAO

Dada a relevancia pratica e académica identificada, ¢ importante definir os objetivos
desta investigacao, que orientardo a analise teorica e empirica desenvolvida nos capitulos
seguintes. Para dar resposta a problematica identificada, estruturaram-se os seguintes objetivos,

organizados entre um objetivo geral e metas especificas complementares:
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Objetivo Geral:

Compreender de que forma a utilizagao do storytelling pelos clubes de futebol
portugueses contribui para a criagdo de conexdes emocionais com o publico-alvo, no

ambito da publicidade digital.

Objetivos Especificos:

IL.
I1I.
IV.

Investigar as praticas de storytelling utilizadas pelos clubes de futebol da Primeira Liga
Portuguesa nas redes sociais;

Analisar a relacdo entre narrativas emocionais e o engagement digital dos adeptos;
Avaliar o impacto do storytelling na perce¢ao da marca e na fidelizacao dos adeptos;
Identificar boas praticas e propor recomendagdes estratégicas para uma comunicagao

desportiva mais auténtica € emocionalmente eficaz.

QUESTOES DA INVESTIGACAO

Tendo por base os objetivos delineados e o problema identificado, torna-se necessario

operacionalizar a investigacdo através de questdes que orientem a andlise e permitam uma

compreensao aprofundada. Estas questdes guiam a estrutura da investigacao e procuram

responder de forma articulada ao papel do storytelling na criagdo de vinculos emocionais entre

clubes de futebol e os seus adeptos.

L.

II.

I1I.

IV.

De que forma os clubes portugueses aplicam o storytelling nas estratégias de
comunicagao digital?

Quais sdo os elementos narrativos que contribuem mais significativamente para o
envolvimento emocional com os adeptos?

De que forma os adeptos percecionam e reagem as campanhas baseadas em storytelling e
como estas influenciam o seu engagement?

Que impacto té€m as narrativas digitais na fidelizacdo dos adeptos e na valorizagdo da

marca-clube?
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DESENHO DA INVESTIGACAO

Para responder as questdes anteriormente apresentadas e atingir os objetivos definidos, foi
concebido um desenho metodolégico que articula diferentes fontes de dados e técnicas de
recolha. Esta abordagem visa garantir uma analise robusta e abrangente, combinando métodos
qualitativos e quantitativos para captar tanto a perspetiva institucional dos clubes como as

experiéncias e percegoes dos adeptos. O desenho da investigagdo contempla trés fases principais:

1. Analise de conteido de publica¢des de clubes da Primeira Liga Portuguesa nas redes
sociais, com especial foco em campanhas com teor narrativo;

2. Observacao em estadio, com o objetivo de recolher dados sobre o ambiente
experiencial, comportamentos dos adeptos e praticas comunicativas em contexto real;

3. Questionario aplicado a adeptos, com questdes sobre percecao das estratégias digitais,

impacto emocional e lealdade clubistica.

SINTESE DO DOCUMENTO

A seguinte sintese dos capitulos permite contextualizar o percurso da investigagao,
facilitando a compreensao da logica sequencial entre o enquadramento tedrico, a metodologia, a

analise empirica e as consideracdes finais.

Enquadramento Tedrico: Explora os conceitos de storytelling, emogdo, engagement,

redes sociais e comunicagdo no desporto, contextualizando a sua interligagdo no caso

especifico do futebol portugués;

o Metodologia de Investigacao: Descreve as abordagens e os instrumentos utilizados na
recolha e analise dos dados;

e Analise e Discussiao de Resultados: Apresenta os resultados obtidos a partir da analise
de redes sociais, observacdo e questionarios, relacionando-os com a teoria;

o Consideragoes Finais: Resume as conclusoes, responde as questdes de investigacao,

propoe recomendagdes praticas e sugere linhas futuras de estudo.
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1. ENQUADRAMENTO TEORICO

O enquadramento tedrico desta pesquisa tem como objetivo fornecer uma base solida e confiavel
a investigacdo, fornecendo informagdes detalhadas que possam ser pertinentes a futuras
investigacdes. Para garantir a qualidade e validade da revisao bibliografica, foram consultadas
bases de dados que abrangem estudos atualizados e relevantes. A sele¢do dos documentos foi
realizada com base em referéncias bibliograficas amplamente reconhecidas pela sua qualidade e
pertinéncia. Esta sec¢do inicia-se com uma introducao ampla sobre o tema, evoluindo
progressivamente até ao foco central da problematica investigada. O storytelling tem-se
mostrado uma ferramenta estratégica poderosa para os clubes desportivos estabelecerem
conexdes emocionais profundas com seus adeptos. No cenario atual, as redes sociais destacam-se
como sendo as principais plataformas para criar, partilhar e fortalecer narrativas, essenciais para
o fortalecimento dos lagcos com os mais diversos publicos. O objetivo desta sec¢do € explorar a
importancia do storytelling no fortalecimento da relag@o entre os clubes desportivos portugueses
e os seus adeptos, identificando os elementos essenciais para o desenvolvimento de estratégias

eficazes de engagement e vinculo emocional.

1.1. O Storytelling nas estratégias de comunica¢ao das marcas

1.1.1. Definir (e evoluc¢ao) do storytelling

O termo storytelling ¢ a jun¢ao de duas palavras de origem inglesa, “sfory” que significa historia
e “telling” que € a agao de contar. O Storytelling, narrativa ou o ato de contar historias, desde os
primoérdios que faz parte da vida do ser humano e a sua evolugao foi crucial, tendo-se tornado um
meio de comunicacdo eficiente para comunicar factos, valores e emocdes de forma natural,
rapida e interativa (Davila et al., 2014). No paleolitico, o ser humano, através das gravuras
rupestres, representava o seu quotidiano: animais, objetos e sentimentos. Assim, foi-se
construindo a linguagem através de representagdes graficas, de gestos, de ‘urros’, passando
posteriormente pelos ideogramas até esta chegar aos primeiros sons. Neste contexto, as
narrativas eram utilizadas para transmitir ensinamentos e para criar regras sociais que
promoviam a socializa¢do do povo (Padilha, 2010). Contar historias e aprender estdo

intrinsecamente ligados porque o processo de compor uma histéria também ¢ um processo de
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criacdo de significados (Malita & Martin, 2010). Podemos afirmar que contar historias faz parte
do ser humano. Tanto em encontros familiares como nas conversas com amigos, nas aulas, na

homilia do padre e em discursos politicos encontramos historias (Carrilho & Markus, 2014).

O storytelling ¢ uma técnica que usa historias para comunicar ideias ou transmitir uma
mensagem, contadas por meio de palavras ou recursos audiovisuais (Rez, 2016). E uma
estratégia de promogao cujos principais objetivos sao a capacidade de transformar e de partilhar
historias onde os consumidores para as quais foi desenvolvida a historia, possam identificar e
criar uma experiéncia memoravel (Carneiro, 2023).

A narrativa ¢ usada ha milhares de anos como um meio para se trocar informagao e gerar
entendimento entre os humanos, para partilhar conhecimentos, sabedoria e valores, assumindo

muitas formas diferentes e adaptadas aos meios que foram surgindo (Malita & Martin, 2010).

Esta assume-se como um conceito estabelecido entre diversas disciplinas e praticas académicas,
variando de acordo com o contexto onde ¢ aplicada (Davila et al., 2014). A narrativa faz com

b : ~ b (13 2
que o recetor viva uma jornada de mudanga e transformagao, migrando da zona do “eu” para a
zona do “sou”, identificando-se a si € ao seu lugar, atingindo uma necessidade de pertenca a uma

tribo (Rez, 2016).

Para Pereira (2009), o storytelling identifica o ser como um individuo livre para criar e
reinventar o mundo, assumindo que o ser seja livre para mostrar e conseguir defender as suas
historias e através do mundo magico do faz-de-conta, possa sempre superar certos limites que lhe
sdao impostos. Este vai sentir-se livre para criar, estimular os seus pensamentos mais criativos e
consequentemente solucionar questoes.

A conexao possui um vinculo indispensavel para a construgdo de historias poderosas, sendo
ela pressuposta em qualquer tipo de comunicagdo que funcione tanto emocionalmente como
culturalmente. Sem emog¢ao, nao existe uma comunicacao eficaz, nem uma boa histéria, estando
comprovado que as pessoas procuram constantemente conexdes novas e emocionais (Xavier,
2015).

Para Massarolo e Mesquita (2014), o storytelling é compreendido como uma forma de
comunicacao que possibilita a criagdo de amplos mundos narrativos, cheios de complexidade e
multiplas realidades. . Ja segundo Malita e Martin (2010), a narragdo de historias ¢ cada vez mais

usada nas ciéncias sociais € nos negocios. Segundo os autores, conteudo para impactar deve ser
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educacional, conter humor, ser atraente e ser capaz de intrigar o publico. Para Feijo, Frandoloso
e Gomes (2014), o storytelling ¢ definido como uma sequéncia de acontecimentos que apela aos
nossos sentidos e emogdes, podendo ser usado como uma ferramenta de comunicacgao
estruturada. Esta pratica assume-se como uma arte, a técnica de contar historias, exteriorizada
através de filmes, campanhas publicitarias, informagdes comerciais ou apresentagdes de uma
empresa, sendo através desta ferramenta que conseguimos relatar experiéncias de forma
impactante.

Para Xavier (2015), é possivel compreender o conceito de storytelling analisando as trés

componentes que o caracterizam intrinsecamente:

1. Pragmatica: ¢ a habilidade do storytelling em criar e organizar ‘cenas’ de forma
envolvente, de modo a captar a atengao das pessoas e facilitar o entendimento de uma
ideia principal.

2. Pictorica: ¢ a técnica de organizar e conectar partes de uma histdria para criar algo que as
pessoas vao lembrar.

3. Poética: ¢ a habilidade de organizar e juntar varias partes de uma histéria para formar

uma imagem marcante e facil de lembrar.

O storytelling emerge como uma pratica milenar, profundamente enraizada na condi¢do humana,
cuja evolucdo acompanhou o desenvolvimento dos meios e das linguagens (Malita & Martin,
2010; Padilha, 2010). Ao longo do tempo, transformou-se numa técnica estruturada de
comunicacao com grande poder emocional, como defendem autores como Rez (2016) e Feijo et
al. (2014), sendo hoje amplamente utilizada em contextos como o marketing e a publicidade.
Xavier (2015) propde uma abordagem tripartida, isto €, pragmatica, pictorica e poética, que
reforca a riqueza e versatilidade do storytelling como instrumento criativo e persuasivo. Ja
Massarolo e Mesquita (2014) e Carneiro (2023) sublinham a sua capacidade de criar universos
narrativos complexos, capazes de gerar experiéncias imersivas € memoraveis junto das
audiéncias. No cruzamento destes contributos, destaca-se a importancia da emocao, da

identificacdo e da construg¢do simbolica, essenciais para a eficacia comunicativa.
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1.1.2. O papel do storytelling/narrativas, nas estratégias de comunicagio

As narrativas podem ser estratégias eficazes de comunicacgdo. Estas sdo bastante usadas no
marketing para promover um produto, servico ou marca, sem vender diretamente ao consumidor.
Nesse sentido, o contetido criado vai afastar-se das caracteristicas funcionais do produto, servi¢o
ou marca e vai ser criada uma narrativa em torno do mesmo. Esta técnica tem vindo a ganhar
notoriedade e ¢ cada vez mais utilizada por empresas em todo o mundo. O intuito de contar estas
historias em torno de produtos comerciais ¢ encantar e cativar a audiéncia. No entanto para ter
sucesso na utilizagdo desta técnica ¢ necessario atender a alguns fatores, tais como, o uso das
palavras e vocabularios adequados, um enredo inteligente, uma personagem que represente os
anseios, as dores e a realidade de quem receberd a mensagem, indicando como podem ser
resolvidos os seus problemas especificos. Esta narrativa pode ser expressa de diversas formas:
através de imagens, ilustragdes, videos, sons, palavras e similares, sempre com o objetivo de
conectar, emocionar, entreter e persuadir o recetor. Por ndo se assumir uma venda direta, esta
estratégia de comunicagdo ¢ considerada uma poderosa ferramenta de partilha de conhecimento e
de atragao dos consumidores. Nao ¢ de estranhar que o storytelling tenha ganho muita for¢a na
historia recente da humanidade, especialmente no marketing e na publicidade, que o usam tanto
para vender produtos e servicos, como para contar as historias das empresas e das suas marcas

(Rez, 2016).

No marketing, o storytelling ¢ ponderado como uma das mais valiosas estratégias de
comunicacao, induzindo o consumidor a agir, uma vez que a histéria contada influencia a reagao
emocional do leitor. Este também vai criar um senso de empatia que, de uma posi¢ao cognitiva
emocional, vai ajudar o leitor a entender as experiéncias de consumo publicitadas (Hsiao et al.,
2013).

De referir que o termo storytelling passou a ser amplamente usado e a fazer parte de
discussdes sobre estratégias de comunicagdo e de marketing no meio empresarial (Carrilho &
Markus, 2014). Cada vez mais as marcas propdem representacdes e referéncias emocionais sobre
o mundo, antes de requerer respostas racionais. Em simultaneo, os consumidores procuram cada
vez mais uma conexao emocional com a marca, requerendo um nivel de ligagdo mais profundo e
subjetivo (Schneider & Pereira, 2018).

Por outro lado, no contexto atual, as marcas tém a grande necessidade de se tornarem

relevantes para o seu publico. O mundo esta a passar por uma reorganizagao cultural chamada de
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“era da economia da atencdo”, em que o acesso ao consumo e producgao de conteudos confere as
pessoas um papel de participantes ativos, sem limitagcdes temporais e geograficas (Feijo et al.,
2014). E neste sentido que o papel da comunicagdo e do storytelling, para a criagdo do branding,
¢ fundamental ndo s6 na implementacdo da marca, mas também durante a sua existéncia, por ser
um ponto importante para a marca permanecer na memoria e preferéncia dos consumidores,
apelando a sua participacdo e construgdo partilhada (Schneider & Pereira, 2018). Assim sendo, o
storytelling das marcas deve basear-se nos interesses e expectativas do publico, para que este
faca uma interpretagdo correta da mensagem transmitida. Quando mal desenvolvidas ou
implementadas, estas estratégias podem criar expectativas irreais em relagdo a vida, a qual pode
passar a ser vista como superficial e manipulativa, especialmente se encobrir a verdade ou

manipular o publico (Carneiro, 2023).

Desta forma, compreende-se que o storytelling, quando bem estruturado e alinhado com os
valores da marca, se revela uma poderosa ferramenta de comunicagao capaz de gerar empatia,
diferenciagdo e envolvimento duradouro. Como demonstram Hsiao et al. (2013), a narrativa cria
uma ponte emocional entre a marca e o consumidor, potenciando o engagement e influenciando
comportamentos de forma subtil, mas eficaz. Schneider e Pereira (2018) destacam que, numa era
marcada pela “economia da aten¢do”, o contedo narrativo tem de ser auténtico e ressoar com as
expectativas do publico. Por sua vez, autores como Carneiro (2023) e Rez (2016) enfatizam que
a eficacia do storytelling reside na sua capacidade de articular emogao, relevancia e identificagao
com a audiéncia. Neste sentido, o storytelling ndo apenas complementa as estratégias de
comunicac¢ao, mas posiciona-se como um elemento central no refor¢o da identidade das marcas,
permitindo-lhes comunicar de forma mais humana e memoréavel num ambiente cada vez mais

saturado de informacao.

1.1.2.1. O Digital como Ambiente Narrativo
Desde a sua introdugao e difusdo massiva no inicio do século XXI, as redes sociais foram

crescendo e ganhando espago na sociedade, até que se tornaram plataformas de comunicagao
imprescindiveis para muitas geracoes. Podemos entender como midias sociais sites de redes

sociais, blogs e microblogs, comunidade online e foruns de discussao (Phua, 2010). Estas, para
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além de serem um meio de entretenimento, tornaram-se canais de negécio e de trocas de
comunicacao e informagao. Note-se que, embora tenha havido uma ascensao destas plataformas,
nem todas as geragdes usam as redes sociais da mesma forma (Saraiva, 2020).

Nos dias de hoje, considera-se que o grande impulsionador das marcas s3o as redes sociais,
as quais se assumem como meios de comunicagdo onde os storytellings sdo publicados e onde
estes tém maior alcance nas audiéncias, especialmente se estas forem mais jovens. Se for bem
construido, criativo e cativante, o storytelling digital ¢ capaz de fortalecer a imagem dos produtos
e servicos de uma empresa ja existente, como também permite testar e implementar possiveis

novos produtos e servigos (Carneiro, 2023).

Atualmente, as redes sociais sdo compostas por diversas plataformas digitais que facilitam a
comunicacao ¢ a interacao entre individuos, organizagdes e grupos, permitindo uma
disseminacdo ilimitada de informag¢des compartilhadas. Para as organizacdes, essas plataformas
configuram-se como ferramentas indispensaveis de comunica¢ao com o publico. Por meio do
envio de mensagens instantaneas e da divulgagdo de informagdes em tempo real, as redes sociais
viabilizam um contato direto e dinamico com “amigos” ou “seguidores”. As redes sociais
(Facebook, Twitter, Youtube, etc) sdo espacgos propensos a atividades de interacdo, didlogo e
constru¢do do conhecimento coletivo por parte dos consumidores. Estas funcionam por meio de
interagdes sociais, conectando pessoas e facilitando a comunicagdo, o que possibilita a criacdo de
lagos sociais. E através delas que os consumidores deixaram de ter um papel passivo no processo
de comunicagdo das marcas, o que veio dar lugar a uma nova forma de interatividade entre
marcas € consumidores. O consumidor vai entdo ter um papel ativo nas discussdes das marcas
que consome, deixando de apenas ouvir o que as empresas e respetivas marcas tém a dizer,

procurando mecanismos de interacdo com as mesmas (Filipa et al., 2011).

Segundo Brogan (2012), as redes sociais surgiram como um novo padrao organizacional
capaz de expressar, através da sua arquitetura de relacgdes, ideias politicas € economicas de
caracter inovador, com o objetivo de ajudar a resolver alguns problemas atuais. Estas sdo a
manifestacdo cultural e a tradugdo em padrao organizacional de uma nova forma de conhecer,
pensar e fazer politica e também de definir estratégias. Com o tempo, e face ao seu caracter
democratico, este espaco online deixou de ser controlado pelas marcas, passando a ser detido
pelos proprios consumidores, os quais se organizam em comunidades, onde partilham os seus

interesses comuns, influenciando os comportamentos e atitudes de cada um dos individuos nela
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constantes. Sendo um local de expressao individual, ndo sera de estranhar vermos surgir, nesse
ambito, comunidades a favor ou contra determinadas marcas (Filipa et al., 2011).

Nos dias de hoje tem estudo na “moda” a nog¢do de rede sociais como “férmula” para
designar uma panoplia de angulos e fendmenos sociais. Esta quase massificagdo do conceito
pode estar na génese de alguns sentidos e contras-sentidos que venham ser imputados ao
conceito de rede (Brogan, 2012). Kotler, destaca o papel das redes sociais no marketing e na

comunicac¢ao empresarial:

“A medida que os medias sociais se tornaram cada vez mais expressivas, 0s
consumidores poderdo influenciar cada vez mais outros consumidores com as suas

opinides e experiéncias” (Kotler, 2011).

Para este, as redes sociais ndo ajudam apenas as empresas a entender o publico, como também
tornam os proprios consumidores em agentes ativos na constru¢do da reputagdo da marca e dos
seus produtos. A utilizacdo destas redes assume-se como uma estratégia empresarial de baixo
custo e elevada acessibilidade, por permitir as empresas adquirir conhecimento sobre o mercado,
sem grandes investimentos financeiros e sem preconceito (por haver um acesso democratico as
informacdes e pela influéncia direta dos consumidores, uma vez que com o crescimento das
redes estes passaram a influenciar-se uns aos outros diretamente, através das opinides, avaliagdes
e recomendacoes) (Kotler, 2011). As marcas devem assim, tirar o maximo proveito possivel do
conhecimento das comunidades online, criando uma relacio de confianga e credibilidade, que

traz beneficios para ambas as partes (Filipa et al., 2011).

Becker et.al. (2013) consideram as redes sociais uma ferramenta excecional para as
empresas comunicarem com os consumidores, devido a velocidade com que a informacao
circula, aos baixos custos associados (em comparacao com o marketing tradicional) e também a
facilidade em obter feedback dos utilizadores. A medida que aumenta o namero de utilizadores
das redes sociais, estas assumem um papel cada vez mais importante na relagdo entre as marcas e
os consumidores, substituindo o tradicional monologo (da marca para o consumidor) por um
didlogo direto (entre as duas partes), que tendencialmente vai ao encontro das expectativas de
cada consumidor. O consumidor aumenta a sua expectativa perante a marca a qual espera que
esteja presente para resolver problemas, esclarecer duvidas, responder a questdes, anunciar

novidades, entre outras novas funcdes (Filipa et al., 2011).

-21 -



Santos & César (Marktest, 2024), afirmam que o ser humano tem a necessidade de
estabelecer redes de relacionamento: familiares, profissionais e de lazer. Com a criagdo das redes
sociais, passou a existir um estabelecimento de contactos ainda mais rapido e abrangente entre
pessoas, o que justifica o seu sucesso e rapida expansao.

Por outro lado, as empresas podem e devem usar as redes sociais para estabelecer relagdes
de proximidade com os consumidores. Através da monitorizagdo do comportamento digital dos
seus consumidores quanto aos seus padrdes de consumo, as empresas podem revelar novas
tendéncias e fatores sociodemograficos, os quais podem apoiar as suas atividades comerciais.
Para tal, € necessario localiza-los, ouvi-los, entendé-los e responder de forma adequada e
rapidamente as suas questdes e problemas (Filipa et al., 2011).

As redes sociais permitem que as empresas segmentem a sua mensagem para o seu publico-
alvo, com base nos seus interesses € comportamentos. Usando algoritmos para identificar grupos
de pessoas que partilham interesses, € possivel mostrar conteudo e antincios mais relevantes para
esses grupos, tornando o processo de comunicagdo mais eficiente e atingindo quem realmente
tem mais interesse pela informacao partilhada (Harwood et al., 2008).

As empresas tém vindo a reconhecer que as redes sociais representam uma nova forma de se
comunicar com os consumidores, permitindo ampliar a comunicacao, desenvolver uma reputagao
e promover a imagem da marca (Becker et al., 2013). Assim, as novas abordagens de
comunicacao possibilitam um envolvimento maior das marcas com os consumidores € um
sentimento de comunidade a sua volta, de forma a tornar a marca uma parte significante das
conversas e das vidas dos consumidores (Kotler, 2011).

Nos dias de hoje, a comunicagdo das histdrias de marca tornou-se mais imersiva, através de
processos transmedia (consiste em explorar o conteudo em mais do que um meio) (Massarolo &
Mesquita, 2014). Citando Massarolo (2014), “A transmidialidade de conteudos difere das formas
tradicionais de contar historias pela imersao das audiéncias no desenrolar de uma historia por
meio dos midias”. No entanto, a sele¢do dos meios deve ser escolhida tendo em conta a sua
funcdo e os seus pontos fortes, nunca devendo ser aleatodria.

Uma boa histdria € uma poderosa estratégia para que todos os nichos de mercado alcancem
bons resultados. E nesse sentido que todas as marcas devem compreender e planear o contar da
sua historia ao longo do tempo, num processo de storytelling que deve ser criado, planeado,

alimentado, protegido e continuamente atualizado (Schneider & Pereira, 2018).
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Segundo Santana (2009), as redes sociais dividem-se em genéricas e especializadas. As
genéricas seriam aquelas que aceitam diversos tipos de conteudos textuais e multimidia,
permitindo que os utilizadores interajam com esses contetidos por meio de diversas
funcionalidades, de maneira informal e “recreativa”. Ja as especializadas tém ferramentas
focadas no trabalho e atendem a um determinado segmento. Os media sociais assume-se assim
como espacos de narrativa, onde milhdes de histdrias refletem diversas identidades e realidades,
algumas delas historias de marcas que procuram influenciar valores e percegdes. E no seio desses
espacgos de narrativa que as marcas estdo numa mudanca e reestruturagao constantes. Este
mecanismo de influéncia nas redes sociais vai ser determinado pelo alcance, ou seja, o grau de
influéncia de uma pessoa nessa mesma rede. Este envolve a andlise da sua presenca na rede
social, assim como a sua capacidade de persuasao, ditada pela relevancia do conteudo partilhado

online (Labrecque et al., 2013).

1.1.2.2. Métricas e Indicadores de Alcance Digital

De acordo com Pedro Rosa (2024), All-Around Mechanic & Strategic Planner da Agéncia VAN,
uma das primeiras agé€ncias portuguesas a especializar-se na criagdo de conteudos, as redes
sociais mais utilizadas em Portugal foram identificadas com base em estatisticas e estimativas de
audiéncia fornecidas diretamente pelas plataformas e pelos seus sistemas de antincios. Estes
dados, filtrados especificamente para o publico portugués, oferecem uma visao atualizada sobre
os habitos de consumo digital no pais, permitindo compreender quais sdo as plataformas com
maior relevancia e alcance junto dos utilizadores nacionais. De seguida, analisam-se as principais

ideias apresentadas pelo referido autor.

Ao analisarmos quais sdo as redes sociais mais populares em Portugal, estamos, na pratica, a
referir-nos as plataformas que registam o maior numero de utilizadores ativos por més. Este
critério, conhecido como monthly active users (MAUs, na sigla em inglés), ¢ amplamente
utilizado como um indicador da popularidade e do nivel de envolvimento dos utilizadores com

cada rede social.
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Figura 1: Utilizadores mais ativos, por rede social, em 2024, em Portugal.
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Fonte: Adaptado de Rosa (Rosa, 2024)

Em 2024, o Instagram ocupa o primeiro lugar, com 5.549.000 utilizadores ativos, afirmando-se
como a rede social preferida dos portugueses. Muito proximo, surge o Facebook, com 5.487.000
utilizadores, refletindo uma disputa renhida entre estas duas plataformas. Esta proximidade
destaca a diversidade nas escolhas e comportamentos dos utilizadores em Portugal. O LinkedIn
surge em terceiro lugar, com 4.100.000 utilizadores ativos, demonstrando a sua crescente
importancia ndo apenas como rede profissional, mas também como espago relevante para
marketing e partilha de contetidos. O TikTok, com 3.600.000 utilizadores, confirma a tendéncia
ascendente dos conteudos em video curto e dinamico, especialmente entre o publico mais jovem
(Rosa, 2024) (figura 1).

Nos ultimos anos, o Facebook tem vindo a perder utilizadores, enquanto o TikTok continua
a ser a plataforma com o crescimento mais rapido. O Instagram, por sua vez, mostra sinais de
desaceleracao no seu ritmo de crescimento (figura 2). A rede X destaca-se por reunir a maior
concentragao de utilizadores entre os 18 e os 24 anos. Ja o LinkedIn ¢ particularmente forte entre
0s 25 e os 34 anos, ao passo que o Facebook continua a ser mais utilizado por pessoas com 45
anos ou mais (figura 3). Por fim, redes como o Pinterest e o X, embora com audiéncias mais
especificas, ndo devem ser ignoradas, dado o seu potencial em nichos e estratégias de contetido
bem segmentadas (Rosa, 2024).

Em 2024, o tempo médio diario que os portugueses entre os 15 e os 64 anos dedicam as
redes sociais aumentou, atingindo agora os 97 minutos. Entre os mais jovens, esse valor sobe

para cerca de 145 minutos por dia. Os fins de semana destacam-se como os dias em que o uso ¢
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mais intensivo, com 72,8% dos participantes a indicarem o sabado e o domingo como os dias em
que passam mais tempo nestas plataformas.

Além disso, 97% dos utilizadores com perfil em redes sociais afirma aceder a estas
diariamente, sendo que 90% admite fazé-lo varias vezes ao longo do dia. O horario mais comum

para a utilizagdo das redes sociais situa-se entre as 20h00 € as 22h00 (Rosa, 2024)!.

Figura 2: Evolugdo do niimero de Utilizadores Ativos, em Portugal.
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Entre 2018 € 2021, o Facebook manteve uma base estavel de utilizadores em Portugal, com mais
de seis milhdes. No entanto, nos tltimos anos, perdeu cerca de 800 mil utilizadores, refletindo
uma mudanga nas preferéncias digitais, impulsionada por novas plataformas. Esta quebra reflete
uma mudanga nas preferéncias dos utilizadores portugueses, influenciada pelo surgimento de
novas redes sociais e pela transformagdo dos comportamentos digitais. Em contraste, o Instagram
tem vindo a crescer de forma consistente, apesar de um abrandamento recente, superando o
Facebook em niimero de utilizadores e entrando numa fase de maturidade. O LinkedIn mantém

um crescimento estavel e continuo, refor¢ado pela entrada de jovens no mercado de trabalho e

LA informagéo para a edigdo de 2024 foi recolhida através de entrevistas online, realizadas entre os dias 05 e 23 de julho, tendo

por base um questionario estruturado de autopreenchimento. A amostra foi constituida por 803 entrevistas a individuos entre os
15 e os 64 anos, residentes em Portugal Continental e utilizadores de redes sociais. Este universo ¢ estimado pelo estudo Bareme

Internet da Marktest em 5 milhdes e 432 mil individuos.
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pela sua consolidagdo como rede profissional essencial. J& o X registou quebras em 2020 e 2021,
mas recuperou nos dois anos seguintes. O Pinterest também cresceu entre 2021 e 2023,
ligeiramente acima do X, embora sem o impacto de outras plataformas. O TikTok destaca-se
como a rede com maior crescimento recente, muito impulsionado pela pandemia. A sua
popularidade crescente sugere que podera, em breve, ultrapassar o LinkedIn em niimero de

utilizadores ativos em Portugal (figura 2).

Figura 3: Evolugdo do ntimero de Utilizadores Ativos no Facebook, por idades, em Portugal.
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Figura 4: Evolugao do ntimero de Utilizadores Ativos no Instagram, por idades, em Portugal.
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Figura 5: Evolucdo do ntimero de Utilizadores Ativos no Linkedin, por idades, em Portugal.
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Figura 6: Evolugdo do nimero de Utilizadores Ativos no X, por idades, em Portugal.
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Figura 7: Evolug@o do numero de Utilizadores Ativos no Pinterest, por idades, em Portugal.
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Figura 8: Evolucao do niumero de Utilizadores Ativos no TikTok, por idades, em Portugal.
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A andlise da distribuicdo etaria dos utilizadores ativos nas redes sociais em Portugal revela um
cendrio diversificado, onde cada plataforma atrai grupos etarios distintos, refletindo diferentes
interesses ¢ padroes de utilizacdo. Na faixa dos 18 aos 24 anos, a rede X (antigo Twitter) (figura
6) destaca-se, com mais de 40% da sua base de utilizadores a pertencer a este grupo etario,
seguida pelo TikTok (figura 8), que retine cerca de 30% dos seus utilizadores nesta faixa. Estes
nimeros demonstram a forte adesao dos jovens a plataformas com conteudos rapidos e
interativos. Ja o Facebook (figura 3) atrai apenas cerca de 9% deste publico, evidenciando o seu
menor apelo junto das geragdes mais novas. Entre os 25 e os 34 anos, o LinkedIn (figura 5)
ganha destaque como a rede preferida, o que reflete o seu papel central na vida profissional e no
networking desta faixa etaria. O Facebook (figura 3) apresenta aqui o valor mais baixo, com
cerca de 22% dos seus utilizadores neste intervalo. Na faixa dos 35 aos 44 anos, Facebook
(figura 3) e Instagram (figura 4) apresentam uma distribuicdo semelhante, com cerca de 20% da
sua base de utilizadores neste grupo, indicando uma preferéncia por plataformas com contetido
diversificado e conexdes pessoais e profissionais. Por outro lado, o X (figura 6) e o LinkedIn
(figura 5) registam menor presenca neste segmento. Entre os 45 e os 54 anos, o Facebook (figura
3) lidera com 22% da sua base composta por utilizadores desta faixa, enquanto o X (figura 6)
apresenta a menor propor¢ao, com apenas 9%. Acima dos 55 anos, o Facebook (figura 3) volta a
destacar-se, reunindo 27% dos seus utilizadores neste grupo, confirmando-se como a plataforma

mais popular entre os utilizadores mais velhos.
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A medida que as plataformas de redes sociais online se desenvolveram, as empresas € as
marcas vao desenvolver novas formas e estratégias de comunica¢ao com o consumidor,
monetizando-as tendo em vista a promog¢ao dos seus produtos e servigos. O uso destas estratégias
vai apresentar um elevado custo-beneficio, devido a sua capacidade de promover a
interatividade, a colaboragao e a cocriagdo (comunica¢ao muitos-para-muitos) em comparagao
com os mecanismos de comunicag¢ao tradicional (comunicagdo um-para-muitos). Este tipo de
comunicacao vai também possibilitar a integracdo de canais de comunicagao e distribuicao,
oferecendo oportunidades de personalizagdo e proporcionando velocidade na entrega da
informagao, na comunicagao e no respetivo feedback (Phua, 2010).

Joe Pulizz (2016) sublinha que no cendrio digital, o storytelling transforma as estratégias de
marketing ao colocar contetido relevante como principal recurso de engagement. Para tal, ¢
necessario alinhar o contetido com os valores da marca, criando uma conexao emocional que
atraia e fidelize os consumidores a longo prazo e mais uma vez explore a ideia que em vez de
promover produtos, se deve focar em narrativas que oferecam um valor real ao publico. E nesse
sentido que o storytelling se assume como uma poderosa ferramenta de conversado e retengcao no
ambiente digital.

Ryan (2015), diz que as narrativas digitais engajam o publico ao possibilitar multiplos
pontos de entrada e escolhas que influenciam a narrativa, promovendo uma experiéncia
personalizada. Essa capacidade de “imersao” ¢ vista pela autora como uma caracteristica distinta
do storytelling digital, j& que permite que os utilizadores interajam com a narrativa e se tornem
participantes ativos, em vez de meros espectadores. Esse torna-se o conceito central do
storytelling digital, o qual vai promover uma conexdo emocional € um envolvimento continuo,
algo que as narrativas tradicionais ndo conseguem fazer.

As narrativas promovidas nas redes sociais moldam a perce¢do do consumidor e sdo
responsaveis pela criagdo de associacdes positivas a marca. O storytelling vai entdo ser usado nas
redes sociais para promover um servigo ou produto, transmitindo uma “experiéncia emocional”.
Os consumidores ao envolverem-se com essas historias, sentem-se atraidos e experienciam uma
sensacdo de pertenca, como se partilhassem uma jornada com a marca. Este facto faz com que o
storytelling seja uma estratégia essencial para captar a atencdo do consumidor, num ambiente ja
saturado de informagdes. E a autenticidade destas e-narrativas, (muitas das vezes criadas por

consumidores comuns) que gera uma sensac¢ao de confianca que fortalece a percecao do publico
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sobre a comunicagdo. Esta confianga vai ajudar na tomada de decisdes ao transmitir uma
sensacao de experiéncia auténtica que as campanhas publicitarias tradicionais dificilmente
conseguem. Podemos concluir que a eficdcia destas estratégias de comunicac¢ao online
(engagement e influéncia sobre o comportamento do consumidor) vai depender da maneira como
vao transmitir autenticidade através do storytelling digital (Lund et al., 2018).

Jenkins e os seus coautores analisam o conceito de “media spreadability”, sugerindo que o
storytelling digital deve ser construido para que o publico se sinta incentivado a partilhar. Eles
destacam que numa “cultura de rede”, historias que sdo faceis de distribuir e adaptar ganham
mais alcance e engagement. Essa caracteristica ¢ vista pelos autores como essencial no ambiente
digital, pois ao criar narrativas que se espalham organicamente, as marcas conseguem atrair a
atencao e o engagement sem depender exclusivamente de antincios pagos. Além disso, o valor de
uma narrativa digital, segundo Jenkins, estd na capacidade de envolver o ptblico como
participante do storytelling, permitindo que modifiquem, comentem e partilhem historias

conforme os interesses e percegdes (Jenkins et al., 2013).

