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Resumo

As redes sociais, desde o seu nascimento em 1995, com a rede social Classmates e mais tarde,
no inicio deste século, com o Facebook, Twitter, Instagram, entre outras, tiveram uma larga
ades@o por parte da sociedade, atraindo cada vez mais utilizadores. Desta forma, as redes
sociais tém registado uma importéncia crescente na sociedade, o que tem levado a que grande
parte das marcas, empresas e industrias estejam registadas e tenham um papel ativo nas redes
sociais.

Com milhdes de utilizadores e sendo uma 6tima plataforma de marketing para as empresas e
industrias, a industria do desporto e o marketing desportivo digital ndo podiam deixar de fora
esta oportunidade das redes sociais. Numa era cada vez mais global e digital, os clubes de
futebol tém vindo a aumentar muito significativamente os seus fas e seguidores de todo o
mundo que procuram ter experiéncias Unicas e estar perto dos clubes que apoiam. As redes
sociais tém um papel muito importante para satisfazer essas necessidades e os clubes devem
utiliza-las, para que os seus fas se sintam mais proximos do clube.

Esta dissertacdo apresenta uma revisao de literatura sobre a temética abordada e de forma a
apresentar o Sporting Clube de Portugal foi realizado um levantamento de informacéo no site
e nas redes sociais do clube. Foi ainda utilizada uma metodologia quantitativa, através da
aplicacdo de um guestionario aos adeptos do SCP.

Os resultados permitem apontar uma elevada conexéo dos adeptos do SCP nas redes sociais

do clube.

Palavras-chave: Redes Sociais, Marketing Desportivo, Marketing Desportivo Digital,

Sporting Clube de Portugal.



Abstract

Social networks, since their birth in 1995, with the Classmates social network and later, at the
beginning of this century, with Facebook, Twitter, Instagram, among others, have had a wide
adherence by society, attracting more and more users. . In this way, social networks have
registered a growing importance in society, which has led to most brands, companies and
entities registered and playing an active role in social networks.

With millions of users and being a great marketing platform for companies and developed
countries, the sports industry and digital sports marketing could not miss out on this social
media opportunity. In an increasingly global and digital era, football clubs have been
increasing significantly their fans and followers from all over the world who seek to have
unique experiences and be close to the clubs they support. Social networks play a very
important role in experiencing these needs and clubs should use them, so that their fans feel

closer to the club.

This dissertation presents a literature review on the topic addressed and in order to present
Sporting Clube de Portugal, a survey of information was carried out on the club’'s website and
social networks. A quantitative methodology was also used, through the application of a

recommendation to those of the SCP.

The results allow achieving a high connection of those received from the SCP on the club's

social networks.

Key words: Social Networks, Sports Marketing, Digital Sports Marketing, Sporting
Clube de Portugal.
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l. Introducéo

Na época Pré-Histdrica, as ocupacbes primitivas como cacar, pescar e lutar ja tinham
um certo aspeto desportivo, competitivo e muitas delas, mais tarde, serviram de base para o
surgimento do desporto. O Homem, no decorrer do seu desenvolvimento, foi tendo cada vez
mais tempo livre, gragas a evolucdo do seu estilo de vida. Assim, o Homem foi inventando
desportos para demonstrar as suas habilidades, divertir-se e conviver com os seus semelhantes.

A Humanidade foi-se desenvolvendo e o desporto acompanhou o seu
desenvolvimento, sendo que, de inicio, os jogos eram simples e elementares, sem regras
escritas. Os jogos passavam, por tradicdo, de geragdo em geracdo e inspiravam-se em acoes
distintivas, ou em histérias de tempos de vida mais recuados.

Mais tarde, civilizacbes como a Grécia Antiga e 0s Aztecas, mas principalmente a
Grécia Antiga, foram as que tornaram o desporto e o conceito de desporto mais parecido com o
atual.

Portanto, o desporto € uma das atividades mais antigas praticadas pelo homem que
remonta aos tempos da pré historia.

Independentemente de se gostar ou ndo do desporto, este esta ligado as nossas vidas
desde muito cedo, de forma direta, com as aulas de educacao fisica na escola, e indireta, atraves
dos relatos desportivos, noticias e da importancia que a sociedade da ao desporto. Como tal, o
desporto, embora visto como uma atividade secundaria, tem vindo cada vez mais a
desempenhar um papel muito importante na sociedade, ndo s6 para a promocao de salde, mas
também para o fortalecimento e crescimento de relacdes sociais.

Um caso que prova a importancia, o poder do desporto e dos desportistas na sociedade
atual, € o episodio da Costa do Marfim, que em 2005 estava numa desgastante guerra civil com
mais de 4000 mortos. Em outubro do mesmo ano, a Costa do Marfim ia jogar um jogo de
futebol decisivo, pois caso ganhasse permitia 0 apuramento para 0 Campeonato do Mundo de
futebol, algo nunca antes conseguido pelo pais. Mesmo em clima de Guerra Civil, a Costa do
Marfim ganhou o jogo e, no discurso de vitoria, um dos jogadores mais influentes do pais,
Didier Drogba, aproveitou para pedir um cessar-fogo e a unido entre os costa-marfinenses,
pondo todos os jogadores da Costa do Marfim de joelhos, num gesto impactante pedindo que
houvesse perdao entre os dois lados em combate. Passada uma semana este pedido surtiu efeito,

pois foi acordada uma trégua entre os dois lados, permitindo assim um cessar-fogo e o término
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da guerra civil. O pais evitou que a guerra se prolongasse por mais tempo e se tornasse numa
catastrofe ainda maior. Este exemplo vem mostrar que o desporto ndo é meramente um hobby
que faz bem a salde, mas, por vezes, é a porta para que se facam acordos nas sociedades, de
modo a conseguir um bem-estar comum.

O desporto também é responsavel por tirar da pobreza e dar um novo sentido de vida a
muitos jovens desfavorecidos que, se ndo se tivessem dedicado a um determinado tipo de
desporto, provavelmente teriam uma vida em condicOes precérias, podendo muitos deles ter
enveredado por atividades ilicitas, nefastas para a sociedade.

O desporto ndo é s6 0 momento da competicdo direta, é toda uma envolvente vivida
com muitas emocdes pelos adeptos, clubes, amantes e praticantes do desporto. Praticar e
assistir a provas desportivas ndo esgota a relacdo entre o clube e o adepto ou o praticante, ha
uma relacdo para além das provas e dos resultados.

A ligacdo entre o desporto e a economia vem desde os Jogos Olimpicos da Grécia
Antiga, nos quais os atletas que neles participavam competiam por mercadorias ou especiarias e
recebiam consoante a sua performance. No decorrer do seculo XIX, a economia do desporto foi
fomentada pelas apostas desportivas, que coincidiram com o surgimento dos primeiros
desportos profissionais. Em 1858, deu-se algo inedito até a data, os organizadores dos eventos
desportivos decidiram instituir uma taxa de admissdo, para quem quisesse Vir a assistir e apoiar
0s participantes de um evento desportivo. A taxa era de 10 céntimos e havia um custo extra
para cavalos e carruagens. A decisdo de cobrar a entrada aos espetadores nao teve um objetivo
de fins lucrativos, mas somente apoiar 0s organizadores a cobrir 0s custos relacionados com a
realizacdo do evento.

Com o desenvolver do desporto e com uma cada vez maior atratividade pelos eventos
desportivos, o interesse dos meios de comunicacdo social pela tematica foi crescendo e assim,
no seculo XX, comecaram 0s primeiros jogos a ser transmitidos pela radio. O golfista norte-
americano Gene Sarazen, em 1927, assinou pela primeira vez um contrato de publicidade em
toda a historia da publicidade desportiva, ou seja, pela primeira vez arranjou um sponsor e, na
altura, o patrocinador era a empresa que produzia equipamentos desportivos, Wilson. Passados
dois anos deste facto, a empresa fabricante de pneus para avifes, maquinas agricolas e
automoveis Goodyear, em conjunto com a empresa de borracha Rubber, produziu um dirigivel
(batizado de Goodyear Blimp), para fazer publicidade da sua marca, filmar e estar a sobrevoar

os eventos desportivos. A Coca-Cola decidiu tornar-se um parceiro dos Jogos Olimpicos de
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1928 e, como tal, a maior competicdo do mundo teve, pela primeira vez, um patrocinador
oficial.

Nos jogos Olimpicos realizados em Berlim em 1936, o velocista norte-americano
Jesse Owens, apesar da pressao que sofreu por via da propaganda racial, foi um dos melhores
atletas do torneio e as suas exibi¢cdes ndo passaram despercebidas a Adi Dassler, o fundador e
dono da bem conhecida empresa de equipamento e roupa desportiva alema Adidas, que Ihe
ofereceu uns sapatos da Marca. E este um dos primeiros casos de que ha registo, o de um atleta
receber bens gratuitos, a fim de publicitar a empresa. Atualmente, o patrocinio como meio de
troca do "rosto" e/ou endosso de determinado atleta selecionado pela empresa é uma pratica
empresarial bastante popular e muito comum no mundo do marketing desportivo.

Com os desenvolvimentos das tecnologias de informacdo (TI) assentes numa rede de
internet mais rapida e fiavel, as Tl vieram tornar as redes sociais num canal digital de
referéncia e com uma dimensdo global cada vez maior, sendo um novo e potente veiculo de
promogdo do marketing desportivo.

Os canais digitais assentes na internet permitem uma comunicacdo bidirecional entre
os adeptos e os clubes, para além de, nas redes sociais, 0s adeptos poderem “estar perto” dos
seus idolos.

Com o presente estudo pretende-se avaliar a importancia das redes sociais no
marketing relacional e no marketing digital, entre os adeptos do Sporting Clube de Portugal e 0
clube.

Como a comunicacdo digital € geralmente uma forma facil, barata e objetiva de
transmitir as orientacdes estratégicas do clube aos adeptos (permitindo aos clubes incentivar os
adeptos a entrar em comunicacao com o clube e acompanhar o seu dia-a-dia de uma forma mais
regular), o site do clube e os perfis corporativos criados nas redes sociais S0 necessarios e
suficientes para atingir o objetivo em causa.

Quer o site, quer os perfis corporativos nas redes sociais permitem a existéncia de um
marketing desportivo digital, com uma forte componente de marketing relacional e, com estas
ferramentas, o marketing digital projeta a marca a escala global e consegue comercializar

produtos para qualquer pais, através da internet.

12



I.1 Objetivo Geral

Este estudo tem como objetivo geral, através do uso de uma amostra do universo dos
adeptos do Sporting Clube de Portugal, verificar qual a relevancia das redes sociais para o
clube alvo do estudo, em particular, e para os clubes no geral, no relacionamento do adepto

com o clube e vice-versa.

I.11 Objetivos Especificos

O1 - Perceber a importancia das redes sociais no marketing desportivo digital

02 - Compreender se 0s adeptos clicam nas redes sociais do clube e se seguem
possiveis indicagdes.

03 - Verificar se as redes sociais sdo fundamentais para a comunicagéo entre o clube e

0s adeptos.

I.111 Hipoteses

Neste estudo, vai ser dada relevancia a utilizagdo das redes sociais como canal
preferencial de fidelizacdo dos socios e dos adeptos do Sporting Clube de Portugal.

Os outros canais digitais como o site do clube, o envio de mensagens (SMS), o envio
de e-mails e a Televisdo do clube, sdo outras formas de fidelizar os socios e os adeptos.

No entanto, creio que as redes sociais podem ajudar um clube a fidelizar os seus
adeptos de uma forma mais consistente e eficaz.

Os adeptos gostam de um acesso facil a informacao sobre a vida do clube e de alguns

dos seus fas.

H1 - As redes sociais no marketing desportivo digital sdo importantes.

H2 - Os adeptos estdo atentos a informacdo dada pelo clube e as orientagdes

transmitidas através das redes sociais.

H3 - As redes sociais melhoram a comunicacao entre o clube e o adepto.
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De forma a facilitar a leitura da dissertagé@o apresenta-se de seguida a estrutura da dissertacao:

Introducéo

Objetivos Hipoteses

Revisdo de Literatura

Marketing Digital Marketing Desportivo Marcas

Estudo de Caso: Sporting Clube de Portugal

Levantamento de Informacdo - Site Lista de Redes Sociais e Apps do Aplicacdo de Questionario aos
do Sporting Clube de Portugal Sporting Clube de Portugal Adeptos

Figura 1- Estrutura da Dissertacédo

No seguimento do exposto, apresenta-se abaixo as partes integrantes desta dissertagédo de
mestrado.



Introducéo

Revisdo de
Literatura

Marketing Digital

Marketing
Desportivo

Marcas

Enquadramento do
Estudo de Caso

Enquadramento
Metodolégico

Apresentacdo dos
Resultados

Discussao dos
Resultados

Concluséo

Apresentacgdo do tema do estudo de caso, modelo conceptual, variaveis,
objetivos gerais e especificos e hipoteses.

Analisadas as bases da dissertacao, de acordo com as literaturas existentes
referentes as mesmas.

Reviséo de literatura do marketing digital.

Reviséo de literatura do Marketing Desportivo e Desportivo Digital.