1.2. Estratégias de storytelling digital em clubes desportivos
1.2.1. Integracio de clube desportivo
1.2.1.1. Clube desportivo

Os clubes desportivos desempenham um papel central na criagdo de uma cultura de fas, servindo
como um ponto de convergéncia onde os adeptos se identificam emocional e socialmente. Varios
estudos, como os de Wann et al. (1996), Kolbe e James (2000) e James (2001), mostram que a
lealdade dos adeptos a um clube depende de fatores externos, como o sucesso da equipa, a

proximidade geografica, as tradi¢des familiares e, especialmente, o papel dos media.

E precisamente nos media que surge a importancia dos chamados “micro didlogos”,
pequenas interagdes constantes entre o clube e os seus fas que ajudam a fortalecer a ligacdo entre
ambos. Essa conexado vai além dos resultados no campo, ja que, ao contrario de outros produtos,

a lealdade no desporto ndo depende s6 do desempenho da equipa (Silveira, 2014).
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Funk e James (20006), citados por Silveira (2014), definem essa lealdade como um processo onde
as pessoas desenvolvem ligagcdes emocionais fortes, um maior conhecimento da equipa e um

valor simbolico que vai além do jogo em si.

Com o crescimento rapido dos novos media, os clubes t€ém cada vez mais formas de se
comunicar diretamente com os adeptos. Segundo Argan, Kose e Gokalp (2013), essas novas
plataformas digitais mudaram a forma como o clube mantém contacto com o publico, permitindo
uma interagdo mais proxima e constante, o que ajuda a fortalecer ainda mais essa relacao de

lealdade.

1.2.1.2. Adeptos

No desporto, tal como no entretenimento, observa-se uma forte cultura de fas. Silveira (2014)
define os adeptos desportivos como individuos que demonstram um entusiasmo muito grande
por uma modalidade desportiva. Wann et al. (2008) reforcam esta ideia ao descrever um fa
desportivo como alguém que acompanha o seu clube e demonstra interesse em saber tudo sobre

os jogos e os atletas (Gongalves, 2015, p.21).

De acordo com Gantz, Wang, Paul e Potter (2006), os fas desportivos distinguem-se de
outros tipos de fas através dos seus comportamentos antes € apds os eventos desportivos. Os
autores referem que:
“Os adeptos comegam cedo a pensar no proximo jogo, a procurar informagdes sobre o
mesmo na internet ou na imprensa, a discutir o tema com amigos € a organizar os seus
horarios de forma a ndo perder nada. Mesmo apds o fim do jogo, este continua a ter um
papel importante na dieta mediatica dos adeptos desportivos. Estes assistem a noticias,
reveem programas ¢ leem sobre os resultados na internet € na imprensa. Ao contrario de
outros tipos de fas, os fas desportivos revivem o jogo varias vezes” (Gantz et al., 2006,
p.20).

O fanatismo desportivo esta ligado a varias atitudes: conhecimento detalhado sobre jogadores e

equipas, participacao ativa na visualizacao dos jogos, preocupagao com os resultados e fortes

respostas emocionais durante os eventos (Gantz et al., 2006).
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Wann, Grieve, Zapalac e Pease (2008) identificam oito razdes que levam as pessoas a
tornarem-se adeptos: a fuga da rotina, motivos econémicos (como apostas), o “eustress” ou
stress positivo, a autoestima, a identificagdo com um grupo, o entretenimento, a familia e a
estética do desporto. Por exemplo, a fuga refere-se ao desporto como uma forma de escapar aos
problemas do dia a dia. Ja o eustress esta relacionado com a emogao € o entusiasmo que o
desporto provoca. A identificagdo com um grupo mostra como o ser humano gosta de partilhar
experiéncias num contexto social. O fator de entretenimento, assenta na perce¢ao do desporto
como um passatempo agradavel. Os motivos familiares envolvem a convivéncia através do
desporto, e a estética diz respeito a admiragao pelos movimentos e beleza do jogo. (Wann et al.,
2008).

Chen, acrescenta que as principais motivagdes para se ser adepto estao associadas aos
beneficios percebidos através do desporto, nomeadamente a identidade, a autoestima, ao sentido
de pertenca, a excitagdo e ao divertimento (citado por Cabrita, 2015). Neste contexto, Gantz,
Wang, Paul e Potter (2006) identificam, numa pesquisa desportiva, trés vantagens principais em
ser adepto: a fuga, a autorrealizacdo e a integragao social.

Com o crescimento da internet, surgiram novas formas de ligagao entre os clubes
desportivos e os seus fas. Segundo Stavros, Meng, Westberg e Farrelly (2014), existem quatro
fatores principais que fortalecem essa relacdo nas redes sociais: o afeto emocional pela equipa, a
esperanga de alcangar conquistas, a estima que reflete a ligagdo emocional ao clube e o desejo de
demonstrar conhecimento e o sentido de companheirismo na defesa da equipa (citado por
Gongalves, 2015, p.36). Estes elementos sdao essenciais na constru¢do de comunidades online de
fas, que acabam por se tornar uma mais-valia para os clubes, pois possibilitam uma comunicacdo
direta, rapida e eficaz com os seus seguidores (R. Gongalves, 2015).

E também importante compreender a diferenca entre o adepto e o simples espectador
desportivo. O adepto vive o clube de forma intensa — acompanha o desempenho, partilha
emogoes, e sente que faz parte da histéria e da caminhada da equipa. Ja o espectador limita-se,
muitas vezes, a assistir aos jogos, seja no estadio ou pelos meios de comunicagao. O adepto,
além de consumir o espetaculo, participa ativamente na sua promog¢ao, tornando-se uma peca-
chave para o sucesso do clube. Esta distingdo mostra que as estratégias de comunicagao e
marketing devem ser ajustadas ao tipo de publico que se quer alcancar (Theodorakis et al., 2012;

Gongalves, 2015).
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No fundo, o grande objetivo das organizagdes desportivas deve ser aproximar tanto os
adeptos como os espectadores do clube, procurando fideliza-los. Como aponta Dionisio (2009),
conquistar novos consumidores no mundo do desporto passa por duas vias: transformar
simpatizantes e espectadores ocasionais em verdadeiros fas, e atrair novos adeptos desde a
infancia. Para isso, ¢ crucial que os clubes conhecam bem o seu publico e criem estratégias de
comunicacao e marketing que se adequem a realidade e aos interesses das pessoas que querem

envolver.

Adepto do futebol na era digital

Na era digital, os adeptos de futebol ndo sao apenas consumidores passivos, mas participantes
ativos que reconhecem-se como parte de um grupo maior. Ao investirem tempo e recursos para
interagir e colaborar, tanto online como offline, estes adeptos fortalecem o seu sentido de
comunidade. Essa sensacdo de pertenca ¢ fundamental, cria uma ligagdo emocional mais

profunda com o clube e com os demais fas.

Segundo Brogan (2012), ¢ através de experiéncias de colaboracdo e consumo que os
adeptos também aprendem a reconhecer e valorizar simbolos, rituais e tradigdes e outras
representacdes do clube. Estes elementos culturais, como as cores, canticos, mascotes ou
comemoragdes, funcionam como linguagem comum entre os adeptos, reforgando a identidade
coletiva. O conhecimento e a vivéncia destes simbolos proporcionam aos adeptos um capital
social e cultural, um conjunto de valores, conhecimentos e reconhecimento social que pode ser
transformado em beneficios tangiveis para os clubes, como maior fidelizagao e maior
envolvimento nas atividades do clube.

Segundo Gantz e Lewis, os adeptos recorrem cada vez mais ao ambiente digital para
acompanhar o desporto porque essa experiéncia lhes oferece mais do que apenas entretenimento,
proporciona prazer, emo¢ao € um envolvimento mais profundo com aquilo que seguem. As
plataformas digitais permitem que construam e expressem uma identidade ligada ao seu clube ou
modalidade, criando lagos e reconhecimento entre outros fas. Para muitos, essa ligagcdo vai muito
além de simplesmente ver um jogo, trata-se de fazer parte de uma comunidade com a qual se

identificam e onde encontram sentido (Brogan, 2012).
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Desta forma, o papel do adepto na era digital ultrapassa o simples papel de consumidor,
convertendo-o num agente ativo que contribui para a cultura do clube e para a sua projecao
publica. Para os clubes, compreender e potenciar essa dinamica digital ¢ essencial para fortalecer
a relagdo com os adeptos, aumentar o engajamento e promover a sustentabilidade da marca

desportiva no longo prazo.

1.2.1.3. Clubes como Marcas

Segundo Funk e James (2006), a lealdade dos fas no desporto constrdi-se ao longo do tempo, a
medida que as pessoas criam uma ligacao emocional mais profunda com a equipa, compreendem
melhor o seu funcionamento e passam a atribuir-lhe um valor simbolico importante. Ou seja,
essa lealdade ndo surge de forma imediata, mas resulta de um processo em que os adeptos vao
reconhecendo, sentindo e valorizando o que a equipa representa para eles (Silveira, 2014, p.18).

A lealdade e a identificagdo com a equipa sdo elementos essenciais que influenciam tanto o
consumo direto (com bilhetes para jogos), quanto o indireto (como o merchandising e interacao
online) (Theodorakis et al., 2012). Neste contexto, Furtado (2015) apontou diversas atividades
que exemplificam a lealdade comportamental dos adeptos com a sua equipa. Entre estas
destacam-se a visualizagdo dos jogos do clube favorito, o consumo de meios de comunicacao
relacionados com a equipa, a aquisi¢ao de merchandising oficial do clube, bem como a compra e
utilizacdo de vestuario e produtos alusivos a equipa.

O desenvolvimento de novas tecnologias possibilitou a criacao de inimeras comunidades de
fas em diversas areas, como cinema, televisdo, musica, desporto, literatura, entre outras
(Fernandes, 2017).

Contudo, a cultura dos fas ja era um fendmeno significativo antes do advento da internet. O
ambiente digital veio destacar ainda mais este fenomeno, ao introduzir mudangas nas
comunidades de fas, como o aumento da velocidade de comunicagdo entre os fas, resultando no
que Matthew Hills designa por ‘fandom apenas a tempo’(Jenkins et al., 2013). Além de se falar
em comunidades de fas, este fendmeno era também conhecido pelo termo fandom, que segundo

Inés Vilhena da Cunha:
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“Sao consideradas subculturas de fas que se reinem em torno de interesses comuns.
Existem inimeros fendmenos de fanatismo ou clubes de fas, que podem ir desde uma
pequena associagao de pessoas num blogue ou site, até convengdes, representacgoes,

produgdes e ‘encarnagdes’ de idolos” (In€s Vilhena Da Cunha, 2008).

Nos ultimos dez anos, o fendémeno de globalizagao e diversificagao dos eventos desportivos
impulsionou o surgimento de novos tipos de espectadores, provenientes de diferentes contextos
sociais, idades, géneros e etnias. Um exemplo deste fendémeno € o aumento da participacao de
mulheres em grandes eventos desportivos, como o FIFA World Cup (Bouchet, Bodet, Bernache-

Assollant, & Kada, 2011, citado por Cabrita, 2015).

1.2.1.4. O Papel da Comunicac¢io nos Clubes

Atualmente, a comunicagdo desempenha um papel crucial no desporto, sendo uma estratégia
essencial para que cada institui¢do possa maximizar os seus beneficios (R. G. Gongalves, 2015).
De acordo com Argan, Kose e Gokalp (2013), o crescimento acelerado dos novos media esta a
transformar significativamente a forma como os clubes desportivos comunicam com o exterior.
O consumidor desportivo esta agora muito mais informado, o que eleva as exigéncias no
relacionamento e comunicagdo entre os adeptos e as institui¢des (Argan, Kose e Gokalp (2013)

citado por Gongalves, 2015, p.33).

Gracas a ampla disseminagdo e diversidade de plataformas disponiveis, os adeptos podem
envolver-se com maior intensidade ao longo da temporada desportiva. A imprensa, a transmissao
televisiva e a internet permitem aos fas acompanhar “as ultimas estatisticas de cada equipa e
jogador, aceder a comentarios de especialistas e interagir com outros adeptos, o que intensifica o

prazer de se identificar com a equipa” (Phua, 2010, p.6).

A Comunicacio no Digital

A proliferacdo da comunicagao digital, aliada ao crescimento exponencial das redes sociais,

provocou uma transformacao profunda nas dinamicas de interacdo entre pessoas e entre
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organizagdes, nomeadamente clubes desportivos e os seus publicos. Este novo cendrio obrigou o
marketing relacional a reconfigurar-se para responder as exigéncias da era digital, especialmente
no dominio da comunicagdo desportiva. Esta evolucdo levanta varias questoes pertinentes: de
que forma podem os clubes explorar o potencial das diferentes redes sociais? Existird, de facto,
uma cultura s6lida de comunicag¢do digital dentro destas institui¢des? E até que ponto pode o
recurso ao storytelling ser eficaz na construgdo de narrativas desportivas que aproximem o clube

dos seus adeptos? As proximas secgdes procurardo aprofundar estas questdes com maior detalhe.

Segundo Argan, Kose e Gokalp, o rdpido desenvolvimento dos meios sociais esta a
alterar radicalmente a forma como as organizac¢des se comunicam com o exterior. A velocidade
com que a informacao circula, o seu amplo alcance e a facilidade de utilizagdo dessas
plataformas impdem novos desafios aos departamentos de comunicagao dos clubes. Para além
disso, o consumidor desportivo atual € mais critico, informado e exigente, o que obriga as
organizagdes a adotarem estratégias comunicacionais mais proximas e alinhadas com as

expectativas dos adeptos.

Neste sentido, uma abordagem eficaz de marketing passa por ouvir o publico, perceber as
suas preferéncias e marcar presenca nos espagos digitais que este frequenta. Como sublinha
Gongalves (2015), quando um clube € capaz de integrar canais como foruns, chats online, redes
sociais como o Twitter e compreender os gostos e preferéncias dos seus adeptos, por exemplo,
quais os jogadores mais acarinhados, torna-se possivel desenvolver campanhas direcionadas e

personalizadas, como através do envio de conteudos relevantes por correio eletronico.

A internet, em particular, revelou-se um instrumento indispensavel para os fas do
desporto, ao proporcionar acesso continuo a informagao sobre as suas equipas favoritas e aos
seus atletas de elei¢do. Para além disso, promove a ligag@o entre adeptos através da interagdo e
do debate em tempo real. As plataformas digitais oferecem também a possibilidade de
acompanhar jogos ao vivo e aceder a conteudos que complementam as transmissoes televisivas
tradicionais, como noticias, comentarios e atualizagcdes publicadas online, integrando assim os

meios tradicionais com os digitais (Phua, 2010).
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“simultaneamente transmitidos pela televisao e por cabo, além de versdes online
de noticias e informagdes desportivas publicadas em jornais e revistas,
combinando o que ¢ disponibilizado pelos media tradicionais de transmissao e

impressao” (Phua, 2010, p.12).

Apesar da crescente importancia das redes sociais, ¢ importante destacar que os websites oficiais
dos clubes continuam a ter um papel significativo. Muitos adeptos valorizam a informagao
especifica e personalizada que estas paginas oferecem. H4, inclusive, uma preferéncia de alguns
fas por sites proprios das equipas ou dos atletas, em detrimento das paginas institucionais de
ligas ou grupos de jogadores. Esta distin¢do ¢ reforgada por Lehman (2008), que refere que,
embora os sites das ligas possuam um alcance mais abrangente, sdo “os sites de liga t€ém um

alcance mais amplo, mas os sites de equipa tém a paixao" (Gongalves, 2015, p. 28).

Nesse sentido, torna-se evidente que os clubes desportivos precisam de adotar uma
comunicacdo estratégica, centrada na escuta ativa dos adeptos e no uso eficaz das ferramentas
digitais disponiveis. A presenca em plataformas sociais, a personaliza¢do da informacao e a
criagdo de espagos de didlogo sdo hoje elementos indispensaveis para fortalecer a relacdo com os

fas. Segundo Gongalves:

“A massificacao da comunicagao digital e o grande avango das plataformas de redes
sociais introduziram mudangas significativas nos processos de comunicagdo entre

pessoas, organizagoes, clubes de futebol e adeptos” (R. G. Gongalves, 2015, p.33).

Esta transformacao exige das organizac¢des desportivas uma postura mais ativa, auténtica e
alinhada com as expectativas do seu publico, abrindo espago para novas estratégias como o
storytelling digital. A presenca dos clubes nos meios digitais tem como principal objetivo atrair o
maior nimero possivel de adeptos, especialmente o publico mais jovem e até mesmo infantil,
sendo este um fator essencial para a sobrevivéncia de qualquer entidade desportiva. Entre as
orientagoes referidas por Gongalves (2015), destacam-se a apresentacao de conteudos exclusivos
e de elevada qualidade; o investimento na comunicagdo below the line; o desenvolvimento de
aplicagdes ou iniciativas relacionadas com as equipas e atletas da organizagdo; ¢ a
personalizacdo da relacdo com os adeptos, permitindo, por exemplo, que os fas participem em

algumas decisdes do clube. Segundo Valero:

-37 -



“Os fas sdo capazes de alcancar e comentar diretamente com a figura do desporto através
do seu computador ou telemdvel. Os videos curtos que as figuras desportivas
protagonizam podem ser vistos e facilmente partilhados em websites como o YouTube ou
o Facebook. Comentarios e rea¢des dos fas também podem ser colocados nesses sites,
adicionando um componente interativo para a comunicagao entre os dois" (Valero,

2013,p.12).

Ou seja, segundo o autor, com o aumento do numero de figuras desportivas ativas nas redes
sociais, os adeptos tém agora a oportunidade de interagir mais facilmente e compreender o ponto

de vista dos seus atletas favoritos .

1.2.2. Estratégias de Storytelling no Contexto Emocional

A este proposito, destacam-se as declaragdes do Diretor de Marketing do S.C.Braga, Rui

Romeiro, ao afirmar que:

“Numa primeira fase procuramos a promog¢ao, tentar criar seguidores fiéis do Facebook,
do website, do Twitter, e depois partir para o lucro financeiro. Ou seja, depois de os
termos fidelizados com as noticias, com o que se passa no clube, passamos para o aspeto

financeiro.” (R. G. Gongalves, 2015, p.100).

A crescente valoriza¢do da presenca e identidade digital das marcas desportivas tem sido
destacada por diversos autores. Rein, Kotler e Shields (2009) sublinham que o fortalecimento de
uma marca desportiva passa por duas etapas essenciais: a consolidacao da marca, garantindo a
sua validade e o envolvimento emocional dos adeptos, e o refor¢o da sua conectividade, ou seja,
a capacidade de se manter proxima dos fas através de multiplas plataformas, fomentando uma
relacdo continua e dinamica que contribui para a sua estabilidade ao longo do tempo.

No contexto nacional, a investigagdo de Rui Gongalves (2015) demonstra que os principais
clubes portugueses reconhecem a importancia da comunicagao digital, utilizando as redes sociais
como ferramentas estratégicas para promover a sua imagem. Os websites oficiais continuam a ser
o principal canal de informagdo institucional, mas € nas redes sociais que se observa uma aposta
crescente na proximidade com os adeptos. Um exemplo disso € o Sporting Clube de Braga, que

tem vindo a reforgar a sua presenca digital com iniciativas como a criagdo do slogan “Estamos
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Juntos!”. Este mote reflete o objetivo claro do clube em priorizar a comunicagdo com 0s seus
socios, alargando posteriormente essa ligacdo aos adeptos em geral e, por fim, a comunidade
bracarense como um todo (Gongalves, 2015, p. 100). O clube trabalha o seu processo
comunicativo em varias frentes, movimentando a sua marca nos diversos canais comunicativo

digitais, conforme afirmou o seu diretor de marketing:

“Procuramos também a ligagdo com os patrocinadores e outros interessados na marca
Braga através do Facebook e das nossas newsletters semanais, que sdo como que uma
forte ligagdo com o nosso website, onde constam as principais noticias semanais do

clube.” (Rui Gongalves, 2015, p.101)

O estudo realizado revelou um conjunto significativo de estratégias que podem ser aplicadas na
comunicacao digital dos clubes, contribuindo também para a sua valorizagao e visibilidade.
Torna-se evidente a importancia de adotar uma abordagem comunicacional diversificada, com
especial énfase nas redes sociais mais utilizadas pelo publico-alvo. Estas plataformas devem ser
aproveitadas para divulgar informagdes relevantes como os calendérios e resultados dos jogos,
promover os principais produtos de merchandising do clube e utilizar contetudos visuais,
nomeadamente videos e fotografias, como elementos centrais na captagdo da aten¢do e no
fortalecimento da ligacdo com os adeptos.

Mais do que criar e comunicar contetidos, ¢ fundamental que qualquer estratégia de
marketing ou comunicacao digital esteja orientada por objetivos bem definidos. A eficacia destas
acoes depende também da capacidade de selecionar, de forma estratégica, os canais. Nesse
sentido, a identificacdo do publico-alvo ¢ essencial para uma comunica¢do eficaz no contexto
organizacional ou desportivo. Esse processo deve ser fundamentado em uma anélise detalhada da
audiéncia, permitindo que a organizagdo compreenda as caracteristicas, preferéncias e
comportamentos de seus adeptos. Com base nesse conhecimento aprofundado, a comunicagao
digital torna-se mais estratégica e eficiente. Para alcancar esse objetivo, ¢ fundamental atender
aos seguintes pontos:

e Mapear os canais digitais mais utilizados pelos adeptos, garantindo que a mensagem seja

transmitida nos espagos onde a audiéncia estd mais presente € engajada;
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Investigar os interesses e preferéncias do publico, identificando os tipos de contetido que
geram maior engajamento ¢ alinhando as publicagdes a esses interesses;

Determinar os horarios de maior atividade digital dos adeptos, ajustando o calendario de
postagens para maximizar a visibilidade e a interagao;

Responder prontamente as duvidas e interacdes nos meios digitais, promovendo o

didlogo, fortalecendo o vinculo com os adeptos e incentivando sua fidelizagao.

Dessa forma, a organizagdo consegue alinhar a sua estratégia comunicativa as expectativas e

necessidades do publico, ampliando o impacto e a efetividade das suas agdes digitais. Nao deve

ser esquecido que a criacao de conteudos originais e significativos vai desempenhar um papel

central na otimizagdo da comunicacao digital de um clube desportivo. Para atingir esse objetivo,

¢ imprescindivel adotar estratégias que promovam o alinhamento entre as mensagens divulgadas

e a esséncia do clube. Listam-se de seguida as recomendagdes que devem ser consideradas:

Estabelecer uma comunicagao clara e direcionada: As mensagens devem ser moldadas de
acordo com o perfil do publico-alvo, utilizando linguagem acessivel e estratégias que
garantam a conexao direta com os adeptos.

Incorporar linguagem emotiva e inspiradora: Ressaltar historias de sucesso e marcos do
clube, sempre se baseando em metas concretas e factiveis, para fortalecer a identificacao
emocional do publico.

Evitar redundéancia entre canais digitais: Assegurar que cada plataforma oferega
contetudos distintos e complementares, maximizando a diversidade e o alcance da
mensagem.

Valorizar a identidade do clube: Criar contetidos que destaquem os valores, tradigdes,
conquistas historicas e o papel dos atletas e adeptos, refor¢ando a singularidade do clube.
Priorizar contetdos visuais para redes sociais: Apostar em fotografias e videos que sejam
atrativos e dinamicos, enquanto textos mais extensos e analiticos sdo direcionados para o
site oficial ou blog.

Manter os contetidos atualizados e revistos: Implementar uma gestdo continua para
garantir que as informagdes publicadas sejam atuais, relevantes e sem erros.

Promover a interagdo com os adeptos: Utilizar uma area de eventos online para divulgar

atividades do clube, incentivando a participacao ativa da comunidade.
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e Oferecer experiéncias digitais interativas: Desenvolver iniciativas que motivam o
publico, como quizzes ou transmissdes ao vivo, criando um espago de engagement nas

plataformas digitais.

Ao seguir essas diretrizes, o clube desportivo podera construir uma comunicacao digital que nao
apenas informa, mas também conecta emocionalmente os adeptos, solidificando sua presenca

online e promovendo um relacionamento duradouro.

A sele¢do adequada dos canais digitais vai entdo ser um passo essencial para assegurar a
eficacia na comunicagdo de um clube desportivo. Seguem as diretrizes principais para essa
escolha:

e Presenca Relevante: Limitar a atuagdo aos canais que realmente correspondam aos

interesses e comportamentos do publico-alvo, otimizando recursos e alcance.

e Foco na Qualidade: Priorizar o sucesso nos canais selecionados, evitando dispersao e

esforcos ineficazes.

e Utilizagdo de Ferramentas Gratuitas: Aproveitar ao maximo as plataformas digitais

gratuitas como uma vantagem estratégica para amplia¢cdo da comunicagao.

e Objetivos Especificos por Canal: Definir metas claras para cada plataforma, alinhando

seu uso a objetivos comunicativos e estratégicos especificos.

e Forum Oficial para Adeptos: Criar um espago digital de interagdo que incentive a

participacdo ativa e o engajamento dos adeptos.

e Manutengdo de Meios Tradicionais: Evitar o abandono abrupto de midias tradicionais

ainda utilizadas pelo publico, como jornais e radios.

e Interconexdo de Canais: Promover a integragdo entre os diferentes meios, garantindo a

divulgacao cruzada das plataformas.

Por outro lado, a comunicagao eficiente exige estratégias que captem e retenham a aten¢do do

publico-alvo, e para isso, recomenda-se:

e Regularidade na Comunicagao: Realizar publicagdes consistentes, com pelo menos
quatro atualizagdes semanais nos canais adotados.
e Facilidade de Partilha: Usar o site ou blog como repositorio central de conteudos,

oferecendo opgdes para que os adeptos compartilhem informagdes nas redes sociais.
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e Envolvimento do Publico: Estimular os adeptos a divulgar informacgdes e imagens do
clube, promovendo maior alcance e visibilidade.

e Destaque a Contetidos Exclusivos: Dar prioridade a informagdes de grande interesse ou
exclusividade, gerando maior engajamento.

e Conhecimento e Proximidade: Compreender as preferéncias e habitos do publico,
propondo desafios e atividades que incentivem a lealdade ao clube.

e Personalizag¢ao e Formalidade: Manter uma comunicagao personalizada e calorosa com
os adeptos, mas adotar uma abordagem institucional para comunicac¢des formais e
estratégicas.

e Agilidade nas Respostas: Atuar rapidamente nas interagdes digitais, mostrando atencao e

refor¢ando a relagdo com os adeptos.

Do ponto de vista da estrutura organizacional interna, esta assume-se como um pilar para a

implementagdo bem-sucedida de estratégias comunicativas. Nesse sentido, recomenda-se:

e Formacao de Equipa Especializada: Reunir uma equipa dedicada e experiente para gerir
0S processos comunicativos.

e Distribui¢do de Tarefas: Atribuir responsabilidades claras a profissionais qualificados e
motivados para a atuacdo no ambiente digital.

e Recrutamento de Especialistas: Contratar profissionais especializados em midias sociais,
se necessario, para potencializar os resultados.

e Monitoramento Continuo: Avaliar constantemente o impacto das agdes comunicativas,
tanto nos meios digitais quanto nos tradicionais, ajustando estratégias conforme
necessario.

e Corregdo e Ajuste de Rumos: Identificar erros e redefinir objetivos e praticas para

alcangar os resultados desejados.

As préticas apresentadas nas listas anteriores, fundamentadas nas diretrizes de R. G. Gongalves
(2015), oferecem uma abordagem estruturada e eficaz, garantindo que os clubes desportivos
alcancem exceléncia na sua comunicagao digital e tradicional. Estas estratégias vao levar a
fidelizagdo dos adeptos, o que faz com que eles consumam a marca em fungdo da sua paixdo. No
entanto, apds a marca estabelecer-se com sucesso, torna-se indispensavel manté-la sempre

atraente e em constante renovacao, conforme defendido por Kotler (2003).
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Devemos também ter em atengdo o facto das redes sociais terem fins mercadologicos, além
das suas outras finalidades ladicas. Para que os clubes giram receita a partir de campanhas de
marketing bem-sucedidas, ¢ necessario que se aprofundem no conhecimento sobre a utilizagao
dessas redes. Um facto que demonstra que os clubes ainda ndo as sabem utilizar adequadamente
em prol dos seus objetivos, ¢ o da pouca exploragdo dessas ferramentas, ndo somente pelos
clubes de futebol, mas, também, por empresas de outros segmentos. As estratégias de marketing
podem utilizar as redes sociais como importantes aliadas para fomentar a participagdo dos
adeptos no mundo virtual. Elas ndo substituem as estratégias de marketing tradicionais, mas
representam novos caminhos para o marketing (Brogan, 2012). Segundo Brogan (2012), as redes
sociais “tém que fazer com que os seus consumidores e clientes consumam o que ja vendeu para
eles”. E nesse sentido que as redes sociais representam poderosas ferramentas. Dessa forma,
torna-se relevante que os clubes de futebol funcionem como uma empresa, ainda que muitos
deles tenham um corpo administrativo amador.

Os clubes de futebol do Rio de Janeiro divulgam o que acontece nos seus clubes através de
matérias enviadas por assessorias de imprensa diretamente aos respetivos sites. Também utilizam
videos com os bastidores, promocao de bilhetes, brindes de camisolas oficiais, entre outros.
Porém o que se observou € que poderiam fazer muito mais com investimentos em marketing nas
redes sociais. A conclusdo do estudo foi que os clubes de futebol do Rio de Janeiro participam e
interagem nas redes sociais com os seus adeptos. No entanto, as estratégias sao basicamente as
mesmas: campanhas publicitarias para adesdes de novos socios-adeptos que vao ajudar na receita
dos clubes. Mas isso ndo basta para que os adeptos se motivem a participar: € necessario que os
clubes criem formas de incentivar os adeptos a participarem (Ribeiro & Castro, 2015)

Kotler (2009), lista alguns fatos motivadores de marcas para que as entidades desportivas
sigam o caminho da estratégia de marketing: a) interagir cada vez mais com os adeptos; b)
ampliar a forca dos idolos; estabelecer a conex@o com o mercado jovem em constante mutacao;
¢) promover marcas lucrativas e centradas nos fas. Assim, tendo em vista que as redes sociais sao
usadas maioritariamente por jovens, ¢ necessario investir nestes para facilitar a propagacao de
informagdes, sejam elas matérias jornalisticas ou campanhas de publicidade, promog¢des ou
brindes. Outro fator motivador que se aplica perfeitamente as redes sociais: os clubes atingem
facilmente os seus alvos (os adeptos), por conta da paixao e da aclamagao que tém. Porém, t€ém

dificuldade em fidelizé-los, por ainda ndo saber ao certo como usar as melhores estratégias de
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marketing, mesmo fazendo rotineiramente campanhas de publicidade em prol de adesdes ao

socio adepto.

Como assinala Brogan (2012)
“... as medias sociais sao um novo conjunto de ferramentas de comunicagao e
colaboragdo que possibilita muitos tipos de interagdes que anteriormente ndo estavam
disponiveis para uma pessoa comum”.

Elas podem ser usadas para novas prospegoes, para detecdo de oportunidades, para receber

reclamacdes e saber o que esta a ser dito sobre as agdes promovidas.

1.3. Conexdes emocionais e Engagement

1.3.1. Influéncias nas emocdes e lealdade dos adeptos

As emogdes desempenham um papel central nas relagdes entre os clubes e os seus adeptos, sendo
fundamentais para a cria¢ao de lagos profundos e duradouros. Experiéncias como a ansiedade
antes de uma competicdo, a euforia de uma vitoria ou a empatia nos momentos de adversidade
reforcam esta ligagdo emocional. A presenga dos adeptos nos eventos desportivos intensifica
estas vivéncias, evidenciando a capacidade Unica do desporto de proporcionar experiéncias

marcantes que solidificam a lealdade (Cunha, 2013).

O modelo de Hanin (figura 9) destaca que aspetos como a forma, intensidade, duracao,
contexto e conteudo das emogdes condicionam a forma como estas sdo sentidas e interpretadas.
Quando bem aproveitadas, estas experiéncias emocionais transformam-se numa ferramenta
poderosa para estreitar a relacdo entre os clubes e os seus adeptos, especialmente por meio do

recurso ao storytelling (Cunha, 2013).
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INTENSIDADE
Nivel
Amplitude (range)

Zonas
Perfil

~

TEMPO

Presente, passado,
futuro

Curta ou longa
duragao
Agudo-cronico
(frequéncia)
Antes, durante e

FORMA

Cognitivo
Afetivo
Motivacional
Somatico
Comportamental
Desempenho
Comunicagao

Figura 9 - Modelo Conceptual: Multidimensionalidade dos estados psicobiosociais da prestacao

CONTEUDO

Positivo-negativo
Otima-nao otima

Facilitador-debolitador

Relevante ou
irrelevante a tarefa

-

v

CONTEXTO

Situacional
Interpessoal

Intra e intergrupo
Transcultural

apos

Fonte: Adaptado (1985, conforme citado por Lazarus, 2000)

Hanin, elaborou uma lista de emoc¢des baseada em dez niveis de emogdes globais, descritas por
Watson e Tellegen (1985, conforme citado por Lazarus, 2000). Contudo, ele reconhece que,
segundo os tedricos que fundamentam as suas analises na avaliacdo cognitiva da situagdo, muitas
dessas reag¢des ndo podem ser classificadas como emocgdes, apesar de frequentemente
apresentarem relatos emocionais caracteristicos. No modelo utilizado por Hanin, denominado
‘penta-base’, as emogdes sao analisadas sob cinco dimensdes principais: forma (substrato),
intensidade (energia), tempo, contexto (espago) ¢ conteudo (informacgao). Essas dimensdes sao

descritas da seguinte forma:

— Forma: Refere-se as diferentes modalidades ou componentes do funcionamento humano,
incluindo os aspetos cognitivos, afetivos, motivacionais, somaticos, motor-

comportamentais, de desempenho (operacional) e comunicativos/interativos. O
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componente afetivo ¢ o responsavel pela representagao das experiéncias emocionais
subjetivas.

— Intensidade: Essa dimensdo diz respeito a caracteristica quantitativa do afeto e pode ser
avaliada tanto de forma objetiva quanto subjetiva. A intensidade geralmente ¢
representada por pontuacdes individuais ou totais em modalidades especificas. E, dentre
as dimensodes, a mais estudada nas investigacdes sobre estresse, ansiedade e emocao.

— Tempo: Aborda a dindmica do afeto ao longo do tempo, considerando os momentos
antes, durante e ap6s a execugao de tarefas de curta ou longa duragao.

— Contexto: Trata-se de uma caracteristica situacional que engloba fatores antecedentes e
consequentes, sejam eles interpessoais ou intragrupais. O contexto influencia diretamente
a intensidade e o contetido das emogdes, particularmente em ambientes desportivos.

— Conteudo: Como caracteristica qualitativa, o conteudo abrange categorias de experiéncias
emocionais, classificadas como positivas ou negativas, funcionais (6timas) ou

disfuncionais, e facilitadoras ou prejudiciais ao desempenho.

Hanin enfatiza também que, apesar da importancia da afetividade positiva e negativa (APN) para
a interpretacdo funcional das relagdes entre desempenho e emocao, essa dimensao ¢ a menos

explorada nos estudos de psicologia do desporto (Cunha, 2013).