Revisao de literatura das marcas.

Apresentacgdo do clube alvo de estudo e analise das suas redes mais

importantes para esta investigacao.

Apresentacdo e explicagdo das metodologias utilizadas nesta dissertacao.

Apresentacao e analise dos resultados obtidos.

Discussdo dos dados obtidos no capitulo anterior.

Conclusao final.
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REVISAO DE LITERATURA

1. Capitulo 1 - Marketing Digital

Nos tempos modernos, o marketing percorreu um longo caminho. A énfase principal é
no marketing digital e talvez o mais importante tenha passado a ser o marketing de dispositivos
inteligentes. Novos canais e formas de marketing estdo a forcar os comerciantes a encontrar
novos métodos para chegar aos consumidores.

Nos ultimos 15 anos, os profissionais de marketing comecaram a reconhecer toda uma
nova forma de fazer marketing. As novas capacidades tecnologicas tém ajudado o marketing
digital, social e movel a ter uma grande preponderancia (Lamberton et al, 2016).

1.1 O que é o Marketing Digital

O marketing digital € um tipo de marketing que segue as caracteristicas e estratégias
do marketing tradicional online (Machado, 2016). O marketing na Internet € um método de
marketing que utiliza apenas canais digitais (Marques, 2022; Maia, 2022). Estes incluem
websites, varios canais de comunicacgéo social, tais como Facebook, Instagram, e marketing por
e-mail. A base e os pontos-chave do marketing digital sdo os seguintes:

1) fluxo de informacé&o répido e instantaneo;

2) identificacdo do cliente e marketing personalizado;

3) relevancia da informacéo e envolvimento do cliente (Jones, et al 2011).

O fluxo répido e instantaneo de informacdo significa que o puablico-alvo muda
instantaneamente em qualquer momento. Como resultado, a resposta ou resposta de marketing
a ver um anuncio é impercetivel. Do ponto de vista da identificacdo do cliente e da criacdo de
marketing personalizado, é essencial que o marketing que é realizado fale pessoalmente a cada
individuo. Isto é facilitado pelos varios dados que podem ser encontrados na Internet e pelas
estatisticas que sdo recolhidas como resultado da publicidade. A relevancia da informacao é

essencial para estabelecer uma ligacdo com o cliente. O que é exposto ao cliente deve ser claro
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e memoravel. E aqui que é importante encontrar a forma correta de se destacar. A forma mais
comum, é fornecer ao cliente uma forma de marketing digital em que este esteja interessado
(Jones, et al 2011).

O marketing digital é o canal de marketing que atualmente regista o crescimento mais
rapido. Além disso, pode ser monitorizado, medido e implementado com precisdo. A maior
diferenca entre o marketing digital e o tradicional é o custo. O marketing na Internet é um
processo em que 0s custos podem ser monitorizados continuamente. E também possivel
implementar este método de marketing com diferentes orcamentos. A Internet fornece aos
comerciantes um meio interativo que envolve todos os aspetos do marketing e esta a tornar-se o
método comercial mais importante (Milichovsky, 2017). Atualmente, uma empresa pode
promover-se a si e aos seus produtos através de diferentes canais, tais como pagina no
Facebook, Instagram, Twitter, motores de busca, publicidade em diferentes websites, entre
outros, 0 que ajuda a chegar mais depressa ao consumidor que deixou um rasto na pagina da
Internet em busca de tal produto ou servigo. No caso do marketing digital, € necessario analisar
especificamente o contetdo do anuncio porque, ao contrario do marketing tradicional, o
contetdo ndo pode ser alterado ou explicado ao publico-alvo.

Embora os canais digitais utilizados tenham melhorado, estes ndo obrigam o
consumidor a comprar imediatamente ou a tornar-se fiel. A publicidade atraves destes canais
pode ajudar uma organizacdo a alcancar melhor o seu publico-alvo desejado e ajuda-la a
destacar-se junto de um leque mais vasto de consumidores. No entanto, 0 mais importante €
fazé-los identificarem-se ndo s6 com os produtos, mas também com os valores e codigos éticos
que a empresa reflete (Batra & Keller, 2016).

Com o marketing digital, as ofertas de marketing podem ser abandonadas com pouco
esforco. Os canais digitais sdo mais rapidos a responder ao publico-alvo do que o marketing
tradicional. Se se verificar que o marketing online ndo estd a funcionar, pode ser alterado e
adaptado de acordo com as necessidades. O marketing digital também tem a vantagem de ser
uma marca facil. O website e os canais de comunicagdo social desempenham um papel muito
importante neste contexto. Ao contrario do marketing tradicional, o marketing digital
disponibiliza informacdo em qualquer altura. O marketing digital € também mais barato no
orcamento e mais facil de alcancar do que o marketing tradicional. O marketing digital pode
também criar uma imagem para a empresa, que pode ser facilmente comunicada a potenciais

publicos-alvo, e é sempre acessivel aos clientes (Das & Lall, 2016).
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No marketing digital, devem ser utilizados diferentes comportamentos para atingir
objetivos e estratégias. Isto pode ser feito através de postes, ou imagens em movimento. Se o
padrdo comportamental envolve os meios de comunicacdo social, € também importante
conhecer a plataforma de marketing. Para que o marketing digital seja um processo bem-
sucedido, para além de tudo o que foi acima referido, deve ser feito tudo para garantir que 0s
objetivos, estratégias e taticas possam ser implementados, é entdo necessario verificar toda a
informacdo que foi obtida através do marketing digital. Como resultado do marketing digital,
sdo registados dados analiticos e estatisticos. O fator de controlo do marketing online também
pode ser utilizado para realizar testes A/B, que podem ser utilizados para ver e alterar a

abordagem que mais apela ao cliente.

1.2 Redes Sociais

O aparecimento e a popularizacdo da internet originaram um impacto muito profundo
sobre as préticas e politicas de marketing, as redes sociais criaram a possibilidade de um
relacionamento das marcas com os seus clientes de maneira diferente da tradicional que existia
nos habituais sites classicos para tal efeito. As redes sociais tornaram-se numa ferramenta de
comunicagdo importante entre as marcas e 0s seus publicos chegando desempenhando um
papel importante na decis@o dos consumidores (Lopes et al, 2023).

Nos sites das marcas, quem organiza e controla a comunicacéo € a propria empresa, tal
como sucede com a comunicacdo tradicional. No entanto, uma rede € um elemento que tem
como funcdo facilitar todas as interagdes entre os seus utilizadores, ou neste caso, entre 0s
potenciais clientes e as marcas, estas ndo controlam nem definem as interacGes, permitindo
assim aos clientes terem maior liberdade de escolha e opcGes (Baynast et al., 2018).

As redes sociais definem-se como servigos que sdo prestados na web, que permitem
que individuos construam um perfil pablico ou semipublico dentro de um sistema limitado,
articulem uma lista de outros utilizadores com os quais partilham uma conexao, visualizem e
percorram a sua lista de conexdes e aquelas feitas por outros dentro do sistema (Boyd &
Ellison, 2007).

As redes sociais ndo sdao mais do que ferramentas online que sdo utilizadas para
divulgar contetidos e informacdo e que, simultaneamente, permitem a comunicacdo e a relagédo

com outras pessoas, com marcas, com empresas e muito mais (Campos, 2019).
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As redes sociais fazem parte da Web 2.0, termo introduzido em 2003, o que para
O’Reilly (2007), corresponde ao segundo grupo de comunidade e servigos que tem como foco
centrar a Web como uma plataforma que utiliza o efeito de rede, com a finalidade de que,
quanto mais as aplicacdes forem utilizadas, mais ricas ficam. A base para 0 processo de
construcdo da inteligéncia coletiva é a experiéncia do utilizador construida a partir de uma
arquitetura social e participativa. As empresas da Web 2.0 tém também como principais
caracteristicas: servicos; controlo sobre fontes de dados Unicas e dificeis de criar que se
enriquecem a medida que mais pessoas as utilizam; confiar nos utilizadores como co-
desenvolvedores; aproveitar a inteligéncia coletiva; alavancar a cauda longa através do
autosservico do cliente; software acima do nivel de um Unico dispositivo; interfaces de
utilizador leves; modelos de desenvolvimento e modelos de negocio (OReilly, 2007).

Os sites de redes sociais definem-se como servigos assentes na web, que facultam aos
seus utilizadores a construcéo de perfis publicos ou semipublicos dentro de um sistema restrito,
juntem-se as listas de outros users com os quais compartilham um vinculo, visualizem e
percorram a sua lista de conexdes e as listas feitas por outros dentro do sistema (Boyd &
Ellison, 2007). Através desta referéncia, pode concluir-se que redes sociais sdo plataformas que
estdo no centro da Web 2.0, atraves da comunicacdo por multiplas vias.

No contexto do marketing digital, o0 Marketing de redes sociais refere-se ao processo
de ganhar trafego ou atencdo atraves de um site de redes sociais. (Machado, 2021). Deste
modo, as redes sociais tornaram-se numa ferramenta essencial para o marketing, devido a sua
grande aptidd@o de alcance segmentado e alargado.

Assim, o marketing digital assentou de maneira singular nas redes sociais. Deste
modo, as redes sociais sd0 uma recente forma de comunicabilidade online que fomentam a
participacdo, conversacdo, comunidade e conexdo (Mayfield, 2011). Os seus utilizadores e 0s
seus criadores de conteddo formam o pilar base das redes sociais, pela sua capacidade de
abrangéncia e visibilidade.

N&o sdo sO 0s consumidores que imperam sobre as redes sociais. As empresas também
devem estar presentes e interagir nas redes sociais pois, caso contrario, as empresas irdo atingir
apenas parte dos consumidores, tal como refere Chanville (2012, s/p): “enquanto estiver a
assistir televisdo, 60% da populacdo estd com outras tarefas, entre computadores, tablets,

smartphones, a navegar na internet, desde ver os emails, a visitar redes sociais".
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Eikelman et al. (2008) apresenta uma solucdo para o marketeer tentar envolver-se com
0s consumidores através das redes sociais, de modo a interferir nos contetdos. Drury (2008)
finaliza recomendando aos profissionais de marketing que disponibilizem contetido capaz de
ser relevante para os consumidores alvo, a fim de que seja tema de dialogo entre eles (boca a
boca).

Em relagdo ao poder que as redes sociais tém sobre os fas, Ballouli & Hutchinson
(2010, p. 3) considera que 0 mais curioso em relacéo as redes sociais, ¢ que “sendo um canal de
comunicagdo bidirecional, agora mais que nunca, consumidores, audiéncias e fas podem
interagir diretamente com as suas marcas e celebridades preferidas”. Declaram também que as
redes sociais “estdo a potenciar este novo didlogo que ¢ intuitivo para as bases do marketing.
Os fas estdo a comecar a esperar que as suas equipas e atletas favoritos comuniquem por esses
canais”.

Assim, os utilizadores das redes sociais sdo entusiastas, tal como os adeptos
desportivos, criando-se um ambiente perfeito para que as redes sociais tenham uma grande
influéncia sobre os adeptos desportivos, caso 0s seus clubes apostem nas redes sociais e se

promovam através delas.
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2 Capitulo 2 - Marketing Desportivo

O desporto tem caracteristicas distintivas que o diferenciam como um produto que
inclui os seguintes atributos (Mullin et al 2007):
o Competicdo ludica, geralmente sob a forma de um jogo;

o Regulamentacdo complexa, devido a regras diferentes consoante o tipo

o A utilizacao da forca fisica e do treino para a competicéo;
o Diferentes instalagGes desportivas e equipamento de treino e competicao.
O marketing desportivo €, sobretudo, um processo continuo, através do qual um
conjunto de competicbes com resultados imprevisiveis é criado, com o intuito de originar
oportunidades que garantam o cumprimento simultaneo de objetivos diretos e indiretos entre
clientes desportivos, empresas desportivas e outros individuos e organizacdes desportivas
relacionadas (Beech e Chadwick, 2013).

2.1 Definicdo de Marketing Desportivo

Segundo Philip Kotler (2002), o Marketing Desportivo faz parte da ampliacdo do
marketing, ou seja, é a interpenetracdo do conceito de marketing e a sua aplicagdo noutros
dominios que nao os estritamente empresariais (Kotler et al., 2018). Kotler (2002) esta assim a
referir-se ao marketing social e ao marketing nas instituicdes sem fins lucrativos. No entanto, o
Marketing desportivo ultrapassa as fronteiras ditas por Kotler, pois “...se dentro do contexto
desportivo podemos encontrar agentes e instituicbes sem fins lucrativos, podemos também
encontrar diversas industrias e prestadores de servicos constituidos empresarialmente.” (Sa &
Sa, 2009).

O marketing desportivo corresponde, portanto, ao conjunto de acbes e prestacfes
feitas com o objetivo de satisfazer as necessidades, expetativas e preferéncias do consumidor de

desporto.
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Estas acOes e prestacdes encontram-se em dois grandes segmentos: 0s produtos e 0s
servicos desportivos construidos e relacionados diretamente com o consumidor desportivo e as
acOes de marketing de outros produtos ou servigos, que usam o desporto como maneira de
comunicar junto dos seus consumidores e, a0 mesmo tempo, junto dos seus consumidores
desportivos (Sa & S4, 2009).

No entanto, devido a recente criacdo do conceito de marketing desportivo, existem
varios pontos de vista sobre o mesmo.

Assim, para Francisco Neto (1995), o conceito de marketing desportivo € um novo
segmento no mercado de comunicacdo, que tem como caracteristicas ser uma a¢do privada de
individuos ou empresas destinada a beneficiar uma atividade desportiva de interesse publico,
ser uma alternativa diferenciada de comunicacdo de um produto servigo ou imagem,
compreender acbes que visem a melhoria ou fixacdo de uma imagem institucional, utilizar o
conceito de desporto como meio de comunicacdo, ser uma estratégia de mercado, ser uma
modalidade do marketing promocional e definir-se como um instrumento poderoso para a
construcdo e preservacao da imagem institucional das empresas.

No caso das multinacionais como a Adidas, o conceito de marketing desportivo nao é
0 marketing desenvolvido pela empresa em relacdo aos seus produtos, mas sim um ativo que
procura o desenvolvimento das modalidades desportivas, a0 mesmo tempo que espera receber
retorno pela sua ligacdo a determinados atletas ou equipas como imagem da empresa (Sa & S4,
2009).

Ja para os organizadores de eventos desportivos, como Clubes, AssociacGes e
Empresas, 0 marketing desportivo tem como misséo a procura de um mercado que lhes facilite
a rentabilidade das receitas, devendo assim impulsionar acbes como: animagfes durante o
evento desportivo, transmissdes dos eventos, comercializacdo das marcas, gestdo dos espacos
desportivos, venda de servicos de comunicacdo e publicidade, patrocinios, venda de bilhetes,
venda de outros servigos em conjunto com o evento, venda de jogadores, criacdo de lojas do
clube, entre outros (Sa & S, 2009).

Para Smith & Stuart (2014), existem duas perspetivas para o marketing desportivo: na
primeira, 0s produtos e servigos desportivos podem ser comercializados diretamente junto do
consumidor; na segunda, outros produtos e servicos, ndo desportivos, podem ser
comercializados através do uso do desporto. Por outras palavras, o marketing desportivo

envolve o marketing do desporto e 0 marketing através do desporto.

22



A comercializagdo dos produtos e servigos desportivos diretamente aos consumidores
desportivos pode incluir, por exemplo, o equipamento desportivo, competi¢cdes profissionais,
eventos desportivos e clubes locais. Outros exemplos simples incluem a publicidade em equipa,
a concecdo de um golpe publicitario para promover um atleta, vender bilhetes de época,
desenvolver bilhetes licenciados e vestuério para venda.

Em contraste, o marketing através do desporto acontece quando um produto ndo
desportivo é comercializado através de uma associacdo ao desporto. Alguns exemplos: utilizar
um atleta profissional que induza ao consumo de um cereal de pequeno-almogo; uma
associagédo patrocinar um evento desportivo; ou mesmo uma empresa cervejeira que organize e
tenha direitos exclusivos para fornecer cerveja num local ou evento desportivo, como € o caso
da prova de ciclismo Amstel Gold Race, na qual a cerveja Amstel, para além de ser o
patrocinador, da o nome a corrida e o vencedor da prova tem ainda direito a um grande copo
cheio de cerveja.

O marketing desportivo é um marketing mais vocacionado para os objetivos do que
para 0S processos. Por conseguinte, 0 marketing desportivo esta ligado a objetivos comerciais
maiores, especialmente vendas e lucros. A area do negdcio do desporto é uma industria que tem
por base os valores obtidos nas vendas. "Vender ou morrer” € o lema entre os funcionarios
desta area desportiva e empresarial. Para as areas do entretenimento e da hospitalidade
empresarial do cliente, o marketing desportivo tem um contributo substancial, em relacdo a

venda de bilhetes e aos patrocinios (DeGaris, 2015).

2.2 Marketing desportivo digital

Se adicionarmos ao fendmeno do marketing desportivo o mundo digital, do qual faz
parte o marketing digital, temos o0 marketing desportivo digital.

O contexto digital introduziu, na vida dos consumidores e das organizacfes, novas
formas de interacdo e, simultaneamente, uma panoplia de oportunidades empresariais (Baynast
et al., 2018).

A forma como o marketing digital e as redes sociais se apresentam tem sido marcada
por uma constante mudanca e renovacdo, no decorrer dos ultimos anos. O recurso as tenologias

digitais, a necessidade de relacionamento social via digital e a necessidade de temporizar todos
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0s momentos, sdo fatores essenciais nas estratégias de diferenciacdo, num mundo
iminentemente global e interativo.

O marketing desportivo digital assenta preferencialmente no canal digital das redes
sociais, para que se desenvolva um marketing relacional duradouro e forte, sendo um dos
objetivos estratégicos do Sporting Clube de Portugal.

Na sua visdo estratégica 2020-2022 (site SCP), o Sporting Clube de Portugal apresenta
como o quarto pilar da acdo estratégica a interacdo com o sécio, a fim de melhorar a
experiéncia com o sdcio ao nivel desportivo, digital, estddio e marca. Esta visao estratégica do
socio e do digital enquadra-se perfeitamente no canal digital das redes sociais. Mais, esta
melhoria da comunicacdo pode ser alargada com muita facilidade aos adeptos do SCP de uma

maneira geral, utilizando o mesmo canal digital.

2.3 Os Adeptos e 0 Marketing Desportivo

As relagdes publicas sdo uma componente essencial do marketing desportivo, uma vez
que permitem um aumento significativo da eficacia do patrocinio e do mix global do marketing.
As relacdes publicas exigem uma gestdo constante da comunicacéo e acredita-se que o desporto
atualmente sé sobrevive gracas ao apoio do publico (Bocse et al., 2012).

Os motivos para assistir a eventos desportivos podem ser divididos em dois tipos:
utilitario e hedonico. O primeiro destes refere-se a razdes que facilitam ir assistir ou participar
num evento desportivo, tais como, o preco da admissdo, os servicos oferecidos, a atratividade
do local e o tempo das competicBes. Os motivos heddnicos, por outro lado, sdo motivos
experimentais que envolvem atributos subjetivos, tais como, excitacdo, envolvimento, filiacdo
em grupo e interacdo social (Funk et al, 2009).

Estudos mostram que os homens sdo mais propensos a assistir a eventos desportivos
do que as mulheres e, em ambos 0s casos, a participacdo em eventos desportivos comeca a
diminuir apos os 24 anos de idade (Westerbeek, 2000).

Da anélise a varias experiéncias realizadas, concluiu-se que os visitantes frequentes de
eventos desportivos estdo interessados no local, na forma como a instalacio ¢ mantida e
desenvolvida para dar aos espectadores um sentido de casa. Também foram encontrados

visitantes frequentes que se preocupam mais com o bem-estar da equipa, querendo estar com a

24



equipa durante as grandes vitorias e também nos tempos dificeis. Um dos atrativos para 0s
visitantes mais velhos dos eventos desportivos é a interacdo social com outros, pois estes
eventos envolvem frequentemente pessoas com interesses semelhantes, que gostam de falar
umas com as outras. Verificou-se também que os participantes do evento ndo tinham qualquer
correlacdo com o seu nivel de educacdo (Taylor & Shanka, 2008) e gostavam de comunicar, de
falar uns com os outros, dando origem a uma comunidade em volta do clube. Também se
verificou que os adeptos dos clubes ndo tinham qualquer correlagio com o seu nivel de

educacéo, havendo adeptos de todos 0s niveis e classes.
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3 Capitulo 3 - Marcas

Uma marca é uma sintese fisica, estética, racional e emocional e o consumidor escolhe
a marca a partir de uma gama de produtos que, ele ou ela, considera ter a melhor combinacéo
de elementos que véo ao encontro dos seus valores e expetativas.

As marcas tiveram origem com as primeiras trocas comerciais de que ha registos. Na
primeira metade do século XX, deu-se o nascimento dos mercados de massas e O
desenvolvimento do marketing em paises como os Estados Unidos (em Portugal, a partir dos
anos 50 do século passado), o que deu origem a uma exploséo de marcas.

As marcas utilizam o marketing como ferramenta de divulgacdo, no entanto, foram os
financeiros que, na década de 80 do seculo passado, deram relevo a importancia do valor das
marcas e a necessidade de conceber estratégias de marcas a longo prazo. Atraves desta nova
estratégia e das vendas de marca, € que, aos poucos, se teve consciéncia do real valor monetario
gue as marcas possuem. Assim, progressivamente, os profissionais de marketing e as agéncias
de comunicacdo perceberam que, para além de estarem a trabalhar a médio e longo prazo para
aumentar o volume de vendas e as quotas de mercado onde estavam inseridas, também a longo
prazo estavam a trabalhar para o desenvolvimento do capital das suas marcas (Baynast et al,
2018).

A marca pode, portanto, revelar-se um dos desafios mais importantes para uma
empresa e um fator-chave de sucesso, para penetrar num mercado competitivo e manter a sua
posicdo no mercado (Aaker, 1996, 2012; Aaker, & Moorman, 2017). Consequentemente, 0S
produtos da marca, ou marcas, estdo hoje a emergir como a chave do sucesso de uma empresa,
sendo um dos ativos mais importantes de uma empresa. Para além de um produto ou servico,
uma marca € um meio de qualidades funcionais, uma marca pode oferecer beneficios e valor
acrescentado que ndo estdo disponiveis no mercado (mercado ndo sé funcional, como também
emocional, intangivel), para a diferenciar dos seus concorrentes (Coomber, 2002).

Escolher o nome e a imagem certos é crucial, para criar e desenvolver uma marca,
porque é através deles que o consumidor percebe, em grande parte, os valores e as deficiéncias
do produto. O nome da marca deve suscitar a confianga do consumidor, ser facil de lembrar e
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diferencia-lo de outras marcas semelhantes. Portanto, a fim de atrair a atencdo dos
consumidores e diferenciar um produto, um nome de marca bem escolhido desempenha um
papel muito importante, podendo até dizer-se que é um dos componentes mais importantes do
conceito da marca (Kotler, 2002; Kotler et al., 2018).

A marca significa uma representacdo na mente do consumidor e est4 associada a uma
série de conceitos (de Chernatony, 2015). A conceptualizagdo da marca é uma combinagdo dos
seguintes elementos (Lynch & De Chernatony, 2007):

1. Primeiro, é necessario definir o que diferencia uma marca de um ponto de vista
funcional de outras marcas concorrentes (maior, mais rapido, mais facil, mais seguro) e, em
termos do que a marca é diferenciada de outras marcas, definir se tal é benéfico para os clientes
alvo;

2. Depois de estabelecer a diferenciacdo funcional, o segundo passo consiste em
definir a forca central, ou seja, definir a identidade e personalizacdo da marca. Nesta fase,
define-se como a marca se vai encaixar na vida das pessoas e COmo as marcas corporativas se
vao posicionar;

3. O terceiro passo consiste em dar os dois primeiros passos em conjunto e definir
como a identidade de marca sera desenvolvida.

No mundo do desporto e do marketing desportivo, as marcas sdo os clubes devido a
estes terem uma massa de seguidores grande e totalmente dedicada e fiel, o que, face as
empresas tradicionais, € uma grande vantagem, pois as empresas tradicionais ndo tém, por
norma, uma grande base de fas/clientes que lhes seja totalmente fiel. Acresce ainda o facto de
0s seguidores dos clubes promoverem ao maximo as suas marcas, 0 que permite aos clubes
obter uma importantissima vantagem competitiva sobre outras marcas.

E por estes motivos que muitas marcas de empresas tradicionais optaram por se ligar

as marcas dos clubes através de patrocinios.

3.1 Patrocinios

O patrocinio tem varios sentidos e, como tal, tem varias definicdes (Sleight, 1992;
Hirata, 2021), podemos mesmo dizer que, por cada defini¢do, existe uma pessoa a ocupar-se € a

estudar o tema.
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No entanto, o patrocinio que as marcas usam para se ligarem aos clubes desportivos
define-se, essencialmente, num apoio financeiro ou material de uma organizagdo a uma
atividade independente ndo relacionada com o tipo de negdcio da organizacdo, mas que
possibilita a organizacdo um beneficio que espera receber (Wilmshurst, 1993). Ou seja, através
de uma acdo de apoio financeiro a determinado evento ou clube, geralmente de natureza
desportiva, a empresa tem por finalidade obter forma de promover a sua marca e objetivos
comunicacionais. A definicdo mais exata acaba por ser a de Steve Sleight (1992), segundo a
qual os patrocinios que as marcas fornecem a clubes desportivos consistem numa relacdo
comercial entre o fornecedor de fundos, recursos ou servigos e uma organizagao que, em troca
de alguns diretos de imagem e merchandising, oferece ao patrocinador uma associacdo que
pode ser utilizada para conseguir vantagem comercial sobre as demais marcas.

Em geral, nos clubes desportivos, as razbes que levam as marcas a tornar-se um
patrocinador corporativo sdo: aumentar a popularidade da marca junto dos adeptos, associar o
sucesso, reforcar a imagem corporativa, comercializar diretamente, melhorar as relacGes-
publicas, influenciar potenciais clientes e aumentar o sentido de unidade dos empregados da
empresa (Shank & Lyberger, 2014).