Desde os anos 1990, a constante evolugao tecnoldgica tem transformado profundamente a
sociedade e diversas areas de negdcios, incluindo a industria desportiva. Nesse cendrio de
mudangas, as organizagdes desportivas procuram formas inovadoras de promover suas marcas e
estabelecer canais de comunicagdo eficazes com os seus adeptos. Os canais digitais tornaram-se
elementos centrais nessas estratégias, ja que ¢ fundamental identificar onde estdo os seguidores e
interagir diretamente com eles. Com uma significativa parcela da populagdo presente nas redes
sociais, estas plataformas emergiram como os principais veiculos para campanhas de marketing

desportivo (David et al., 2021).
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1.3.1.1. Estudo de caso da Campanha “Eu Sou” do Sporting CP

Inspirando-se em estratégias utilizadas por marcas comerciais, que veem as redes sociais como
espacos essenciais para interagdes rapidas e dinamicas, o Sporting Clube de Portugal (SCP)
langou, em 2 de junho de 2020, a campanha de marketing “Eu Sou”. A iniciativa ocorreu em um
contexto peculiar: o regresso do futebol aos relvados apds a pausa imposta pela pandemia de
COVID-19. O confinamento afastou os adeptos dos estadios, for¢ando os clubes a concentrar as
suas a¢Oes promocionais nas plataformas digitais, criando um ambiente virtual onde os fas
pudessem interagir, discutir resultados e celebrar os feitos do clube. A Campanha “Eu Sou ",
dividida em fases, destacou-se pelo segmento “O Regresso”, que incluiu dois videos
promocionais. O primeiro, com o slogan “Em casa como no estddio, eu sou de alma e coragao,
parte de um unico grande amor, eu sou ledo” (figura 10), enfatizou a participagao de adeptos
anonimos, simbolizando unido e proximidade. Essa escolha refletiu o compromisso do SCP em
valorizar a conexao com seus adeptos num periodo de isolamento social. J& o segundo video
focou na recuperagdo de antigos socios, oferecendo condi¢des especiais de regularizacio.
Protagonizado por figuras influentes como Sebastian Coates (jogador de futebol), Patricia
Mamona (atleta de triplo salto), Nuno Dias (treinador de futsal), uma crianga associada do
Sporting CP e o socio n.° 1, Eduardo Hilario, que conta com 96 anos de vida e 94 de s6cio do
clube, o video culminou com a emblematica frase: “Eu ndo sou o Socio numero 1. Eu Sou
Sporting e mais nada.” (figura 11).

Essa abordagem estratégica demonstra a eficacia do storytelling no marketing desportivo. A
simplicidade da frase “Eu Sou Sporting” encapsula um profundo sentimento de pertenca,
transformando-se numa poderosa afirmacao de identidade e orgulho coletivo. A campanha nao
apenas reforgou os lagcos emocionais com os adeptos, mas também projetou a imagem de um
clube empatico e atento as necessidades da sua comunidade.

O sucesso da campanha “Eu Sou” reflete conceitos centrais como Marca Desportiva,
Influenciadores e Redes Sociais. Num mundo hiperconectado, ndo basta fomentar lealdade, ¢
essencial cultivar emogdes profundas, como o amor, uma afei¢do genuina que transcende os
produtos e servigos oferecidos. Ao destacar pessoas comuns e figuras emblemadticas, o Sporting
CP conseguiu criar uma narrativa inclusiva que apelava tanto ao coracao quanto a razao dos seus
adeptos. As redes sociais desempenharam um papel fundamental ao oferecer um espago para a

disseminagdo dessa mensagem, permitindo interacdes em tempo real e o fortalecimento da
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comunidade em torno do clube. A campanha provou que, mesmo em tempos de distanciamento
fisico, € possivel usar a criatividade e a tecnologia para manter os adeptos conectados ao que
mais amam. Num momento em que o siléncio dos estadios representava um dos maiores desafios
para os clubes desportivos, o Sporting Clube de Portugal mostrou que ¢ possivel superar
barreiras com empatia, inovagao e storytelling estratégico. A campanha “Eu Sou” ndo apenas
revitalizou o vinculo emocional entre o Sporting CP e os seus adeptos, mas também reafirmou o
poder das redes sociais como ferramentas indispensaveis para a constru¢do de pontes digitais que
unem fas, atletas e dirigentes em torno de uma paixao comum: o Sporting Clube de Portugal

(SCP, 2020).

Figura 10: Campanha "Eu Sou" — video 1

Clipe 1 Clipe 2

Wi | V-

s

Clipe 3 Clipe 4
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Clipe 7 Clipe 8

1)

Fonte: Youtube do Sporting Clube de Portugal, 02/06/2020 (SCP, 2020)
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Figura 11: Campanha "Eu Sou" — video 2

Clipe 1 Clipe 2

Eu néo sou atleta Eu nao sOu crianga

B ¢ Youlibe O 33 ) B ¢ Yolebe O 3F

Nao sou socio numero 1 ey Eu ndo sou capitao

= ¢ Youlibe O 3t U ¢ Youlbe O 33

Eu nao sou mister

2 ¢ Youlbe 0 3 U ¢ Yolbe O 3

Sou Sporting o Eu sou Sporting

B 0 Yolabe (O 33 D B 0 Youlabe [0 33
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Clipe 9 Clipe 10

Eu sou Sporting

Fonte: Youtube do Sporting Clube de Portugal, 15/06/2020 (SCP, 2020)

Este tipo de ligagdo emocional aumenta o nivel de compromisso dos adeptos e cria barreiras
psicologicas que dificultam a substituicdo do clube por outras marcas desportivas. Esse facto ¢
comprovado nos estudos de autores como Mullin et al. (2007) e Martins (2017), os quais
confirmam que as marcas desportivas t€ém a capacidade de criar memdrias afetivas e sensoriais

duradouras nos seus seguidores (David et al., 2021).

A lealdade dos adeptos estd intimamente ligada as conexdes emocionais que estes
estabelecem com os clubes. Kahle, Kambara e Rose (1996) defendem que os fas procuram
experiéncias que os fagam sentir parte de um grupo e que lhes permitam internalizar a paixao
pelo clube. Esta ligacdo ¢ refor¢ada pela capacidade dos clubes de despertar emogdes positivas,
seja através de narrativas auténticas, eventos simbdlicos ou momentos inesqueciveis. Uhrich e
Benkenstein (2010) sublinham que o desporto, enquanto um dos principais setores de
entretenimento, ¢ um meio privilegiado para fomentar estas conexdes emocionais, promovendo

uma maior identificagdao dos adeptos com os clubes.

As marcas desportivas, assim como qualquer outra, almejam ser amadas. Contudo, para

alcancar esse objetivo, precisam estabelecer um didlogo continuo e significativo com a sua
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comunidade, um processo que promova empatia e, consequentemente, um forte sentimento de
pertenga. Diferentemente das demais marcas comerciais, a marca desportiva ndo pertence
exclusivamente aos seus gestores ou patrocinadores, mas €, sobretudo, patrimonio dos seus
adeptos e fas. E essa ligagdo emocional que a torna insubstituivel: ao contréario de produtos ou
servigos concorrentes, um clube desportivo ndo ¢ trocado por outro (Cunha, 2023).

A intensidade dessa relagdo encontra-se expressa em manifestagdes de paixao que poucas
marcas comerciais podem sequer sonhar alcancar. Chorar por uma derrota ou uma vitdria,
atravessar centenas ou milhares de quilometros para assistir a um jogo e apoiar a equipa, mesmo
em condi¢des adversas, sao exemplos marcantes de um compromisso que transcende a loégica do
consumo convencional. Essas particularidades das marcas desportivas sdo o que as diferencia e
as tornam icones de identidade e devogao. Para as marcas nao desportivas, essa intensidade
emocional ¢, muitas vezes, um ideal inalcan¢avel, mas que serve de inspiragdo. As marcas
desportivas, ao compreenderem e cultivarem esse vinculo emocional, garantem a sua relevancia
e longevidade, tornando-se simbolos de amor, pertenca e lealdade inigualaveis (David et al.,

2021).

1.3.2. Interacio nas redes sociais

As atividades desportivas, tanto na pratica quanto na audiéncia, t€ém-se afirmado como um
elemento central na ocupacdo do tempo livre nas sociedades contemporaneas (Dionisio, Carmo
& Moutinho, 2008, conforme citado por Cunha, 2013). Este fendmeno gerou novas
oportunidades de negdcio no setor desportivo, destacando o seu potencial enquanto plataforma

estratégica para empresas de diversos segmentos.

Segundo Melo Neto (2000), as empresas que investem no desporto partilham caracteristicas
especificas. Geralmente, trata-se de organizagdes com marcas ja consolidadas ou com elevado
potencial, que procuram novas formas de comunicagdo com os seus clientes € mercados-alvo. O
desporto ¢ utilizado como uma midia alternativa, permitindo ndo s6 a promog¢ao da marca, mas
também a melhoria da imagem empresarial. Este enfoque possibilita uma comunica¢do mais
eficaz com clientes atuais e potenciais, posicionando o desporto como um elemento-chave na

construcdo de estratégias de Marketing Desportivo (Cunha, 2013).
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Conforme Aratijo (2002), os objetivos do Marketing Desportivo incluem: aumentar o
reconhecimento publico da marca; refor¢ar a imagem organizacional junto ao publico-alvo;
estabelecer identificagdo com o mercado de forma abrangente; promover o envolvimento da
empresa com a comunidade e o contexto onde esta inserida; e conferir maior credibilidade aos
seus produtos e servigos. Estes elementos tornam o Marketing Desportivo uma ferramenta
estratégica para fortalecer a presenca e relevancia das organizagdes no mercado.

As redes sociais oferecem uma ligagdo direta entre os clubes e os seus adeptos, abrindo
novas possibilidades para didlogo, interagdo e envolvimento. Funcionam como uma extensao das
relagcdes emocionais, promovendo proximidade e contacto direto, o que fortalece a ligagao
afetiva entre as partes. As plataformas digitais possibilitam que os clubes partilhem historias e
proporcionem experiéncias interativas, reforcando o sentimento de pertenga entre os adeptos.
Contetdos personalizados, videos exclusivos e transmissdes em direto sdo estratégias eficazes
para construir esta proximidade, permitindo que os fas se sintam valorizados e parte integrante

da comunidade do clube (Cunha, 2023).

1.3.2.1. O papel das redes sociais como plataformas de proximidade e interacio

As redes sociais configuram-se como ferramentas essenciais para promover proximidade e
interacdo, proporcionando aos clubes desportivos um canal direto e eficiente para se conectarem
com seus adeptos. De acordo com a Lusa (2019), os consumidores atribuem consideravel
importancia aos comentarios e avaliagdes partilhadas nessas plataformas, elementos que
influenciam significativamente tanto a percecdo da marca quanto as decisdes de compra. Essa
dindmica ressalta o papel estratégico das redes sociais na construgdo e consolidagao de relagdes
solidas e auténticas entre os clubes e seus seguidores (David et al., 2021). Além disso, as redes
sociais desempenham um papel central no fortalecimento do vinculo emocional entre clubes e
adeptos, facilitando interagdes em tempo real, que promovem discussoes, engagement emocional
e um senso de comunidade partilhado (Mattelart, 2005; Kemp, 2018). Esses espacos digitais
proporcionam uma experiéncia participativa, permitindo que os fas se envolvam ativamente e se

sintam parte integrante da narrativa e da identidade do clube.

No contexto nacional, observa-se uma preocupacao crescente entre as marcas desportivas

portuguesas, especialmente aquelas com maior base de adeptos, em comunicar de forma mais
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assertiva e emotiva. Esse esforco procura transmitir aos fas a sensacao de que os clubes que

apoiam os reconhecem, valorizam e apoiam. Estratégias de comunicag¢do sdo desenvolvidas com
o objetivo de proporcionar experiéncias inovadoras e diferenciadas, muitas vezes alicergadas no
Marketing Experiencial, que se destaca como uma ferramenta essencial para fortalecer a relagao

entre a marca desportiva e seus adeptos (David et al., 2021).

Com a chegada da pandemia de COVID-19, a suspensao das atividades desportivas
presenciais obrigou os clubes a uma rapida reconfiguragdo da sua presenca digital. Segundo a
Mafalda Monteiro, Digital Brand Manager do Sporting CP, o clube adaptou-se e reformulou a
estratégia digital em menos de uma semana. Abandonou a estratégia habitual de treinos e jogos
para se centrar na empatia com os adeptos e na responsabilidade social. Uma das iniciativas mais
relevantes foi a campanha #S6EuSeiPorqueFicoEmCasa (figura 12), uma reinterpretagao de um
dos canticos mais emblematicos dos adeptos leoninos, com o objetivo de promover o

confinamento voluntario e consciéncia coletiva (Blinkfire, 2020).

Figura 12: Contetidos da Campanha #S6EuSeiPorqueFicoEmCasa do Sporting CP
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Fonte: (Blinkfire, 2020)

Ao mesmo tempo, a equipa criou conteudos inovadores, como o jogo simbolico de Connect4
contra o SC Vitoria (figura 13), que obteve niveis de engagement comparaveis aos jogos oficiais,
e as chamadas “fakeovers” (figura 14), nas quais atletas partilhavam o seu quotidiano nas redes

sociais do clube.
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Figura 13: Contetido Connect4 contra o SC Vitoéria do Sporting CP
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Figura 14: Contetido Takeover do Sporting CP
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O produto desportivo, pela sua natureza, possui caracteristicas singulares. Ele ¢é intangivel,
efémero e experiencial, aspetos que o tornam Unico tanto na sua conce¢do quanto no seu

consumo. Nesse contexto, os espectadores desempenham um papel ativo, contribuindo para a
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criacdo do proprio acontecimento que simultaneamente consomem, conferindo uma dimensao
participativa ao desporto enquanto espetaculo (Mullin et al., 2007).

Os adeptos e fas de clubes desportivos desenvolvem lagos emocionais profundamente
intensos com estas entidades, percebendo os clubes como elementos que integram e unificam
diferentes componentes, como atletas, treinadores, dirigentes e até outros adeptos. Esse vinculo
emocional ¢ tdo poderoso que os clubes, as suas equipas e atletas conseguem, muitas vezes de
forma inconsciente, gerar nos seus seguidores um elevado sentimento de envolvimento e
conexdo. Esse compromisso emocional surge como um fator central para garantir a fidelidade a
marca desportiva, pois, ao serem leais, os adeptos nao apenas demonstram um amor
incondicional pelos clubes, mas também asseguram a sua continuidade como fas fié¢is (Cunha,
2013).

Essa dindmica evidéncia que, geralmente, os individuos ndo se apaixonam por elementos
tangiveis, como logotipos, slogans ou relatorios financeiros, mas sim pelas pessoas, pelos valores
compartilhados e pelas experiéncias emocionais proporcionadas. Para que uma marca desportiva
inspire amor e lealdade, ¢ essencial que as suas estratégias vao além do simples reforco da
identidade visual ou da comunicagao institucional. O ponto de partida deve ser o envolvimento
da comunidade, um processo que transcende a mera sensacao de pertenca. Trata-se de construir
uma jornada conjunta, fortalecendo a empatia e criando um profundo sentimento de identificacao
e pertenca coletiva (David et al., 2021).

Num mundo hiperconectado como o atual, as campanhas de marketing desportivo
necessitam ir além da lealdade convencional, concentrando-se em sentimentos profundos como o
amor, ja mencionado anteriormente. Um exemplo dessa abordagem foi a campanha do Sporting
Clube de Portugal (SCP), que no seu primeiro video (figura 10), utilizou como protagonistas
pessoas comuns, unidas por uma paixdo em comum. Essa estratégia cumpriu um proposito
especifico, adaptado ao contexto de condicionamento social vivido a época. Para as marcas,
transmitir mensagens de apego, estima e amor torna-se cada vez mais relevante na construgao de
conexdes emocionais com seu publico. Ja no segundo video da mesma campanha (figura 11),
houve a inclusao de personalidades conhecidas, representantes de trés modalidades desportivas,
que possuem influéncia significativa nas redes sociais. De notar que a escolha de influenciadores
reflete uma estratégia deliberada, pois, como afirma Cosmas e Sheth (1980), um lider de opinidao

¢ alguém cuja opinido ¢ altamente respeitada e frequentemente utilizada por seus seguidores no
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processo de tomada de decisdo. Com a evolugdo tecnoldgica e a democratizagdo da internet, o
conceito de lider de opinido expandiu-se para o universo digital, dando origem a figura do
influenciador digital. Esse individuo destaca-se por deter conhecimento especializado em uma
area especifica, sendo reconhecido como uma referéncia confiavel pelos seus seguidores. Assim,
o influenciador representa uma ferramenta poderosa para as marcas que utilizam o Marketing de
Influéncia. Esse tipo de marketing pressupde que influenciadores tém a capacidade de moldar
opinides e influenciar decisdes de seus seguidores a respeito de marcas, produtos e servigos.
Hoje, o Marketing de Influéncia é amplamente identificado em plataformas digitais, como redes
sociais, blogs, websites e canais como YouTube, além de midias tradicionais como televisao,
radio, imprensa e publicidade exterior. Essa estratégia demonstra a relevancia crescente dos
influenciadores no cenario contemporaneo, promovendo uma conexao mais proxima e confiavel

entre as marcas e seus publicos (David et al., 2021).

1.3.2.2. Analise da interacao entre adeptos e clubes: métricas de sucesso

A andlise de métricas como "gostos", partilhas, comentérios e taxas de conversao constitui uma
ferramenta essencial para os clubes avaliarem a eficacia das suas estratégias nas redes sociais.
Este feedback imediato oferece insights valiosos sobre a rece¢do das campanhas, permitindo
ajustes em tempo real para alinhar as narrativas apresentadas com as expectativas e interesses do
publico-alvo. Assim, os clubes conseguem maximizar o impacto das suas acdes digitais,

fortalecendo a ligagao com os adeptos e promovendo maior envolvimento (Cunha, 2013).

Métricas como o nivel de engajamento (gostos, comentarios, partilhas), alcance das
publicacdes e conversdes para programas de socios sdo fundamentais para avaliar o sucesso das
estratégias digitais dos clubes. A anélise de Williams & Cothrel (2000) evidéncia que uma gestao
otimizada da relacdo com os adeptos pode potenciar significativamente a eficacia das campanhas
digitais, ampliando os resultados obtidos. Além disso, o papel dos lideres de opinido e
influenciadores tem-se mostrado crucial para alcangar uma audiéncia mais ampla e promover
uma maior interacdo. Ao associarem-se a estas figuras, os clubes conseguem reforcar a
credibilidade das suas campanhas e atrair novos publicos, aumentando a visibilidade e o impacto

das suas agdes (Cunha, 2013).
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O enquadramento tedrico desta investigacdo explora o papel do storytelling na comunicagao
publicitaria, com foco especial na sua aplicagao pelos clubes de futebol portugueses no ambiente
digital. Comeca por definir o conceito de storytelling como uma pratica milenar de transmissao
de significados, que evoluiu para uma poderosa ferramenta de comunicagdo emocional e
estratégica. Autores como Rez (2016), Malita & Martin (2010) e Xavier (2015) destacam que
uma boa narrativa, quando bem estruturada, cria empatia, ativa memorias e reforca a identidade
da marca.

Segue-se uma analise do papel das narrativas nas estratégias de comunicagdo, onde se
salienta que as marcas atuais, incluindo os clubes desportivos, procuram criar envolvimento
emocional, afastando-se da logica publicitaria tradicional. Neste contexto, o storytelling assume
um papel central, pois permite as marcas transmitir valores, construir uma identidade forte e
gerar engagement de forma auténtica.

O enquadramento aborda ainda o ambiente digital como espago narrativo privilegiado,
destacando a importancia das redes sociais enquanto canais de proximidade, interacdo e
cocriagdo. Autores como Jenkins et al. (2013) e Pulizzi (2016) sublinham o conceito de media
spreadability, a imersividade e a necessidade de autenticidade como fatores-chave para o sucesso
das narrativas digitais.

A secc¢do termina com um foco especifico nas estratégias de storytelling aplicadas aos clubes
desportivos. Aqui sdo analisadas as dinamicas entre clubes e adeptos, o papel da emogao, da
lealdade e da pertenga, bem como o uso das redes sociais para reforcar essas conexoes.
Destacam-se conceitos como fandom, identidade coletiva e engajamento emocional como
elementos centrais para entender a forma como os clubes constroem relagdes significativas com

os seus publicos.
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2. METODOLOGIAS DE INVESTIGACAO

2.1. Introduciao da Metodologia de Investigaciao
Do ponto de vista metodolégico, a presente pesquisa adota uma abordagem de natureza aplicada,
caracterizando-se por um carater exploratério e explicativo. A dimensdo exploratéria tem como
principal objetivo identificar padrdes, praticas e percegdes sobre o uso do storytelling por clubes
de futebol portugueses nas suas redes sociais, especificamente em dias de jogo, enquanto a
dimensao explicativa procura compreender as relacdes entre as estratégias adotadas e os
impactos emocionais gerados nos adeptos, oferecendo uma analise detalhada do fenomeno. A
investigacdo recorre a uma metodologia mista, combinando métodos qualitativos e quantitativos

para assegurar uma compreensao ampla e integrada do objeto de estudo.

2.2. Metodologia Adotada
2.2.1. Fase 1 — Revisao da Bibliografia

A primeira fase da investigacdo consistiu na recolha e analise de documentos relevantes
relacionados com o fendmeno em estudo. Esta etapa teve como finalidade estabelecer uma base
teorica e contextual solida, permitindo compreender o enquadramento académico, mediatico e
social do consumo digital no futebol. Foram considerados sobre praticas mediaticas e
comportamentos de adeptos. Esta revisdo da literatura forneceu os primeiros elementos para a
construcdo do referencial tedrico e permitiu identificar lacunas e oportunidades para o

aprofundamento através das fases subsequentes da investigacao.

2.2.2. Fase 2 — Analise de Conteudos

Entre os métodos qualitativos, destaca-se a analise de conteudo, empregada para examinar as
publicacdes por trés clubes desportivos portugueses em suas redes sociais, com o objetivo de
identificar e categorizar as estratégias de storytelling utilizadas, avaliando como essas narrativas

sdo estruturadas para gerar conexdes emocionais com os adeptos.
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2.2.3. Fase 3 — Analise de Inquérito
No que diz respeito aos métodos quantitativos, os inquéritos aplicados diretamente aos adeptos
tiveram como proposito avaliar a perce¢do do publico sobre o impacto emocional do storytelling

nas redes sociais dos clubes.

2.2.4. Fase 4 — Analise de Métricas das Redes Sociais

Adicionalmente, a analise de métricas das redes sociais focar-se-4 no desempenho das
publicacdes que utilizam storytelling em comparacao a outros tipos de contetido, como
publicagdes informativas, examinando indicadores de "engagement", como gostos, partilhas e
comentarios, para medir a eficicia das narrativas em promover interacdes significativas entre os

clubes e os seus seguidores.

2.2.5. Fase 5 — Analise de Observacao
A observagao direta, enquanto analise qualitativa, permitira identificar padroes de
comportamento digital dos adeptos no estadio, revelando como estes reinterpretam e reconstroem

a experiéncia do jogo através do uso do telemovel e das redes sociais.

2.2.6. Fase 6 — Analise de Triangulacao

A triangulagdao metodoldgica ird cruzar e validar dados recolhidos nas diferentes etapas
anteriores da investigacdo, de forma a garantir uma maior robustez, coeréncia e profundidade
interpretativa. Esta bordagem permitira identificar convergéncias e divergéncias entre fontes e
métodos, contribuindo para uma compreensao mais alargada e integrada do fenomeno estudado.
Reforcando a fiabilidade dos resultados, ao articular as diferentes perspetivas sobre o
comportamento digital dos adeptos no contexto futebolistico contemporaneo. Oferecendo uma
base solida para avaliar a eficacia das estratégias narrativas e propor melhorias alinhadas as

necessidades dos diferentes publicos.
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2.3. Sintese da Metodologia de Investigacio

Figura 15: Estrutura de sumarizacdo para a representagao visual das metodologias de investigacao

“Para além dos clubes, os proprios atletas “Mostra-se fundamental a utilizagdo de
também utilizam estas plataformas para uma estratégia de comunicacio
partilhar pensamentos e imagens com os diversificada, que se apoie sobretudo nas
seus seguidores. Esta presenga nas redes redes sociais mais utilizadas pelo publico,

sociais contribui para transmitir uma onde a informacgao sobre o0s jogos, os

#highlights

imagem mais acessivel dos profissionais, resultados, o principal merchandising do
abrindo espago para uma interagdo mais clube e o recurso ao video e a fotografia
direta entre atletas e adeptos.” sejam os principais pontos a evidenciar.”

l

Em que medida o storytelling em redes sociais pode ser utilizado, em dias de
jogo, por clubes desportivos em Portugal, para criar e fortalecer conexdes
emocionais com os seus adeptos?
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Estratégias de storytelling em redes sociais, durante dias de jogo, contribuem
para a construciio de uma identidade de marca mais forte nos clubes de futebol
em Portugal.
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Nota: Diagrama estrutural concebido pelo autor, 2025
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3. ANALISE E TRATAMENTO DOS RESULTADOS

3.1. Redes sociais
As redes sociais constituem, atualmente, um dos pilares fundamentais da comunicagao entre
marcas e publicos, sendo especialmente relevantes no contexto desportivo. No ambito desta
investigacao, a analise das redes sociais assume um papel central, uma vez que sao nelas que se
desenvolvem muitas das estratégias de storytelling utilizadas pelos clubes para criar e reforcar
ligacdes emocionais com os adeptos. Esta abordagem permitird identificar tendéncias, boas
praticas e limitagdes na forma como os clubes exploram o potencial das redes sociais para se
posicionarem como marcas emocionais e envolventes.

Esta seccdo propde-se a analisar criticamente o comportamento das paginas de clubes de
futebol portugueses nas redes sociais, com foco nos contetidos narrativos, niveis de interacdo e
métricas de performance associadas. Pretende-se compreender de que forma as historias
partilhadas digitalmente impactam o engagement dos seguidores € contribuem para a construgao

de uma identidade partilhada entre clube e comunidade.

Importa referir que o periodo de andlise considerado foi exatamente de um més apds a
publicacdo dos conteudos relacionados com os jogos, permitindo assim avaliar com a mesma
precisao o comportamento dos seguidores ao longo do tempo. Foram selecionados trés clubes, o
SL Benfica, o FC Porto e o Sporting CP, por serem os maiores e mais representativos do futebol
portugués. As plataformas escolhidas, o Instagram, o Facebook, o Youtube, o X e o TikTok,
correspondem as redes sociais onde estes clubes apresentam maior atividade e maior volume de

interagdo por parte dos adeptos, mas com maior foco no Instagram.

Foram analisadas 99 publicac¢des divulgadas no Instagram dos clubes, entre 11 e 28 de abril
de 2025, categorizadas segundo o formato (fotografia, carrossel ou reels), o tipo de linguagem
empregue (emocional ou informativa), o estilo visual (fotografia, edicdo ou template) e os

indicadores de engagement (gostos, comentarios e partilhas).

3.1.1. Estilos visuais e estratégia de comunicacio

Os estilos visuais do SL Benfica, do FC Porto e do Sporting CP, refletem identidades, estratégias

de comunicagdo e relacdo com os adeptos Unicas.
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O perfil do SL Benfica (figura 16) tem um estilo visual limpo e institucional com foco na
consisténcia e na valorizagdo da marca. As publicagdes destacam-se pelo uso predominante das
cores vermelho, preto e branco, alinhadas com a identidade do clube. O contetido tem énfase em
momentos de jogo, bastidores e comunicagao social. E cuidadosamente curado para manter uma
estética coesa e profissional.

O FC Porto (figura 17) adota um estilo visual dinamico e emocional, focado na celebragado
de conquistas e na conexao com os adeptos. O perfil usa as cores azul e branco de forma
predominante, com imagens vibrantes que captam a intensidade dos jogos e a paixao dos
jogadores e adeptos. Videos de bastidores, comemoracdes € momentos historicos sao
frequentemente partilhados, criando uma narrativa envolvente.

O Sporting CP (figura 18) apresenta um estilo visual moderno e interativo, com uma forte
presenca das cores verde e branca. O perfil combina contetdos institucionais com iniciativas
criativas, como filtros personalizados e campanhas digitais que incentivam a participacao dos
adeptos. A estética ¢ jovem e vibrante, refletindo a aposta na inovacao e na proximidade com a

comunidade sportinguista.

Figura 16: Instagram do @s/benfica Figura 17: Instagram do @jfcporto Figura 18: Instagram do @sportingcp

< fcporto @ o - < sportingcp @ Seguir
i ® @ i ® @

< slbenfica @

0 s
&

Fonte: (Instagram, 2025b) Fonte: (Instagram, 2025a) Fonte:(Instagram, 2025¢)
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Nas seguintes secgdes ira ser explorado o desempenho das publicagdes digitais e a sua eficacia
em termos de engagement com os adeptos. Esta avaliagdo permitird compreender como os
diferentes formatos, conteudos e abordagens estratégicas influenciam o alcance, a intera¢do e em

ultima instancia a ligagdo emocional com o publico-alvo.

3.1.2. Desempenho das publicacées nas redes sociais

Historicamente, o FC Porto lidera as interagdes nas redes sociais. No primeiro semestre de 2022,
registou 75,8 milhdes de interagdes, superando o Benfica com 40,2 milhdes e o Sporting com
29,5 milhdes. Em abril de 2024, o Sporting ultrapassou os rivais com 11,6 milhdes de interagdes,

enquanto o Benfica teve 7,03 milhdes e o FC Porto 6,38 milhdes (Record, 2024; Rosa, 2024).

O Sporting tem demonstrado um crescimento notavel, especialmente no TikTok. Em agosto
de 2024, foi o quarto clube da Peninsula Ibérica com mais visualizagdes nesta plataforma,
totalizando 20,5 milhdes, ficando atras apenas de Real Madrid, Barcelona e Real Sociedad
(Record, 2024; Rosa, 2024).

O Benfica apesar de ter uma base de adeptos vasta, nem sempre lidera em interagdes. Em
abril de 2024, ficou atrés dos rivais em termos de engagement nas redes sociais (Record, 2024;
Rosa, 2024).

As diferencas nos resultados devem-se a estratégica da comunicacao digital. O Sporting
aposta em conteudo emocional, criativo e alinhado com o perfil jovem das redes. O FC Porto
foca-se na identidade e tradicdo, com comunicag¢ao sélida, mas menos inovadora nas novas
plataformas. O Benfica tem alcance, mas peca na proximidade e criatividade, o que resulta em

menor engagement, apesar da sua grandeza.

Tabela 1: Seguidores nas redes sociais do SL Benfica, FC Porto e Sporting CP

Clube Facebook Instagram X YouTube TikTok
Benfica 4M 3,IM 1,9M 222K 2,5M
FC Porto 4,4AM 2, M 1,6M 369K 2,3M
Sporting 3, 1M 2, M M 379K 3,9M

Fonte: Dados retirados em abril de 2025 das respetivas redes sociais (Facebook, 2025b, 2025a, 2025c¢; Instagram,
2025b, 2025a, 2025c¢; TikTok, 2025b, 2025a, 2025c¢; X, 2025b, 2025a, 2025¢; YouTube, 2025b, 2025a, 2025¢)
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3.1.3. Estratégias de Comunicacao Digital em Dia de Jogo

Nos dias de jogo, os perfis oficiais no Instagram dos trés grandes clubes portugueses, adotam
estratégias visuais e comunicacionais especificas que visam mobilizar os adeptos, reforcar a
identidade do clube e destacar momentos chave da jornada desportiva. Embora cada clube
mantenha uma lista estética coerente com a sua marca, existem nuances distintas na forma como

comunicam no dia de jogo, as quais serdo analisadas em maior detalhe, nas secgdes seguintes.

3.1.3.1.Desempenho dos Formatos de Conteudo

Num dia de jogo, o SL Benfica aposta num estilo institucional e profissional. As publica¢des
sdo marcadas por uma forte presenga das cores vermelha, preta e branca, com uma abordagem
grafica limpa e direta. Dois dias antes do jogo, o clube partilha um post com as informagdes
principais do jogo (adversario, estadio, hora e competi¢do), muitas vezes com uma fotografia de
destaque ou um fundo grafico com jogadores em pose (figura 19). A publicacdao da equipa
oficial ¢ feita com um design consistente (femplate), apresentando o onze inicial com o nome dos
atletas, tipografia clara e uma paleta cromatica padronizada (figura 20). Durante o jogo, partilha
momentos importantes, como golos, geralmente com imagens em tempo quase real e textos
informativos. Apds o apito final, publica o resultado com uma composi¢ao visual sobria
(template) e, por vezes, adiciona reagdes dos jogadores ou bastidores com um tom mais
emocional (figura 21). A comunicacao privilegia a clareza e o alinhamento com a imagem

historica e institucional do clube.

Figura 19 : Post de Instagram “Next  Figura 20: Post de Instagram “11 Figura 21: Post de Instagram
Match” SL Benfica inicial” SL Benfica “Resultado Final” SL Benfica

: X I 1TRUBIN
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RESULTADO

Fonte: (Instagram, 2025a) Fonte: (Instagram, 2025a) Fonte: (Instagram, 2025a)
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Ja o FC Porto opta por uma abordagem mais intensa e emocional. O azul e branco sdo sempre
protagonistas nas pegas graficas, que tém um estilo mais vibrante e envolvente. Antes do jogo, o
clube costuma publicar contetidos motivacionais (frases inspiradoras, videos de bastidores e
imagens dos jogadores a caminho do estadio) (figura 22). A publicacido do onze titular é
visualmente ousada, com grafismos fortes e imagens em angulos dramaticos (figura 23). Durante
a partida, o FC Porto aposta em videos curtos, fotos expressivas e celebracdes marcantes, tudo
com o objetivo de captar a emoc¢do do momento. O pos-jogo costuma incluir imagens de
comunhao entre jogadores e adeptos, bastidores com celebragdes no balneario e mensagens do
clube que apelam a unido e ao orgulho (figura 24). A estética ¢ envolvente, moderna e muito

focada em criar uma experiéncia imersiva para os seus seguidores.

Figura 22: Post de Instagram Figura 23: Post de Instagram Figura 24: Post de Instagram
“Warm Up” FC Porto “11 inicial” FC Porto “Obrigada Pelo Apoio” FC Porto

Fonte: (Instagram, 2025a) Fonte: (Instagram, 2025a) Fonte: (Instagram, 2025a)

O Sporting CP, por sua vez, apresenta uma comunica¢do mais jovem e interativa. O perfil
mistura um estilo visual moderno com elementos graficos ousados e criativos. Nos dias de jogo,
¢ comum ver publicagdes com fundos texturizados, cores vibrantes e layouts que lembram design
digital contemporaneo (figura 25). A equipa oficial é revelada com composi¢des graficas de
impacto, que incluem nomes e rostos dos jogadores com animagdes ou efeitos visuais. Além
disso, o Sporting investe fortemente na interagdo com os adeptos, promovendo perguntas,
mensagens de incentivo ou convites para que os fas partilhem o seu apoio (figura 26). Durante o
jogo, sdo partilhados contetidos com um tom informal e proximo, enquanto o pos-jogo inclui

videos de agradecimento, mensagens de unido e, por vezes, destaques individuais dos atletas
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(figura 27). O Sporting aposta numa estética mais fluida e participativa, refletindo o desejo de se

aproximar de um publico jovem e digitalmente ativo.

’,

Figura 25: Post de Instagram “Dia  Figura 26: Post de Instagram “E Figura 27: Post de Instagram “A
De Sporting” Sporting CP #DiaDeSporting, € dia de vestira  vitdria sorriu ao Ledo” Sporting CP
rigor” Sporting CP

Rl s o v s
P

Fonte: (Instagram, 2025c, 2025a, Fonte: (Instagram, 2025¢, 2025a, Fonte: (Instagram, 2025c, 2025a,
2025b) 2025b) 2025b)

Tabela 2: Numero de Publicagdes Pré, Durante e P6s-jogo no Instagram

Nimero de Posts Pré-jogo Durante Pés-jogo Total
Benfica — Arouca (13/abril ‘25) 13 5 8 26
FC Porto — Famalicio (18/abril 25) 18 5 8 31
Sporting — Moreirense (18/abril ‘25) 20 11 11 42

Fonte: Dados retirados em maio de 2025 das respetivas redes (Instagram, 2025b, 2025a, 2025c)

A tabela 2 mostra que nas trés equipas analisadas, nota-se que o numero de posts “pré-jogo” é
superior ao das restantes fases. Isto sugere que as equipas concentram a sua estratégia de
engagement nos dias e horas que antecedem o inicio do jogo, talvez para promover o evento e
aumentar o alcance inicial. Os nimeros de contetidos publicados caem para niveis muito baixos
de posts durante o jogo, devido a ateng¢do do publico estar mais focada no que se passa em

campo, ou as equipas priorizam a producao de conteudo antes e depois do evento. O Sporting
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publica muitos contetidos logo apds o final do jogo, enquanto o Porto reduz drasticamente. Esta

diferenca pode refletir prioridades distintas.

Através do desvio-padrao € possivel ver uma dispersdo, que indica que ndo existe uma Uinica

abordagem e cada clube tem o seu plano editorial.

Tabela 3: - Média de Intera¢des durante o jogo por post no Instagram

Média Gostos Comentarios Partilhas
Benfica — Arouca (13/abril ‘25) 25615,3 286,0 628,5
FC Porto - Famalicao (18/abril ‘25) 17911,2 91,5 501,1
Sporting — Moreirense (18/abril 25) 21970,1 119 574,4

Fonte: Dados retirados em maio de 2025 das respetivas redes (Instagram, 2025b, 2025a, 2025c)

O conteudo que contribuiu para o aumento da média de gostos do Benfica incluiu reels
emocionais e os templates com os resultados dos jogos. Trés dessas publicagdes ocorreram no
pré-jogo, uma durante o jogo (o template com o golo) e duas no pds-jogo (o template com o
resultado e a publicagdo do "man of the match"). O aumento da média de comentarios deveu-se a
publicacdo sobre o regresso de um jogador e ao post com o resultado do jogo, em formato
template. Quanto as partilhas, verificou-se um aumento com o post do "matchday" e com o post

do resultado do jogo, ambos em template (tabela 3).

O contetdo que contribuiu para o aumento da média de gostos e de comentarios do FC Porto
foi, essencialmente, 0 mesmo. Destacam-se a fotografia em template do golo do Porto, um
carrossel com imagens do golo, o template com o resultado do jogo e um reel em parceria com o
goleador Rodrigo Mora. O aumento das partilhas seguiu a mesma tendéncia verificada no caso
do Benfica, impulsionado pelo post do “matchday”, pelos templates dos golos e pelo template
com o resultado do jogo.

No caso do Sporting, o contetido que mais contribuiu para o aumento da média de gostos e
comentarios foram os reels "Onda Verde" e "O Mundo Sabe Que", o template com o resultado
do jogo, um reel do Paulinho (figura iconica do clube que integra a equipa técnica) e um reel do
Gyokeres. Relativamente as partilhas, os conteidos com maior impacto foram o post

do “matchday”, o template do resultado e o reel do Gydkeres.
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Formatos de publicacio vs envolvimento

. o . . Distribuica . . Distribuicio dos f
Figura 28: Distribuicdo dos formatos Figura 29: Distribui¢ao dos formatos Figura 30: Distribui¢ao dos formatos

dos contetidos publicados pelo SL dos contetdos publicados pelo FC dos contetidos publicados pelo

Porto no Instagram Sporting CP no Instagram

Benfica no Instagram

m foto = reels = carrossel

= foto = reels = carrossel = foto ®reels = carrossel

Fonte: Dados retirados em maio de  Fonte: Dados retirados em maio de  Fonte: Dados retirados em maio de

2025 do Instagram (2025b) 2025 do Instagram (2025a) 2025 do Instagram (2025c)

Figura 31: SL Benfica: Formato VS Envolvimento

30000 25615.3 25720 4868.4
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15000
10000
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likes comentarios partilhas

M carrossel Mreels M foto

Fonte: Dados retirados em maio de 2025 do Instagram (2025b)
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Figura 32: FC Porto: Formato VS Envolvimento

25000
20162.3
20000 17925.418163.3
15000
10000
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0 [
likes comentarios partilhas
H carrossel Mreels ® foto
Fonte: Dados retirados em maio de 2025 do Instagram (2025a)
Figura 33: Sporting CP: Formato VS Envolvimento
25000 21996.521856.9
20000 18803
15000
10000
5000
759 1238 1185 276.5 638.6 586.2
0
likes comentarios partilhas
H carrossel Mreels M foto
Fonte: Dados retirados em maio de 2025 do Instagram (2025c¢)
Tabela 4: Formato VS Envolvimento (média)
SL Benfica FC Porto Sporting CP Total
Gostos 25615 17925,4 18803 62343,7
Carrossel Comentario 344 .4 91,7 75,9 512
Partilha 791,6 511,7 276,5 1579,8
Gostos 25720 18163,3 21996,5 65879,8
Reels Comentario 296,1 93,6 123,8 513,5
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Partilha 647,8 5174 638,6 1803,8

Gostos 24868,4 20162,3 21856,9 66887,6
Foto Comentario 313,6 105,8 118,5 5379
Partilha 820,5 664 586,2 2070,7

Fonte: Dados retirados em maio de 2025 das respetivas redes (Instagram, 2025b, 2025a, 2025c)

A analise dos formatos de contetido utilizados nas redes sociais dos clubes em dia de jogo revela
diferencas significativas em termos de desempenho e capacidade de gerar engagement. No geral,
as fotografias apresentam, de forma consistente, o0 maior nimero de "gostos", seguidas pelos
reels, que tendem a alcangar melhores resultados como partilhas e visualizagdes, especialmente
entre os publicos mais jovens. Este padrdo pode indicar que os seguidores atribuem um valor
particular as imagens estaticas, especialmente aquelas que capturam momentos emblematicos,
como celebragdes e fotografias iconicas dos jogos. Ao nivel dos comentarios, verifica-se um
equilibrio entre os trés formatos analisados (fotografia, video e reel), ndo havendo uma diferenca
significativa na taxa de interagao verbal. Relativamente as partilhas, as fotografias voltam a
destacar-se, o que sugere que o conteido visual estatico utilizado ¢ altamente partilhdvel entre os
utilizadores da plataforma. No entanto, importa considerar que estes dados podem estar
inflacionados, dado que ¢é precisamente no formato de fotografia que os clubes costumam
publicar conteudos de elevado desempenho nos dias de jogo, como o anuncio do "match day" e

os resultados, que tendem a gerar naturalmente mais interagdes (tabela 7).

Tabela 5: Formato VS Envolvimento (média) - exclusdo do contetido match day e do resultado do jogo

SL Benfica FC Porto Sporting CP Total
Gostos 25615,3 17925.,4 18803 62343,7
Carrossel Comentario 344.4 91,7 75,9 512
Partilha 791,6 511,7 276,5 1579,8
Gostos 25720 18163,3 21996,5 65879,8
Reels Comentirio 296,1 93,6 123,8 513,5
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Partilha 647,8 5174 638,6 1803,8

Gostos 24868,5 21716,6 21050 67735,1
Foto Comentario 164,7 117,3 88.9 370,9
Partilha 280,1 440,8 212,5 9334

Fonte: Dados retirados em maio de 2025 das respetivas redes (Instagram, 2025b, 2025a, 2025¢)

A eficacia comunicacional dos conteudos em dia de jogo depende, em grande medida, da
capacidade de conjugar forma e mensagem, tirando partido das potencialidades especificas de

cada tipo de publicagdo.

Com a exclusdo dos conteudos de ‘match day’ e dos resultados dos jogos, que tendem a gerar
picos de interacdo com base em fatores emocionais € momentaneos, torna-se possivel avaliar
com maior rigor o impacto real de cada formato de publica¢do no envolvimento digital,

especialmente no contexto da utilizacao de técnicas de storytelling nas redes sociais (tabela 8).

A andlise dos dados revela que os carrosséis e os reels, formatos que permitem maior
desenvolvimento narrativo, destacam-se em métricas relacionadas com a profundidade do
envolvimento. Em particular, os reels registaram o maior numero de partilhas, superando tantos
os carrossé€is como as fotos. Este dado evidencia o potencial de viralizacdo do contetdo em
video, sobretudo quando associado a narrativas visuais envolventes, momentos exclusivos ou
bastidores, elementos tipicos do storytelling digital (tabela 8).

No que diz respeito aos comentarios, os carrosséis e os reels, apresentam valores
praticamente equivalentes e superiores as fotos. Isto reforga a ideia de que o conteudo sequencial
ou em video proporciona um contexto mais rico, capaz de provocar reagdes, opinides e dialogos
por parte dos seguidores. O storytelling aplicado nestes formatos gera uma maior predisposicao a
interagdo ativa, em contraste com o consumo passivo associado as imagens estaticas (tabela 8).

As fotos continuam a liderar em termos de gostos, seguidas pelos reels e carrosséis. Isto
sugere que a imagem estatica ainda ¢ eficaz na captacdo imediata da atencdo e aprovacao do
publico, mas com menos eficacia na promogao de interagdes significativas. Quando comparada
com formatos que possibilitam o storytelling, a fotografia demonstra menor capacidade de gerar

envolvimento emocional sustentado (tabela 8).

=72 -



Assim, pode-se concluir que o storytelling desempenha um papel central na performance dos
contetdos digitais. Os formatos que o facilitam, como os carrosséis e, especialmente, os reels,
demonstram maior eficacia na promog¢ado de interagdes qualitativas, como comentarios e
partilhas, sendo ferramentas estratégicas para criar ligagdo emocional, transmitir valor

informativo e fomentar o envolvimento organico dos seguidores.

A andlise comparativa dos dados médios de envolvimento no Instagram dos clubes SL Benfica,
FC Porto e Sporting CP evidencia variagdes significativas no desempenho dos diferentes
formatos de publicacdo (carrossel, reels e fotografia) em termos de engagement (gostos,
comentarios e partilhas).

No caso do SL Benfica, os carrosséis registaram a média mais elevada de gostos, seguidos
pelos reels e pelas fotografias, com valores bastante proximos entre si. Nos comentarios, o
carrossel lidera, superando as fotos e os reels. J4 ao nivel das partilhas, as fotografias tém a
média mais elevada, seguidas pelos carrosséis e pelos reels. Estes dados sugerem que, apesar de
os trés formatos apresentarem um desempenho equilibrado, os carrosséis parecem gerar maior
envolvimento direto (gostos e comentarios), enquanto as fotografias sdo mais propensas a
partilha, por serem usadas em momentos emblematicos, como os resultados de jogo.

No FC Porto, os reels geram mais gostos que os carrosséis, embora as fotografias liderem
claramente com 20.162,3 gostos médios. A mesma tendéncia repete-se nos comentarios, com as
fotos a registar 105,8, superando os reels e os carrosséis. Quanto as partilhas, as fotografias
também se destacam, sugerindo que, neste clube, o formato estatico tem maior poder de atracao e
viraliza mais do que os formatos em video ou sequéncia.

Ja no Sporting CP, os reels sdo o formato com maior nimero médio de gostos, ultrapassando
as fotografias e os carrosséis. Os reels também lideram nos comentérios, sendo seguidos pelas
fotografias e carrosséis. No entanto, nas partilhas, verifica-se uma inversao: os reels continuam a
frente, mas as fotografias superam ligeiramente os carrosséis. Estes resultados indicam que o
Sporting parece ter maior sucesso com conteido em formato de video curto, que promove tanto
interagcdo como partilha.

E importante sublinhar que os dados mais elevados de partilhas no formato fotografico,
especialmente no Benfica e no Porto, podem estar influenciados pela utilizagdo estratégica deste

formato para publicar informacdes altamente relevantes, como os resultados dos jogos ou
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momentos iconicos. Estes contetidos tém, naturalmente, maior probabilidade de serem
partilhados entre adeptos e seguidores, o que pode inflacionar o desempenho médio do formato

foto em determinadas métricas.

Formatos de publicacdo vs momentos de jogo (pré, durante e pos)

A analise cruzada entre os formatos de publicacdo e os momentos em que esses contetidos sao
partilhados (pré-jogo, durante o jogo e pds-jogo) revela padrdes distintos de envolvimento por

parte dos seguidores do SL Benfica, FC Porto e Sporting CP no Instagram.

No que diz respeito a média de gostos, verifica-se que as fotografias sao o formato que obtém
maior desempenho no pds-jogo, coincidindo com os valores mais elevados de gostos nesse
periodo. O Benfica regista, em média, 28.037,5 gostos por publicagao no pos-jogo, sendo este o
momento de maior envolvimento para o clube. Curiosamente, o formato com mais gostos no
geral para o Benfica — os carrosséis (25.615,3) — apresenta resultados consistentes também no
pré e durante o jogo, o que reforca a hipdtese de que o tipo de contetido publicado (como o
“matchday” ou o resultado, frequentemente em imagem) influencia fortemente o desempenho.
No caso do FC Porto, as fotografias voltam a destacar-se no pos-jogo (20.162,3 gostos), embora
o pico de envolvimento ocorra durante o jogo (30.475), sugerindo que os seguidores reagem
intensamente a momentos em tempo real, possivelmente com fotografias ou reels com forte
carga emocional ou desportiva. J4 no Sporting, observa-se que os reels sao o formato com mais
gostos médios (21.996,5) e que o envolvimento atinge o auge no pos-jogo (27.354,5), sugerindo
uma combinagao eficaz entre formato dindmico € momento emocionalmente carregado.

No que diz respeito aos comentarios, os dados confirmam que o pés-jogo € o periodo de
maior interagdo verbal para os trés clubes, com destaque para o FC Porto, que atinge uma média
de 964,25 comentarios, bem acima dos outros dois clubes. Este pico podera estar relacionado
com contetidos de maior controvérsia, resultados relevantes ou intervencdes polémicas, levando
os adeptos a expressarem opinides. O Benfica regista também um crescimento expressivo neste
momento (547,5), e, a semelhanca do desempenho por formato, os carrosséis sao os que geram
mais comentarios (344,4), reforcando a ideia de que publicagdes com maior densidade de
informacgao promovem a interagdo. O Sporting, por sua vez, tem nos reels o formato com mais

comentarios (123,8), o que podera estar associado a natureza mais envolvente e emocional do
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conteudo em video, embora o niimero médio de comentarios no pds-jogo (187,09) se mantenha
bastante abaixo dos rivais.

Relativamente as partilhas, o Sporting apresenta um fendmeno particularmente interessante,
com uma média de 13.332,54 partilhas no pds-jogo, um valor significativamente superior ao dos
restantes clubes. Este comportamento pode ser explicado pela elevada partilha de contetidos
como o template do resultado ou videos com momentos marcantes, como o desempenho de
jogadores iconicos. Apesar de as fotografias também liderarem nas partilhas dos trés clubes,
refor¢ando a sua funcdo de conteudo “shareable”, no caso do Sporting, a discrepancia nas
partilhas sugere uma estratégia particularmente eficaz no pds-jogo. O FC Porto e o Benfica
seguem esta tendéncia, com o maior nimero de partilhas a ocorrer também neste momento,
embora com valores mais contidos (1.050,25 e 1.224,63, respetivamente).

Em suma, os dados revelam que o envolvimento dos seguidores no Instagram dos clubes
portugueses ¢ altamente sensivel ao momento da publicagdo, sendo o pos-jogo o periodo mais
eficaz para estimular gostos, comentarios e partilhas. Quando cruzado com os formatos
utilizados, torna-se evidente que as fotografias sdo altamente eficazes para gerar partilhas e
gostos, especialmente quando utilizadas no pds-jogo, enquanto os reels apresentam forte
desempenho em comentarios e gostos no Sporting, sugerindo uma boa adaptacao da estratégia de
video curto. Os carrosséis, por outro lado, parecem ser um formato particularmente eficaz

para gerar discussao, como evidenciado no caso do Benfica.

Tabela 6: Média de gostos pré-jogo, durante e pds-jogo no Instagram

Média de Gostos Pré-jogo Durante Poés-jogo
Benfica — Arouca (13/abril 25) 24607,69 24360 28037,5
FC Porto- Famalicdo (18/abril 25) 11591,00 30475 154,22

Sporting — Moreirense (18/abril 25) 18409,31 22736,36 27354,54

Fonte: Dados retirados em maio de 2025 das respetivas redes (Instagram, 2025b, 2025a, 2025c)
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Tabela 7: Média de comentarios pré, durante e pds-jogo no Instagram

Média de Comentarios Pré-jogo Durante Pos-jogo
Benfica — Arouca (13/abril 25) 127,92 278,8 547.5
FC Porto- Famalicio (18/abril ‘25) 56 192,25 964,25
Sporting — Moreirense (18/abril 25) 83 116,36 187,09

Fonte: Dados retirados em maio de 2025 das respetivas redes (Instagram, 2025b, 2025a, 2025¢)

Tabela 8: Média de partilhas pré, durante e p6s-jogo no Instagram

Média de Partilhas Pré-jogo Durante Poés-jogo
Benfica — Arouca (13/abril ‘25) 427,76 196,6 1224,625
FC Porto — Famalicdo (18/abril *25) 154,22 143,5 1050,25

Sporting — Moreirense (18/abril ‘25) 308,2 300,45 13332,54

Fonte: Dados retirados em maio de 2025 das respetivas redes (Instagram, 2025b, 2025a, 2025c¢)

Figura 34: SL Benfica: Formato VS Envolvimento
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Fonte: Dados retirados em maio de 2025 do Instagram (2025b)
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Figura 35: FC Porto: Formato VS Envolvimento
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Fonte: Dados retirados em maio de 2025 do Instagram (2025a)

Figura 36: Sporting CP: Formato VS Envolvimento
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Fonte: Dados retirados em maio de 2025 do Instagram (2025c¢)

3.2. Questionario a adeptos da primeira liga portuguesa de futebol

Com o objetivo de compreender a perce¢ao dos adeptos relativamente a utilizacdo das redes

sociais durante a transmissao de jogos de futebol, com especial enfoque na Liga Portuguesa, foi

desenvolvido e aplicado um questionario dirigido a seguidores da Primeira Liga com idade igual

ou superior a 18 anos. Este instrumento visou explorar, de forma aprofundada, o impacto de

diferentes elementos visuais € comunicacionais, como o design, as cores, o storytelling e a

publicidade, na experiéncia digital dos utilizadores durante os jogos.

O questionario esteve disponivel para preenchimento ao longo do més de margo de 2025 e a

sua divulgacdo foi feita através de publicagdes nas redes sociais e cartazes fisicos colocados em
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diversas localidades (Sao Jodo da Madeira, Funchal, Lisboa e Porto). Estes cartazes incluiam um
c6digo QR que direcionava diretamente para o formulario online, facilitando o acesso e
incentivando a participagdo (figura 37). A estrutura do questionario foi de natureza mista,
combinando perguntas fechadas (formato dicotémico, escolha multipla e escalas de avaliagdo)
com perguntas abertas, de forma a recolher tanto dados quantitativos como perspetivas
qualitativas sobre as experiéncias e opinides individuais dos participantes. Mais detalhes sobre o
questiondrio aplicado, pode ser consultado no Apéndice 1.

No total, participaram 98 adeptos, maioritariamente jovens: 64,3 % pertencem a faixa etaria
dos 18-24 anos, seguidos pelas faixas dos 25-34 (16,3 %) e 35-44 anos (7,1 %), sendo residual a
participacdo acima dos 45 anos. A distribui¢do por género revelou-se equilibrada, com 53,1 % de
participantes do sexo masculino e 46,9 % do sexo feminino (figura 34). Geograficamente, a
maioria dos respondentes ¢ oriunda de zonas urbanas ou periféricas, destacando-se os distritos de
Aveiro (27,6 %), Porto (17,3 %) e Lisboa (17,3 %), seguidos pela Madeira (13,3 %) e Settbal
(9,2 %) (figura 35).

Figura 37: Participantes por faixa etria e género
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Nota: Diagrama de barras estrutural concebido pelo autor, 2025.

Figura 38: Participantes por Distrito
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Nota: Diagrama de barras estrutural concebido pelo autor, 2025.

-78 -



No que diz respeito a filiagdo clubistica, os trés grandes clubes do futebol portugués concentram
a maioria das preferéncias: SL Benfica (39,8 %), FC Porto (33,7 %) e Sporting CP (19,4 %).
Outros clubes como CD Nacional, SC Braga, Vitéria SC e Estrela da Amadora somam, cada um,
entre 1 a 4 % das escolhas (figura 36). Cerca de um terc¢o dos inquiridos (33 %) declarou ser

socio de um clube da Primeira Liga.

Figura 39: Clubes dos participantes
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Nota: Diagrama de barras estrutural concebido pelo autor, 2025.

Figura 40: Cartazes para angariacao de respostas para o inquérito

ELE TEM 5 BOLAS DE OURO.

ELE DA TUDO EM CAMPO!

TU SO PRECISAS DE 5 CLIQUES. TU SO TENS DE DAR 2 MINUTOS ELE DISCUTE ATE GANHAR.
Ajuda-me a perceber como as pessoas seguem o futebol nas redes sociais. juda-me a eber como as pessoas seguem o futebol nas redes sociais. [ 4
" s g e G o . ¥ R TU SO TENS DE DAR A TUA OPINIAO.
Preenche o inquérito. Répido. Indolor. Sem crunches abdominais. DT —————
Abs gratis e carisma extra incluido. Se responderes, ficas com 1% do carisma dele. 0 LADO MAIS BONITO DO JOGO... OU PELO MENOS O MAIS COMENTADO,
'''' Esta comprovado!!!! PROMETO: NAO HA TESTES. SO TAKES.
Mas quem liga a isso quando ha gifs do Ronaldo? £ TALVEZ UMA PERCENTAGEM DO SANGUE FRIO DO BRUNO.

Mentira, mas vale a intengdo.
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ELE NAO PARA. ELE DA NOS CEGOS EM CAMPO.
MAS TU PODES PARAR UM TU SO TENS DE DAR UNS CLIQUES.
. BOCADINHO PARA ME AJUDAR. ¢
TU SO TENS DE ABRIR UM LINK. (A TUA AVO TAMBEM GOSTA DELE, NAOJMINTAS.] SEO.PERE CONSEGUE SMR DE 3 JOGADORES,

TU CONSEGUES SAIR DO SCROLL E VER O QR CODE.
PREENCHE O INQUERITO € AJUDA.ME A PERCEBER O FUTEBOL NA ERA DIGITAL.
SEM ESFORCO. SEM SPRINT. SEM TER DE MARCAR AO NEUER. AJUDA-ME A PERCEBER COMO £ QUE OS ADEPTOS VIVEM O FUTEBOL NAS REDES.
'NAD TENS DE FAZER CARRINHOS. NEM PRESSAO ALTA.

ELE SAI A JOGAR COM ESTILO. %
TU PODES ENTRAR NO INQUERITO COM ZERO
PRESSAO. ELE DEFENDE PENALTIS COM UMA

o ot roRA 4 1060, S ATORS 50 ELULS MAO. TU PODES DEFENDER O MEU
s et que wascar o v PROJETO COM UM CLIQUE.

MAIS SUAVE QUE UM PASSE DO INACIO.

Nota: Ilustrado pelo autor, 2025
Esta analise quantitativa permite identificar padrdes de consumo mediatico, niveis de
envolvimento emocional, percegdes sobre a autenticidade da comunicacdo dos clubes e sugestdes

espontaneas por parte do publico-alvo.

3.2.1. Padroes de Consumo de Futebol
e Locais de visualizagdo: A maioria assiste aos jogos principalmente em casa (42
respondentes), enquanto alguns combinam casa e estadio (30), ou outros pontos (estadio
isoladamente 8; sportsbar 3). Pequena propor¢ao declara usos mistos (ex.: casa, estadio,

sportsbar). Apenas 1 respondente indicou ndo assistir.
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Figura 41: Onde os participantes assistem ao jogo
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Nota: Diagrama de barras estrutural concebido pelo autor, 2025.

e Frequéncia de visualizagdo: A maior parte dos inquiridos acompanha futebol com
regularidade elevada. 43 afirmam ver jogos “sempre que possivel”, 24 “regularmente” e
20 “ocasionalmente”. Apenas 10 raramente e 1 nunca assiste. Assim, mais de dois ter¢os

dedicam-se aos jogos de futebol de forma habitual.

Figura 42: Frequéncia que acompanham futebol
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Nota: Diagrama de barras estrutural concebido pelo autor, 2025.

e Uso de redes sociais durante o jogo: A esmagadora maioria utiliza as redes sociais
enquanto assiste aos jogos. 71 % (44+26 respondentes) afirmam fazé-lo ocasional ou
frequentemente, apenas 28 % o fazem raramente ou nunca. Entre quem nao usa (7
pessoas), as justificagdes centram-se em manter a imersao no jogo, evitar distracdes e

aproveitar totalmente a experiéncia ao vivo.
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Figura 43: Utilizacdo das redes sociais enquanto assiste aos jogos
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Nota: Diagrama de barras estrutural concebido pelo autor, 2025.
Interagdo durante jogos fora de casa: Fora do estadio, cerca de 80 % continuam a usar

redes sociais (51 as vezes, 28 frequentemente). Dentro do estadio, porém, 66 % dizem
limitar o uso ao necessario (46 apenas para fotos/partilhas, 20 muito raramente). Apenas
5% publicam com frequéncia. Predomina a preferéncia por focar na experiéncia no

estadio.

Figura 44: Utilizacao das redes sociais, fora do estadio
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Nota: Diagrama de barras estrutural concebido pelo autor, 2025.
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Figura 45: Utilizag¢ao das redes sociais, no estadio
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Nota: Diagrama de barras estrutural concebido pelo autor, 2025.

Redes sociais preferidas: Durante os jogos, Instagram ¢ a plataforma mais utilizada (80
mengodes), seguido por WhatsApp (54) e Twitter/X (33). Facebook (11) e TikTok (10)
aparecem em menor escala. Plataformas de estatisticas desportivas (ex.: Flashscore) e

outras (Discord, Snapchat) surgem pontualmente.

Figura 46: Redes sociais preferidas durante os jogos
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Nota: Diagrama de barras estrutural concebido pelo autor, 2025.

Atividades nas redes sociais: As atividades mais frequentes em jogo sdo: falar com
amigos sobre o jogo (55 respondentes) e ver o que outros comentam (48). Destaca-se
ainda seguir paginas desportivas para obter atualizagdes (26), partilhar experiéncias
pessoais (22) e acompanhar estatisticas em tempo real (22). Partilhas de memes/videos

(11) e comentarios proprios (10) sdo menos comuns. Em sintese, o uso social durante
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jogos caracteriza-se principalmente pela interacdo social (discussdo e acompanhamento

coletivo) e por alimentar o acompanhamento informativo (dados em tempo real).

Figura 47 - Atividades nas redes sociais durante o jogo
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Nota: Diagrama de barras estrutural concebido pelo autor, 2025.

e Horario de maior intera¢do: Os periodos de pico de uso das redes situam-se a noite. Entre
as 20h e as 22h interage mais 39 respondentes, e apds as 22h outros 29. Somam-se 66 %
de interagdes noturnas (ap6s as 20h). Manha/tarde tém muito menor participagdo (entre

as 12h e 18h apenas 24 respondentes).

Figura 48: Horarios de maior interag@o nas redes sociais em dia de jogo
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Nota: Diagrama de barras estrutural concebido pelo autor, 2025.
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3.2.2.

Relacoes e Correlacoes Relevantes

Uso das redes versus género e idade: Nao se detetou uma relacao forte, mas ha tendéncias
gerais. Os inquiridos mais jovens (18-34 anos) tendem a usar redes sociais durante os
jogos com maior frequéncia (grande parte indica “as vezes” ou “frequentemente”). As
faixas acima de 45 anos apresentam menor incidéncia de uso. Quanto ao género, homens
e mulheres comportam-se de forma semelhante: ambos utilizam redes sociais em
proporcoes elevadas, embora 5 homens tenham reportado “nunca” versus nenhuma
mulher. Em média, porém, a distribui¢ao ¢ equilibrada, sugerindo que o género ndo é

fator determinante no uso de redes sociais em jogos.

Figura 49: Relacdo da faixa etaria com o uso de redes sociais durante os jogos
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Nota: Diagrama de barras estrutural concebido pelo autor, 2025.
Figura 50: Relagdo do género com o uso de redes sociais durante os jogos
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Nota: Diagrama de barras estrutural concebido pelo autor, 2025.

Clubes com maior presenca percebida: Os clubes mais seguidos nas redes sdo os grandes,

refletindo também a audiéncia dos inquiridos. O SL Benfica ¢ seguido por 41 pessoas, FC
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Porto por 36 e Sporting CP por 28. Clubes menores (Vitdria SC, Estrela da Amadora,
Nacional, Braga, etc.) sio menos representados. Essa preferéncia indica que os adeptos
percebem maior atividade e engajamento online nos clubes com mais adeptos. De modo
geral, quase 70 % avaliaram a presenga de seu clube nas redes durante os jogos

positivamente (notas 4 ou 5).

Figura 51: Clubes que os participantes seguem

N° de participantes
USRS HEN
I
]
I
|
|
|
|
|
|
|

| - - - —_—
;\\c?’ & &&\Q@ %(“ bo*rb L QC, @Q‘} ?ﬁq‘ & \01\\\ Y’Q < -.\3’0 \{b.‘v
& N &S & & & Lo SR R A PR
¥ L R F e Y ST SEIN
) K & & SRS ¥ >
? SRR SN
> R [ <
&
Nota: Diagrama de barras estrutural concebido pelo autor, 2025.
Figura 52: Avaliagdo da presenga dos clubes nas redes sociais
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Nota: Diagrama de barras estrutural concebido pelo autor, 2025.

e Emogdes predominantes e frequéncia de uso: Ao interagir com conteudos de futebol,
predominaram emocdes de curiosidade por estatisticas e analises (45 respondentes)
e nostalgia/conex@o emocional com o clube (24). Euforia/entusiasmo foi citada por 14,

frustracdo por 6. Quem relata curiosidade ou euforia tende a usar as redes com frequéncia
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3.2.3.

moderada a alta durante os jogos (ex.: entre os de curiosidade, 14 usam frequentemente e
20 ocasionalmente). Os que sentem nostalgia usam tipicamente ocasionalmente (14) ou
frequentemente (5). Nao ha correlagdo estrita: mesmo quem sente frustragdo as vezes esta
frequentemente no Twitter/X ou Instagram. Em suma, a motivagdo emocional mais
comum ¢ a curiosidade informativa, o que acompanha um comportamento de uso

sustentado.

Figura 53: Emocdes que descrevem melhor a interacdo com os contetidos de futebol nas redes
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estatisticas e~ emocional ao decisdes e dao aum
analises clube resultados desporto

Nota: Diagrama de barras estrutural concebido pelo autor, 2025.

Percecio da Influéncia das Redes Sociais

Influéncia na opinido sobre jogos/jogadores/clubes: A maioria considera que as redes
raramente ou ocasionalmente influenciam suas opinides. 43 respondentes disseram
“raramente”, 27 “sim, algumas vezes”. Apenas 10 reportaram “sim, varias vezes”,
enquanto 11 afirmam “nunca”. Esses dados sugerem que, embora haja casos de opinido
moldada por posts ou comentarios online, a influéncia ndo ¢ amplamente decisiva para a

maioria. Muitas vezes hd consciéncia critica de que as redes podem enviesar julgamentos.

-87 -



Figura 54: Influencia das redes sociais na mudanca de opinido sobre um jogo, jogador ou equipa
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Nota: Diagrama de barras estrutural concebido pelo autor, 2025.

Impacto na experiéncia de assistir ao jogo: As respostas variam: 30 consideram que as
redes sociais ndo alteram sua experiéncia (nem melhoram nem pioram), 30 acham
que melhoram um pouco, enquanto 26 enxergam impacto negativo (21 dizem que
distraem, 5 afirmam piorar bastante). Apenas 5 responderam que as redes melhoram
bastante sua experiéncia. Isto indica que a opinido é heterogénea: cerca de metade
percebe efeitos ligeiramente positivos, mas uma parcela significativa acredita que as

redes atraem a ateng¢do para longe do jogo, prejudicando a imersao.

Figura 55: Impacto das redes sociais enquanto assiste a um jogo de futebol
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Nota: Diagrama de barras estrutural concebido pelo autor, 2025.
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3.2.4.

Sugestoes e Criticas Abertas

Melhorias na comunicagdo dos clubes: As respostas abertas apontam para a necessidade
de mais contetido relevante em tempo real. Em ordem de frequéncia, pedem-se
transmissOes imediatas de lances e golos e estatisticas do jogo em tempo real. H4 um
apelo por maior interatividade (enquetes, perguntas aos adeptos, entrevistas aos fas) e
informalidade nas redes. Clarity e sinceridade também sdo enfatizadas: querem
informagdes verdadeiras, evitando manipulagdo em caso de resultados adversos.
Mensagens de fair play e civismo (ex.: incentivar respeito ao adversario) surgem como
recomendacgdes valorosas. Em contraste, alguns entenderam que ja esta bom ou ndo veem

necessidade de mudangas.

Comportamentos inadequados relatados: O tema recorrente refere-se a clubes

que omitiram resultados desfavoraveis. Varios exemplos mencionam o SL Benfica nao
publicando o resultado de uma derrota pesada (ex.: 5—0 para o Porto) na hora ou no
mesmo dia, interpretado como falta de fair play. Também foram citados posts impulsivos
ou provocativos (“picardias”) em cléssicos, especialmente envolvendo o Sporting CP. No
geral, a maioria declara ndo ter percebido a¢des inadequadas, mas quando ocorrem

reclama-se falta de transparéncia (ocultar resultados) e excesso de provocagdes aos rivais.

Recomendagdes finais: Por fim, os participantes sugerem que os clubes mantenham uma
comunicagao respeitosa, honesta e bem planeada. Destacam-se: veracidade dos fatos
(mostrar a realidade do jogo, mesmo em caso de derrota), coeréncia editorial (critérios
iguais para vitdrias e derrotas), e uso de linguagem objetiva, ndo ofensiva. Reforga-se o
respeito mutuo (ndo diminuir adversarios, evitar discursos de 6dio), o civismo (promover
valores do desporto) e a proximidade com o adepto (contetido de bastidores, enquete,
empatia). Também se recomenda publicar os resultados independentemente do desfecho
e descontragdo moderada (evitar excessos de “machismo” ou provocagdo). Em sintese,
sugerem comunicacao profissional e empatica, que valorize a experiéncia do adepto sem

ultrapassar limites éticos.
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3.2.5. Relacio entre a Opinidio dos Adeptos e 0 Desempenho nas Redes Sociais dos Trés

Principais Clubes Portugueses

Sera explorada a relagdo entre a percecdo dos adeptos e o desempenho nas redes sociais do SL

Benfica, do FC Porto e do Sporting CP. Através da analise de estilos visuais e estratégias de

comunicacao adotadas por cada clube, sera possivel compreender como estas influenciam a

opinido de seguidores.

Tabela 9: Presenca e estilos visuais VS Percecao dos adeptos

Clube Estilo Visual e Estratégia Percecio dos inquiridos
Perfil limpo e institucional, foco em 70 % avaliaram a presenga do
cores vermelho, preto e branco; posts  clube positivamente (nota > 4).
pré-jogo com templates claros; Pedem mais conteudo em tempo
Benﬁca : 73 29 113 A :
bastidores e “moments” (golos, “man  real e transparéncia mesmo em
of the match™) derrotas
Abordagem dindmica e emocional: 68 % consideram boa a
bastidores, frases motivacionais, comunicacao do Porto.
videos de comemoragdo; template Respondentes que buscam
FC Porto o « ~ . »
ousado para onze inicial e resultados conexao emocional
concentram-se em formatos de
celebragao
Comunica¢do jovem e interativa: 65 % valorizam a proximidade
Sporting CP filtros, enquetes, campanhas criativas;  digital; destaque para formatos

forte presencga nos Reels e TikTok

interativos (enquetes) e inovacao

Nota: Concebido pelo autor, 2025

Apesar do Sporting liderar o crescimento no TikTok, apenas 10% mencionam essa rede social

como a principal durante o jogo, o que revela uma oportunidade para ampliar o uso do TikTok

entre os adeptos que atualmente preferem o Instagram e o WhatsApp.
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Médias de Interacées por Formato

As fotografias destacam-se como o formato com maior nimero médio de gostos e partilhas entre
os trés clubes analisados. Por outro lado, os carrosséis geram mais comentarios, o que evidencia
o seu potencial informativo e o valor associado ao storytelling. Os reels apresentam um bom

desempenho particularmente no caso do Sporting, sobretudo ao nivel de comentérios e partilhas.