Quanto as principais aplicacbes do marketing desportivo pelas marcas dos clubes, as
mesmas Sao:

o  Venda do nome de projetos desportivos e publicidade em varias formas
de cooperacdo com empresas comerciais (encontrar patrocinios);

o Venda de espaco publicitario em instalacbes desportivas (pavilhdes,
estadios);

o  Rendimentos da venda e aluguer de uma equipa ou de um atleta;

o  Venda de produtos com o logotipo do clube.

N&o basta ter uma grande e fiel base de fés, para um clube se estabelecer no mundo
empresarial como uma marca de sucesso. Assim, as novas tecnologias, as redes sociais e a
crescente digitalizacdo dos média, levam a que os clubes tenham de relacionar o estado atual de
evolucao dos patrocinios desportivos, a crescente integracdo de novos meios de comunicacdo
dos média no desporto e nos patrocinios e as possiveis futuras adversidades que o
desenvolvimento e o aparecimento de novos medias poderdo provocar na area dos patrocinios
desportivos (Rein et al, 2009).
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Com este enorme grau de complexidade e de volatilidade que os patrocinios e as
marcas tém no mundo do desporto, é necessario que, quer as marcas dos clubes, quer as marcas
que os patrocinam, tenham uma imagem forte e uma mensagem apropriada, apelativa e

consistente para os seus consumidores alvo (Santomier, 2008).
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4 Capitulo 4 -Sporting Clube de Portugal enquanto Estudo de
Caso

Este capitulo apresenta a historia do clube alvo do estudo, o Sporting Clube de
Portugal, sendo um capitulo de suporte de ligacdo, entre a revisdo bibliografica anteriormente
elaborada e a analise de resultados feita posteriormente. Pretende-se também explicar a
investigacdo realizada, de uma forma clara e minuciosa, para quem nédo esteja familiarizado

com os fatores de ligacéo entre os adeptos e o clube.

4.1  Historia do Clube Sporting Clube de Portugal

As origens do Clube remontam a 1902, ano da criacdo do Belas Football Clube. Em
1904, alguns sdcios do Belas Football Clube acabaram por fundar o Campo Grande Football
Clube que, originalmente, ndo era s6 dedicado a vertente desportiva, mas tambem a festas e
atividades de convivio social.

Esta situacdo gerou conflitos de interesses, entre 0 0s que defendiam um clube mais
vocacionado para a vertente desportiva e 0s que estavam interessados apenas na vertente social.

Neste ambiente, e gracas ao dinamismo de José de Alvalade, que sob tutela do
Visconde de Alvalade, Alfredo das Neves Holterman, foi fundado a 14 de abril de 1906 o
Campo Grande Sporting Clube. A 1 de Julho do mesmo ano, em Assembleia Geral composta
pelos dezanove sécios fundadores, é decidida a denominacdo pela qual o clube é conhecido nos
dias de hoje: Sporting Clube de Portugal. A mesma Assembleia Geral optou pela data de 1 de
julho de 1906 como a da fundacdo oficial do Sporting Clube de Portugal, um clube eclético
com a ambicdo de ser ndo sé um dos maiores de Portugal, como um dos maiores da Europa,
ambicéo refletida nas palavras de José de Alvalade: “Queremos que o Sporting seja um grande
Clube, tdo grande como os maiores da Europa”.

A 1 de dezembro de 1907, iniciou-se uma grande rivalidade. O Sporting Clube de
Portugal e o Sport Lisboa (que em 1908 se viria a denominar por Benfica, o seu atual nome)

disputaram o seu primeiro jogo de futebol em Sete Rios, no campo de futebol da Quinta da
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Nova. Inicialmente, o Sporting Clube de Portugal utilizava o branco nos equipamentos, mas,
para esta ocasido, estreou o0 seu equipamento com camisola de faixa vertical, verde e branca, e
calgdes brancos, equipamento vintage que se tornou o equipamento dos momentos de
celebracéo. Este foi adotado como “equipamento Stromp”, em homenagem a Francisco Stromp,
um grande sportinguista, futebolista e desportista eclético. O Sporting Clube de Portugal
acabou por vencer este primeiro encontro, por dois-um, e Candido Rosa Rodrigues marcou pelo
Sporting o primeiro golo de muitos, em jogos entre estes dois grandes do futebol e do desporto
portugués.

No ano de 1910, o ecletismo ja estava bem enraizado. O SCP obteve excelentes
resultados no ténis por equipas, conseguiu os titulos de salto a vara, lancamento do peso e salto
em comprimento. Estes feitos coincidiram com o primeiro ano de presidéncia de José Alvalade,
que a manteve ate 1916.

O Sporting Clube de Portugal conseguiu o primeiro Campeonato de Futebol de
Lisboa, pelo ano de 1912. Em 1915, o SCP igualou o feito e criou uma longa série de dezanove
campeonatos ganhos, até 1947.

No ciclismo, Laranjeira Guerra venceu a classica do Porto-Lisboa em 1912 (prova de
um dia, atualmente extinta), tendo tido também ciclistas muito competentes, nomeadamente,
Alfredo Trindade, Jodo Roque, Leonel Miranda, Marco Chagas e o melhor ciclista portugués de
todos os tempos, Joaquim Agostinho, que conseguiu alcancar classificacfes fantasticas na
Volta a Franca, entre as quais um terceiro lugar, e um segundo lugar na Volta a Espanha.

No atletismo, em 1912, nas provas de cem e duzentos metros dos Jogos Olimpicos de
Estocolmo, Antonio Stromp tornou-se no primeiro atleta olimpico sportinguista de sempre
(quarto lugar na eliminatéria dos cem metros), criando o mote que transformou o Sporting
Clube de Portugal na maior poténcia olimpica do Pais, quer em representantes, quer em
medalhas conquistadas. No mesmo ano, o Clube venceu ainda o seu primeiro de Varios
Campeonatos Nacionais de Corta-Mato.

A primeira vitoria do Sporting Clube de Portugal no Campeonato de Portugal de
futebol deu-se na época de 1922/23.

Também em 1922, o Clube acabou por introduzir o raguebi em Portugal, uma

modalidade que viria a ganhar popularidade com o tempo.
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Na década de trinta, para além dos titulos no campeonato portugués de futebol, o
Clube conseguiu ainda somar conquistas no ténis, ciclismo, raguebi, tiro, hoquei em patins
(vitdria na primeira edicdo da prova), patinagem, ginastica e esgrima.

As décadas de quarenta e cinquenta foram as melhores para o Sporting Club de
Portugal. No Campeonato Nacional de Futebol, foram conquistados pelo SCP dez titulos e
quatro Tacas de Portugal. Estas décadas coincidiram com os chamados “Cinco Violinos”:
Antonio Jesus Correia, Manuel Soeiro Vasques, Fernando Baptista de Seixas de Vasconcelos
Peyroteo, José Antonio Barreto Travassos e Albano Narciso Pereira.

Devido a este dominio impressionante, o Sporting Clube de Portugal foi convidado a
participar na primeira edicdo da Taca dos Clubes Campedes Europeus, em 1955-56 (a atual
Champions League).

Ja nesta altura, a escola de futebol do Clube comecava a dar frutos. O clube ganhou o
primeiro Campeonato Nacional de Juniores em 1938-39.

Relativamente ao atletismo, o Sporting Clube de Portugal comecou no ano de 1941 a
sua imparavel conquista de prémios nacionais em pista, corta-mato e crosse. Em 1945, este
clube fundou também a primeira escola de natacdo em Portugal.

Em 1941, comecou a era dos titulos em andebol, com a vitéria no Campeonato
Regional, na variante de onze, a que existia ao tempo, jogada em campos de futebol. A série de
vitdrias nacionais no andebol de sete foi inaugurada em 1951-52 e os dezoito titulos somados,
até a0 momento, ndo estdo ameagados por qualquer concorrente.

Nos anos cinquenta, o Sporting Clube de Portugal conquistou os dois primeiros
campeonatos nacionais de voleibol e o primeiro de basquetebol.

No ano de 1956, no dia 10 de Junho, o clube inaugurou o seu estadio para a equipa de
futebol, Estadio José de Alvalade, substituindo o Estadio do Lumiar que se tinha tornado
demasiado pequeno para a grandeza que o clube estava a atingir, enquanto se aproximava do
seu meio século de existéncia.

No inicio da década de sessenta, mais concretamente a 6 de junho de 1960, o Sporting
Clube de Portugal recebeu o estatuto de Instituicdo de Utilidade Pdblica, um reflexo da
importancia e do peso que o clube tinha vindo a adquirir na sociedade portuguesa.

O momento mais alto desta década foi no futebol, com a conquista da Taca Europeia
dos Vencedores de Tacas (a Taca das Tacas), na época de 1963-64. Um feito que coincidiu com

a goleada de dezasseis-um, perante o clube cipriota Apoel, que corresponde ainda ao atual
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recorde de golos marcados numa competicdo europeia. Devido a extingdo da Taca das Tagas na
época de 1998-99 (dando origem a Taca UEFA), o Sporting Clube de Portugal ficou como
sendo o Unico clube portugués a ter este titulo histérico no seu palmarés.

Na década de setenta, mais concretamente em 1974, Hector Yazalde, ponta-de-lanca
do Clube, conquistou a Bota de Ouro dos goleadores europeus, a0 marcar quarenta e seis golos,
recorde este que ndo foi batido até hoje.

Na modalidade do hoquei em patins, o Sporting Clube de Portugal registou uma
excelente série entre 1975 e 1990, alcancando uma Taca dos Campedes Europeus, trés Tacgas
das Tacas e uma Taca CERS.

J& no andebol o clube conquistou um penta campeonato, conseguido entre a final
década de sessenta e inicio de setenta, 1968-69 e 1972-73, algo ainda ndo atingido por
nenhuma outra equipa portuguesa, até a0 momento.

Na década de oitenta o atletismo do SCP obteve grandes resultados, com Carlos Lopes
a conquistar trés Campeonatos Mundiais de Corta-Mato, mais uma medalha de ouro e outra de
prata em Jogos Olimpicos, tendo a medalha de ouro sido obtida na maratona olimpica em Los
Angeles, em 1984. Fernando Mamede sagrou-se recordista mundial dos dez mil metros,
durante cinco anos, e recordista europeu por um periodo de quinze anos.

Jodo Roque, Leonel Miranda, Joaquim Agostinho e Marco Chagas, entre outros,
brilharam no ciclismo, em estradas nacionais e estrangeiras. Joaquim Agostinho foi terceiro
numa Volta a Franga (Tour de France), segundo numa Volta a Espanha (La Vuelta) e vencedor
de trés Voltas a Portugal. Este ciclista morreu a 10 de maio de 1984, na sequéncia de uma
queda provocada por um cédo, quando seguia com a camisola amarela na Volta ao Algarve, em
representacdo do Sporting Clube de Portugal. O seu nome esta perpetuado numa curva da
terrivel escalada do Alpe D'Huez, na Volta a Franca, como prémio a épica vitoria do ciclista
portugués e sportinguista nessa mitica etapa.

Entre as décadas de oitenta e noventa, 1984-85 e 1994-95, o ténis de mesa conseguiu
colecionar onze Campeonatos Nacionais consecutivos, algo que atualmente ainda € recorde.

Na década de noventa o Sporting Clube de Portugal iniciou uma nova fase no seu ciclo
de vida, tendo sido criada uma Sociedade Desportiva de Futebol (SAD - Sociedade Andnima
Desportiva), para fazer face a modernizacdo que o desporto vem tendo, e que foi admitida na
Bolsa a partir de 1998.
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Esta nova era denominou-se “Projeto Roquette” e teve como objetivo uma
modernizacdo do SCP em trés vertentes: desportiva, patrimonial e organizacional. Assim, 0
clube tornou-se ainda mais profissional e atual, de uma maneira inovadora, aliando a dedicacéo
com a profissionalizagdo, permitindo deste modo valorizar o presente, sem por em risco o
futuro.

Na primeira década do atual século, o atletismo do Sporting Clube de Portugal
conquistou a Taca dos Clubes Campedes Europeus em pista, feito inédito no desporto
portugués, até a data.

O século XXI deu origem a uma nova fornada de atletas do SCP, que ndo ficaram
atras dos seus antecessores, como Rui Silva, Naide Gomes, Francis Obikwelu, que conquistou
o titulo de mais rapido da Europa, Yuri Bilonog e lonela Tirlea.

O primeiro ano do século comecou com a conquista do Campeonato Nacional de
Futebol por parte do Sporting Clube de Portugal, interrompendo 0s dezassete anos consecutivos
sem o titulo.

Em 2002 Mario Jardel foi Bota de Ouro, tornando-se assim o segundo jogador do SCP
a conquistar este prémio europeu, uma vez que Yazalde também o tinha conseguido em 1974,
Em 2002, coincidiram ainda os seguintes titulos do clube: o Campeonato Nacional (o segundo
em trés anos), a Taca de Portugal e a Supertaca Nacional.

Em 2005, a equipa de futebol do Sporting Clube de Portugal conseguiu chegar a final
da Taca UEFA que acabou por se disputar no seu novo Estadio José de Alvalade XXI. No
entanto, nesse ano, 0 Clube perdeu a final para 0 CSKA de Moscovo, 0 que mesmo assim nao
invalidou uma brilhante prestacéo.

De destacar a conquista recente do Sporting Clube de Portugal no campeonato
Nacional, tendo-se sagrado campedo em 2021, pondo fim a um interregno que durava desde
2002.

Face a exposicdo apresentada, pode concluir-se que o Sporting Clube de Portugal
comegou por ser um clube inicialmente mais direcionado para fins ladicos e amadores, do que
desportivos e competitivos. Porém, gracas a garra dos socios, o Sporting Clube de Portugal foi
evoluindo e é nos dias de hoje uma poténcia desportiva mundial, com mais de 22.000 titulos
conquistados, 42 tacas internacionais, 158 atletas olimpicos e 21 atletas paraolimpicos que

conquistaram 11 medalhas olimpicas e 14 medalhas paralimpicas.
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De destacar também 42 titulos obtidos no Andebol, 269 no atletismo, 55 no futebol
profissional, 46 no futebol da formag&o, 42 no futsal, 25 no hdquei em patins e 102 no ténis de

mesa.

4.2 Emblema do clube

Figura 2- Emblema Original do Sporting Clube de Portugal criado em 1907

O emblema pioneiro do clube foi criado nos debates entre quatro socios fundadores do
clube, Jose Alvalade, José Roquette, Antdnio Rebelo de Andrade e D. Fernando de Castelo
Branco.

Os quatro decidiram que o primeiro emblema do Clube fosse em forma circular, com
um ledo sobre as iniciais ‘SCP’ ¢ com fundo verde, cor que simboliza a esperanca no sucesso

do Sporting Clube de Portugal.

No entanto, a 1 de abril de 1913, fruto da contratacdo do guarda-redes Hugo Morais
Sarmento, vindo da Alemanha, que usava um casaco com uma lapela onde estavam quatro
emblemas germanicos, surgiu a ideia de se redesenhar o emblema do clube. Assim sendo, com
Hugo Morais Sarmento encarregue do desenho e da encomenda do emblema, surgiu o segundo
emblema do clube que consistia num ledo branco sobre um escudo de fundo verde, envolvidos

por uma cercadura preta com o nome do clube escrito a branco: Sporting Clube de Portugal.
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Figura 3-Segundo Emblema do Sporting Clube de Portugal adotado em 1913

No ano de 1930 foi adotado oficialmente o terceiro emblema, que serviu de base para
0 que perdurou até ao fim do século XX: um ledo de pé, a branco, com as iniciais a branco por
baixo do ledo, em fundo verde.

Figura 4-Terceiro Emblema do Sporting Clube de Portugal adotado em 1930
Em 1945 ¢é criado o quarto emblema, antecessor do atual, no qual se destaca a sigla do

Clube, pela primeira vez a coroar o simbolo. O escudo mantém o fundo verde, com o ledo e a

sigla a branco. O simbolo adota uma forma recortada, em forma de escudo.

Figura 5-Quarto emblema do clube criado em 1945 antecessor do atual

Finalmente, a 4 de julho de 2001, € apresentado e adotado o quinto e atual emblema do
clube, um simbolo mais moderno e estilizado, conforme os novos contornos do século XXI,
ocorrendo uma simplificacdo do enquadramento e do escudo e mantendo-se a cor verde. Foram
também introduzidas trés listas brancas horizontais, de modo a simbolizar a camisola do clube.
As palavras 'Sporting' e 'Portugal’ passam a constar por extenso, realcando a dimenséo nacional

do clube e unificando o seu nome a nivel internacional. O ledo apresenta um novo design e
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realce reforcado que lhe é dado pela cor dourada. Em modo de coroa, a sigla 'SCP' encontra-se

por cima do emblema do clube.

sCp

Figura 6-Quinto e atual emblema do clube em vigor desde 2001

4.3 Infraestruturas e Pontos de Referéncia

Os terrenos do recinto inicial do clube pertenciam ao Visconde de Alvalade, que
prontamente os cedeu para o clube do seu neto José Alvalade. De seu nome Sitio das Mouras, 0
recinto localizava-se no n°73 da Alameda do Lumiar (hoje Alameda das Linhas Torres), tendo
sido utilizado a partir de 8 de maio de 1906. Também a sede inaugural do Clube se situava num

edificio na Alameda, que pertencia igualmente ao Visconde de Alvalade e que a disponibilizou

ao clube.

Figura 7 Primeiro campo do clube
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Figura 8-Esbogo da primeira sede do clube

A 4 de Julho de 1907, deu-se um investimento infraestrutural que proporcionou, além
de um novo campo de futebol, um segundo campo situado no mesmo local do primeiro, ao lado
do Chafariz das Mouras, que passava a contar com uma pista de atletismo, dois courts de ténis,
pavilhdo com vestiarios, armarios pessoais, chuveiros, banhos de imersdo, sala de estar, sala de
jogos e cozinha.

Figura 9-Segundo campo do clube denominado Estancia de Madeira

A 1 de Abril de 1917, o Clube muda-se para 0 Campo Grande 412, o seu terceiro
campo com uma lotacdo maxima de 25.000 espetadores. Um campo de boas memorias para o
clube, pois foi nele que o Sporting Clube de Portugal conseguiu alcancar varios titulos,
incluindo duas dobradinhas (Campeonato de Lisboa e Campeonato de Portugal). Curiosamente,
em 1940, numa acdo de fair-play, o Clube cedeu o seu campo ao rival da cidade, o Benfica,
quando este teve de abandonar o proprio campo para serem realizadas obras publicas no local

(construcdo do viaduto Duarte Pacheco e auto estrada para a marginal).
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Figura 10-Terceiro campo o Campo Grande 412

A 30 de abril de 1937, através de um contrato de arrendamento com a camara
municipal lisboeta, o Sporting Clube de Portugal muda-se para o Stadium de Lisboa, o0 quarto
campo do clube, conhecido também como Estadio do Lumiar. Este espaco tinha campo de
futebol, pista de atletismo e vel6dromo, embora nenhum estivesse nas melhores condi¢des. Em
1947, o Clube consegue adquirir posse total do espaco, iniciando de seguida obras de
remodelacdo, nomeadamente, alteragdo do relvado, regularizacdo da pista de atletismo e de
ciclismo e construcdo de uma bancada de cimento nos topos, passando a lotagdo méaxima para
20.000 pessoas.

Com a conclusédo das obras, é inaugurado a 13 de junho de 1947 o quinto campo de
jogos. Curiosamente, € o primeiro dos estadios do clube a que é dado o nome de Estadio José
de Alvalade, nome que foi atribuido a todos os estadios seguintes, devido aos Estatutos do
Sporting Clube de Portugal passarem a estabelecer que, em homenagem ao Fundador, o

principal recinto desportivo do clube tenha o seu nome.

Figura 11 Stadium de Lisboa, mais tarde reconhecido como Estadio José de Alvalade
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Com o passar dos anos e o crescimento do Clube, fruto das suas conquistas nacionais e
internacionais, o Stadium de Lisboa tornava-se obsoleto. Como tal, para suprir as novas
necessidades, foi inaugurado a 10 de Junho de 1956 o sexto estadio do clube, com melhores e
maiores infraestruturas, o Estadio José Alvalade, tendo uma lotacdo de 75.200 lugares. A obra
esteve a cargo de Anselmo Fernandez, sendo este estadio um claro upgrade face aos anteriores
e refletindo a crescente influéncia que o Sporting Clube de Portugal vinha a demonstrar no

futebol nacional e Internacional.

Figura 12 Sexto Campo O "antigo™ José de Alvalade

Com o aproximar do novo século, e de uma nova era, na década de noventa do século
XX iniciou-se a construgcdo de um novo estadio, mais moderno e adaptado a atualidade do que
0 anterior. Assim, a 6 de agosto de 2003, € inaugurado o sétimo e atual campo de jogos do
clube, novamente chamado José de Alvalade, conforme os estatutos do clube.

O estadio atual localiza-se na zona urbana de Lisboa, mais concretamente entre a
Avenida Padre Cruz, 22 Circular e a Alameda das Linhas Torres, ao lado do antigo estadio,
entretanto demolido. Este foi um dos estadios escolhidos para receber o Euro 2004 que se
realizou em Portugal, tendo sido selecionado para cinco jogos e uma final europeia da Taca
UEFA, a 18 de maio de 2005. Curiosamente, foi no jogo de inauguracao do atual estadio que
Cristiano Ronaldo teve uma étima exibicdo frente ao Manchéster United (tendo o SCP ganho o
jogo), que o fez rumar passado pouco tempo a Inglaterra, numa transferéncia que rendeu 15

milhdes de euros aos ledes, valor que na altura era consideravel.
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Figura 13-Setimo e atual Estadio do clube, José de Alvalade XXI

E de referir também a academia do Sporting Clube de Portugal localizada em
Alcochete e inaugurada a 21 de junho de 2002. A Academia serve como centro de toda a
atividade de futebol do clube, sendo o local onde a equipa profissional realiza os treinos da sua
preparacdo diaria e estagios, situando-se neste local o staff de apoio, no qual se incluem as
componentes diretiva, clinica e administrativa.

O principal foco da Academia é a Escola de Formacdo Desportiva, pois estas
instalacBes albergam todos os escalbes de formacdo de futebol do Clube e oferecem aos seus
jogadores as melhores condi¢fes para desenvolveram as suas qualidades futebolistas e o seu
caracter, tendo também servico de internato para os mais jovens. E uma academia de
referéncia, distinguida a nivel nacional e internacional como uma das melhores do mundo.

Prova do sucesso desta Academia sdo os jogadores que nela se formaram, como
Cristiano Ronaldo, Ricardo Quaresma, Nani, Jodo Moutinho, Rui Patricio, Miguel Veloso, Jodo
Mario, Adrien Silva, Cédric Soares, Daniel Carrico, Bruma, Daniel Podence, William

Carvalho, Rafael Ledo e Nuno Mendes, entre outros.
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Figura 14-Academia do Sporting Clube de Portugal

A 21 de junho de 2017 é inaugurado o Pavilhdo Jodo Rocha (nome dado em
homenagem a um dos presidentes mais emblematicos da historia do Sporting Clube de
Portugal, que proporcionou tempos aureos ao clube), pavilhdo multidesportivo que alberga
diversas modalidades do Clube, fruto do ecletismo que sempre foi um dos pontos de referéncia
do clube.

Com capacidade maxima de 3001 lugares, uma area desportiva principal com
47x26x12,5, cubo multimédia, tabelas automaticas para o hdquei em patins, 12 balnearios, sala
de aquecimento com 20x14x4, dois postos médicos, tribuna de imprensa com 35 lugares,
tribuna Vip com 54 lugares e um auditorio com 50 lugares, € neste pavilhdo que se situa

também a loja oficial do clube, a loja Verde.
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Figura 15-Pavilhdo Jodo Rocha, o pavilhdo das modalidades do clube

Por fim, devem também ser destacados os museus do Sporting Clube de Portugal
(tnico clube que tem dois museus oficiais). O mais importante, 0 Museu Mundo do Sporting,
foi inaugurado a 31 de agosto de 2004 e situa-se ao pé do estadio José de Alvalade, mais
concretamente no edificio adjacente ao estadio, o edificio Visconde de Alvalade. O museu é
dividido em oito areas tematicas do clube e cada uma delas tem a funcdo de passar a grandeza,
a gldria e os feitos do Sporting Clube de Portugal.

Sporting

Clubede Portugal
\

Figura 16-Museu Mundo do Sporting Clube de Portugal

O segundo museu do clube, é o0 museu do Sporting Clube de Portugal em Leiria que
teve as suas origens em 1957, mas foi oficialmente fundado em 1978, gracas a um adepto do
Sporting leiriense, Bernardes Diniz, que ao longo dos anos foi colecionando itens relacionados
com o clube, decidindo transformar a sua garagem num museu. Em 1999, o museu mudou para

instalagbes mais amplas e, em 2007, 0 museu passou a ter novas instalacdes localizadas na
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mesma morada do Nucleo Sportinguista de Leiria, local onde até hoje se mantém, apés ter

sofrido remodela¢6es de modo a torna-lo mais moderno.

Figura 17-Museu do Sporting Clube de Portugal em Leiria

4.4 Principais feitos desportivos

Desde cedo que o foco dos sécios fundadores era tornar este clube num clube eclético
e um dos maiores e mais bem-sucedidos da Europa. “Queremos que o Sporting seja um grande
Clube, tdo grande como os maiores da Europa”.

De facto, com mais de 22 mil titulos conquistados, que incluem 41 tacas europeias em
7 modalidades distintas, 158 atletas olimpicos que conquistaram 11 medalhas olimpicas e 41
atletas paralimpicos que conseguiram 14 medalhas paralimpicas, este objetivo de tornar o

Sporting Clube de Portugal num dos maiores clubes da Europa foi conseguido.