Resultados do Questionario

Dos inquiridos, 55 % afirmaram utilizar as redes sociais principalmente para "falar com amigos",
enquanto 48 % as usam para "ver o que os outros comentam". Apenas 10 % indicaram criar
contetidos proprios (comentarios originais) e 11 % referiram partilhar memes ou videos.

O elevado nivel de engajamento com fotografias (em termos de partilhas e gostos) reflete
uma tendéncia de consumo passivo de conteudo, sendo esta a forma de utilizagdo dominante
entre os utilizadores que preferem acompanhar em vez de produzir. Por sua vez, o bom
desempenho dos carrosséis e dos reels revela uma procura por formatos mais interativos e ricos
em storytelling, o que esta alinhado com a preferéncia dos respondentes por conteudos que

estimulem a interagdo e a observacao dos comportamentos alheios nas redes.

Tabela 10: Momentos de Publicagdo VS Horario de Maior interagdo

Fase Volume de Posts Pico de Interacio dos respondentes

Mais posts para promover o evento 39 % interagem mais entre 20h-22h;

(e.g., Benfica 13; Porto 18; 29 % apos as 22h.

Pre-jogo Sporting 20)

Durante Menos posts no live Uso “as vezes” / “frequentemente”: 71 %
(média de 5 por clube) dos adeptos usam redes durante o jogo.
Aumento de posts no Sporting (11) 56 % dos adeptos reconhecem respostas

Pés-jogo e Benfica (8) pelo storytelling de emocionais (euforia/curiosidade) apds o
resultado jogo.

Nota: Concebido pelo autor, 2025
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As estratégias de pré-jogo convergem com o pico de uso noturno dos adeptos. Contudo, a
diminui¢@o de posts durante o jogo ndo impede que 71 % ainda interajam, sinal de oportunidade

para aumentar conteudo “ao vivo” e capturar debate em tempo real.

3.2.6. Influéncia das Redes e Sentimento Emocional

O FC Porto apresenta uma média elevada de comentarios no pds-jogo, com 964,25 interagoes,
enquanto o Sporting regista um elevado numero de partilhas, atingindo as 13.332,54. No
inquérito realizado, 43% dos respondentes afirmaram que as redes sociais “raramente”
influenciam a sua opinido, embora 27% reconhega que sao influenciados “algumas vezes” e 10%
admita ser influenciado “vérias vezes”. As emog¢des predominantes associadas a intera¢do nas

redes sociais sdo a curiosidade (45 mengdes), a nostalgia (24) e a euforia (14).

Verifica-se uma correlacdo significativa entre o volume de comentérios e partilhas no pds-
jogo e uma forte mobilizagdo emocional. Este fendmeno estd em sintonia com as emogdes de
curiosidade e nostalgia identificadas no questiondrio. Apesar de a maioria dos inquiridos se
considerar critica em relagdo a informacao que consome, os picos de envolvimento apos os jogos
demonstram que acontecimentos marcantes, como golos ou resultados decisivos, acabam por

influenciar o debate e moldar percecdes nas redes sociais.

3.2.7. Conclusées gerais

As conclusdes desta investigagdo convergem na relevancia do storytelling como uma ferramenta
essencial na criacao de conexdes emocionais entre clubes e adeptos, sobretudo no contexto
dindmico dos dias de jogo. As conclusdes desta investigagdo convergem na relevancia do
storytelling como uma ferramenta essencial para a criagao de conexdes emocionais entre clubes e

adeptos, sobretudo no contexto dindmico dos dias de jogo.

Este capitulo final sintetiza os principais achados relativos as estratégias narrativas utilizadas,
com especial destaque para os momentos de jogo em direto, onde o envolvimento emocional
atinge niveis mais intensos e onde o potencial comunicativo das historias se revela

particularmente poderoso.
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Timing e Formato: E fundamental refor¢ar a importancia de alinhar os conteudos de pré-jogo
com os horarios de maior trafego nas redes sociais. Adicionalmente, deve explorar-se mais o uso

de carrosséis e reels em direto, com o objetivo de captar interagdes espontaneas dos adeptos.

Storytelling vs. Informacdo: E necessario encontrar um equilibrio entre publica¢des de caracter
informativo, como carrosséis com dados e estatisticas, € conteidos de natureza mais emocional,
como reels, que fomentem a ligacdo afetiva dos adeptos ao clube. Estes dois tipos de contetido
respondem a motivagdes distintas, mas complementares: a curiosidade analitica e o

envolvimento emocional.

Canais Emergentes: A crescente adesao ao TikTok por parte de utilizadores que valorizam a
inovagao sugere uma oportunidade para expandir a presenga do clube nesta plataforma. Tal
podera contribuir para reduzir a discrepancia entre a excelente percecdo que o TikTok ja possui e

a sua efetiva utilizagdo, que se revelou ainda limitada no inquérito.

Transparéncia e Etica: A comunicagao institucional deve integrar de imediato templates com
os resultados dos jogos, conforme sugerido pelos inquiridos, evitando omissdes € promovendo
uma maior confianga por parte do publico. Esta pratica contribui para uma comunica¢ao mais

transparente e alinhada com as expectativas dos adeptos.

3.3. Observacao no estadio
A observagao direta realizada durante o jogo SL Benfica e o FC Arouca, no Estadio da Luz, no
dia 13 de abril de 2025, com o objetivo de analisar praticas de consumo digital dos adeptos no
contexto do evento desportivo. Para isso, utilizou-se uma abordagem qualitativa, baseada em
observagao participante e ndo participante, focando em comportamentos digitais em tempo real,
com registo sistematico € notas em campo. A amostra consistiu em aproximadamente 200
adeptos localizados na bancada central Sagres do estagio. Ainda que o estadio representa o
espaco da experiéncia fisica e emocional do futebol, os comportamentos registados apontam para

a utilizag@o do telemdvel como extensdo da narrativa do jogo.

A observagdo permitiu constatar que, embora o ambiente do estadio seja altamente imersivo

e visual, uma parcela significativa dos adeptos dentro do meu campo visual, utiliza o telemovel
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em momentos especificos do jogo, sobretudo em situagdes de maior controvérsia ou paragem
momentanea. Os padrdes de comportamento observados incluem:

O acesso ao Twitter/X para fazer comentérios ou reagir a lances polémicos e para
acompanhar o que os outros adeptos (ou perfis jornalisticos) estavam a comentar sobre o jogo em
tempo real. E utilizacdo de websites e aplicacdes de streaming para rever repeticdes de penaltis,
faltas ou golos anulados. Havendo uma procura ativa por interpretagdes alternativas do lance,
inclusive comparando diferentes camaras ou angulos.

Estas acdes ndo sdo meros comportamentos paralelos, elas representam a coautoria digital
do evento desportivo, onde o adepto se converte de espectador passivo a narrador ativo,
reescrevendo o jogo a sua maneira. O estadio, antes considerado o ponto culminante da vivéncia
futebolistica, transforma-se num palco hibrido, onde o relato presencial ¢ permanentemente

ampliado e renegociado nas redes sociais.

3.4. Triangulaciao de métodos
A triangulacdo de métodos configura-se como uma estratégia metodoldgica robusta que permite
reforcar a validade dos resultados ao cruzar diferentes fontes de informacao. Neste estudo optou-
se por integrar quatro abordagens complementares: revisdo da literatura, analise de redes sociais
dos principais clubes de futebol, dados do questionario aplicado a adeptos da primeira liga
portuguesa e observacao direta em contexto de estddio. Esta abordagem multidimensional

permite obter uma visdo mais holistica do fendémeno analisado.

Com base na revisado da literatura, sabe-se que o storytelling digital, especialmente no
ambito desportivo, atua como catalisador de engagement e conexdes emocionais com o publico
(Feijo et al., 2014; Schneider & Pereira, 2018). Neste sentido, a observa¢do em ambiente fisico
proporciona dados qualitativos sobre a vivéncia emocional dos adeptos, enquanto o questionario
recolhe percegdes subjetivas sobre a comunicacgao dos clubes. Por sua vez, a analise de redes
sociais oferece uma perspetiva empirica e mensuravel do impacto das estratégias de storytelling

digital.

A combinacao destas trés perspetivas permite identificar até que ponto as emogdes
observadas no estadio sao refletidas nas respostas dos adeptos e na performance das publicacdes

digitais. Além disso, possibilita perceber como os clubes constroem a sua narrativa transmedia
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(Jenkins et al., 2013), tanto em ambiente fisico como digital, contribuindo para um ecossistema

comunicacional coerente e eficaz.

No questionario, 22 inquiridos indicaram que usam redes sociais para acompanhar
estatisticas em tempo real durante os jogos e 45 expressaram “curiosidade” como emogao
principal ao interagir com conteudos online. Isso corrobora a observagdo de que adeptos no
estadio procuram dados adicionais, videos e reacdes para complementar a sua percecao ao vivo.
Procuram contextualizar os lances, validar ou questionar o que viram e integram as redes no seu

processo pessoal de interpretacao narrativa.

No estadio, essa mesma motivacao manifesta-se fisicamente, adeptos recorrem ao Twitter
para compreender, debater ou até contestar os lances, um exemplo de micronarrativas em
disputa. Cada utilizador recria o jogo com base na sua visdo parcial, no seu clube, nas emocgdes

do momento. O storytelling torna-se, assim, fragmentado, coletivo e continuo.

A experiéncia digital ndo compete com o jogo, ela completa-o. Cada tweet, meme ou replay
assistido ndo ¢ uma distracdo, mas um novo capitulo da historia do jogo. O storytelling do
futebol moderno ¢ multicanal, descentralizado e emocionalmente co-autorizado por milhares de

adeptos em tempo real.
e Plataforma mais usada vs observacao

Enquanto Instagram e WhatsApp lideram nas respostas do questionario, no estadio observou-se o
uso do Twitter/X. Isto sugere que o Twitter, embora citado por 33 inquiridos, ganha relevancia
contextual em situacdes de jogo ao vivo, pela sua rapidez e foco em comentario publico e

jornalistico.

A preferéncia por Instagram em ambientes domésticos ou sociais (onde se partilham
experiéncias visuais) contrasta com a preferéncia por Twitter/X no estadio, onde predomina a

necessidade de debate, validacao ¢ informagao instantanea.

e Contetdo de clubes vs expectativa dos adeptos

Na andlise de dados, foi identificado que os clubes (especialmente o Benfica e Sporting)

reduzem significativamente o volume de publicagdes durante o jogo, com média de 5 posts por
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jogo. No entanto, o questionario revelou que 71 % dos adeptos usam redes sociais durante os
jogos, e a observagao no estadio confirma que ha uma procura ativa por contetudo e atualizagdes
naquele exato momento.

Os clubes devem repensar a sua estratégia de contetido “/ive” e considerar formatos
adaptados a realidade do estadio, como mini videos com repeti¢des rapidas, informagdes taticas
simplificadas, ou até curadoria de comentarios relevantes de ex-jogadores/analistas. Isso poderia
ser implementado como stories nos perfis oficiais, atendendo a uma necessidade ja detetada em
campo.

A observagao direta no estadio funcionou como validagcdo comportamental de muitas das
conclusdes do questiondrio e da analise digital. Mostrando que o uso das redes sociais ¢
contingente ao contexto, enquanto o Instagram predomina em casa, o Twitter ¢ mais utilizado no
estadio. A motivagao informativa e analitica (curiosidade, estatisticas, repeti¢des) € transversal
aos ambientes. H4 uma lacuna de contetido “ao vivo” por parte dos clubes, incompativel com a
procura real dos adeptos, como demonstrado tanto nos dados quantitativos como na observagao.

Ora, os dados do questionario e a observagao in loco indicam que os adeptos estdo mais
ativos justamente durante o jogo, especialmente quando algo controverso acontece. Essa
assimetria sugere que os clubes estdo a abdicar do papel de narradores principais em tempo real,
deixando a “voz” do jogo nas maos dos media, influenciadores e adeptos. Neste contexto, o
storytelling digital ndo se da por iniciativa institucional, mas por crowdsourcing narrativo. A
auséncia de posts ao vivo, reagdes oficiais rapidas ou contetidos visuais especificos (como
repeticoes ou bastidores em tempo real) abre espago para narrativas alternativas — nem sempre
favoraveis ou fiéis a realidade do clube.

Exemplo observacional: ap6s um lance duvidoso de penalti ndo assinalado ao Benfica,
varios adeptos abriram o Twitter para ver reagdes e videos. A auséncia de contetido oficial
imediato deixou a narrativa entregue a paginas nao oficiais, o que pode influenciar
negativamente a perce¢do publica.

A observacao direta, combinada com os dados do inquérito e a analise de redes, permite

sustentar trés argumentos centrais para a tua tese:

1. As redes sociais ndo competem com a experiéncia no estadio — estendem-na
narrativamente. S3o um novo “ecra de interpretacdo” do jogo, onde os significados sdo

discutidos, disputados e reconstruidos em tempo real.
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2. O storytelling no futebol contemporaneo ¢ descentralizado, participativo e
multiplataforma. Cada adepto ¢, a0 mesmo tempo, consumidor e produtor de micro-

narrativas — uma realidade visivel tanto em casa como no estadio.

3. Os clubes devem reassumir o papel de narradores principais durante os jogos. Isso
implica produzir conteudo ao vivo, humanizar a linguagem, contextualizar decisoes

polémicas e participar ativamente da construgao da narrativa digital do jogo.
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CONSIDERACOES FINAIS

A presente dissertagdo procurou responder a seguinte questdo de investigacao: “Em que medida
o storytelling em redes sociais pode ser utilizado, em dias de jogo, por clubes desportivos em
Portugal, para criar e fortalecer conexoes emocionais com os seus adeptos?” A andlise
desenvolvida, de cariz tedrico e empirico, permitiu aferir que o storytelling digital assume um
papel determinante na comunicagdo estratégica dos clubes desportivos, contribuindo

significativamente para a constru¢ao de vinculos emocionais e de identidade com os adeptos.

A hipoétese principal deste estudo, que prop0s que estratégias de storytelling em redes sociais,
durante dias de jogo, contribuem para a construgdo de uma identidade de marca mais forte nos
clubes de futebol em Portugal, foi corroborada pelas evidéncias recolhidas. Os dados sugerem
que os conteudos narrativos partilhados em momentos-chave, como os dias de jogo, sao
particularmente eficazes na mobiliza¢do emocional dos adeptos, reforcando a imagem e os

valores do clube.
As hipoéteses secundarias também encontraram suporte nos resultados obtidos:

e Hs1 mostrou que a evocagdo de momentos historicos e conquistas atraveés de narrativas
reforca de forma significativa o sentimento de pertenga dos adeptos;

e Hs2 confirmou que as historias que humanizam o clube, destacando jogadores, equipas
técnicas e valores institucionais, favorecem uma identificacdo mais afetiva e préxima por
parte do publico;

e Hs3 revelou que o uso de formatos multimédia como video, fotografia e audio tem maior

impacto emocional e memorabilidade do que comunicagdes exclusivamente textuais.

Paralelamente, verificou-se que a autenticidade, a consisténcia e a relevancia das narrativas
sao elementos-chave para o sucesso das estratégias de engagement. As emocgdes vividas pelos
adeptos sejam de euforia, frustragdo ou orgulho, revelam-se como catalisadores da ligacdo com
os clubes, e ¢ através da capacidade de contar historias que estas experiéncias sdo amplificadas e
perpetuadas no imaginario coletivo.

No universo digital, as redes sociais desempenham um papel fundamental como palco

privilegiado para a disseminagdo destas narrativas. As plataformas digitais ndo apenas
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democratizam o acesso a informagao, como possibilitam a interagdo direta, o que contribui para
uma relagdo mais proxima e dinamica entre clubes e adeptos. Esta relagdo, quando bem gerida,
refor¢a a identidade do clube enquanto marca e potencia o seu posicionamento no mercado
desportivo e publicitario.

Verificou-se ainda que os adeptos sdo agentes participativos e influentes na construgdo das
narrativas dos seus clubes, funcionando simultaneamente como consumidores e co-criadores de
contetdo. Este fator refor¢a a necessidade de uma comunicacao estratégica bidirecional, que
valorize a escuta ativa e promova experiéncias significativas e personalizadas.

Em suma, conclui-se que a aplicagdo eficaz do storytelling no desporto, em particular no
futebol portugués, exige ndo so criatividade, mas também um profundo conhecimento do
publico-alvo e uma gestao integrada das ferramentas digitais. Esta dissertagdo contribui assim
para uma melhor compreensdo do papel das narrativas na comunicagdo de marca no desporto e
aponta caminhos relevantes para futuras investigacdes e praticas profissionais no dominio do

marketing desportivo e da publicidade emocional.

Sugestoes para investigacoes futuras

Para além das conclusdes alcangadas neste estudo, importa destacar algumas limitagdes que, por
sua vez, abrem caminho a futuras investigacdes. Uma das principais limitagdes prende-se com a
restri¢do da amostra a trés clubes da Primeira Liga Portuguesa, o que condiciona a generaliza¢ao
dos resultados. Nesse sentido, investigacdes futuras poderiam abranger clubes de diferentes
paises, de forma a permitir uma analise comparativa mais ampla das estratégias de storytelling

no futebol.

Outra limitacdo prende-se com o nimero e tipo de plataformas analisadas. Esta dissertagao
centrou-se, maioritariamente, na rede social mais consolidada, o Instagram, deixando de fora
outras que tém vindo a ganhar crescente relevancia, como o TikTok. Estudos posteriores poderao
alargar o espectro de andlise, explorando o impacto especifico de diferentes formatos de

contetido em distintas faixas etarias ou perfis de utilizadores.

A metodologia utilizada nesta investigag¢do teve um caracter transversal, o que permitiu uma
analise pontual, mas ndo longitudinal. Investigacdes futuras poderao recorrer a abordagens

longitudinais, acompanhando a evolugdo das estratégias narrativas e a sua rece¢ao por parte dos
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adeptos ao longo de varias épocas desportivas ou momentos-chave, como fases finais de

campeonatos, contratacdes de jogadores emblematicos ou episodios de crise institucional.

Por fim, sugere-se o recurso a ferramentas de anélise emocional automatizada (ferramenta de
inteligéncia artificial), como a analise de sentimentos em comentarios ou reagdes nas redes
sociais para identificar as emocdes predominantes, que poderiam complementar os dados obtidos
por inquérito e observacao direta. Por exemplo, se um clube publica um video de bastidores e
milhares de adeptos comentam, essas ferramentas conseguem, automaticamente, identificar se a
maioria desses comentarios sao positivos, negativos ou neutros, ajudando a perceber o impacto

emocional real da publicacao.

Paralelamente, seria importante aprofundar o papel da ética e da transparéncia na comunicagao
digital, explorando como a omissao de contetidos menos positivos pode afetar a percecao da

marca ¢ a relagdo de confianga entre clube e publico.

Estas sugestoes, alinhadas com as limitagcdes identificadas, ndo so refor¢am a pertinéncia e
atualidade do tema, como também apontam para multiplas possibilidades de aprofundamento

cientifico e aplicagdo pratica no campo da comunicacao digital e do marketing desportivo.

Disseminacao

Prevé-se a divulgacao dos resultados deste estudo na conferéncia internacional Drive 2025 —
Design Related Investigation (7.* edi¢do), através da submissao de um poster cientifico. Este
poster apresentara os métodos, processos e resultados da presente dissertacdo de Mestrado,
enquadrando-se no tema da conferéncia: Design de Comunica¢do e Novos Media. Os resumos
submetidos serdo avaliados por uma Comissdo Cientifica, seguindo o processo de revisdo por

pares em regime de duplo anonimato (double-blind peer review).
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APENDICES

Apéndice 1: Questionario

“O uso das redes sociais durante jogos de futebol”

No ambito da conclus@o do Mestrado em Design & Publicidade da Faculdade de Design,
Tecnologia e Comunicagao, esta a ser desenvolvida uma tese, sob a orientagao do Prof. Doutor
Luis Ricardo Santos, com o objetivo de recolher informagdes sobre a perceg¢ao dos
consumidores relativamente ao uso das redes sociais durante os jogos de futebol, com
especial enfoque na liga portuguesa. Pretende-se explorar o impacto do design, das cores, do
storytelling e da publicidade na sua experiéncia digital.

Este inquérito destina-se a individuos com idades compreendidas entre os 18 e 0s 65 anos, que
consumam conteudos de redes sociais relacionados com clubes de futebol portugueses.

Caso preencha os critérios indicados, convidamo-lo(a) a dedicar aproximadamente 5 minutos
ao preenchimento deste breve inquérito. A sua participagao é inteiramente voluntaria, podendo
desistir a qualquer momento, caso assim o entenda. No entanto, caso opte por responder,
garantimos que todas as informagdes fornecidas serdo tratadas com absoluta
confidencialidade e anonimato, assegurando a devida prote¢ao dos dados.

Nao existem respostas certas ou erradas, pelo que solicitamos que responda com total
sinceridade.

Para qualquer questao ou esclarecimento adicional, podera contactar a estudante através do
email: 20230492@iade.pt.

Desde ja, agradecemos a sua colaboragao.

* Indica uma pergunta obrigatoria
PERFIL DO PARTICIPANTE

Antes de analisar o uso das redes sociais, gostaria de conhecer um pouco melhor o perfil dos
participantes. Estas questdes ajudam-nos a compreender o contexto dos adeptos e a forma
como acompanham os jogos de futebol.

1. Qual a sua faixa etdria? *

Menos de 18 anos
18-24 anos
25-34 anos
35-44 anos

O O O O
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©)
O

45-54 anos
55 anos ou mais

Qual o seu género? *

O

O
O
O

Masculino
Feminino

Outro

Prefiro ndo dizer

Qual o seu distrito? *

o 0O 0O o o o0 0O o o o o o o0 o o o o o o

. A que horas costuma interagir mais com as redes sociais? *

O O O O O O

Aveiro

Beja

Braga
Braganca
Castelo Branco
Coimbra

Evora

Guarda

Leiria

Lisboa
Portalegre
Porto

Madeira
Acores
Santarém
Setubal

Viana do Castelo
Vila Real

Viseu

Antes das 12h

Entre as 12h e as 14h
Entre as 14h e as 18h
Entre as 18h e as 20h
Entre as 20h e as 22h
Apds as 22h
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Que clube da Primeira Liga apoia? *
Arouca

AVS

Benfica

Boavista FC

Casa PiaAC

Estrela da Amadora
FC Porto

Gil Vicente FC
Santa Clara
Sporting Braga
Sporting CP

Vitéria SC

Rio Ave

Famalicao

Estoril

Moreirense

CD Nacional
Farense

O 0O 00O o O o o0 O OO O o o0 o O o o

E sécio de algum clube da primeira divisdo da liga portuguesa? *
o Sim
o Nao

Onde costuma ver os jogos? *

o Estadio

o Emcasa
o Sportsbar
o Outra:

Com que frequéncia assiste a jogos de futebol? *
Marcar apenas uma oval.

Sempre que possivel

Regularmente

Ocasionalmente

Raramente

Nunca

O O O O O O
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9. Costuma usar redes sociais enquanto assiste a jogos de futebol? *
Sim, frequentemente
Sim, ocasionalmente
Raramente
Nunca

NAO USA REDES SOCIAIS DURANTE OS JOGOS DE FUTEBOL

10. Porque nao usa as redes sociais durante os jogos? *
Perda de Imersédo e Emogao

Spoilers e Desinformacao

Menos Conexdo com quem esta a ver o jogo
Distracdo e Perda de Detalhes

Menos Analise e Compreensao do Jogo
Exposi¢cdo a Comentarios Toxicos
Aproveitamento Total da Experiéncia ao Vivo
Outra:

o O O 0O O O O ©O

11. O que acha que seria uma boa solugao para equilibrar redes sociais e assistir a jogos de
futebol?

USO DAS REDES SOCIAIS DURANTE OS JOGOS DE FUTEBOL

Nesta secc¢ao, pretendo entender como os adeptos utilizam as redes sociais durante os jogos.
Quero saber que plataformas sao mais usadas, para que fins e como interagem com o0s
conteudos publicados.

12. Costuma utilizar redes sociais enquanto assiste a jogos de futebol, sem ser no estadio?
o Sim, com frequéncia
o Sim, as vezes
o Raramente
o Nunca
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13. Se fores ao estadio, usas redes sociais durante o jogo?
o Sim, com frequéncia
o Apenas para tirar fotos ou partilhar algo
o Muito raramente
o Nunca, prefiro aproveitar o momento

14. Quais as redes sociais que mais utiliza durante os jogos? (Pode escolher mais do que uma)

Facebook
Instagram
Twitter/X
TikTok
WhatsApp
Discord
Outra:

o 0O 0O 0O O O O

15. O que costuma fazer nas redes sociais enquanto vé os jogos? (Escolha as op¢des que mais

se aplicam)
Publicar comentarios sobre o jogo
Partilhar memes ou videos relacionados

Falar com amigos sobre o jogo

Ver o que as outras pessoas estdo a dizer sobre o jogo
Seguir paginas ou contas de desporto para atualizagcdes
Apostar ou acompanhar estatisticas em tempo real
Partilhar a minha experiéncia nas redes sociais

Nao uso as redes sociais durante os jogos de futebol

O O O O 0O O O O

16. Em que momento costuma interagir mais com as redes sociais em relagao ao jogo?

o Antes do jogo (expectativas, escalagdes, debates)
o Durante o jogo (comentdrios em tempo real, reagdes a lances)
o Apos o jogo (andlises, destaques, debates sobre o resultado)

17. Que tipo de contetidos o chamam mais a sua atengao nas redes sociais ANTES dos jogos?

(Escolha até 3 opgoes)

o Videos curtos e clipes de jogo

o Memes e conteudos humoristicos
o Estatisticas e dados em tempo real
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Opinides de comentadores e influenciadores
Imagens e graficos bem trabalhados
Conteudos interativos

Promogdes ou sorteios de marcas

Nenhum

Outra:

o 0O O O O O

18. Que tipo de contetidos o chamam mais a atencdo nas redes sociais DURANTE os jogos?

(Escolha até 3 opgoes) *

Videos curtos e clipes de jogo

Memes e conteudos humoristicos
Estatisticas e dados em tempo real
Opinides de comentadores e influenciadores
Imagens e graficos bem trabalhados
Conteudos interativos

Promogdes ou sorteios de marcas

Nenhum

Outra:

O O O 0O 0O O O O O

19. Que tipo de contetudos o chamam mais a atengdo nas redes sociais DEPOIS dos jogos?
(Escolha até 3 opgdes) *

Videos curtos e clipes de jogo

Memes e conteudos humoristicos
Estatisticas e dados em tempo real
Opinides de comentadores e influenciadores
Imagens e graficos bem trabalhados
Conteudos interativos

Promocgdes ou sorteios de marcas

Nenhum

Outra:

0O O O O 0O O O O O

20. Em que periodo do jogo interage mais nas redes sociais?*

Primeira parte
Intervalo
Segunda parte

O
O
O
o Apenas no final do jogo
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21. O que o leva a comentar ou partilhar uma publicag¢do durante um jogo? *

Conteudo engragado ou provocador
Opiniao forte sobre uma jogado ou jogador
Identificagdo com um clube ou jogador
Aposta ou envolvimento num passatempo
Outra:

O O O O O

22. Que tipo de publicidade relacionada com futebol capta mais a sua atengao? *

Promogdes de equipamentos e merchandising
Anuncios interativos

Videos criativos com jogadores e influenciadores
Conteudos patrocinados por marcas desportivas
Publicidade com ofertas ou descontos exclusivos
Nenhuma, ndo costumo prestar atenc¢ao a publicidade
Outra:

O O O O O O O

23. J4 interagiu com uma marca ou campanha publicitdria durante um jogo de futebol? *

Sim, varias vezes
Sim, algumas vezes
Raramente

Nunca

O O O O

24. Que cores ou estilos graficos captam mais a sua ateng¢do nas redes sociais? *

Cores vibrantes e contrastantes (ex: vermelho, amarelo, azul elétrico)
Tons escuros e sofisticados (ex: preto, dourado, azul-marinho)

Estilo minimalista e limpo

Estilo dinamico e energético, com movimento e efeitos visuais

N&o reparo nisso

Outra:

o O O O O O

25. Como o storytelling influencia a sua interagdo com contetdos de futebol? *

Gosto de historias inspiradoras sobre jogadores e equipas
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o Interajo mais com conteudos que criam suspance e emogao
o Prefiro posts objetivos, sem muita narrativa
o Nao reparo muito no storytelling

IMPACTO DAS REDES SOCIAIS NA EXPERINENCIA DE VER FUTEBOL

As redes sociais tornaram-se uma extensao da forma como vivemos o futebol, permitindo
interagcdes em tempo real, debates sobre lances polémicos e um acesso mais direto a
conteudos exclusivos. No entanto, o impacto desta presenca digital pode variar de pessoa para
pessoa. Queremos perceber de que forma as redes sociais influenciam a sua experiéncia ao
assistir a jogos de futebol, seja de forma positiva ou negativa.

26. Considera que o uso das redes sociais melhora a sua experiéncia ao ver jogos de futebol? *

Sim, melhora bastante
Sim, um pouco

Nem melhora nem piora
Nao, distrai-me do jogo
Nao, piora a experiéncia

O O O O O

27. Alguma vez as redes sociais ja o influenciaram a mudar de opinido sobre um jogo, jogador
ou equipa? *

Sim, vérias vezes
Sim, algumas vezes
Raramente

Nunca

O O O O

28. Qual destas emogdes descreve melhor o que sente ao interagir com conteudos de futebol

nas redes sociais? *

Euforia e entusiasmo

Nostalgia e ligagdo emocional ao clube

Curiosidade por novas estatisticas e analises
Frustragcao ou indignagao com decisdes e resultados
Outra:

O O O O O

OPINIOES SOBRE A COMUNICACAO DOS CLUBES
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Aqui gostarias de saber a sua opinido sobre a comunicagao dos clubes durante os jogos. O que
fazem bem? O que podem melhorar? As suas respostas serdo fundamentais para definir boas
praticas.

29. Qual/Quais sdo os clubes que segue nas redes sociais? *

Arouca

AVS

Benfica
Boavista FC
Casa PiaAC
CD Nacional
Estoril

Estrela da Amadora
Farense

FC Famalicao
Gil Vicente FC
Moreirense
Porto

Santa Clara
Sporting Braga
Sporting CP
Vitéria SC

Rio Ave

o 0 0 0O oo 0O o o o o o o o o o o o

30. Como avalia, de forma geral, a presenca do seu clube nas redes sociais durante os jogos? *

O O O O O
a b oOoN =

31. O que acha que os clubes poderiam melhorar na sua comunicag¢do durante os jogos?

32. Alguma vez sentiu que um clube agiu de forma inadequada nas redes sociais durante um
jogo? Se sim, por favor, descreva o que aconteceu:
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33. Que recomendagdes da aos clubes para manter uma comunicacgio respeitosa e eficaz
durante os jogos?

34. Muito obrigado pelo teu tempo e pelas suas respostas! Se quiser deixar algum comentdrio
adicional, podes escrever abaixo:

35. Se desejar receber informagdes sobre os resultados deste estudo, pode indicar o seu email

abaixo (opcional):
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Apéndice 2 - Respostas obtidas

Qual a sua faixa etaria? Qual o seu género? Qual o seu distrito? A que horas costuma interagir mais com as redes
sociais?

1 18-24 anos Masculino Leiria Apos as 22h

2 18-24 anos Masculino Aveiro Entre as 20h e as 22h
3 18-24 anos Masculino Madeira Entre as 20h e as 22h
4 18-24 anos Feminino Aveiro Entre as 18h e as 20h
5 18-24 anos Feminino Porto Entre as 18h e as 20h
6 18-24 anos Masculino Madeira Entre as 20h ¢ as 22h
7 18-24 anos Feminino Leiria Apbs as 22h

8 18-24 anos Masculino Lisboa Apbs as 22h

9 18-24 anos Masculino Porto Entre as 14h e as 18h
10 18-24 anos Feminino Aveiro Entre as 20h e as 22h
11 25-34 anos Masculino Aveiro Apos as 22h

12 18-24 anos Feminino Aveiro Entre as 18h e as 20h
13 45-54 anos Feminino Aveiro Entre as 20h e as 22h
14 18-24 anos Feminino Aveiro Entre as 20h ¢ as 22h
15 18-24 anos Feminino Aveiro Entre as 18h ¢ as 20h
16 18-24 anos Masculino Porto Apbs as 22h

17 25-34 anos Masculino Coimbra Apbs as 22h

18 18-24 anos Masculino Setubal Entre as 20h e as 22h
19 18-24 anos Feminino Porto Entre as 20h e as 22h
20 18-24 anos Masculino Aveiro Antes das 12h

21 18-24 anos Masculino Setubal Apos as 22h

22 18-24 anos Feminino Aveiro Entre as 20h e as 22h
23 18-24 anos Feminino Aveiro Entre as 20h e as 22h
24 18-24 anos Masculino Braga Ap0s as 22h
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25 18-24 anos Feminino Porto Entre as 20h e as 22h
26 18-24 anos Feminino Viseu Entre as 20h e as 22h
27 18-24 anos Masculino Viana do Castelo Entre as 18h e as 20h
28 35-44 anos Masculino Braga Entre as 18h e as 20h
29 45-54 anos Feminino Aveiro Entre as 20h ¢ as 22h
30 55 anos ou mais Masculino Aveiro Entre as 20h e as 22h
31 18-24 anos Feminino Leiria Ap0s as 22h

32 55 anos ou mais Feminino Aveiro Entre as 20h e as 22h
33 Menos de 18 anos Masculino Evora Entre as 14h e as 18h
34 35-44 anos Masculino Evora Entre as 20h e as 22h
35 35-44 anos Feminino Evora Apos as 22h

36 55 anos ou mais Feminino Evora Entre as 20h e as 22h
37 25-34 anos Masculino Aveiro Antes das 12h

38 55 anos ou mais Masculino Setubal Antes das 12h

39 25-34 anos Feminino Lisboa Entre as 20h e as 22h
40 35-44 anos Feminino Lisboa Ap0s as 22h

41 18-24 anos Feminino Lisboa Entre as 14h e as 18h
42 Menos de 18 anos Feminino Lisboa Entre as 20h e as 22h
43 18-24 anos Feminino Braga Entre as 20h e as 22h
44 18-24 anos Feminino Porto Entre as 20h e as 22h
45 25-34 anos Feminino Lisboa Entre as 20h e as 22h
46 18-24 anos Masculino Porto Apos as 22h

47 18-24 anos Masculino Lisboa Apos as 22h

48 Menos de 18 anos Feminino Lisboa Entre as 20h e as 22h
49 18-24 anos Feminino Porto Entre as 20h e as 22h
50 18-24 anos Feminino Setubal Entre as 18h ¢ as 20h
51 18-24 anos Feminino Lisboa Entre as 20h e as 22h
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52 18-24 anos Feminino Setubal Entre as 14h e as 18h
53 18-24 anos Masculino Porto Apos as 22h

54 25-34 anos Masculino Lisboa Entre as 14h e as 18h
55 25-34 anos Masculino Setibal Entre as 20h e as 22h
56 25-34 anos Masculino Setubal Antes das 12h

57 45-54 anos Masculino Evora Ap0s as 22h

58 25-34 anos Feminino Lisboa Antes das 12h

59 18-24 anos Masculino Aveiro Apbs as 22h

60 25-34 anos Masculino Aveiro Entre as 20h e as 22h
61 18-24 anos Feminino Porto Antes das 12h

62 18-24 anos Feminino Porto Entre as 20h e as 22h
63 25-34 anos Masculino Aveiro Apos as 22h

64 25-34 anos Feminino Aveiro Entre as 14h e as 18h
65 18-24 anos Feminino Aveiro Ap0s as 22h

66 18-24 anos Masculino Aveiro Entre as 18h e as 20h
67 25-34 anos Masculino Lisboa Entre as 18h e as 20h
68 18-24 anos Feminino Porto Entre as 18h e as 20h
69 18-24 anos Masculino Porto Apbs as 22h

70 35-44 anos Masculino Aveiro Apos as 22h

71 18-24 anos Masculino Aveiro Entre as 18h e as 20h
72 35-44 anos Masculino Setubal Entre as 20h e as 22h
73 18-24 anos Feminino Porto Entre as 18h e as 20h
74 25-34 anos Feminino Porto Apos as 22h

75 18-24 anos Feminino Porto Entre as 18h e as 20h
76 25-34 anos Masculino Aveiro Ap0s as 22h

77 18-24 anos Feminino Aveiro Entre as 20h e as 22h
78 18-24 anos Feminino Aveiro Entre as 20h e as 22h
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79 18-24 anos Feminino Madeira Entre as 20h e as 22h

80 18-24 anos Masculino Porto Apos as 22h

81 18-24 anos Masculino Madeira Entre as 18h e as 20h

82 45-54 anos Feminino Aveiro Apos as 22h

83 18-24 anos Masculino Madeira Entre as 18h ¢ as 20h

84 18-24 anos Masculino Madeira Ap0s as 22h

85 18-24 anos Masculino Madeira Ap0s as 22h

86 18-24 anos Masculino Madeira Entre as 18h e as 20h

87 18-24 anos Masculino Madeira Apbs as 22h

88 18-24 anos Masculino Madeira Entre as 14h e as 18h

89 18-24 anos Masculino Madeira Apos as 22h

90 18-24 anos Masculino Madeira Apos as 22h

91 18-24 anos Masculino Beja Entre as 20h e as 22h

92 18-24 anos Masculino Madeira Entre as 20h e as 22h

93 18-24 anos Masculino Lisboa Entre as 20h e as 22h

94 18-24 anos Feminino Lisboa Entre as 20h e as 22h

95 35-44 anos Masculino Lisboa Entre as 18h e as 20h

96 25-34 anos Feminino Lisboa Entre as 20h e as 22h

97 45-54 anos Masculino Lisboa Entre as 20h e as 22h

98 18-24 anos Feminino Setubal Entre as 20h e as 22h
Que clube da Primeira E sécio de algum clube da Onde costuma ver os jogos? Com que frequéncia
Liga apoia? primeira divisdo da liga assiste a jogos de futebol?

portuguesa?