4.5 Sporting TV

A ideia de o Sporting Clube de Portugal ter o seu proprio canal de televisdo iniciou-se
em 2009. Devido a um periodo de instabilidade dentro do clube, que levou a algumas
alteracOes deste projeto, s6 a 1 de julho de 2014 (data das celebragdes do 108.° aniversario do
Sporting Clube de Portugal), é que a Sporting TV, o canal de televisdo oficial do clube, ganha
vida e ¢é langada. Inicialmente transmitido através da pagina eletrénica do clube, a partir do dia

17 de julho o canal comegou as emissdes em sinal aberto, nas plataformas MEO e NOS. O
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canal é transmitido ndo s6 em Portugal, como também em Angola, Mogambique, Cabo Verde e

Luxemburgo.

ey
% SPORTING TV

Figura 18-Logo Sporting Tv, canal oficial do Clube

Com o objetivo de dar uma maior ligacdo do clube aos adeptos, atrair novos
patrocinadores, dar maior visibilidade aos atuais patrocinadores e enaltecer o clube, a Sporting
TV tem sido uma boa ferramenta de marketing e meio de comunicagdo do Sporting Clube de
Portugal. De facto, a 22 de abril de 2018, a Sporting TV atingiu os valores de audiéncia mais
elevados desde o seu lancamento, alcancando 1,1% de share e 23,8% de rating e destacando-se
bastante, face aos concorrentes mais diretos: Porto Canal (0,2% e 3,5%), BTV1 (0,2% e 3,4%)
e Bola TV (0,1% e 2,5%).

A Sporting TV conta também com uma pagina oficial no Facebook, com mais 120 mil
gostos, e um Instagram oficial com cerca de 53.600 seguidores, onde sdo dadas noticias e

informacGes em relacdo aos programas e ao alinhamento da estacao.

4.6 Site Oficial do Clube
https://www.sporting.pt/pt

O Sporting Clube de Portugal desenvolveu o seu préprio site na web, de modo a
facilitar a comunicacdo com os socios e adeptos, disponibilizando noticias, a historia do clube,
os atletas e profissionais do clube, parceiros, servicos, merchandising e muito mais, dando uma
maior visibilidade ao clube. O site disponibiliza também o “Sécio num minuto™, que permite
que os adeptos se tornem sdcios de uma forma facil e rapida.

O site esta disponivel em portugués e inglés e conta com um grande numero de

visualizagoes.
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Com esta plataforma, o clube consegue potencializar os seus recursos e aumentar a

visibilidade dos seus parceiros estratégicos.

O site do Sporting Clube de Portugal caracteriza-se por ter um design chamativo e

acessivel, facilitando e aumentando o interesse do visitante em exploré-lo e utiliza-lo.
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Figura 19- Pagina Inicial do Site Oficial do Sporting Clube de Portugal

4.7 Redes Sociais

As redes sociais em que o Sporting Clube de Portugal comunica mais ativamente séo o
Facebook, o Instagram, o Twitter e o0 Youtube. Nos epigrafos abaixo sera apresentada cada uma
delas.

4.7.1 Facebook Oficial

https://www.facebook.com/SportingClubePortugal

Com mais de 2,5 milhdes de seguidores nesta rede social, 0 Facebook é também uma

ferramenta poderosa de marketing e comunicacdo para o Sporting Clube de Portugal. Com
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https://www.facebook.com/SportingClubePortugal

milhares de visitas e de visualiza¢des diarias, o clube aproveita igualmente o Facebook para se

promover a si, aos Sseus produtos e aos seus parceiros.
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Figura 20- Facebook Oficial do Sporting Clube de Portugal

4.7.2 Instagram Oficial

A segunda principal rede social do clube é o Instagram, onde apresenta cerca de 1,2

milhdes de seguidores. O Instagram é mais uma ferramenta importante de marketing e

comunicacdo para o clube que, de uma maneira dindmica, permite aos seus seguidores

acompanhar mais de perto o que se vai passando ao longo do dia no clube, através de insta

stories. Tal como o Facebook, esta rede social € um meio privilegiado para o Sporting Clube de

Portugal promover 0s seus parceiros e produtos.
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Figura 21- Instagram Oficial do Sporting Clube de Portugal

4.7.3 Twitter Oficial

A terceira principal rede social na qual o clube esta presente, o Twitter oficial do
clube, conta com mais de 841 mil seguidores. Através desta rede social, o clube opta por
utilizar um caracter mais informativo, dando essencialmente noticias do que se vai passando no

clube, nomeadamente no decorrer dos jogos.
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Figura 22- Twitter Oficial do Sporting Clube de Portugal
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4.7.4 Youtube Oficial

No Youtube, conhecida plataforma de videos na internet, o Sporting Clube de Portugal
tem o seu canal Oficial com mais de 150 mil subscritores. Neste canal oficial, através de
videos, o Clube vai dando a conhecer as suas noticias, curiosidades dos atletas e promove
podcasts e outras entrevistas realizadas a atletas sportinguistas.
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Figura 23- Youtube Oficial do Sporting Clube de Portugal

4.7.5 Outras Redes Sociais

Para além das redes sociais referidas anteriormente, o Sporting Clube de Portugal
encontra-se ainda no Tiktok, plataforma de videos de curta duracdo, na qual o clube tem mais
de 121 mil seguidores. O Clube utiliza o Tiktoc para criar videos de curta duracdo divertidos, de

cariz informal, para os seus seguidores.
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O Linkedin é a rede social onde, de uma maneira mais formal, o Sporting Clube de

Portugal apresenta os seus funcionarios e o0 que se vai passando em termos empresariais no

clube, dando a conhecer e promovendo 0s seus patrocinadores e parceiros.

Linked m Vagas ¥  Sporting Clube de Portugal

Mundialmente Q Cadastre-se

Entrar )

Visualizar todos os 990

Sporting Clube de Portugal

funcionarios
Esportes para espectadores

Seguir )

Sobre nés

O Sporting Clube de Portugal € a maior poténcia desportiva nacional e uma das maiores a nivel
internacional, com mais de 20 mil titulos conquistados, 30 tagas europeias (em 5 \
124 atletas olimpicos e um vasto conjunto de recordes nacionais, europeus e mundiais ainda em vigor.

Marca tinica, a fazer historia desde 1906, repleta de grandes conquistas e na vanguarda, desde o futebol
de formagdo, até ao relacionamento com o seu principal activo, os sportinguistas. A forma de existir do
Clube ganha vida nos seus sécios e adeptos. Com mais de 3.5 milhdes de simpatizantes apenas no
territorio nacional e mais de 157 mil sécios, o Sporting Clube de Portugal assume a sua dimensao
verdadeiramente mundial quando olhamos para os 263 Nicleos, 124 Filiais e 23 Delegagdes espalhados
pelos cinco continentes.

Sporting Clube de Portugal is the largest national sporting power and one of the largest internationally,
with over 20,000 titles won , 30 European cups (in 5 different sports ), 124 Olympic Athletes and a wide

Figura 25- Linkedin Oficial do Sporting Clube de Portugal
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4.8 App do Sporting Clube de Portugal - MeuSporting

Lancada a 26 de novembro de 2013, na App Store, a aplicacdo para Smartphone do
Sporting Clube de Portugal, “MeuSporting”, é totalmente grétis. Esta aplicacdo permite aos
adeptos adquirir bilhetes para 0s proximos jogos das equipas do clube, apara além de
disponibilizar os golos dos ltimos jogos do SCP, permitir o pagamento de quotas e fornecer
acesso a estatisticas detalhadas. A App “MeuSporting” ¢, portanto, uma ferramenta bastante Util
dentro do marketing digital desportivo do Sporting Clube de Portugal.

No entanto, nestes Ultimos anos a app tem vindo a diminuir a sua qualidade e
atualmente encontra-se desatualizada, tendo sido descontinuada pela dire¢cdo de Frederico

Varandas.
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Figura 26-App MeuSporting, app Oficial do Clube
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5 Capitulo 5 Enquadramento Metodoldgico

Neste capitulo vai proceder-se a apresentacdo e explicacdo da metodologia de
investigagdo, num estudo que avalia o comportamento humano em relagdo a utilizacdo da
tecnologia, nomeadamente a tecnologia da informagéo (TI) no seu produto “redes sociais”, para

satisfacdo de gostos e paixdes.

5.1  Estratégia da Investigacéo

A fim de desenvolver uma estratégia de investigacdo e de apresentar consistentemente
0s dados obtidos, é importante seguir uma certa metodologia, de modo a assegurar que 0S
métodos de investigacdo sdo corretamente selecionados e que a investigacao é bem-sucedida e
representativa dos objetivos declarados.

Dado o tipo de investigacdo a que esta dissertacdo se propde, foram utilizadas a
metodologia quantitativa, atraves da elaboracdo de um questionario ja validado por Pereira
(2013). Ao integrar metodologias qualitativas e quantitativas, obtemos uma metodologia
qualitativa-quantitativa, que ndo € um composto da primeira, mas uma 'fusdo’ das duas, isto &,
uma metodologia integral.

Para Diehl (2004), a estratégia quantitativa tem como base a utilizacdo da
quantificacdo nas técnicas de obtencdo de dados e nos tratamentos dos mesmos, atraves de
métodos e softwares do foro estatistico. Desta forma, os resultados coincidem com os objetivos
e transmitem fiabilidade ao estudo realizado.

Também para Diehl, a estratégia qualitativa define-se pelo campo de analise e
caracteristicas proprias de uma situacdo, acontecimento, individuo, comunidade, problema ...
Deste modo, € fundamental organizar, compreender e refletir os processos dindmicos do
publico ou grupo-alvo em causa, a fim de influenciar o processo de mudanca e inovacéo.

A investigacdo qualitativa € mais adequada as caracteristicas especificas do grupo-
alvo, dos individuos e do problema, podendo ser utilizada para identificar que eventos, atitudes,
estratégias de acdo, entre outros, influenciam o fendGmeno em estudo e como estes fatores de

influéncia estdo inter-relacionados.
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O presente estudo tem uma vertente qualitativa que é tipificada como uma analise de
contetido dentro do estudo de caso, onde se analisam as diferentes redes sociais, se descreve o
objeto de estudo e se da resposta as questdes levantadas pelo investigador.

Um estudo de caso é essencialmente uma investigagdo empirica, que estuda um
fendmeno contemporaneo dentro do contexto da vida real, especialmente quando os limites
entre o fendmeno e o contexto nédo estéo claramente definidos (Yin, 2020).

Para Dooley (2002), a principal vantagem do estudo de caso é que este permite uma
aplicabilidade a situac6es humanas reais e lida com contextos contemporaneos da vida real, ou
seja, 0 estudo de caso é de capital importancia para compreender o impacto das redes sociais no
marketing desportivo digital.

A natureza da investigacdo da presente dissertagdo sublinha o facto de ser mais
apropriado aplicar também um método de investigacdo quantitativa, que facilita a analise das
hipdteses e dos objetivos propostos nesta dissertacdo de investigagcdo. O autor da dissertagdo
utilizou um meétodo de amostragem propositado, que seleciona os inquiridos com base na

especificidade do campo de estudo.

5.2 Estudo Qualitativo

Nesta dissertacdo foi utilizada uma analise de contetudo as redes sociais do Sporting
Clube de Portugal, dentro do estudo de caso. A analise de contetdo consiste numa técnica que
utiliza o confronto entre um quadro de referéncia do investigador e o material empirico
recolhido. A analise de conteldo tem uma dimensdo descritiva, que descreve o que foi
observado, e interpretativa; na dimensdo interpretativa analisa-se e interpreta-se o conteudo
obtido, consoante as interrogacdes do investigador e face ao objeto de estudo, através de um
sistema de conceitos tedrico-analiticos que permitem formular as regras de inferéncia (Bardin,
2010, 2011).

Na investigacdo qualitativa o estudo de caso consiste no seguinte: o investigador
escolhe uma ou mais unidades da populacdo em geral (um caso particular, uma organizacgéo,
um fendmeno, uma subcultura) e procura compreendé-las plenamente. Por exemplo, um
investigador de gestdo pode escolher uma incubadora de empresas de sucesso para a sua
investigacdo e procurar descobrir os fatores por detras do seu sucesso. Os resultados de tal

estudo podem ser Uteis a outros investigadores interessados em incubadoras de empresas € a
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profissionais de gestdo, mas o investigador ndo se propde aplicar os resultados do estudo a
todas as outras incubadoras de empresas, estudando o desempenho de uma incubadora.

Também para Ponte (2006) o estudo de caso tem por base uma situacdo especifica,
com premissa ser Unica ou de foro especial, a fim de descobrir quais sdo as matérias mais
essenciais e caracteristicas, de modo a contribuir para o entendimento geral do fenémeno de
interesse e alvo do estudo.

No &mbito desta investigacdo, a organizacdo alvo desta pesquisa qualitativa foi o
clube Sporting Clube de Portugal, construindo-se um estudo de caso com base na realidade

vivida dentro deste clube.

5.3 Estudo Quantitativo

Para Freixo (2011), numa investigacdo quantitativa procede-se a uma recolha de dados
observaveis e quantificveis, que estejam de acordo com o teor da investigagdo e sejam
independentes do investigador.

O método quantitativo tem como premissa quantificar todos os dados e transforma-los
em opinides, numeros e informacgdes, a fim de serem analisados e catalogados através de
recursos estatisticos (Reis, 2010).

O principal objetivo deste método é quantificar os dados obtidos e gerar resultados,
atraveés da amostra obtida dentro da populacao alvo de estudo (Malhotra, 2004).

Num estudo quantitativo sdo retiradas conclusbes dos resultados, com base numa
andlise estatistica dos dados observacionais, cujos resultados sdo apresentados em tabelas
percentuais.

Portanto, pretende-se selecionar um subconjunto da populacdo em geral, que permita
tirar conclusdes razoaveis sobre a populacao alvo do estudo.

Para esta investigacdo, o investigador estd a estudar o papel das redes sociais no
marketing desportivo digital dos clubes de futebol, tendo o Sporting Clube de Portugal como
alvo do seu estudo de caso, logo, cada adepto sportinguista pode ser tratado como uma unidade
de estudo. O conjunto destas unidades é o conjunto geral do estudo. Mas o investigador escolhe
apenas uma parte da populacdo, ou seja, ao acaso escolhe um certo nimero de adeptos do
Sporting Clube de Portugal, recolhe dados a partir deles, analisa-0s e responde as perguntas:
Qual a importancia das redes sociais no marketing desportivo digital? Os adeptos estédo

atentos a informacdo dada pelo clube e as orientacGes? As redes sociais melhoram a
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comunicagdo entre o clube e os adeptos? Indo ao encontro dos objetivos da dissertacao,
pretende-se: perceber a importancia das redes sociais no marketing desportivo digital,
compreender se 0s adeptos clicam nas redes sociais do clube e se seguem possiveis indicacdes,

verificar se as redes sociais sdo fundamentais para a comunicacédo entre o clube e os adeptos.

5.3.1 Instrumentos de recolha de dados (Inquérito por Questionario)

A recolha de dados é feita com recurso a um inquérito por questionario. A recolha de
dados é feita com recurso a um inquérito por questionario que ja foi validado no ambito do
estudo de Pereira (2013). Com base no estudo elaborado por Pereira (2013) foram colocadas as
questBes e adaptadas de forma a elaborar o questionario aplicado aos adeptos do Sporting
Clube de Portugal.

O Inquérito requer uma cuidadosa elaboragdo das perguntas, para que a sua analise
seja objetiva e conclusiva.

A utilizagdo de perguntas fechadas e simples vai permitir avaliar as respostas de uma
forma clara.

O questionario constitui um instrumento de obtencéo e recolha de dados e informacéo
sobre um grupo-alvo, sendo necessario que haja um certo numero de participantes, a fim de
permitir uma analise estatistica. Um inquerito por questionario normalmente é aplicado a um
grupo de inquiridos que estejam relacionados com o tema do inquérito, a fim de obter
informacOes fidedignas para analisar, interpretar e retirar conclusbes, de acordo com o0s
objetivos da investigacao.

A populagdo de inquiridos, que é da responsabilidade do investigador, integra a
populacdo, universo da investigacdo. Um questionario tem como objetivo que todo o grupo de
inquiridos responda, ou seja, o ideal seria que o numero de respostas coincidisse com o niUmero
total de individuos dentro do universo da investigacao.

Quando a populacdo alvo é demasiado grande, € permitido que se questione apenas
uma parte da populacéo, a qual se da o nome de amostra (Santos & Henriques, 2021).

Face ao exposto, a utilizacdo do inquérito por questionario é uma ferramenta para
obter e recolher dados em grande namero, fiaveis e validos, de uma maneira simples,
relativamente rapida e barata. No entanto, este método é bastante meticuloso na sua construcéo,
podendo tornar o processo de construcao algo lento e dificil de fazer (Anderson e Arsenault,
1999).
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Nesta investigacdo, o principal método de obtencdo e recolha de dados acabou por ser
um inquérito por questionario, que foi elaborado de acordo com o tema, objetivos e hipdteses
da investigagdo em causa. Por ser um estudo de caso em fase exploratoria, a construcédo, analise
e validacdo do questiondrio desta investigacdo é também de caracter exploratério, tendo uma

amostra por conveniéncia.

5.3.2 Participantes

Para Castro (2010), os objetivos das dissertagdes de investigacdo ditam a natureza e
tamanho do Universo da amostra.

O principal objetivo desta investigacdo é perceber a importancia das redes sociais no
marketing desportivo digital e a sua importancia para os adeptos do clube de futebol alvo do
estudo de caso, o Sporting Clube de Portugal. Deste modo, o universo é constituido por todos
0s adeptos do clube do estudo de caso. Tendo o Sporting Clube de Portugal cerca de dois
milhdes e 600 mil adeptos, seria muito complicado, sendo mesmo impossivel, chegar a todos 0s
elementos pertencentes a este universo, para além de que constituiria um processo que iria levar
um tempo consideravel a ser concluido. Como tal, foi constituida uma amostra com base no
critério de Tabachnick & Fidell (2000), no qual os autores referem que, para uma amostra ser
fiavel e suficiente, para validar e responder as questBes e pressupostos da investigacao, €
necessario que, por cada pergunta que o questionario tenha, haja pelo menos 7 respostas de
participantes, ou seja, estabelece um racio de 1:7 entre perguntas e respostas de participantes.

Assim, com base nos pressupostos do critério referido, foi construido um questionario
com 12 perguntas, tendo-se obtido um total de 137 respostas. Pelo racio de Tabachnick &
Fidell 1:7, o limite minimo de respostas para que a amostra fosse valida seria de 84, no entanto,
esse limite minimo foi largamente ultrapassado, com mais 53 respostas, alcancando-se assim as
137 respostas ao questionario.

Concluindo, a recolha de dados foi executada atraves da resposta a um questionario
junto dos adeptos do Sporting Clube de Portugal e, por este clube ser um universo muito
grande, foi utilizado o critério de Tabachnick & Fidell de sete respostas por cada pergunta do
questionario, de modo a validar a amostra dentro do universo de potenciais inquiridos. Foi

alcancada uma amostra de 137 inquiridos, que foi recolhida entre 7/10/22 e 1/11/22.
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5.3.3 Procedimentos

Os dados sdo tratados de acordo com os indicadores estatisticos, nimero de
observagdes, média, moda e distribuigéo.

O questionario foi elaborado na plataforma Google Forms e ficou disponivel online
entre 7/10/22 e 1/11/22. Este questionario foi distribuido através de vérias plataformas de redes
sociais, tendo sido divulgado principalmente em grupos pertencentes aos adeptos do clube alvo
de estudo e presentes nas respetivas redes sociais.

O questionario foi elaborado de modo a ndo ser moroso, nem de dificil compreenséao
para os inquiridos, tendo por base perguntas simples, diretas e de rapida resposta, de modo a
agilizar o processo de preenchimento do questionario e de obter o melhor nimero possivel de
respostas fidedignas, ndo comprometendo a qualidade da amostra.

Algumas perguntas foram desenvolvidas segundos os padrées de Likert (1932, 1979),
de acordo com os quais 0s inquiridos escolhem apenas um dos pontos fixos estipulados na linha
da escala, constituindo assim um sistema de cinco categorias de hipoteses de resposta, sendo 1
0 mais afastado possivel da questdo e 5 0 mais proximo possivel. A escala de Likert introduziu
também o ponto neutro no meio da escala, sendo o 3 esse ponto, tendo desta forma o inquirido
a possibilidade de dar respostas de caracter neutro.

Desde modo, a escala de 1 a 5 foi utilizada em perguntas onde o objetivo era
classificar e catalogar dados especificos.

As respostas foram posteriormente transcritas no software de processamento de texto
Microsoft Word 2019.

O inquérito por questionario foi dividido em:

1 e 2 — Informacdo relacionada com a utilizacdo da Internet e Redes Sociais dos
participantes no inquérito;

3 e 4 — Importancia que os inquiridos ddo ao marketing desportivo digital e a
comunicacdo através das redes sociais;

5 a 9 — Dados relacionados com o tipo de informacdo a que os adeptos estdo mais
atentos e a que interagem mais;

10 a 12 — Dados relacionado com o tipo de perfil dos inquiridos deste questionario.

A escala de Likert (de 1 a 5) foi utilizada nas questdes 1,4 e 9, de forma a apurar e
classificar dados especificos. Os dados obtidos através das respostas dos inquiridos foram

analisados e tratados, através da utilizacdo de gréaficos e quadros.
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6 Capitulo 6 — Apresentacao de Resultados

Neste capitulo sdo apresentados e analisados os resultados do questionario.

Os resultados obtidos sdo analisados e comparados com o material tedrico e sdo
apresentadas conclusdes que indicam os objetivos alcangados. Os resultados da investigacédo
revelam os aspetos mais importantes que as redes sociais tém no marketing desportivo digital
para os clubes de futebol, sendo o Sporting Clube de Portugal o clube alvo do estudo de caso.

6.1 Analise de Resultados

Nos pontos seguintes serdo apresentados os resultados, apos a explicacdo da amostra.

6.2 Tipo de Amostra

A amostra destinou-se especificamente aos adeptos do Sporting Clube de Portugal,
como vem escrito na parte introdutoria do questionario, “destina-se a ser respondido por
adeptos do Sporting Clube de Portugal.”, de modo a alertar os individuos que néo
pertencessem a esta camada da populacao alvo.

No entanto, dentro do universo sportinguista, foi necessario também averiguar outras
caracteristicas dos elementos alvo de investigacdo. Como tal, foi averiguada a Idade, Sexo e
Habilitacdes Escolares dos participantes no inquérito, de modo a classificar e diferenciar
melhor os diversos segmentos que existem dentro do universo dos adeptos do Clube,
garantindo que a amostra é diversificada e que abrange os diversos segmentos da populacéo de
sportinguistas.

Por ser informacdo mais de carater pessoal e ndo ser o foco do objeto de estudo, as
perguntas relacionadas com esta area foram colocadas no fim do questionario, constituindo as
Gltimas trés perguntas (10, 11 e 12), a fim de ndo desencorajar quem estivesse a responder ao
questionario, nem dar a sensacdo de invasdo da privacidade. Note-se que a questdo do sexo foi

a Unica questdo que ndo foi posta como obrigatdria no questionario, de modo que quem ndo se
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identificasse ndo respondesse, de modo a ndo ferir suscetibilidades. No entanto, todos o0s

participantes acabaram por responder a pergunta do sexo.

6.3 Apresentacdo dos resultados do Questionério

De seguida serdo apresentados os resultados do questionario de acordo com as
diferentes tematicas abordadas aos inquiridos. De seguida seré& apresentada a caraterizacdo da

amostra

6.3.1 Caraterizacdo da amostra

Passando a apresentacdo dos resultados, os seguintes graficos (Grafico 1 — Idade,
Grafico 2 -Sexo e Grafico 3 — Habilitagbes Escolares) expdem as caracteristicas dos

participantes no inquérito da investigacao.

10.Idade

137 respostas

@ <18
® 18-25
26-35
@® 36-45
@ 46-55
® 56-65
® b6

Grafico 1-Distribui¢ao da idade dos Inquiridos

O primeiro grafico correspondente a idade dos participantes neste inquérito por

questionario e demonstra a boa diversidade da amostra no que diz respeito aos escaldes etarios,
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sendo o escaldo dos 26 aos 35 e dos 46 aos 55 anos 0s mais representados na amostra, com
22,6% (31 respostas em cada escaldo) do total de participantes em ambos os escaldes. De notar
também que os escalGes pertencentes a populagdo que estd maioritariamente inativa, tiveram
uma percentagem muito baixa na amostra, com maiores de 66 anos a terem 3,6%, com 5
respostas, e menores de 18 anos, 0,7%, com apenas 1 resposta.

A populacdo ativa acaba por ser o0 elemento mais importante nesta investigacéo, visto
ser a que tem maior poder de comprar e capacidade de tomar decisdes, sendo o principal alvo
da presente investigacdo. Assim, a baixa percentagem de populacdo inativa recolhida na
amostra, 4,3% face aos 95,7% de populagdo ativa, acaba por ser benéfica para a amostra, ndo

constituindo nenhum problema para a fiabilidade da investigagao.

11.Sexo

137 respostas

@® Masculino
@® Feminino

Grafico 2- Distribui¢do dos Inquiridos por Sexo

O segundo gréafico apresenta a distribuicdo por género dos participantes no inquérito,
como ja referido anteriormente, sendo a Unica pergunta deste questionario elaborada como néo
obrigatéria, de modo a nédo ferir a identidade de género de cada um. No entanto, todos 0s
participantes acabaram por responder a questao nas categorias apresentadas.

Assim, pode constatar-se que 0 sexo mais presente nesta amostra acabou por ser o

masculino, com 77,4%, que perfaz um total de 106 inquiridos a pertencerem a este género.
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A percentagem de participantes do sexo feminino também indica que se obteve uma
boa amostra, com 22,6%, totalizando 31 participantes do sexo feminino a responderem a este

questionério, estando assim os dois sexos bem representados na amostra em analise.