1 Benfica Sim Estadio, Em casa Sempre que possivel

2 Benfica Nao Em casa Raramente

3 Sporting CP Nao Estadio Regularmente

4 FC Porto Sim Estadio, Em casa Regularmente
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5 FC Porto Nio Em casa, Sportsbar Ocasionalmente

6 Sporting CP Sim Estadio, Em casa, Sportsbar Regularmente

7 Benfica Nao Em casa Sempre que possivel
8 Benfica Sim Em casa Sempre que possivel
9 FC Porto Sim Estadio Sempre que possivel
10 FC Porto Nao Em casa Ocasionalmente

11 Benfica Sim Estadio, Em casa, Sportsbar Sempre que possivel
12 FC Porto Nao Em casa Raramente

13 FC Porto Nao Em casa Ocasionalmente

14 FC Porto Nao Estadio, Em casa Sempre que possivel
15 Benfica Nao Em casa Ocasionalmente

16 FC Porto Sim Estadio, Em casa Sempre que possivel
17 FC Porto Nao Em casa Sempre que possivel
18 FC Porto Nao Em casa Raramente

19 Benfica Sim Estadio, Em casa Sempre que possivel
20 FC Porto Nao Em casa Regularmente

21 Benfica Sim Em casa Sempre que possivel
22 FC Porto Nao Estadio, Em casa, Sportsbar Sempre que possivel
23 FC Porto Nao Estadio, Em casa Regularmente

24 Vitoria SC Sim Estadio Sempre que possivel
25 Sporting CP Sim Estadio, Em casa Sempre que possivel
26 FC Porto Nao Estadio, Em casa Sempre que possivel
27 Benfica Nao Estadio, Em casa Sempre que possivel
28 FC Porto Sim Estadio, Em casa Sempre que possivel
29 Benfica Nao Em casa Sempre que possivel
30 Benfica Nao Estadio, Em casa Ocasionalmente

31 Benfica Nao Em casa Raramente
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32 Benfica Nio Em casa Ocasionalmente

33 Benfica Nao Em casa Sempre que possivel
34 Benfica Sim Sportsbar Sempre que possivel
35 Benfica Sim Em casa Ocasionalmente

36 Benfica Nao Em casa Sempre que possivel
37 FC Porto Nao Em casa Sempre que possivel
38 Benfica Nao Em casa, Sportsbar Regularmente

39 Sporting CP Sim Estadio, Em casa, Sportsbar Sempre que possivel
40 Sporting CP Sim Estadio, Em casa Sempre que possivel
41 Sporting CP Nao Em casa Sempre que possivel
42 FC Porto Nio Em casa Sempre que possivel
43 Sporting Braga Sim Estadio, Em casa Sempre que possivel
44 FC Porto Sim Estadio, Em casa Ocasionalmente

45 Benfica Niao Estadio, Em casa Regularmente

46 FC Porto Sim Estadio Sempre que possivel
47 Sporting CP Nao Estadio Sempre que possivel
48 Estrela da Amadora Nao Em casa Ocasionalmente

49 FC Porto Nao Em casa Ocasionalmente

50 Sporting CP Nio Em casa Ocasionalmente

51 Benfica Nao Estadio, Em casa Regularmente

52 Sporting CP Nao Em casa Sempre que possivel
53 FC Porto Sim Estadio Sempre que possivel
54 Sporting CP Sim Estadio, Em casa, Sportsbar Regularmente

55 Sporting CP Sim Estadio, Em casa Regularmente

56 Benfica Niao Estadio, Em casa Regularmente

57 Benfica Nao Em casa, Sportsbar Sempre que possivel
58 Benfica Nio Em casa Raramente
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59 Benfica Sim Estadio, Em casa Sempre que possivel
60 FC Porto Nao Estadio, Em casa, Sportsbar Regularmente

61 Benfica Nao Estadio, Em casa Sempre que possivel
62 Sporting CP Nao Em casa Regularmente

63 FC Porto Nao Em casa, Sportsbar Raramente

64 Benfica Nao Em casa Ocasionalmente

65 Benfica Nao Sportsbar Ocasionalmente

66 Benfica Sim Estadio, Em casa Sempre que possivel
67 Sporting CP Nao Em casa Regularmente

68 FC Porto Nio Estadio, Em casa Ocasionalmente

69 FC Porto Nio Estadio, Em casa Sempre que possivel
70 Benfica Sim Em casa Regularmente

71 Benfica Nao Em casa Regularmente

72 Benfica Sim Estadio Regularmente

73 Sporting CP Sim Estadio, Em casa Regularmente

74 Benfica Nao Em casa Sempre que possivel
75 FC Porto Sim Estadio, Em casa Sempre que possivel
76 FC Porto Nao Em casa, Sportsbar Raramente

77 Benfica Nio Em casa Ocasionalmente

78 Benfica Nao Em casa Raramente

79 CD Nacional Nao Estadio, Sportsbar Raramente

80 FC Porto Sim Estadio Sempre que possivel
81 FC Porto Nao Estadio, Em casa Regularmente

82 FC Porto Nao Em casa Ocasionalmente

83 Sporting CP Nao Em casa Ocasionalmente

84 CD Nacional Nao Estadio, Em casa Regularmente

85 FC Porto Nao Em casa Ocasionalmente
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86 Benfica Nao Sportsbar Sempre que possivel
87 CD Nacional Sim Estadio, Em casa Sempre que possivel
88 FC Porto Nao Em casa Regularmente
89 FC Porto Nao Em casa, Sportsbar Ocasionalmente
90 CD Nacional Sim Estadio, Em casa Regularmente
91 Sporting CP Nao Em casa Raramente
92 Benfica Nao Em casa Regularmente
93 Benfica Sim Estadio, Em casa, Sportsbar Sempre que possivel
94 Sporting CP Sim Em casa Sempre que possivel
95 Sporting CP Nio Nao vejo, tal como respondido na pergunta Nunca
seguinte
96 Sporting CP Nao Estadio, Em casa Regularmente
97 Benfica Nao Em casa Sempre que possivel
98 Benfica Nao Em casa Ocasionalmente
Costuma usar redes Porque nio usa as redes O que acha que seria uma boa Costuma utilizar redes sociais enquanto
sociais enquanto assiste sociais durante os jogos? solug¢iio para equilibrar redes assiste a jogos de futebol, sem ser no
a jogos de futebol? sociais e assistir a jogos de estadio?
futebol?
1 Raramente Sim, as vezes
2 Sim, frequentemente Sim, com frequéncia
3 Sim, ocasionalmente Sim, com frequéncia
4 Sim, ocasionalmente Sim, as vezes
5 Sim, ocasionalmente Sim, com frequéncia
6 Nunca Perda de Imersdao e Emogao
7 Sim, ocasionalmente Raramente
8 Sim, ocasionalmente Raramente
9 Raramente Sim, as vezes
10 Sim, frequentemente Sim, com frequéncia
11 Raramente Raramente
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12

Sim, frequentemente

Sim, com frequéncia

13 Sim, ocasionalmente Sim, as vezes
14 Raramente Sim, as vezes
15 Sim, ocasionalmente Sim, as vezes
16 Sim, ocasionalmente Sim, com frequéncia
17 Raramente Nunca
18 Raramente Raramente
19 Sim, ocasionalmente Sim, as vezes
20 Sim, ocasionalmente Sim, as vezes
21 Sim, frequentemente Sim, com frequéncia
22 Sim, ocasionalmente Sim, com frequéncia
23 Sim, frequentemente Sim, com frequéncia
24 Nunca Aproveitamento Total da Naio usar telemoveis em estadios
Experiéncia ao Vivo de futebol, melhoraria de forma

significativa a experiéncia dos

adeptos em geral
25 Sim, ocasionalmente Sim, as vezes
26 Sim, ocasionalmente Sim, as vezes
27 Nunca Aproveitamento Total da As redes sociais sdo 0timas para

Experiéncia ao Vivo partilhar a experiéncia de ir ao

estadio, da atmosfera que se vive

nas bancadas, dos canticos e das

reagdes, para além de servir como

uma Otima catapulta de

visibilidade para os clubes.

Contudo, durante o jogo, penso

que acabamos por nos dissociar

um pouco da experiéncia que € o

futebol, a tatica e a técnica, os

momentos de jogo, as interagdes

entre jogadores, arbitros e equipas

técnicas, a musica e o speaker, a

publicidade, ... Tudo o que gira em

torno do jogo deve ser vivido ao

maximo, e as redes sociais

distanciam-nos do momento.
28 Sim, frequentemente Sim, com frequéncia
29 Sim, frequentemente Sim, as vezes
30 Sim, frequentemente Sim, com frequéncia
31 Raramente Sim, as vezes
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32

Raramente

Raramente

33 Sim, ocasionalmente Sim, as vezes
34 Sim, ocasionalmente Sim, as vezes
35 Sim, ocasionalmente Sim, as vezes
36 Sim, ocasionalmente Raramente
37 Sim, ocasionalmente Sim, as vezes
38 Sim, frequentemente Sim, com frequéncia
39 Nunca Menos Analise e
Compreensdo do Jogo
40 Sim, ocasionalmente Sim, as vezes
41 Nunca Perda de Imersdo e Emogao
42 Sim, frequentemente Sim, as vezes
43 Raramente Sim, as vezes
44 Sim, ocasionalmente Sim, com frequéncia
45 Sim, ocasionalmente Sim, as vezes
46 Sim, ocasionalmente Sim, as vezes
47 Sim, frequentemente Sim, com frequéncia
48 Sim, ocasionalmente Sim, as vezes
49 Sim, frequentemente Sim, com frequéncia
50 Sim, ocasionalmente Sim, as vezes
51 Sim, frequentemente Sim, com frequéncia
52 Sim, frequentemente Sim, as vezes
53 Sim, frequentemente Sim, com frequéncia
54 Sim, ocasionalmente Sim, as vezes
55 Sim, ocasionalmente Sim, as vezes
56 Sim, frequentemente Sim, com frequéncia
57 Raramente Raramente
58 Sim, frequentemente Sim, as vezes
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59

Sim, ocasionalmente

Sim, com frequéncia

60 Sim, ocasionalmente Sim, as vezes
61 Sim, ocasionalmente Sim, as vezes
62 Sim, ocasionalmente Sim, as vezes
63 Raramente Raramente
64 Sim, frequentemente Sim, com frequéncia
65 Sim, ocasionalmente Sim, as vezes
66 Raramente Sim, as vezes
67 Sim, frequentemente Sim, com frequéncia
68 Sim, frequentemente Sim, com frequéncia
69 Nunca Distragdo e Perda de Detalhes | Ou se vé futebol ou se esta no
telemovel!
As duas coisas a0 mesmo ndo faz
sentido!
70 Sim, ocasionalmente Sim, as vezes
71 Sim, ocasionalmente Sim, as vezes
72 Raramente Sim, as vezes
73 Raramente Sim, as vezes
74 Sim, ocasionalmente Sim, as vezes
75 Sim, frequentemente Sim, com frequéncia
76 Sim, frequentemente Sim, com frequéncia
77 Sim, frequentemente Sim, com frequéncia
78 Sim, frequentemente Sim, com frequéncia
79 Raramente Sim, as vezes
80 Sim, ocasionalmente Sim, as vezes
81 Raramente Raramente
82 Raramente Sim, as vezes
83 Sim, ocasionalmente Sim, as vezes
84 Raramente Sim, as vezes

- 125 -




85

Sim, frequentemente

Sim, com frequéncia

86 Sim, ocasionalmente Raramente
87 Raramente Sim, as vezes
88 Sim, ocasionalmente Sim, as vezes
89 Sim, ocasionalmente Sim, as vezes
90 Raramente Raramente
91 Sim, ocasionalmente Sim, as vezes
92 Sim, ocasionalmente Sim, as vezes
93 Sim, frequentemente Sim, as vezes
94 Sim, ocasionalmente Sim, as vezes
95 Nunca Diria que quando alguém Antes de identificar a solucdo,
decide assistir a um jogo e seria relevante identificar se este é
muitas das vezes paga para o um problema real, e se for o caso,
fazer, ndo se ira distrair com qual a proporgédo de adeptos
redes sociais quando o pode afectados.
fazer em qualquer outro
momento.
96 Sim, ocasionalmente Sim, as vezes
97 Raramente Sim, com frequéncia
98 Sim, ocasionalmente Sim, as vezes
Se fores ao Quais as redes O que costuma fazer nas redes sociais enquanto vé os | Em que momento costuma interagir mais
estadio, usas sociais que mais jogos? (Escolha as op¢des que mais se aplicam) com as redes sociais em relacdo ao jogo?
redes sociais utiliza durante os
durante o jogos? (Pode
jogo? escolher mais do
que uma)
1 Muito Instagram Partilhar a minha experiéncia nas redes sociais Antes do jogo (expectativas, escalagdes,
raramente debates), Apos o jogo (analises, destaques,
debates sobre o resultado)
2 Muito Instagram, Falar com amigos sobre 0 jogo Antes do jogo (expectativas, escalagdes,
raramente WhatsApp debates), Durante o jogo (comentarios em
tempo real, reagdes a lances), Apds 0 jogo
(analises, destaques, debates sobre o
resultado)
3 Nunca, prefiro Instagram Ver o que as outras pessoas estdo a dizer sobre o jogo, Durante o0 jogo (comentarios em tempo real,

aproveitar o
momento

Seguir paginas ou contas de desporto para atualizagdes,
Apostar ou acompanhar estatisticas em tempo real

reagdes a lances), Apos o jogo (analises,
destaques, debates sobre o resultado)
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4 Muito Instagram, Falar com amigos sobre o0 jogo, Ver o que as outras Apbs o jogo (analises, destaques, debates

raramente Twitter/X, pessoas estdo a dizer sobre 0 jogo sobre o resultado)
WhatsApp

5 Muito Instagram, Partilhar a minha experiéncia nas redes sociais Apbs o jogo (analises, destaques, debates
raramente WhatsApp sobre o resultado)

6

7 Muito Instagram, Nao uso as redes sociais durante os jogos de futebol Apbs o jogo (analises, destaques, debates
raramente WhatsApp sobre o resultado)

8 Apenas para Twitter/X, Ver o que as outras pessoas estdo a dizer sobre o jogo, Antes do jogo (expectativas, escalagdes,
tirar fotos ou WhatsApp Seguir paginas ou contas de desporto para atualizagdes, debates), Apos o jogo (analises, destaques,
partilhar algo Apostar ou acompanhar estatisticas em tempo real debates sobre o resultado)

9 Apenas para Instagram Falar com amigos sobre 0 jogo Antes do jogo (expectativas, escalagdes,
tirar fotos ou debates), Apods o jogo (analises, destaques,
partilhar algo debates sobre o resultado)

10 Apenas para Instagram, Falar com amigos sobre 0 jogo Ap6s o jogo (analises, destaques, debates
tirar fotos ou Twitter/X, sobre o resultado)
partilhar algo WhatsApp

11 Nunca, prefiro Instagram, Falar com amigos sobre o jogo, Apostar ou acompanhar Antes do jogo (expectativas, escalagdes,
aproveitar o Twitter/X, estatisticas em tempo real debates), Apds o jogo (analises, destaques,
momento WhatsApp debates sobre o resultado)

12 Apenas para Instagram, Falar com amigos sobre o jogo, Ver o que as outras Ap0s 0 jogo (analises, destaques, debates
tirar fotos ou TikTok, pessoas estdo a dizer sobre o jogo, Seguir paginas ou sobre o resultado)
partilhar algo WhatsApp contas de desporto para atualizagdes, Apostar ou

acompanhar estatisticas em tempo real, Partilhar a
minha experiéncia nas redes sociais

13 Apenas para Instagram, Seguir paginas ou contas de desporto para atualizagdes Apos o jogo (analises, destaques, debates
tirar fotos ou WhatsApp sobre o resultado)
partilhar algo

14 Nunca, prefiro Instagram, Ver o que as outras pessoas estdo a dizer sobre o jogo, Apos o jogo (analises, destaques, debates
aproveitar o Twitter/X Seguir paginas ou contas de desporto para atualizagdes sobre o resultado)
momento

15 Muito Instagram, Ver o que as outras pessoas estdo a dizer sobre 0 jogo Ap0s o jogo (analises, destaques, debates
raramente Twitter/X sobre o resultado)

16 Apenas para Instagram, Falar com amigos sobre o jogo, Ver o que as outras Antes do jogo (expectativas, escalagdes,
tirar fotos ou Twitter/X, pessoas estdo a dizer sobre 0 jogo, Apostar ou debates), Apos o jogo (analises, destaques,
partilhar algo TikTok, acompanhar estatisticas em tempo real debates sobre o resultado)

WhatsApp,
Discord

17 Nunca, prefiro Instagram, Publicar comentarios sobre o jogo, Partilhar memes ou Ap0s 0 jogo (analises, destaques, debates
aproveitar o Twitter/X videos relacionados, Falar com amigos sobre o jogo, Ver | sobre o resultado)
momento 0 que as outras pessoas estdo a dizer sobre o jogo,

Seguir paginas ou contas de desporto para atualizagdes,
Apostar ou acompanhar estatisticas em tempo real

18 Muito Instagram, Falar com amigos sobre o0 jogo Durante o0 jogo (comentarios em tempo real,

raramente WhatsApp reagdes a lances)
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19 Apenas para Instagram Falar com amigos sobre o jogo, Ver o que as outras Antes do jogo (expectativas, escalagdes,
tirar fotos ou pessoas estdo a dizer sobre o jogo, Seguir paginas ou debates), Apds o jogo (analises, destaques,
partilhar algo contas de desporto para atualizagdes, Partilhar a minha debates sobre o resultado)

experiéncia nas redes sociais

20 Muito Instagram, Falar com amigos sobre o jogo, Apostar ou acompanhar Apos o jogo (analises, destaques, debates

raramente Twitter/X, estatisticas em tempo real sobre o resultado)
WhatsApp

21 Apenas para Instagram, Publicar comentarios sobre o jogo, Falar com amigos Durante o jogo (comentarios em tempo real,
tirar fotos ou Twitter/X sobre 0 jogo, Ver o que as outras pessoas estdo a dizer reagdes a lances), Apos o jogo (analises,
partilhar algo sobre o0 jogo destaques, debates sobre o resultado)

22 Muito Instagram, Nao uso as redes sociais durante os jogos de futebol Antes do jogo (expectativas, escalagdes,
raramente WhatsApp debates), Apds o jogo (analises, destaques,

debates sobre o resultado)

23 Apenas para Instagram, Ver o que as outras pessoas estdo a dizer sobre o0 jogo, Ap0s o jogo (analises, destaques, debates
tirar fotos ou Twitter/X, Seguir paginas ou contas de desporto para atualizagdes, sobre o resultado)
partilhar algo WhatsApp Partilhar a minha experiéncia nas redes sociais

24

25 Muito Instagram, Falar com amigos sobre o jogo, Ver o que as outras Ap0s 0 jogo (analises, destaques, debates
raramente Twitter/X pessoas estdo a dizer sobre o jogo sobre o resultado)

26 Nunca, prefiro Instagram, Falar com amigos sobre o jogo, Ver o que as outras Apbs o jogo (andlises, destaques, debates
aproveitar o Twitter/X, pessoas estdo a dizer sobre o jogo sobre o resultado)
momento WhatsApp

27

28 Sim, com Instagram, Publicar comentarios sobre o jogo, Partilhar memes ou Durante o jogo (comentarios em tempo real,
frequéncia Twitter/X, videos relacionados, Falar com amigos sobre o jogo, Ver | reagdes a lances), Apos o jogo (analises,

WhatsApp 0 que as outras pessoas estdo a dizer sobre o jogo, destaques, debates sobre o resultado)
Seguir paginas ou contas de desporto para atualizagdes

29 Apenas para Facebook, Ver o que as outras pessoas estdo a dizer sobre o jogo Apbs o jogo (analises, destaques, debates
tirar fotos ou Instagram sobre o resultado)
partilhar algo

30 Sim, com Facebook, Falar com amigos sobre o jogo, Ver o que as outras Durante o jogo (comentarios em tempo real,
frequéncia Instagram, pessoas estdo a dizer sobre o jogo, Seguir paginas ou reagdes a lances)

WhatsApp contas de desporto para atualizagdes

31 Muito Instagram Partilhar memes ou videos relacionados, Falar com Durante o jogo (comentarios em tempo real,
raramente amigos sobre o jogo reagdes a lances)

32 Apenas para Instagram, Falar com amigos sobre 0 jogo Ap0s 0 jogo (analises, destaques, debates
tirar fotos ou WhatsApp sobre o resultado)
partilhar algo

33 Apenas para Instagram Partilhar a minha experiéncia nas redes sociais Antes do jogo (expectativas, escalagdes,
tirar fotos ou debates), Apos o jogo (analises, destaques,
partilhar algo debates sobre o resultado)

34 Apenas para Facebook, Falar com amigos sobre o jogo, Ver o que as outras Antes do jogo (expectativas, escalagdes,
tirar fotos ou Instagram, pessoas estdo a dizer sobre o jogo, Seguir paginas ou debates), Durante o jogo (comentarios em
partilhar algo WhatsApp contas de desporto para atualizagdes, Partilhar a minha tempo real, reagdes a lances), Apos o jogo

experiéncia nas redes sociais

(andlises, destaques, debates sobre o
resultado)
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35 Muito Facebook, Falar com amigos sobre o jogo, Ver o que as outras Apbs o jogo (analises, destaques, debates

raramente Instagram, pessoas estdo a dizer sobre 0 jogo sobre o resultado)
WhatsApp

36 Apenas para Facebook, Ver o que as outras pessoas estdo a dizer sobre o jogo Apbs o jogo (analises, destaques, debates
tirar fotos ou Instagram sobre o resultado)
partilhar algo

37 Apenas para Facebook, Publicar comentarios sobre o jogo, Ver o que as outras Antes do jogo (expectativas, escalagdes,
tirar fotos ou Instagram pessoas estdo a dizer sobre o jogo, Seguir paginas ou debates), Apos o jogo (analises, destaques,
partilhar algo contas de desporto para atualizagdes debates sobre o resultado)

38 Apenas para Facebook, Publicar comentarios sobre o jogo, Partilhar memes ou Durante o jogo (comentarios em tempo real,
tirar fotos ou Instagram, videos relacionados, Seguir paginas ou contas de reagdes a lances), Apos o jogo (analises,
partilhar algo WhatsApp desporto para atualizagdes destaques, debates sobre o resultado)

39

40 Apenas para Instagram, Partilhar memes ou videos relacionados, Falar com Antes do jogo (expectativas, escalagdes,
tirar fotos ou Twitter/X, amigos sobre 0 jogo, Ver o que as outras pessoas estdo a | debates), Durante o jogo (comentéarios em
partilhar algo WhatsApp dizer sobre 0 jogo, Seguir paginas ou contas de desporto | tempo real, reagdes a lances), Apos o jogo

para atualizagdes, Partilhar a minha experiéncia nas (analises, destaques, debates sobre o
redes sociais resultado)

41

42 Apenas para Instagram, Falar com amigos sobre o jogo, Ver o que as outras Antes do jogo (expectativas, escalagdes,
tirar fotos ou TikTok, pessoas estdo a dizer sobre o jogo debates), Apds o jogo (analises, destaques,
partilhar algo WhatsApp debates sobre o resultado)

43 Muito Instagram, Falar com amigos sobre o jogo, Partilhar a minha Antes do jogo (expectativas, escalagdes,
raramente WhatsApp experiéncia nas redes sociais debates), Apos o jogo (analises, destaques,

debates sobre o resultado)

44 Nunca, prefiro Instagram Partilhar a minha experiéncia nas redes sociais Apos o jogo (analises, destaques, debates
aproveitar o sobre o resultado)
momento

45 Apenas para Facebook, Falar com amigos sobre o jogo Apos o jogo (analises, destaques, debates
tirar fotos ou Instagram, sobre o resultado)
partilhar algo WhatsApp

46 Nunca, prefiro Twitter/X, Falar com amigos sobre o jogo, Ver o que as outras Ap0s o jogo (analises, destaques, debates
aproveitar o WhatsApp pessoas estdo a dizer sobre 0 jogo sobre o resultado)
momento

47 Apenas para Instagram, Publicar comentarios sobre o jogo, Partilhar memes ou Durante o0 jogo (comentarios em tempo real,
tirar fotos ou Twitter/X videos relacionados, Falar com amigos sobre o jogo, Ver | reagdes a lances), Apds o jogo (analises,
partilhar algo 0 que as outras pessoas estdo a dizer sobre o jogo destaques, debates sobre o resultado)

48 Apenas para Instagram Partilhar a minha experiéncia nas redes sociais Durante o0 jogo (comentarios em tempo real,
tirar fotos ou reagdes a lances)
partilhar algo

49 Apenas para Instagram Falar com amigos sobre o jogo, Seguir paginas ou Ap0s o jogo (analises, destaques, debates
tirar fotos ou contas de desporto para atualizagdes, Partilhar a minha sobre o resultado)
partilhar algo experiéncia nas redes sociais

50 Apenas para Instagram, Partilhar memes ou videos relacionados, Falar com Durante o jogo (comentarios em tempo real,
tirar fotos ou Twitter/X amigos sobre o jogo, Ver o que as outras pessoas estdo a | reagdes a lances)

partilhar algo

dizer sobre 0 jogo
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51 Apenas para Instagram, Falar com amigos sobre 0 jogo, Apostar ou acompanhar Apbs o jogo (analises, destaques, debates
tirar fotos ou TikTok, estatisticas em tempo real sobre o resultado)
partilhar algo WhatsApp

52 Apenas para Instagram Partilhar memes ou videos relacionados Durante o0 jogo (comentarios em tempo real,
tirar fotos ou reagdes a lances)
partilhar algo

53 Nunca, prefiro Twitter/X, Falar com amigos sobre o jogo, Seguir paginas ou Ap0s o jogo (analises, destaques, debates
aproveitar o WhatsApp contas de desporto para atualizagdes, Apostar ou sobre o resultado)
momento acompanhar estatisticas em tempo real

54 Apenas para Instagram Partilhar memes ou videos relacionados, Falar com Antes do jogo (expectativas, escalagdes,
tirar fotos ou amigos sobre 0 jogo debates), Durante o jogo (comentarios em
partilhar algo tempo real, reagdes a lances), Apds 0 jogo

(andlises, destaques, debates sobre o
resultado)

55 Nunca, prefiro Twitter/X Falar com amigos sobre o jogo, Ver o que as outras Durante o0 jogo (comentarios em tempo real,
aproveitar o pessoas estdo a dizer sobre o jogo, Seguir paginas ou reagdes a lances), Apos o jogo (analises,
momento contas de desporto para atualizagdes destaques, debates sobre o resultado)

56 Apenas para Instagram, Publicar comentarios sobre o jogo, Partilhar memes ou Apbs o jogo (analises, destaques, debates
tirar fotos ou Twitter/X, videos relacionados, Ver o que as outras pessoas estdo a sobre o resultado)
partilhar algo WhatsApp dizer sobre o jogo

57 Apenas para Facebook, Partilhar a minha experiéncia nas redes sociais Apbs o jogo (analises, destaques, debates
tirar fotos ou Instagram sobre o resultado)
partilhar algo

58 Apenas para Facebook, Ver o que as outras pessoas estdo a dizer sobre o jogo, Ap0s o jogo (analises, destaques, debates
tirar fotos ou Instagram, Partilhar a minha experiéncia nas redes sociais sobre o resultado)
partilhar algo WhatsApp

59 Apenas para Instagram, Falar com amigos sobre o jogo, Apostar ou acompanhar Antes do jogo (expectativas, escalagdes,
tirar fotos ou Twitter/X estatisticas em tempo real debates), Apos o jogo (analises, destaques,
partilhar algo debates sobre o resultado)

60 Nunca, prefiro Instagram, Seguir paginas ou contas de desporto para atualizagdes, Antes do jogo (expectativas, escalagdes,
aproveitar o WhatsApp Apostar ou acompanhar estatisticas em tempo real debates), Apds o jogo (analises, destaques,
momento debates sobre o resultado)

61 Apenas para Instagram, Ver o que as outras pessoas estdo a dizer sobre o jogo, Durante o jogo (comentarios em tempo real,
tirar fotos ou WhatsApp, Seguir paginas ou contas de desporto para atualizagdes, reagdes a lances), Apos o jogo (analises,
partilhar algo Flashscore Apostar ou acompanhar estatisticas em tempo real destaques, debates sobre o resultado)

62 Apenas para Instagram Publicar comentarios sobre o jogo, Falar com amigos Apbs o jogo (analises, destaques, debates
tirar fotos ou sobre 0 jogo, Ver o que as outras pessoas estdo a dizer sobre o resultado)
partilhar algo sobre 0 jogo, Apostar ou acompanhar estatisticas em

tempo real

63 Nunca, prefiro Instagram, Falar com amigos sobre 0 jogo Durante o0 jogo (comentarios em tempo real,
aproveitar o WhatsApp reagdes a lances)
momento

64 Apenas para Instagram, Partilhar a minha experiéncia nas redes sociais Antes do jogo (expectativas, escalagdes,
tirar fotos ou WhatsApp debates)
partilhar algo

65 Apenas para Instagram, TikTok | Publicar comentarios sobre o jogo, Falar com amigos Apbs o jogo (analises, destaques, debates

tirar fotos ou
partilhar algo

sobre 0 jogo, Ver o que as outras pessoas estdo a dizer
sobre o0 jogo

sobre o resultado)
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66 Nunca, prefiro Instagram, Falar com amigos sobre o jogo, Ver o que as outras Apbs o jogo (analises, destaques, debates
aproveitar o Twitter/X pessoas estdo a dizer sobre 0 jogo sobre o resultado)
momento
67 Sim, com Instagram, Ver o que as outras pessoas estdo a dizer sobre o0 jogo, Durante o0 jogo (comentarios em tempo real,
frequéncia WhatsApp Seguir paginas ou contas de desporto para atualizagdes, reagdes a lances), Apos o jogo (analises,
Apostar ou acompanhar estatisticas em tempo real destaques, debates sobre o resultado)
68 Sim, com Instagram, Falar com amigos sobre o jogo, Ver o que as outras Durante o0 jogo (comentarios em tempo real,
frequéncia TikTok, Snapchat pessoas estdo a dizer sobre o jogo, Partilhar a minha reagdes a lances), Apos o jogo (analises,
experiéncia nas redes sociais destaques, debates sobre o resultado)
69
70 Muito Instagram, Falar com amigos sobre o jogo, Ver o que as outras Ap0s o jogo (analises, destaques, debates
raramente Twitter/X, pessoas estdo a dizer sobre o jogo, Seguir paginas ou sobre o resultado)
WhatsApp contas de desporto para atualizagdes
71 Apenas para Instagram, TikTok | Falar com amigos sobre o jogo, Apostar ou acompanhar Antes do jogo (expectativas, escalagdes,
tirar fotos ou estatisticas em tempo real debates), Durante o jogo (comentarios em
partilhar algo tempo real, reagdes a lances), Apds 0 jogo
(analises, destaques, debates sobre o
resultado)
72 Apenas para Twitter/X, Falar com amigos sobre 0 jogo Apbs o jogo (analises, destaques, debates
tirar fotos ou WhatsApp sobre o resultado)
partilhar algo
73 Nunca, prefiro WhatsApp Falar com amigos sobre 0 jogo Ap0s 0 jogo (analises, destaques, debates
aproveitar o sobre o resultado)
momento
74 Apenas para Instagram Partilhar a minha experiéncia nas redes sociais Antes do jogo (expectativas, escalagdes,
tirar fotos ou debates)
partilhar algo
75 Apenas para Instagram, Falar com amigos sobre o jogo, Seguir paginas ou Ap0s 0 jogo (analises, destaques, debates
tirar fotos ou TikTok, contas de desporto para atualizagdes sobre o resultado)
partilhar algo WhatsApp
76 Muito Instagram, Partilhar a minha experiéncia nas redes sociais Ap0s o jogo (analises, destaques, debates
raramente WhatsApp sobre o resultado)
77 Nunca, prefiro Instagram Falar com amigos sobre o jogo, Ver o que as outras Durante o0 jogo (comentarios em tempo real,
aproveitar o pessoas estdo a dizer sobre o jogo reagdes a lances)
momento
78 Apenas para Instagram, Falar com amigos sobre o jogo, Ver o que as outras Apos o jogo (analises, destaques, debates
tirar fotos ou WhatsApp pessoas estdo a dizer sobre o jogo sobre o resultado)
partilhar algo
79 Sim, com Instagram, Partilhar a minha experiéncia nas redes sociais Antes do jogo (expectativas, escalagdes,
frequéncia WhatsApp debates)
80 Apenas para Instagram, Falar com amigos sobre o jogo, Ver o que as outras Durante o jogo (comentarios em tempo real,
tirar fotos ou WhatsApp pessoas estdo a dizer sobre o jogo, Apostar ou reagdes a lances)
partilhar algo acompanhar estatisticas em tempo real
81 Nunca, prefiro Twitter/X, Falar com amigos sobre o jogo, Apostar ou acompanhar Antes do jogo (expectativas, escalagdes,
aproveitar o WhatsApp estatisticas em tempo real debates), Apos o jogo (analises, destaques,

momento

debates sobre o resultado)
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82 Nunca, prefiro Instagram, Partilhar memes ou videos relacionados, Partilhar a Apbs o jogo (analises, destaques, debates
aproveitar o WhatsApp minha experiéncia nas redes sociais sobre o resultado)
momento

83 Muito Twitter/X, Ver o que as outras pessoas estdo a dizer sobre o jogo, Durante o0 jogo (comentarios em tempo real,
raramente WhatsApp Seguir paginas ou contas de desporto para atualizagdes reagdes a lances), Apos o jogo (analises,

destaques, debates sobre o resultado)

84 Nunca, prefiro Facebook, Ver o que as outras pessoas estdo a dizer sobre o jogo, Antes do jogo (expectativas, escalagdes,
aproveitar o Instagram Apostar ou acompanhar estatisticas em tempo real debates), Durante o jogo (comentarios em
momento tempo real, reagdes a lances), Apds 0 jogo

(andlises, destaques, debates sobre o
resultado)

85 Apenas para Instagram, Falar com amigos sobre o jogo, Ver o que as outras Ap0s 0 jogo (analises, destaques, debates
tirar fotos ou WhatsApp pessoas estdo a dizer sobre 0 jogo, Apostar ou sobre o resultado)
partilhar algo acompanhar estatisticas em tempo real

86 Muito Twitter/X, Falar com amigos sobre o jogo, Ver o que as outras Durante o0 jogo (comentarios em tempo real,
raramente WhatsApp pessoas estdo a dizer sobre 0 jogo reagdes a lances), Apos o jogo (analises,

destaques, debates sobre o resultado)

87 Apenas para Twitter/X, Falar com amigos sobre o jogo, Ver o que as outras Apbs o jogo (analises, destaques, debates
tirar fotos ou WhatsApp, pessoas estdo a dizer sobre 0 jogo, Seguir paginas ou sobre o resultado)
partilhar algo aplicagdes contas de desporto para atualizagdes, Apostar ou

desportivas: acompanhar estatisticas em tempo real
flashscore,etc

88 Muito Instagram Apostar ou acompanhar estatisticas em tempo real Antes do jogo (expectativas, escalagdes,
raramente debates)

89 Apenas para Instagram, Ver o que as outras pessoas estdo a dizer sobre o jogo, Antes do jogo (expectativas, escalagdes,
tirar fotos ou TikTok, Apostar ou acompanhar estatisticas em tempo real debates), Apds o jogo (analises, destaques,
partilhar algo WhatsApp debates sobre o resultado)

90 Nunca, prefiro Twitter/X Falar com amigos sobre o jogo, Ver o que as outras Apds o jogo (analises, destaques, debates
aproveitar o pessoas estdo a dizer sobre o jogo, Seguir paginas ou sobre o resultado)
momento contas de desporto para atualizagdes

91 Muito Instagram Partilhar a minha experiéncia nas redes sociais Antes do jogo (expectativas, escalagdes,
raramente debates), Apos o jogo (analises, destaques,

debates sobre o resultado)

92 Muito Instagram, Falar com amigos sobre o jogo, Ver o que as outras Antes do jogo (expectativas, escalagdes,
raramente Twitter/X pessoas estdo a dizer sobre o jogo debates), Durante o jogo (comentarios em

tempo real, reagdes a lances), Apds 0 jogo
(andlises, destaques, debates sobre o
resultado)

93 Apenas para Instagram, Publicar comentarios sobre o jogo, Falar com amigos Antes do jogo (expectativas, escalagdes,
tirar fotos ou Twitter/X, sobre 0 jogo debates), Durante o jogo (comentarios em
partilhar algo WhatsApp tempo real, reagdes a lances), Apds 0 jogo

(analises, destaques, debates sobre o
resultado)

94 Nunca, prefiro Instagram, Falar com amigos sobre o jogo, Ver o que as outras Antes do jogo (expectativas, escalagdes,
aproveitar o TikTok, pessoas estdo a dizer sobre o jogo debates), Durante o jogo (comentarios em
momento WhatsApp tempo real, reacdes a lances), Apds o jogo

(analises, destaques, debates sobre o
resultado)

95
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96 Nunca, prefiro Instagram, Ver o que as outras pessoas estdo a dizer sobre o0 jogo, Antes do jogo (expectativas, escalagdes,
aproveitar o WhatsApp Partilhar a minha experiéncia nas redes sociais debates), Apds o jogo (analises, destaques,
momento debates sobre o resultado)

97 Apenas para Instagram, Falar com amigos sobre 0 jogo Antes do jogo (expectativas, escalagdes,
tirar fotos ou WhatsApp debates), Apds o jogo (analises, destaques,
partilhar algo debates sobre o resultado)

98 Apenas para Instagram, Seguir paginas ou contas de desporto para atualizagdes Antes do jogo (expectativas, escalagdes,
tirar fotos ou Twitter/X debates)
partilhar algo
Que tipo de conteudos o Que tipo de conteiidos o chamam mais a Que tipo de conteiidos o chamam mais a Em que
chamam mais a sua atenc¢io atencdo nas redes sociais DURANTE os atenciio nas redes sociais DEPOIS dos jogos? periodo
nas redes sociais ANTES dos jogos? (Escolha até 3 opgdes) (Escolha até 3 opc¢des) do jogo
jogos? (Escolha até 3 opgdes) interage

mais nas
redes
sociais?

1 Imagens e graficos bem Nenhum Memes e conteudos humoristicos, Estatisticas e Apenas no
trabalhados dados em tempo real, Opinides de comentadores final do

e influenciadores, Imagens e graficos bem jogo
trabalhados

2 Conteudos interativos, Imagens e graficos bem trabalhados, Videos curtos e clipes de jogo, Memes ¢ Intervalo
Promogoes ou sorteios de marcas Contetdos interativos conteudos humoristicos

3 Nenhum Estatisticas e dados em tempo real, Estatisticas e dados em tempo real, Opinides de Intervalo

Opinides de comentadores e comentadores e influenciadores, Nenhum
influenciadores
4 Memes e contetidos humoristicos | Memes e conteidos humoristicos, Videos curtos e clipes de jogo, Memes e Intervalo
Estatisticas e dados em tempo real, conteudos humoristicos, Opinides de
Opinides de comentadores e comentadores e influenciadores
influenciadores

5 Videos curtos e clipes de jogo, Nenhum Videos curtos e clipes de jogo, Memes e Apenas no
Memes e conteudos conteudos humoristicos, Estatisticas e dados em final do
humoristicos, Estatisticas e tempo real jogo
dados em tempo real

6

7 Nenhum Opinides de comentadores e Videos curtos e clipes de jogo, Memes e Intervalo

influenciadores contetidos humoristicos

8 Estatisticas e dados em tempo Estatisticas ¢ dados em tempo real, Videos curtos e clipes de jogo, Memes ¢ Apenas no
real, Opinides de comentadores e | Opinides de comentadores e conteudos humoristicos, Estatisticas e dados em final do
influenciadores, Imagens e influenciadores tempo real, Opinides de comentadores e jogo
graficos bem trabalhados influenciadores

9 Videos curtos e clipes de jogo, Conteudos interativos Opinides de comentadores e influenciadores Intervalo
Opinides de comentadores e
influenciadores

10 Videos curtos e clipes de jogo, Estatisticas e dados em tempo real, Videos curtos e clipes de jogo, Conteudos Apenas no
Opinides de comentadores e Opinides de comentadores e interativos final do
influenciadores, Promogdes ou influenciadores jogo
sorteios de marcas
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11 Estatisticas e dados em tempo Imagens e graficos bem trabalhados Videos curtos e clipes de jogo, Estatisticas e Apenas no
real, Imagens e graficos bem dados em tempo real, Opinides de comentadores final do
trabalhados e influenciadores, Imagens e graficos bem jogo

trabalhados

12 Imagens e graficos bem Estatisticas e dados em tempo real Memes e conteados humoristicos, Imagens e Intervalo
trabalhados, Contetudos graficos bem trabalhados
interativos

13 Memes e contetidos Memes e conteudos humoristicos Opinides de comentadores e influenciadores Intervalo
humoristicos, Opinides de
comentadores ¢ influenciadores,

Promogdes ou sorteios de marcas
14 Memes e contetidos humoristicos | Opinides de comentadores e Videos curtos e clipes de jogo, Estatisticas e Apenas no
influenciadores dados em tempo real, Opinides de comentadores final do
e influenciadores jogo

15 Estatisticas e dados em tempo Opinides de comentadores e Opinides de comentadores e influenciadores Intervalo
real influenciadores

16 Videos curtos e clipes de jogo, Memes e conteudos humoristicos, Videos curtos e clipes de jogo, Memes e Intervalo
Memes e contetidos Estatisticas e dados em tempo real, conteudos humoristicos
humoristicos, Imagens e graficos | Promogdes ou sorteios de marcas
bem trabalhados

17 Memes e contetidos Nenhum Videos curtos e clipes de jogo, Memes e Apenas no
humoristicos, Opinides de contetidos humoristicos final do
comentadores e influenciadores jogo

18 Estatisticas e dados em tempo Nenhum Videos curtos e clipes de jogo, Memes e Intervalo
real contetidos humoristicos

19 Imagens e graficos bem Nenhum Estatisticas e dados em tempo real, Opinides de Intervalo
trabalhados, Conteudos comentadores e influenciadores, Imagens e
interativos, Promogdes ou graficos bem trabalhados
sorteios de marcas

20 Memes e conteudos Estatisticas e dados em tempo real Videos curtos e clipes de jogo, Memes e Intervalo
humoristicos, Opinides de conteudos humoristicos, Opinides de
comentadores ¢ influenciadores, comentadores e influenciadores, Imagens e
Imagens e graficos bem graficos bem trabalhados
trabalhados

21 Opinides de comentadores e Videos curtos e clipes de jogo, Estatisticas Videos curtos e clipes de jogo, Memes e Segunda
influenciadores ¢ dados em tempo real, Opinides de contetdos humoristicos, Opinides de parte

comentadores e influenciadores comentadores e influenciadores

22 Memes e conteudos Estatisticas e dados em tempo real, Imagens | Videos curtos e clipes de jogo, Memes e Apenas no
humoristicos, Estatisticas ¢ e graficos bem trabalhados contetidos humoristicos, Opinides de final do
dados em tempo real, Contetidos comentadores e influenciadores jogo
interativos

23 Videos curtos ¢ clipes de jogo Videos curtos ¢ clipes de jogo Videos curtos e clipes de jogo Apenas no

final do
jogo

24

25 Videos curtos e clipes de jogo, Nenhum Videos curtos e clipes de jogo, Opinides de Intervalo

Memes e conteudos
humoristicos, Promogdes ou
sorteios de marcas

comentadores ¢ influenciadores, Contetudos
interativos
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26 Memes e conteudos Estatisticas e dados em tempo real, Imagens | Videos curtos e clipes de jogo, Memes e Intervalo
humoristicos, Conteudos e graficos bem trabalhados, Conteudos contetidos humoristicos, Estatisticas e dados em
interativos interativos tempo real

27

28 Videos curtos e clipes de jogo, Videos curtos e clipes de jogo, Memes e Memes e contetidos humoristicos, Opinides de Intervalo
Memes e contetidos contetidos humoristicos, Opinides de comentadores ¢ influenciadores
humoristicos, Opinides de comentadores e influenciadores
comentadores e influenciadores

29 Opinides de comentadores e Opinides de comentadores e Videos curtos ¢ clipes de jogo, Opinides de Apenas no
influenciadores influenciadores comentadores e influenciadores final do

Jjogo

30 Videos curtos e clipes de jogo, Videos curtos e clipes de jogo, Opinides de Videos curtos e clipes de jogo, Opinides de Intervalo
Estatisticas e dados em tempo comentadores ¢ influenciadores, Conteudos comentadores ¢ influenciadores, Contetudos
real, Opinides de comentadores e interativos interativos
influenciadores

31 Memes e conteudos Memes e conteudos humoristicos Memes e conteudos humoristicos Intervalo
humoristicos, Estatisticas e
dados em tempo real, Imagens e
graficos bem trabalhados

32 Estatisticas e dados em tempo Estatisticas ¢ dados em tempo real, Imagens | Videos curtos ¢ clipes de jogo, Imagens e Apenas no
real, Imagens e graficos bem e graficos bem trabalhados graficos bem trabalhados final do
trabalhados jogo

33 Videos curtos e clipes de jogo Videos curtos ¢ clipes de jogo Videos curtos e clipes de jogo Intervalo

34 Videos curtos e clipes de jogo, Videos curtos e clipes de jogo, Memes e Videos curtos e clipes de jogo, Memes e Apenas no
Memes e conteudos conteudos humoristicos, Estatisticas e contetidos humoristicos, Estatisticas e dados em final do
humoristicos, Estatisticas e dados em tempo real tempo real jogo
dados em tempo real

35 Nenhum Nenhum, Opinides de comentadores e influenciadores, Intervalo

Contetdos interativos

36 Memes e conteudos Memes e conteudos humoristicos, Memes e contetidos humoristicos, Estatisticas e Intervalo
humoristicos, Estatisticas e Estatisticas e dados em tempo real, dados em tempo real, Opinides de comentadores
dados em tempo real, Opinides Opinides de comentadores e ¢ influenciadores
de comentadores e influenciadores
influenciadores

37 Videos curtos e clipes de jogo, Estatisticas e dados em tempo real Videos curtos e clipes de jogo, Estatisticas e Apenas no
Estatisticas e dados em tempo dados em tempo real, Imagens e graficos bem final do
real, Imagens e graficos bem trabalhados, Contetdos interativos jogo
trabalhados

38 Estatisticas e dados em tempo Estatisticas e dados em tempo real, Imagens | Opinides de comentadores e influenciadores, Intervalo
real, Opinides de comentadores ¢ | e graficos bem trabalhados, Conteudos Imagens e graficos bem trabalhados, Contetdos
influenciadores, Imagens e interativos interativos
graficos bem trabalhados

39

40 Memes e contetidos Estatisticas e dados em tempo real Videos curtos e clipes de jogo, Memes e Intervalo

humoristicos, Estatisticas e
dados em tempo real, Opinides
de comentadores e
influenciadores, Imagens e
graficos bem trabalhados

contetdos humoristicos, Opinides de
comentadores e influenciadores, Imagens e
graficos bem trabalhados, Promogdes ou sorteios
de marcas
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41

42 Videos curtos e clipes de jogo Opinides de comentadores e Opinides de comentadores e influenciadores, Intervalo
influenciadores, Imagens e graficos bem Promogdes ou sorteios de marcas
trabalhados, Promogdes ou sorteios de
marcas
43 Videos curtos e clipes de jogo, Nenhum Videos curtos e clipes de jogo, Memes e Apenas no
Memes e conteudos contetdos humoristicos, Estatisticas e dados em final do
humoristicos, Estatisticas e tempo real, Imagens e graficos bem trabalhados jogo
dados em tempo real, Imagens e
graficos bem trabalhados
44 Opinides de comentadores e Nenhum Videos curtos ¢ clipes de jogo, Memes e Apenas no
influenciadores, Promogdes ou conteudos humoristicos final do
sorteios de marcas jogo
45 Videos curtos e clipes de jogo, Videos curtos e clipes de jogo, Estatisticas Videos curtos e clipes de jogo, Memes e Apenas no
Memes e conteudos humoristicos | e dados em tempo real, Conteudos contetdos humoristicos, Opinides de final do
interativos comentadores e influenciadores jogo
46 Videos curtos e clipes de jogo, Opinides de comentadores e Videos curtos e clipes de jogo, Opinides de Apenas no
Imagens e graficos bem influenciadores comentadores e influenciadores final do
trabalhados jogo
47 Estatisticas e dados em tempo Memes e conteudos humoristicos, Videos curtos e clipes de jogo, Memes ¢ Intervalo
real Estatisticas e dados em tempo real contetidos humoristicos, Estatisticas e dados em
tempo real, Opinides de comentadores e
influenciadores, Imagens e graficos bem
trabalhados
48 Memes e conteudos humoristicos | Videos curtos e clipes de jogo Imagens e graficos bem trabalhados, Conteudos Intervalo
interativos
49 Estatisticas e dados em tempo Videos curtos e clipes de jogo, Estatisticas Memes e conteudos humoristicos, Opinides de Apenas no
real, Contetidos interativos, e dados em tempo real, Opinides de comentadores e influenciadores, Imagens e final do
Promocgdes ou sorteios de marcas | comentadores e influenciadores graficos bem trabalhados jogo
50 Memes e conteudos Videos curtos ¢ clipes de jogo, Memes e Videos curtos e clipes de jogo, Opinides de Intervalo
humoristicos, Opinides de contetidos humoristicos, Opinides de comentadores ¢ influenciadores
comentadores e influenciadores comentadores e influenciadores
51 Memes e contetidos humoristicos | Videos curtos e clipes de jogo Nenhum Intervalo
52 Videos curtos e clipes de jogo, Videos curtos e clipes de jogo, Memes ¢ Videos curtos e clipes de jogo, Memes e Intervalo
Memes e contetidos contetidos humoristicos, Opinides de contetdos humoristicos, Opinides de
humoristicos, Conteudos comentadores e influenciadores, Conteudos comentadores e influenciadores, Conteudos
interativos interativos interativos
53 Memes e conteudos Videos curtos ¢ clipes de jogo, Estatisticas Videos curtos e clipes de jogo, Memes ¢ Apenas no
humoristicos, Estatisticas e e dados em tempo real, Opinides de contetdos humoristicos, Estatisticas e dados em final do
dados em tempo real, Opinides comentadores e influenciadores, Imagens e tempo real, Opinides de comentadores e jogo
de comentadores e graficos bem trabalhados influenciadores, Imagens e graficos bem
influenciadores, Imagens e trabalhados
graficos bem trabalhados
54 Videos curtos e clipes de jogo, Estatisticas e dados em tempo real, Estatisticas e dados em tempo real, Opinides de Intervalo

Opinides de comentadores e
influenciadores, Imagens e
graficos bem trabalhados

Opinides de comentadores e
influenciadores, Imagens e graficos bem
trabalhados

comentadores e influenciadores, Imagens e
graficos bem trabalhados
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55 Estatisticas e dados em tempo Videos curtos e clipes de jogo, Estatisticas Videos curtos e clipes de jogo, Estatisticas e Intervalo
real, Imagens e graficos bem ¢ dados em tempo real, Opinides de dados em tempo real, Opinides de comentadores
trabalhados comentadores e influenciadores e influenciadores, Imagens e graficos bem
trabalhados
56 Videos curtos ¢ clipes de jogo, Videos curtos ¢ clipes de jogo, Memes e Videos curtos e clipes de jogo, Memes ¢ Primeira
Memes e contetidos contetidos humoristicos, Estatisticas e contetidos humoristicos, Estatisticas e dados em parte
humoristicos, Imagens e graficos | dados em tempo real, Opinides de tempo real, Opinides de comentadores e
bem trabalhados comentadores e influenciadores, Imagens e influenciadores, Imagens e graficos bem
graficos bem trabalhados trabalhados
57 Videos curtos e clipes de jogo, Videos curtos e clipes de jogo, Estatisticas Videos curtos e clipes de jogo, Estatisticas e Apenas no
Opinides de comentadores e e dados em tempo real, Opinides de dados em tempo real, Opinides de comentadores final do
influenciadores, Conteudos comentadores e influenciadores e influenciadores jogo
interativos
58 Estatisticas e dados em tempo Memes e conteudos humoristicos, Videos curtos e clipes de jogo, Memes e Primeira
real, Imagens e graficos bem Contetdos interativos conteudos humoristicos, Opinides de parte
trabalhados, Conteudos comentadores e influenciadores
interativos
59 Nenhum Videos curtos e clipes de jogo, Memes e Videos curtos e clipes de jogo, Estatisticas e Apenas no
contetidos humoristicos, Contetidos dados em tempo real, Imagens e graficos bem final do
interativos trabalhados, Contetidos interativos jogo
60 Estatisticas e dados em tempo Estatisticas e dados em tempo real Opinides de comentadores e influenciadores Intervalo
real, Opinides de comentadores e
influenciadores
61 Opinides de comentadores e Videos curtos ¢ clipes de jogo, Estatisticas Opinides de comentadores e influenciadores Intervalo
influenciadores e dados em tempo real
62 Videos curtos e clipes de jogo, Videos curtos e clipes de jogo, Memes e Videos curtos e clipes de jogo, Memes e Intervalo
Imagens e graficos bem contetidos humoristicos, Estatisticas e contetidos humoristicos, Contetidos interativos
trabalhados, Contetidos dados em tempo real
interativos
63 Nenhum Videos curtos e clipes de jogo Videos curtos e clipes de jogo Intervalo
64 Videos curtos e clipes de jogo, Videos curtos e clipes de jogo, Imagens e Videos curtos e clipes de jogo, Estatisticas e Intervalo
Memes e conteudos graficos bem trabalhados, Contetidos dados em tempo real, Opinides de comentadores
humoristicos, Promogdes ou interativos ¢ influenciadores
sorteios de marcas
65 Estatisticas e dados em tempo Videos curtos e clipes de jogo, Memes e Videos curtos e clipes de jogo, Imagens e Intervalo
real, Imagens e graficos bem contetidos humoristicos graficos bem trabalhados, Conteudos interativos
trabalhados, Promogdes ou
sorteios de marcas
66 Memes e conteudos Estatisticas ¢ dados em tempo real, Videos curtos e clipes de jogo, Estatisticas e Apenas no
humoristicos, Estatisticas e Opinides de comentadores e dados em tempo real final do
dados em tempo real influenciadores jogo
67 Videos curtos ¢ clipes de jogo, Estatisticas e dados em tempo real Opinides de comentadores e influenciadores Intervalo
Opinides de comentadores e
influenciadores
68 Videos curtos e clipes de jogo, Videos curtos e clipes de jogo, Memes e Videos curtos e clipes de jogo, Memes e Intervalo

Memes e conteudos
humoristicos, Estatisticas e
dados em tempo real, Contetidos
interativos

conteudos humoristicos, Estatisticas e
dados em tempo real, Conteudos interativos

conteudos humoristicos, Conteudos interativos

- 137 -




69

70 Estatisticas e dados em tempo Estatisticas e dados em tempo real, Estatisticas e dados em tempo real, Opinides de Intervalo
real, Opinides de comentadores ¢ | Opinides de comentadores e comentadores e influenciadores
influenciadores influenciadores
71 Videos curtos e clipes de jogo, Estatisticas e dados em tempo real, Imagens | Videos curtos e clipes de jogo, Memes e Segunda
Estatisticas e dados em tempo e graficos bem trabalhados, Conteudos contetidos humoristicos, Contetidos interativos parte
real, Promogdes ou sorteios de interativos
marcas
72 Videos curtos ¢ clipes de jogo, Estatisticas e dados em tempo real Videos curtos ¢ clipes de jogo, Memes e Apenas no
Memes e conteudos contetidos humoristicos, Estatisticas e dados em final do
humoristicos, Estatisticas e tempo real, Opinides de comentadores e jogo
dados em tempo real influenciadores
73 Videos curtos ¢ clipes de jogo, Estatisticas e dados em tempo real Memes e conteudos humoristicos, Imagens e Apenas no
Imagens e graficos bem graficos bem trabalhados final do
trabalhados Jogo
74 Nenhum Nenhum Videos curtos e clipes de jogo, Imagens e Intervalo
graficos bem trabalhados
75 Videos curtos e clipes de jogo, Videos curtos e clipes de jogo, Estatisticas Videos curtos e clipes de jogo, Memes e Apenas no
Imagens e graficos bem e dados em tempo real conteudos humoristicos, Estatisticas e dados em final do
trabalhados tempo real, Opinides de comentadores e jogo
influenciadores, Imagens e graficos bem
trabalhados, Conteudos interativos
76 Videos curtos ¢ clipes de jogo, Videos curtos ¢ clipes de jogo, Memes e Videos curtos e clipes de jogo, Memes ¢ Intervalo
Memes e conteudos humoristicos | contetidos humoristicos, Estatisticas e contetdos humoristicos, Estatisticas e dados em
dados em tempo real tempo real
77 Imagens e graficos bem Videos curtos e clipes de jogo, Estatisticas Videos curtos e clipes de jogo, Opinides de Intervalo
trabalhados e dados em tempo real comentadores e influenciadores
78 Nenhum Videos curtos e clipes de jogo, Opinides de Videos curtos e clipes de jogo, Memes e Segunda
comentadores e influenciadores conteudos humoristicos, Opinides de parte
comentadores e influenciadores
79 Contetdos interativos Memes e conteudos humoristicos Memes e conteudos humoristicos Intervalo
80 Estatisticas e dados em tempo Videos curtos ¢ clipes de jogo, Estatisticas Videos curtos ¢ clipes de jogo, Memes ¢ Intervalo
real, Opinides de comentadores e e dados em tempo real contetidos humoristicos, Estatisticas e dados em
influenciadores, Imagens e tempo real, Opinides de comentadores e
graficos bem trabalhados influenciadores, Imagens e graficos bem
trabalhados
81 Estatisticas e dados em tempo Estatisticas e dados em tempo real Memes e contetdos humoristicos Apenas no
real final do
jogo
82 Memes e conteudos Memes e conteados humoristicos, Opinides Memes e conteudos humoristicos, Opinides de Intervalo
humoristicos, Opinides de de comentadores e influenciadores, comentadores e influenciadores, Promogdes ou
comentadores ¢ influenciadores, Promogdes ou sorteios de marcas sorteios de marcas
Promogdes ou sorteios de marcas
83 Estatisticas e dados em tempo Estatisticas e dados em tempo real, Imagens e graficos bem trabalhados Segunda
real, Imagens e graficos bem Opinides de comentadores ¢ parte

trabalhados

influenciadores
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84 Videos curtos e clipes de jogo, Videos curtos e clipes de jogo, Estatisticas Videos curtos e clipes de jogo, Estatisticas e Intervalo
Estatisticas e dados em tempo ¢ dados em tempo real, Opinides de dados em tempo real, Opinides de comentadores
real, Opinides de comentadores e | comentadores e influenciadores e influenciadores
influenciadores

85 Memes e contetdos Videos curtos ¢ clipes de jogo, Memes ¢ Videos curtos e clipes de jogo, Memes ¢ Apenas no
humoristicos, Estatisticas e contetidos humoristicos, Estatisticas e contetidos humoristicos, Estatisticas e dados em final do
dados em tempo real, Opinides dados em tempo real, Imagens e graficos tempo real, Opinides de comentadores e jogo
de comentadores e bem trabalhados influenciadores, Imagens e graficos bem
influenciadores, Imagens e trabalhados, Conteudos interativos
graficos bem trabalhados

86 Videos curtos e clipes de jogo, Memes e conteudos humoristicos, Opinides | Memes e conteudos humoristicos, Estatisticas e Intervalo
Memes e conteudos de comentadores e influenciadores dados em tempo real, Opinides de comentadores
humoristicos, Estatisticas e ¢ influenciadores
dados em tempo real

87 Videos curtos e clipes de jogo, Videos curtos e clipes de jogo, Estatisticas Estatisticas e dados em tempo real, Opinides de Apenas no
Estatisticas e dados em tempo e dados em tempo real, Opinides de comentadores e influenciadores, Imagens e final do
real, Opinides de comentadores ¢ | comentadores e influenciadores graficos bem trabalhados jogo
influenciadores

88 Videos curtos e clipes de jogo, Estatisticas e dados em tempo real, Memes e contetidos humoristicos, Opinides de Intervalo
Estatisticas e dados em tempo Nenhum comentadores e influenciadores
real, Opinides de comentadores e
influenciadores

89 Memes e conteudos Estatisticas e dados em tempo real Videos curtos e clipes de jogo, Memes e Intervalo
humoristicos, Opinides de conteudos humoristicos, Opinides de
comentadores e influenciadores comentadores e influenciadores

90 Estatisticas e dados em tempo Videos curtos ¢ clipes de jogo, Opinides de Memes e contetidos humoristicos, Opinides de Intervalo
real, Opinides de comentadores e comentadores e influenciadores comentadores e influenciadores, Imagens e
influenciadores graficos bem trabalhados

91 Estatisticas e dados em tempo Videos curtos e clipes de jogo Promogdes ou sorteios de marcas Segunda
real parte

92 Estatisticas e dados em tempo Videos curtos ¢ clipes de jogo, Opinides de Opinides de comentadores e influenciadores Intervalo
real comentadores e influenciadores

93 Videos curtos e clipes de jogo, Videos curtos e clipes de jogo, Memes e Videos curtos e clipes de jogo, Memes e Intervalo
Estatisticas e dados em tempo conteudos humoristicos, Estatisticas e conteudos humoristicos, Conteudos interativos
real, Imagens e graficos bem dados em tempo real
trabalhados, Contetidos
interativos

94 Videos curtos ¢ clipes de jogo, Videos curtos ¢ clipes de jogo, Estatisticas Videos curtos e clipes de jogo, Estatisticas e Intervalo
Contetdos interativos e dados em tempo real, Imagens e graficos dados em tempo real, Opinides de comentadores

bem trabalhados ¢ influenciadores, Conteudos interativos

95

96 Estatisticas e dados em tempo Videos curtos ¢ clipes de jogo Videos curtos ¢ clipes de jogo, Opinides de Apenas no
real, Opinides de comentadores e comentadores ¢ influenciadores final do
influenciadores, Conteudos jogo
interativos

97 Videos curtos e clipes de jogo, Nenhum Videos curtos e clipes de jogo, Memes e Intervalo
Memes e contetidos humoristicos contetidos humoristicos

98 Estatisticas e dados em tempo Opinides de comentadores e Imagens e graficos bem trabalhados Segunda
real influenciadores parte
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O que o leva a comentar ou
partilhar uma publica¢io
durante um jogo?

Que tipo de publicidade relacionada com futebol
capta mais a sua aten¢io?

Ja interagiu com uma
marca ou campanha
publicitiria durante
um jogo de futebol?

Que cores ou estilos
graficos captam mais a
sua aten¢iio nas redes
sociais?

1 Marcar presenga Publicidade com ofertas ou descontos exclusivos Nunca Cores vibrantes e
contrastantes (ex:
vermelho, amarelo, azul
elétrico)

2 Contetido engragado ou provocador | Contetidos patrocinados por marcas desportivas Raramente Tons escuros ¢
sofisticados (ex: preto,
dourado, azul-marinho)

3 Conteudo engragado ou Conteudos patrocinados por marcas desportivas, Nunca Cores vibrantes ¢

provocador, Opinido forte sobre Publicidade com ofertas ou descontos exclusivos contrastantes (ex:

uma jogado ou jogador, vermelho, amarelo, azul

Identificagdo com um clube ou elétrico)

jogador

4 Identificagdo com um clube ou Videos criativos com jogadores e influenciadores Raramente Estilo dindmico e

jogador energético, com
movimento e efeitos
visuais

5 Contetdo engragado ou Videos criativos com jogadores e influenciadores, Raramente Tons escuros ¢

provocador, Opinido forte sobre Publicidade com ofertas ou descontos exclusivos sofisticados (ex: preto,
uma jogado ou jogador dourado, azul-marinho)

6

7 Contetdo engragado ou provocador | Videos criativos com jogadores e influenciadores Nunca Estilo minimalista e
limpo

8 Identificagdo com um clube ou Videos criativos com jogadores ¢ influenciadores, Nunca Estilo dinamico e

jogador Publicidade com ofertas ou descontos exclusivos energético, com
movimento e efeitos
visuais

9 Identificagdo com um clube ou Videos criativos com jogadores e influenciadores Nunca Cores vibrantes e

jogador contrastantes (ex:
vermelho, amarelo, azul
elétrico)

10 Opinido forte sobre uma jogado ou Promogdes de equipamentos e merchandising, Nunca Estilo minimalista e

jogador, Identificagdo com um Anuncios interativos, Contetidos patrocinados por limpo
clube ou jogador, Aposta ou marcas desportivas, Publicidade com ofertas ou
envolvimento num passatempo descontos exclusivos

11 Aposta ou envolvimento num Nenhuma, ndo costumo prestar atengdo a Raramente Nao reparo nisso

passatempo publicidade

12 Contetido engragado ou provocador | Nenhuma, ndo costumo prestar atengdo a Raramente Estilo dinamico e

publicidade energético, com
movimento e efeitos
visuais

13 Contetdo engragado ou provocador | Nenhuma, ndo costumo prestar atengdo a Raramente Estilo dindmico e

publicidade

energético, com
movimento e efeitos
visuais
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14 Contetido engragado ou Promogdes de equipamentos e merchandising, Raramente Estilo minimalista e
provocador, Opinido forte sobre Videos criativos com jogadores ¢ influenciadores limpo
uma jogado ou jogador

15 Identificagdo com um clube ou Promogdes de equipamentos e merchandising, Nunca Estilo minimalista e
jogador Videos criativos com jogadores ¢ influenciadores limpo

16 Conteudo engragado ou Promogdes de equipamentos e merchandising, Sim, varias vezes Estilo dinamico e
provocador, Identificagdo com um Anuncios interativos, Videos criativos com energético, com
clube ou jogador, Aposta ou jogadores e influenciadores movimento e efeitos
envolvimento num passatempo visuais

17 Contetdo engragado ou Promogdes de equipamentos e merchandising, Nunca Nao reparo nisso
provocador, Aposta ou Videos criativos com jogadores e influenciadores
envolvimento num passatempo

18 Nao comento nem partilho Nenhuma, ndo costumo prestar atengdo a Nunca Nao reparo nisso

publicidade

19 Identificagdo com um clube ou Promogdes de equipamentos e merchandising, Nunca Estilo dinamico e
jogador Videos criativos com jogadores e influenciadores, energético, com

Publicidade com ofertas ou descontos exclusivos movimento e efeitos
visuais

20 Opinido forte sobre uma jogado ou Nenhuma, ndo costumo prestar atengao a Nunca Nao reparo nisso
jogador publicidade

21 Conteudo engragado ou Publicidade com ofertas ou descontos exclusivos Sim, algumas vezes Cores vibrantes e
provocador, Opinido forte sobre contrastantes (ex:
uma jogado ou jogador vermelho, amarelo, azul

elétrico)

22 Opinido forte sobre uma jogado ou Promogdes de equipamentos e merchandising, Sim, algumas vezes Cores vibrantes e
jogador, Identificagdo com um Antncios interativos, Videos criativos com contrastantes (ex:
clube ou jogador jogadores e influenciadores vermelho, amarelo, azul

elétrico)

23 Identificagdo com um clube ou Videos criativos com jogadores e influenciadores Nunca Naio reparo nisso
jogador

24

25 Identificagdo com um clube ou Anuncios interativos, Videos criativos com Nunca Cores vibrantes ¢
jogador jogadores e influenciadores contrastantes (ex:

vermelho, amarelo, azul
elétrico)

26 Contetdo engragado ou provocador | Videos criativos com jogadores e influenciadores, Sim, varias vezes Nao reparo nisso

Conteudos patrocinados por marcas desportivas

27

28 Opinido forte sobre uma jogado ou Videos criativos com jogadores e influenciadores Raramente Estilo minimalista e
jogador, Identificagdo com um limpo
clube ou jogador

29 Conteudo engragado ou provocador | Promogdes de equipamentos e merchandising Nunca Nao reparo nisso

30 Opinido forte sobre uma jogado ou Anuncios interativos, Videos criativos com Nunca Estilo dinamico e

jogador

jogadores e influenciadores

energético, com
movimento e efeitos
visuais
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31 Conteudo engragado ou provocador | Nenhuma, ndo costumo prestar atengao a Nunca Estilo dinamico e
publicidade energético, com
movimento e efeitos
visuais

32 Contetdo engragado ou provocador | Nenhuma, ndo costumo prestar atengdo a Nunca Estilo minimalista e

publicidade limpo

33 Identificagdo com um clube ou Videos criativos com jogadores e influenciadores, Nunca Cores vibrantes e
jogador Publicidade com ofertas ou descontos exclusivos contrastantes (ex:

vermelho, amarelo, azul
elétrico)

34 Conteudo engragado ou Promogdes de equipamentos e merchandising, Nunca Cores vibrantes e
provocador, Opinido forte sobre Publicidade com ofertas ou descontos exclusivos contrastantes (ex:
uma jogado ou jogador vermelho, amarelo, azul

elétrico)

35 Conteudo engragado ou Nenhuma, ndo costumo prestar atengdo a Nunca Estilo minimalista e
provocador, Identificagdo com um publicidade limpo
clube ou jogador

36 Conteudo engragado ou provocador | Nenhuma, ndo costumo prestar atengao a Nunca Nao reparo nisso

publicidade

37 Contetdo engragado ou Videos criativos com jogadores e influenciadores Raramente Estilo minimalista e
provocador, Opinido forte sobre limpo
uma jogado ou jogador,

Identificagdo com um clube ou
jogador

38 Opinido forte sobre uma jogado ou Conteudos patrocinados por marcas desportivas, Raramente Estilo dindmico e
jogador, Identificagdo com um Publicidade com ofertas ou descontos exclusivos energético, com
clube ou jogador movimento e efeitos

visuais

39

40 Conteudo engragado ou provocador | Promogdes de equipamentos e merchandising, Nunca Estilo dinamico e

Publicidade com ofertas ou descontos exclusivos energético, com
movimento e efeitos
visuais

41

42 Identificagdo com um clube ou Promogdes de equipamentos e merchandising, Nunca Estilo minimalista e
jogador Antncios interativos, Videos criativos com limpo

jogadores e influenciadores, Publicidade com
ofertas ou descontos exclusivos

43 Contetido engragado ou Promogdes de equipamentos e merchandising, Nunca Estilo dinamico e
provocador, Opinido forte sobre Videos criativos com jogadores ¢ influenciadores, energético, com
uma jogado ou jogador Publicidade com ofertas ou descontos exclusivos movimento e efeitos

visuais

44 Identificagdo com um clube ou Publicidade com ofertas ou descontos exclusivos Nunca Estilo dinamico e
jogador, Aposta ou envolvimento energético, com
num passatempo movimento e efeitos

visuais

45 Contetdo engragado ou Anuncios interativos, Videos criativos com Raramente Nao reparo nisso

provocador, Opinido forte sobre
uma jogado ou jogador

jogadores e influenciadores, Contetidos
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patrocinados por marcas desportivas, Publicidade
com ofertas ou descontos exclusivos

46 Opinido forte sobre uma jogado ou Promogdes de equipamentos e merchandising Sim, varias vezes Estilo minimalista e
jogador, Identificagdo com um limpo
clube ou jogador
47 Conteudo engragado ou Videos criativos com jogadores e influenciadores, Raramente Estilo minimalista e
provocador, Opinido forte sobre Publicidade com ofertas ou descontos exclusivos limpo
uma jogado ou jogador
48 Videos criativos com jogadores e influenciadores Nunca Tons escuros e
sofisticados (ex: preto,
dourado, azul-marinho)
49 Identificagdo com um clube ou Promogdes de equipamentos e merchandising Nunca Estilo dindmico e
jogador, Aposta ou envolvimento energético, com
num passatempo movimento e efeitos
visuais
50 Conteudo engragado ou provocador | Videos criativos com jogadores e influenciadores Raramente Estilo dinamico e
energético, com
movimento e efeitos
visuais
51 Aposta ou envolvimento num Publicidade com ofertas ou descontos exclusivos Nunca Estilo minimalista ¢
passatempo limpo
52 Opinido forte sobre uma jogado ou Promogdes de equipamentos e merchandising, Nunca Nao reparo nisso
jogador Videos criativos com jogadores e influenciadores
53 Opinido forte sobre uma jogado ou Videos criativos com jogadores e influenciadores Sim, algumas vezes Estilo minimalista e
jogador, Identificagdo com um limpo
clube ou jogador
54 Contetdo engragado ou Nenhuma, ndo costumo prestar atengdo a Raramente Nao reparo nisso
provocador, Identificagdo com um publicidade
clube ou jogador, Aposta ou
envolvimento num passatempo
55 Conteudo engragado ou Nenhuma, ndo costumo prestar atengao a Nunca O mais importante ¢
provocador, Identificagdo com um publicidade coeréncia grafica de um
clube ou jogador, Analise do jogo, clube/pagina de desporto
por argumentos ¢/ou estatisticas
56 Gerar contetdo e engajamento para | Promogdes de equipamentos e merchandising, Raramente Cores vibrantes e
a minha loja de merch de futebol. Videos criativos com jogadores e influenciadores, contrastantes (ex:
Publicidade com ofertas ou descontos exclusivos vermelho, amarelo, azul
elétrico)
57 Opinido forte sobre uma jogado ou Publicidade com ofertas ou descontos exclusivos Nunca Nao reparo nisso
jogador
58 Opinido forte sobre uma jogado ou Promogdes de equipamentos e merchandising, Nunca Estilo dindmico e
jogador Videos criativos com jogadores e influenciadores, energético, com
Conteudos patrocinados por marcas desportivas movimento e efeitos
visuais
59 Contetdo engragado ou provocador | Videos criativos com jogadores e influenciadores, Nunca Nao reparo nisso
Publicidade com ofertas ou descontos exclusivos
60 Opinido forte sobre uma jogado ou Videos criativos com jogadores e influenciadores, Sim, algumas vezes Estilo dinamico e

jogador

Conteudos patrocinados por marcas desportivas

energético, com
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movimento e efeitos
visuais

61 Identificagdo com um clube ou Promogdes de equipamentos e merchandising, Nunca Cores vibrantes ¢

jogador Videos criativos com jogadores e influenciadores contrastantes (ex:
vermelho, amarelo, azul
elétrico)

62 Contetido engragado ou Promogdes de equipamentos e merchandising Raramente Tons escuros e
provocador, Identificagdo com um sofisticados (ex: preto,
clube ou jogador dourado, azul-marinho)

63 Nao vejo a necessidade de Nenhuma, ndo costumo prestar aten¢do a Nunca Nao reparo nisso
comentar. publicidade

64 Identificagdo com um clube ou Promogdes de equipamentos e merchandising, Nunca Estilo dindmico e
jogador Videos criativos com jogadores e influenciadores energético, com

movimento e efeitos
visuais

65 Conteudo engragado ou Videos criativos com jogadores e influenciadores Raramente Estilo dinamico e
provocador, Opinido forte sobre energético, com
uma jogado ou jogador movimento e efeitos

visuais

66 Contetdo engragado ou provocador | Nenhuma, ndo costumo prestar atengdo a Nunca Cores vibrantes ¢

publicidade contrastantes (ex:
vermelho, amarelo, azul
elétrico)

67 Contetido engragado ou Videos criativos com jogadores e influenciadores Nunca Nao reparo nisso
provocador, Identificagdo com um
clube ou jogador

68 Contetdo engragado ou Anuncios interativos, Videos criativos com Sim, algumas vezes Nao reparo nisso
provocador, Identificagdo com um jogadores e influenciadores, Conteudos
clube ou jogador patrocinados por marcas desportivas, Publicidade

com ofertas ou descontos exclusivos

69

70 Opinido forte sobre uma jogado ou Videos criativos com jogadores ¢ influenciadores Raramente Estilo minimalista e
jogador, Identificagdo com um limpo
clube ou jogador

71 Contetdo engragado ou Promogdes de equipamentos e merchandising, Raramente Cores vibrantes e
provocador, Identificagdo com um Antncios interativos, Videos criativos com contrastantes (ex:
clube ou jogador jogadores e influenciadores, Contetidos vermelho, amarelo, azul

patrocinados por marcas desportivas, Publicidade elétrico)
com ofertas ou descontos exclusivos

72 Contetdo engragado ou provocador | Nenhuma, ndo costumo prestar atengao a Nunca Nao reparo nisso

publicidade

73 Contetido engragado ou provocador | Promogdes de equipamentos e merchandising, Nunca Tons escuros e

Anuncios interativos sofisticados (ex: preto,
dourado, azul-marinho)

74 Nao o fago Promogdes de equipamentos e merchandising, Nunca Nao reparo nisso

Videos criativos com jogadores e influenciadores
75 Identificagdo com um clube ou Videos criativos com jogadores e influenciadores Sim, varias vezes Nao reparo nisso

jogador
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76 Contetdo engragado ou provocador | Videos criativos com jogadores e influenciadores Nunca Estilo minimalista e
limpo

77 Identificagdo com um clube ou Videos criativos com jogadores ¢ influenciadores, Nunca Estilo dinamico e

jogador Publicidade com ofertas ou descontos exclusivos energético, com
movimento e efeitos
visuais

78 Identificagdo com um clube ou Videos criativos com jogadores e influenciadores Nunca Cores vibrantes e

jogador contrastantes (ex:
vermelho, amarelo, azul
elétrico)

79 Conteudo engragado ou provocador | Promogodes de equipamentos e merchandising Raramente Cores vibrantes e
contrastantes (ex:
vermelho, amarelo, azul
elétrico)

80 Opinido forte sobre uma jogado ou Nenhuma, ndo costumo prestar atengdo a Sim, algumas vezes Nao reparo nisso

jogador publicidade

81 Identificagdo com um clube ou Nenhuma, ndo costumo prestar aten¢do a Sim, algumas vezes Nao reparo nisso

jogador publicidade

82 Aposta ou envolvimento num Nenhuma, ndo costumo prestar atengao a Raramente Estilo dindmico e

passatempo publicidade energético, com
movimento e efeitos
visuais

83 Identificagdo com um clube ou Videos criativos com jogadores e influenciadores Raramente Estilo dinamico e

jogador energético, com
movimento e efeitos
visuais

84 Opinido forte sobre uma jogado ou Nenhuma, ndo costumo prestar atengdo a Sim, varias vezes Cores vibrantes e

jogador publicidade contrastantes (ex:
vermelho, amarelo, azul
elétrico)

85 Contetdo engragado ou Anuncios interativos, Videos criativos com Nunca Estilo dindmico e

provocador, Opinido forte sobre jogadores e influenciadores energético, com
uma jogado ou jogador movimento e efeitos
visuais

86 Nenhuma das opgdes Videos criativos com jogadores e influenciadores Nunca Cores vibrantes e
contrastantes (ex:
vermelho, amarelo, azul
elétrico)

87 Opinido forte sobre uma jogado ou Conteudos patrocinados por marcas desportivas, Sim, varias vezes Cores vibrantes ¢

jogador, Identificagdo com um Publicidade com ofertas ou descontos exclusivos contrastantes (ex:
clube ou jogador vermelho, amarelo, azul
elétrico)

88 Identificagdo com um clube ou Videos criativos com jogadores e influenciadores Nunca Estilo dinamico e

jogador energético, com
movimento e efeitos
visuais

89 Opinido forte sobre uma jogado ou Promogdes de equipamentos e merchandising, Raramente Cores vibrantes e

jogador, Aposta ou envolvimento
num passatempo

Conteudos patrocinados por marcas desportivas

contrastantes (ex:
vermelho, amarelo, azul
elétrico)
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90 Opinido forte sobre uma jogado ou Promocgdes de equipamentos ¢ merchandising, Nunca Nao reparo nisso
jogador, Identificagdo com um Videos criativos com jogadores ¢ influenciadores
clube ou jogador

91 Identificagdo com um clube ou Publicidade com ofertas ou descontos exclusivos Raramente Estilo dindmico e

jogador energético, com
movimento e efeitos
visuais

92 Opinido forte sobre uma jogado ou Anuncios interativos Sim, algumas vezes Tons escuros e

jogador sofisticados (ex: preto,
dourado, azul-marinho)

93 Conteudo engragado ou provocador | Nenhuma, ndo costumo prestar atengao a Raramente Cores vibrantes e

publicidade contrastantes (ex:
vermelho, amarelo, azul
elétrico)

94 nao comento nem partilho Anuncios interativos, Videos criativos com Nunca Tons escuros e

jogadores e influenciadores sofisticados (ex: preto,
dourado, azul-marinho)

95

96 Identificagdo com um clube ou Videos criativos com jogadores e influenciadores Raramente Cores vibrantes e

jogador contrastantes (ex:
vermelho, amarelo, azul
elétrico)

97 Conteudo engragado ou provocador | Videos criativos com jogadores ¢ influenciadores Nunca Cores vibrantes ¢
contrastantes (ex:
vermelho, amarelo, azul
elétrico)

98 Identificagdo com um clube ou Conteudos patrocinados por marcas desportivas Sim, algumas vezes Estilo dinamico e

jogador energético, com
movimento e efeitos
visuais
Como o storytelling influencia a sua Considera que Alguma vez as Qual destas Qual/Quais siio os clubes que segue nas
interacio com contetidos de futebol? o0 uso das redes redes sociais ja emocdes redes sociais?
sociais melhora o influenciaram | descreve melhor
asua a mudar de 0 que sente a0
experiéncia ao opinido sobre interagir com
ver jogos de um jogo, contetidos de
futebol? jogador ou futebol nas
equipa? redes sociais?
1 Gosto de historias inspiradoras sobre Nao, distrai-me Raramente Euforia e Benfica
jogadores e equipas do jogo entusiasmo
2 Interajo mais com conteudos que criam Nem melhora Sim, vérias Euforia e Benfica
suspance e emogao nem piora vezes entusiasmo

3 Prefiro posts objetivos, sem muita Sim, um pouco Sim, algumas Paixao CD Nacional, Sporting CP

narrativa vezes

4 Interajo mais com conteudos que criam Sim, um pouco Raramente Nostalgia e Porto

suspance ¢ emocao

ligagao
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emocional ao
clube

5 Gosto de historias inspiradoras sobre Nao, distrai-me Raramente Curiosidade por Porto
jogadores e equipas do jogo novas estatisticas
¢ analises
6 CD Nacional, Sporting CP
7 Interajo mais com contetidos que criam Sim, um pouco Sim, varias Nostalgia e Benfica
suspance e emogao vezes ligagao
emocional ao
clube
8 Interajo mais com conteudos que criam Sim, melhora Raramente Nostalgia e Benfica, Estrela da Amadora
suspance e emogao bastante ligagdo
emocional ao
clube
9 Gosto de historias inspiradoras sobre Nem melhora Sim, algumas Curiosidade por Porto
jogadores e equipas nem piora vezes novas estatisticas
e andlises
10 | Interajo mais com conteudos que criam Sim, melhora Sim, algumas Euforia e Benfica, Porto, Sporting CP
suspance e emogao bastante vezes entusiasmo
11 | Na&o reparo muito no storytelling Naio, piora a Raramente Frustragio ou Benfica
experiéncia indignagdo com
decisdes e
resultados
12 | Gosto de histérias inspiradoras sobre Nem melhora Sim, algumas Curiosidade por Porto
jogadores e equipas nem piora vezes novas estatisticas
e analises
13 | Prefiro posts objetivos, sem muita Nio, distrai-me Raramente Curiosidade por Porto
narrativa do jogo novas estatisticas
e analises
14 | Gosto de historias inspiradoras sobre Nao, distrai-me Sim, algumas Curiosidade por Porto, Sporting CP
jogadores e equipas, Interajo mais com do jogo vezes novas estatisticas
contetidos que criam suspance ¢ emogao ¢ analises
15 | Interajo mais com contetdos que criam Nem melhora Raramente Curiosidade por Benfica
suspance € emogao nem piora novas estatisticas
e andlises
16 | Gosto de historias inspiradoras sobre Sim, um pouco Raramente Euforia e Boavista FC, Estrela da Amadora, Porto,
jogadores e equipas entusiasmo Sporting CP, Rio Ave
17 | Gosto de historias inspiradoras sobre Nao, piora a Raramente Nostalgia e Porto
jogadores e equipas experiéncia ligagao
emocional ao
clube
18 | Nao reparo muito no storytelling Nao, distrai-me Raramente Curiosidade por Porto
do jogo novas estatisticas
e analises
19 | Gosto de historias inspiradoras sobre Nao, distrai-me Nunca Nostalgia e Benfica

jogadores e equipas

do jogo

ligagao
emocional ao
clube
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20

Gosto de historias inspiradoras sobre
jogadores e equipas, Prefiro posts

Sim, um pouco

Sim, algumas
vezes

Curiosidade por
novas estatisticas

Porto

objetivos, sem muita narrativa e analises
21 | Gosto de historias inspiradoras sobre Sim, um pouco Sim, varias Euforia e Benfica, Casa Pia AC, Santa Clara
jogadores e equipas vezes entusiasmo
22 | Gosto de histérias inspiradoras sobre Sim, um pouco Nunca Euforia e Arouca, Porto
jogadores e equipas entusiasmo
23 | Gosto de histdrias inspiradoras sobre Nem melhora Sim, algumas Curiosidade por Porto
jogadores e equipas nem piora vezes novas estatisticas
e andlises
24 Vitéria SC
25 | Gosto de historias inspiradoras sobre Sim, um pouco Sim, vérias Nostalgia e Sporting CP
jogadores e equipas vezes ligagdo
emocional ao
clube
26 | Gosto de historias inspiradoras sobre Nao, distrai-me Sim, algumas Curiosidade por Porto
jogadores e equipas, Interajo mais com do jogo vezes novas estatisticas
contetidos que criam suspance ¢ emogao e analises
27 Benfica
28 | Gosto de historias inspiradoras sobre Sim, um pouco Raramente Nostalgia e Benfica, Gil Vicente FC, Porto, Sporting
jogadores e equipas, Interajo mais com ligagdo Braga, Sporting CP, Vitoria SC, Rio Ave
conteidos que criam suspance ¢ emogao emocional ao
clube
29 | Gosto de historias inspiradoras sobre Nem melhora Nunca Curiosidade por Benfica
jogadores e equipas nem piora novas estatisticas
¢ analises
30 | Gosto de histérias inspiradoras sobre Nem melhora Raramente Nostalgia e Benfica
jogadores e equipas nem piora ligagdo
emocional ao
clube
31 | Interajo mais com conteiidos que criam Sim, um pouco Sim, algumas Curiosidade por Sporting CP
suspance € emogao vezes novas estatisticas
e andlises
32 | Gosto de historias inspiradoras sobre Naio, distrai-me Sim, varias Curiosidade por Benfica
jogadores e equipas do jogo vezes novas estatisticas
e analises
33 | Gosto de historias inspiradoras sobre Sim, um pouco Sim, algumas Frustragdo ou Benfica
jogadores e equipas vezes indignagdo com
decisdes e
resultados
34 | Prefiro posts objetivos, sem muita Nao, distrai-me Sim, algumas Curiosidade por Benfica
narrativa do jogo vezes novas estatisticas
e andlises
35 | Nao reparo muito no storytelling Nem melhora Nunca Curiosidade por Benfica
nem piora novas estatisticas
e analises
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36

Nao reparo muito no storytelling

Nem melhora

Raramente

Frustragdo ou

Benfica

nem piora indignagdo com
decisdes e
resultados
37 | Gosto de historias inspiradoras sobre Sim, um pouco Sim, algumas Nostalgia e Arouca, Boavista FC, Porto, Sporting
jogadores e equipas, Interajo mais com vezes ligagdo Braga, Vitoria SC
contetidos que criam suspance ¢ €emogao emocional ao
clube
38 | Prefiro posts objetivos, sem muita Nao, distrai-me Raramente Curiosidade por Benfica
narrativa do jogo novas estatisticas
e andlises
39 Sporting CP
40 | Gosto de historias inspiradoras sobre Sim, um pouco Raramente Nostalgia e Sporting CP
jogadores e equipas, Interajo mais com ligagdo
contetidos que criam suspance ¢ emogao emocional ao
clube
41 Sporting CP
42 | Gosto de historias inspiradoras sobre Sim, um pouco Sim, algumas Curiosidade por Estoril, Porto
jogadores e equipas, Interajo mais com vezes novas estatisticas
contetidos que criam suspance ¢ emogao ¢ analises
43 | Interajo mais com contetidos que criam Nem melhora Raramente Euforia e Sporting Braga
suspance e emogao nem piora entusiasmo
44 | Gosto de histdrias inspiradoras sobre Nao, piora a Raramente Nostalgia e Porto
jogadores e equipas experiéncia ligagdo
emocional a0
clube
45 | Gosto de historias inspiradoras sobre Sim, um pouco Raramente Curiosidade por Benfica
jogadores e equipas novas estatisticas
e analises
46 | Nio reparo muito no storytelling Nio, distrai-me Sim, varias Curiosidade por Arouca, Boavista FC, Estoril, Estrela da
do jogo vezes novas estatisticas Amadora, FC Famalicdo, Porto, Sporting
¢ analises Braga, Vitoria SC, Rio Ave
47 | Gosto de historias inspiradoras sobre Sim, um pouco Raramente Curiosidade por Sporting CP
jogadores e equipas novas estatisticas
e andlises
48 | Nao reparo muito no storytelling Nem melhora Nunca Euforia e Estrela da Amadora
nem piora entusiasmo
49 | Gosto de histdrias inspiradoras sobre Sim, um pouco Sim, algumas Curiosidade por Porto
jogadores e equipas, Interajo mais com vezes novas estatisticas
contetidos que criam suspance ¢ emogao e analises
50 | Nao reparo muito no storytelling Sim, um pouco Sim, algumas Curiosidade por Sporting CP
vezes novas estatisticas
e andlises
51 | Nao reparo muito no storytelling Nao, distrai-me Sim, algumas Nostalgia e Benfica
do jogo vezes ligagdo

emocional ao
clube
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52 | Gosto de historias inspiradoras sobre Nem melhora Sim, algumas Curiosidade por Sporting CP
jogadores e equipas nem piora vezes novas estatisticas
e analises
53 | Prefiro posts objetivos, sem muita Sim, um pouco Raramente Curiosidade por Porto
narrativa novas estatisticas
e analises
54 | Prefiro posts objetivos, sem muita Nem melhora Raramente Euforia e Sporting CP
narrativa nem piora entusiasmo
55 | Gosto de historias inspiradoras sobre Sim, um pouco Sim, varias Curiosidade por Sporting CP
jogadores e equipas, Interajo mais com vezes novas estatisticas
conteudos que criam suspance € emogao e analises
56 | Gosto de historias inspiradoras sobre Sim, um pouco Sim, algumas Curiosidade por Benfica, Boavista FC, Casa Pia AC,
jogadores e equipas vezes novas estatisticas Estoril, Estrela da Amadora, Porto,
e andlises Sporting Braga, Sporting CP, Vitoria SC,
Rio Ave
57 | Gosto de historias inspiradoras sobre Nem melhora Nunca Nostalgia e Benfica
jogadores e equipas nem piora ligagao
emocional ao
clube
58 | Interajo mais com contetdos que criam Nem melhora Raramente Curiosidade por Benfica, Sporting CP
suspance e emogao nem piora novas estatisticas
e analises
59 | Nao reparo muito no storytelling Sim, um pouco Raramente Nostalgia e Arouca, Benfica
ligagao
emocional ao
clube
60 | Gosto de histérias inspiradoras sobre Sim, um pouco Sim, algumas Curiosidade por Boavista FC, Porto
jogadores e equipas vezes novas estatisticas
e andlises
61 | Gosto de historias inspiradoras sobre Nem melhora Sim, algumas Curiosidade por Benfica
jogadores e equipas, Interajo mais com nem piora vezes novas estatisticas
contetidos que criam suspance ¢ emogao e analises
62 | Prefiro posts objetivos, sem muita Sim, um pouco Raramente Nostalgia e Sporting CP
narrativa ligagao
emocional ao
clube
63 | Gosto de historias inspiradoras sobre Nem melhora Raramente Indignado com a Porto
jogadores e equipas nem piora importancia que
ddo a um
desporto
64 | Gosto de histdrias inspiradoras sobre Nio, distrai-me Nunca Nostalgia e Benfica, Vitoria SC
jogadores e equipas do jogo ligagao
emocional a0
clube
65 | Gosto de historias inspiradoras sobre Nem melhora Raramente Nostalgia e Benfica

jogadores e equipas

nem piora

ligagao
emocional ao
clube
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66 | Nao reparo muito no storytelling Nio, piora a Raramente Curiosidade por Benfica
experiéncia novas estatisticas
e analises
67 | Nao reparo muito no storytelling Nem melhora Nunca Euforia e Benfica, Sporting CP
nem piora entusiasmo
68 | Interajo mais com contetidos que criam Sim, um pouco Sim, algumas Curiosidade por Porto
suspance e emogao, Prefiro posts vezes novas estatisticas
objetivos, sem muita narrativa e andlises
69 Porto
70 | Gosto de historias inspiradoras sobre Nem melhora Raramente Curiosidade por Benfica
jogadores e equipas nem piora novas estatisticas
e analises
71 | Gosto de histdrias inspiradoras sobre Nem melhora Raramente Curiosidade por Arouca, Benfica
jogadores e equipas nem piora novas estatisticas
e andlises
72 | Nao reparo muito no storytelling Nao, distrai-me Nunca Curiosidade por Benfica
do jogo novas estatisticas
e andlises
73 | Prefiro posts objetivos, sem muita Nao, distrai-me Raramente Euforia e Sporting CP
narrativa do jogo entusiasmo
74 | Gosto de histdrias inspiradoras sobre Nem melhora Raramente Nostalgia e Benfica
jogadores e equipas nem piora ligagao
emocional a0
clube
75 | Gosto de historias inspiradoras sobre Sim, melhora Sim, algumas Curiosidade por Boavista FC, Estoril, Estrela da
jogadores e equipas, Interajo mais com bastante vezes novas estatisticas Amadora, FC Famalicdo, Gil Vicente FC,
conteudos que criam suspance € emogao e analises Porto, Sporting Braga, Vitoria SC, Rio
Ave
76 | Gosto de historias inspiradoras sobre Sim, melhora Sim, varias Nostalgia e Porto
jogadores e equipas bastante vezes ligagao
emocional ao
clube
77 | Gosto de histdrias inspiradoras sobre Nem melhora Raramente Frustragio ou Benfica
jogadores e equipas nem piora indignagao com
decisdes e
resultados
78 | Interajo mais com conteiidos que criam Nao, distrai-me Raramente Euforia e Benfica, Sporting CP
suspance € emogao do jogo entusiasmo
79 | Prefiro posts objetivos, sem muita Nao, distrai-me Raramente Nostalgia e Porto
narrativa do jogo ligagao
emocional ao
clube
80 | Prefiro posts objetivos, sem muita Sim, um pouco Sim, algumas Curiosidade por Porto
narrativa vezes novas estatisticas
¢ analises
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81 | Nao reparo muito no storytelling Nem melhora Nunca Curiosidade por CD Nacional, Porto
nem piora novas estatisticas
e analises
82 | Gosto de historias inspiradoras sobre Nao, distrai-me Raramente Curiosidade por Porto
jogadores e equipas do jogo novas estatisticas
e analises
83 | Gosto de histdrias inspiradoras sobre Sim, um pouco Sim, varias Curiosidade por Sporting CP
jogadores e equipas vezes novas estatisticas
e andlises
84 | Gosto de histdrias inspiradoras sobre Sim, um pouco Sim, varias Nostalgia e CD Nacional, Sporting CP
jogadores e equipas, Interajo mais com vezes ligagdo
contetidos que criam suspance ¢ emogao emocional ao
clube
85 | Gosto de histdrias inspiradoras sobre Nem melhora Raramente Curiosidade por Porto
jogadores e equipas, Interajo mais com nem piora novas estatisticas
contetidos que criam suspance ¢ emogao e analises
86 | Gosto de histdrias inspiradoras sobre Nem melhora Raramente Curiosidade por Benfica
jogadores e equipas nem piora novas estatisticas
e andlises
87 | Gosto de historias inspiradoras sobre Sim, um pouco Sim, algumas Curiosidade por CD Nacional, Sporting CP
jogadores e equipas, Interajo mais com vezes novas estatisticas
contetidos que criam suspance ¢ emogao e analises
88 | Gosto de historias inspiradoras sobre Nem melhora Nunca Curiosidade por Porto, Vitoria SC
jogadores e equipas, Interajo mais com nem piora novas estatisticas
conteidos que criam suspance ¢ emogao e analises
89 | Interajo mais com conteidos que criam Sim, melhora Sim, algumas Nostalgia e Porto
suspance e emogao bastante vezes ligagao
emocional ao
clube
90 | Gosto de historias inspiradoras sobre Nao, distrai-me Raramente Curiosidade por CD Nacional
jogadores e equipas do jogo novas estatisticas
e analises
91 | Prefiro posts objetivos, sem muita Nao, distrai-me Raramente Frustragdo ou Sporting CP
narrativa do jogo indignacdo com
decisdes e
resultados
92 | Gosto de historias inspiradoras sobre Nem melhora Raramente Curiosidade por Benfica
jogadores e equipas, Interajo mais com nem piora novas estatisticas
contetidos que criam suspance ¢ emogao e analises
93 | Gosto de historias inspiradoras sobre Sim, um pouco Sim, algumas Frustragdo ou Benfica, Casa Pia AC, Estrela da
jogadores e equipas vezes indignacdo com Amadora
decisdes e
resultados
94 | Prefiro posts objetivos, sem muita Nem melhora Raramente Euforia e Sporting CP
narrativa nem piora entusiasmo
95 Benfica, Porto
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96 | Gosto de historias inspiradoras sobre Nao, distrai-me Sim, algumas Nostalgia e Sporting CP
jogadores e equipas do jogo vezes ligagao
emocional ao
clube
97 | Nao reparo muito no storytelling Nem melhora Raramente Nostalgia e Benfica
nem piora ligagdo
emocional ao
clube
98 | Gosto de histdrias inspiradoras sobre Nao, piora a Raramente Euforia e Benfica
jogadores e equipas experiéncia entusiasmo
Como avalia, de O que acha que os clubes Alguma vez sentiu que um clube agiu de | Que recomendacgdes da aos clubes para
forma geral, a poderiam melhorar na sua forma inadequada nas redes sociais manter uma comunicacio respeitosa e
presenca do seu comunicacio durante os durante um jogo? Se sim, por favor, eficaz durante os jogos?
clube nas redes jogos? descreva o que aconteceu:
sociais durante os
jogos?
1 3 Ser menos respeitoso
2 2
3 3 Meter videos em formato de Sim, ndo meter o resultado apds ter Manter sempre 0 mesmo critério
short sobre lances importantes perdido
4 4
5 5
6 5
7 2
8 4
9 5
10 3 Serem mais ativos nas redes. Sim, quando perdem e ndo publicam o Veracidade. Para o bem e para o mal
Publicarem historias durante o resultado. Isso resume-se a falta de mostrar a realidade. Os adeptos ndo vdo
jogos com a atualizagdo em fairplay. deixar de apoiar o clube quando perde.
tempo real do que se passa no
jogo.
11 3
12 4
13 3 Clareza Nao me recordo Clareza, objetivos
14 4 Ser mais rapidos a publicar
video dos golos marcados
15 3
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16

O Benfica ndo acabou o relato do
resultado do jogo contra o Porto

17
18
19 jogo do porto benfica que ficou 5-0 e 0
resultado do jogo ndo foi postado pelo
benfica
20
21 Maior contetido audiovisual, Nio Nenhuma
porventura até imagens
"exclusivas"
22
23
24
25
26
27 Partilhar estatistica em tempo Uma comunicagdo ponderada e planeada
real com antecedéncia. Independentemente do
que aconte¢a em campo, manter uma
linguagem propria e cuidada, sem ataques
ou acusagoes
28
29 As informagdes sobre Nao
situagdes de jogo
30 Incentivar ao fair play Incentivar ao civismo
31
32 O meu clube ¢ perfeito Fairplay ¢ essencial
33 Esta bom Nao Nenhuma
34
35
36 Sinceridade Nao menos Menos machismo
37 Partilhar a percepgdo de Durante um jogo, ndo me recordo de um Apelar a paixdo pelo clube com fair play
alguns intervenientes diretos clube agir de forma inadequada.
no decorrer do jogo.
38 Esta tudo bem Nao Imparcialidade e honestidade
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39

40

41

42 Os clubes podem melhorar a Durante um cléssico intenso, o Sporting A comunicagdo de um clube € tdo sagrada
comunicagdo durante os jogos CP escolheu o caminho da provocagdo nas | quanto o simbolo que carrega. Durante os
com atualizagdes mais rapidas, | redes sociais, usando sarcasmo e emojis jogos, ndo ha espago para impulsos — ha
linguagem clara e maior para atacar a arbitragem. O que podia ser espaco para lideranga. Falar com emogao,
interag@o com os torcedores. um momento de comunicagdo firme sim. Mas com respeito, sempre. Um clube
Mostrar bastidores, manter tornou-se um deslize institucional. A linha que informa com clareza, reage com
uma identidade visual entre paixdo e irresponsabilidade foi inteligéncia e respeita o jogo, conquista
consistente e apostar na ultrapassada, manchando a imagem do dentro e fora de campo. Cada palavra
acessibilidade também clube e incendiando o debate publico. Nas conta. Cada post pesa. A grandeza também
fortalece a conexdo com o redes, cada palavra pesa — e um post se vé na forma como se comunica.
publico e valoriza a imagem impulsivo pode valer mais que noventa
do clube. minutos em campo.

43

44 Entrevistando espectadores no Nao. Nao incentivar ao 6dio perante a equipa
estadio , sobre opinido do adversaria.
jogo!

45

46 Imagens do Campo

47

48

49

50

51

52

53 Um estilo de comunicagdo sim
mais “provocador’” como por
exemplo os clubes alemées
praticam

54

55 Os esforgos para uma melhor O Benfica, quando sofreu 5-1 do Porto no Penso que ja existe uma comunicagdo

comunicagdo durante os jogos
dificilmente serd
compensadora por ser
complicado criar engagement
durante um jogo, no entanto as
atualizagdes de resultado
podem beneficiar de melhorias
graficas e poderia haver mais
videos curtos que tornassem a
comunicagdo menos fria e
aproximasse o adepto de casa
ao estadio (celebragdes e
manager cam [O Chelsea fazia
isto bem com o Thomas

ano passado, ndo fez a atualizagdo do
jogo/resultado apos o 4° golo do Porto,
ficando até 1/2 dias sem publicar no
twitter

respeitosa e straightfoward, o que falta ¢ o
responséavel do copywriting ser menos
robotico e mostrar mais personalidade. Os
adeptos adoram sentir que sdo
representados dentro do clube e cada vez ¢
mais importante sentir que o nosso amor
pelo clube é o mesmo que o das pessoas
que trabalham dentro do mesmo.
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Tuchel]). A liga inglesa e
alema sdo uma boa referéncia
para o crescimento da liga
portuguesa nas redes.

56 Ser mais informal, passar mais
conteudo do jogo (seja videos,
fotos ou estatisticas), criar
mais formas de interagir com
os adeptos.
57
58
59
60
61
62 Posts interativos sobre o jogo Nao Nao diminuir o outro clube
63 Anunciar os resultados e os Penso que ndo Arrefecerem a cabega e lembrarem-se que
jogos mais frequentemente ¢ s6 um jogo
64
65
66
67 Que eu tenha visto ndo, mas possivelmente | Tudo a tempo do acontecimento e
acontecem muitas picardias com respeitar o adversario sem provocagdes
publicagdes, resultados e etc..
68
69 Colocar video dos golos
70 Contetdos originais de
proximidade com o ambiente
no estadio, balneario e de
contacto com os jogadores,
treinadores e restante staff.
Numa época em que a
comunicagio é cada vez mais
"standardizada" e pouco
original, considero que a
criatividade e originalidade
dos contetidos ¢ essencial para
captar a atengdo do publico-
alvo.
71
72 Ter uma comunicagdo para 0s Sim, quando deixou de publicar um Pensem nos adeptos
adeptos e ndo para aimprensa | resultado porque estava a ser muito
desfavoravel
73
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74 Nao
75 Mais intervalo com os adeptos Nao Reunir toda a informacao e s6 depois se
prenunciarem
76
77
78
79
80 Nao publicar o resultado final/quebrar
“habitos” de comunicagdo nas redes s6
porque o resultado de um jogo ¢ mau.
81
82
83
84 Publicagéo de melhores Nao Meter os resultados independentemente se
momentos ganham ou perdem
85 Mais videos do estadio Nao Nao sei
86 Opinides imparciais Nao Opinides imparciais
87
88
89 Nada Nio Investir na comunicagdo
90 No caso do Nacional, usar o Na minha opinido, vale (quase) tudo Ser objetivo, ndo subjetivo
Twitter
91
92
93
94
95 Nao
96
97 Nada Nao Serem honestos
98
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