12.Habilitagdes Escolares

137 respostas

4 Anos de Escolaridade (12 ciclo do ensino basico)
92 Ano (32 ciclo do ensino basico)

122 Ano (ensino secundario)

Licenciatura

Pés-Graduacdo

Mestrado

Doutoramento

Gréfico 3- Distribui¢do das Habilitagdes Escolares dos Inquiridos

O terceiro e ultimo grafico relacionado com as caracteristicas dos elementos da
amostra diz respeito as habilitacbes e competéncias escolares dos participantes. Mais uma vez,
a amostra apresenta-se com uma certa diversidade nesta area, havendo, contudo, trés graus
académicos dominantes: a Licenciatura com 34,3%, a que correspondem 47 respostas, 0 Ensino
Secundario com 33,6%, equivalentes a 46 respostas, seguindo-se, ja com alguma distancia, 0s
19,7% dos participantes com grau de Mestrado e que correspondem a 27 respostas.

Outros niveis de grau académico, como PoOs-Graduacdo (6,6%), com 9 respostas, e
Doutoramento (2,2%), com 3 respostas, acabam por ter ainda representacdo nesta amostra,
embora com valores bastante inferiores aos dos niveis anteriormente apresentados.

De realcar positivamente que os graus académicos inferiores ao ensino minimo
atualmente exigido (Ensino Secundéario 12° ano), ou seja, 0 Ensino Bésico e o Ensino Primario,
acabaram por ter valores bastante baixos dentro da amostra, com, respetivamente, 2,9%,
correspondentes a 4 respostas e 0,7%, correspondentes a 1 resposta.

Face ao exposto, pode concluir-se que a amostra deste questionario tem uma maioria
de populacdo com um nivel académico superior, 62,8% no total, que perfaz 86 participantes,

face aos restantes niveis que tém um total de 37.2% e que abrangem 51 participantes, dos 137
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da amostra em andlise. Assim sendo, esta € uma boa distribuicdo, pois reflete o esfor¢o que
vem sendo feito ao longo dos anos, para que a populagéo tenha cada vez mais competéncias

académicas.

6.3.2 Internet e Redes Sociais

A primeira parte do questionario tem por objetivo recolher informacéo relacionada
com a utilizacdo da Internet e Redes Sociais, por parte dos participantes no inquérito. Neste
sentido, a primeira questdo esta relacionada com a frequéncia de utilizacdo da internet.

Visto a internet e as redes sociais serem dois fatores base para a investigacdo desta
dissertacdo, sem as quais ndo ha marketing desportivo digital, as mesmas acabam por ser 0s
dados base para a analise dos restantes e, como tal, foi decidido dirigir-lhes as primeiras duas

perguntas deste questionario.

1.Indique de 1 a 5 sendo 1 0 menos frequente e 5 0 mais frequente , com que frequéncia utiliza a
internet?

137 respostas

150

112 (81,8%)

100

50

0 (?%) 1(0,7%) 4(2,9%)

20 (14,6%)

Grafico 4- Distribuicdo da frequéncia de utilizagdo da internet por parte dos inquiridos

No que toca a pergunta 1, de escolha Unica, foi utlizada uma escala de Likert, de forma
a compreender melhor a regularidade de utilizacdo da internet por parte dos inquiridos. Através
de uma pergunta com escala de Likert, sendo 1 0 menos frequente e 5 0 mais frequente, obtém-

se diferentes niveis de utilizacdo, o que melhora a qualidade da investigac&o.
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Através da andlise do grafico 4, verificamos que a esmagadora maioria dos inquiridos
desta amostra, 81,8% (112 respostas), respondeu o nivel maximo da escala de frequéncia de
utilizacdo da internet, seguidos de 14,6% (20 respostas) que responderam o nivel
imediatamente anterior a0 maximo.

Apenas 2,9% (4 respostas) dos inquiridos respondeu o nivel neutro da escala e 0,7% (1
resposta) ao segundo nivel de menor frequéncia de utilizagdo, tendo o menor nivel da escala de
utilizagdo obtido O respostas.

Pode entdo concluir-se que a grande maioria dos inquiridos (96,4%) utiliza com
bastante frequéncia a internet, o0 que demonstra a importancia que a internet tem atualmente no

Mundo e o valor que a mesma disponibiliza para o marketing desportivo digital.

Tabela 1- Caracterizacao das respostas a pergunta, consoante Habilitagdes Escolares, Sexo e ldade

1. Indique de 1 a 5 sendo 1 0 menos frequente e 5 0 mais frequente , com gue frequéncia utiliza a internet

Idade Idade Idade Idade Idade Idade Idade
Nivel Habilitacdes Escolares Sexo <18 18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 >66 _ Total Geral

2 12°ano(ensino secundério) |Masculino 1 1

2 Total 1 1
3 4 anos de escolaridade (1° {Masculino 1 1
12°ano(ensino secundario) [Masculino 1 1 2

Licenciatura Masculino 1 1

3 Total 1 1 2 4
4 9°ano (3°ciclo do ensino bayMasculino 1 1 2
12°ano(ensino secundario) [Masculino 1 1 2 2 6

Licenciatura Feminino 1 1 1 3

Masculino 2 1 1 2 6

Mestrado Feminino 1 1 2
Pdés-Graduagéo Feminino 1 1

4 Total 2 4 2 4 5 3 20
5 Doutoramento Feminino 2 2
Masculino 1 1
9°ano (3°ciclo do ensino bajMasculino 1 1 2
12°ano(ensino secundario) |Feminino 1 1 1 3

Masculino 8 9 4 4 9 34

Licenciatura Feminino 1 1 7 2 11

Masculino 7 8 2 4 4 1 26
Mestrado Feminino 1 2 1 1 1 1 7

Masculino 3 4 7 3 1 18
Pés-Graduagéo Feminino 1 1 2
Masculino 1 1 3 1 6

5 Total 22 27 17 25 19 2 112

Total Geral 1 24 31 19 31 26 5 137

Pela tabela 1 verificou-se que todos os niveis etarios utilizam frequentemente as redes
sociais, com a particularidade de quanto maior o nivel de frequéncia de utilizacdo da internet,

maior a igualdade de género e maior o nivel de habilitacGes escolares.
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A segunda questé@o pretende saber que redes sociais 0s adeptos do Sporting Clube de

Portugal utilizam.

2.Que redes sociais usa?
137 respostas

Facebook 107 (78,1%)

93 (67,9%)

31(22,6%)
WhatsApp
Telegram
Linkedin

124 (90,5%

25 (18,2%)
47 (34,3%)

Tiktok 19 (13,9%)
Café da Esquinaj—1 (0,7%)
YouTube, que também consi... |1 (0,7%)
Nenhumall—1 (0,7%)
Reddit}—1 (0,7%)
Messengerf—1 (0,7%)
Zoom —1 (0,7%)

1(0,7%)
0 25 50 75 100 125

Gréfico 5- Distribuicdo de uso das diversas redes sociais por parte dos utilizadores

A segunda pergunta diz respeito a um dos ramos da internet, as redes sociais, ramo
este que € o principal foco do objeto de investigacéo.

Como tal, para perceber qual o papel e a importancia que as redes sociais tém no
marketing desportivo digital, foi necessario separar as varias redes sociais, visto haver
atualmente uma vasta gama, e perceber quais sdo as redes sociais mais populares e utilizadas.

Assim, foi elaborada uma questédo de escolha maltipla (com mais do que uma op¢éo de
escolha em simultdneo), com as principais redes sociais atualmente utilizadas (Facebook,
Instagram, Twitter, WhatsApp, Telegram, Linkedin e Tiktok), havendo também uma opc¢do em
aberto, onde os inquiridos poderdo referir outras redes socais que ndo as apresentadas no
questionario.

Dos resultados apresentados, pode concluir-se que a rede social mais utilizada acaba

por ser o WhatsApp, com 90,5% (124 respostas), seguido do Facebook com 78,1% (107
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respostas) e o Instagram com 67,9% (93 respostas). Estas trés redes socais acabam por se
destacar bastante face as restantes, sendo as principais redes socais utilizadas pela populacéo da
amostra.

De realcar também positivamente a rede social de carater mais profissional, Linkedin,
com 34,3% (47 respostas), uma rede social muito utilizada no mundo empresarial e com uma
adesdo cada vez maior. Uma situacdo ndo favoravel apresenta o Twitter, com 22,6% (31
respostas), valores baixos para uma rede social que é das mais antigas e conhecidas, utilizada
por muitos politicos e governos, que ultimamente tem vindo a perder peso e adesdo na area das
redes sociais.

De referir ainda que, das restantes redes sociais indicadas pelos inquiridos néo houve
muitas respostas. Nas opcGes em aberto, certos casos (como 0 Messenger) estdo associadas a
algumas das principais redes socais (Facebook), um participante no inquérito ndo utiliza
nenhuma rede social e a resposta “Café da Esquina” ndo corresponde aos parametros validos da

pergunta, por isso nao foi considerada.

6.3.3 Marketing Desportivo Digital e Comunicacéo através das Redes Sociais.

Apos a recolha de dados referentes a utilizacdo da Internet e Redes Sociais, as duas
perguntas seguintes, correspondentes a segunda parte do questionario, dizem respeito a
importancia que os inquiridos dao ao marketing desportivo digital e a comunicacao através das
redes sociais. Estas duas perguntas tém também preponderancia fundamental para a presente
investigacdo, servindo de base para a andlise das proximas respostas, pois, caso 0s adeptos
revelassem pouco interesse e dessem pouca importancia as redes sociais, o foco e objeto
principal desta investigacao teria um rumo totalmente diferente, ou seja, as respostas as duas

perguntas em causa tém um efeito preponderante nesta investigacéo.
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3. Acha importante o marketing desportivo digital para o seu clube?
137 respostas

@ Nada importante

@ Pouco importante
Razoavelmente importante

@® Importante

@ Muito importante

Grafico 6- Distribuicdo da importancia que os participantes ddo ao marketing desportivo digital

Em relagdo a terceira pergunta, de forma a avaliar a importancia que os adeptos dao ao
marketing desportivo digital, foi pedido aos inquiridos que respondessem qudo importante
consideram o marketing desportivo digital, consoante os parametros disponiveis na resposta,
resposta essa de escolha unica.

Face as respostas obtidas, pode verificar-se que a maioria dos participantes do
inqueérito, 52,6% (72 respostas), da muita importancia ao marketing desportivo digital no seu
clube, seguidos de 35% (48 respostas) que o consideram importante. As opcdes de menor
importancia tiveram valores bem mais baixos, com 8% (11 respostas) a considerarem
razoavelmente importante, 2,9% (4 respostas) pouco importante e 1,5% (2 respostas) nada
importante.

Assim, conclui-se que a esmagadora maioria, 87,6% (120 respostas), da importancia
ao marketing desportivo digital para o clube, com pouco mais de metade da amostra a dar
muita importancia, e os escaldes de menor importancia tém valores muito residuais dentro da
amostra, com apenas 4,4% referentes a 6 respostas na soma de ambas as op¢oes.

Podemos confirmar que os adeptos do Sporting Clube de Portugal tém a percecdo de
que o marketing desportivo digital é verdadeiramente importante para o clube, sendo uma parte

essencial para 0 seu sucesso.
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Tabela 2-Caracterizacdo das respostas a pergunta, consoante Habilitacdes Escolares, Sexo e Idade

3. Acha importante o marketing desportivo digital para o seu clube

Idade Idade Idade Idade Idade Idade Idade
Nivel de Import. Habilitacdes Escolares Sexo <18 18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 >66 _ Total Geral
Muito importante [Doutoramento Feminino 1 1
Masculino 1 1
9°ano (3°ciclo do ensino bajMasculino 1 1 1 3
12°ano(ensino secundario) |Feminino 1 1 1 3
Masculino 4 4 1 5 7 21
Licenciatura Feminino 1 4 2 7
Masculino 4 4 1 3 3 1 16
Mestrado Feminino 1 1 1 1 4
Masculino 1 3 1 3 8
Pés-Graduagéo Feminino 1 1 2
Masculino 1 1 3 1 6
Muito importante Total 13 15 6 21 15 2 72
Importante Doutoramento Feminino 1 1
9°ano (3°ciclo do ensino bajMasculino 1 1
12°ano(ensino secundario) [Masculino 4 3 4 2 5 18
Licenciatura Feminino 1 4 1 6
Masculino 2 3 1 1 1 2 10
Mestrado Feminino 2 1 1 4
Masculino 2 1 3 1 7
Pés-Graduacéo Feminino 1 1
Importante Total 8 10 9 9 9 3 48
Razoavelmente im|12°ano(ensino secundério) [Masculino 1 1 2
Licenciatura Feminino 1 1
Masculino 1 1 2 4
Mestrado Feminino 1 1
Masculino 3 3
Razoavelmente importante Total 3 3 3 2 11
Pouco importante |4 anos de escolaridade (1° {Masculino 1 1
12°ano(ensino secundério) [Masculino 1 1
Licenciatura Masculino 2 2
Pouco importante Total 1 3 4
Nada importante [12°ano(ensino secundario) [Masculino 1 1
Licenciatura Masculino 1 1
Nada importante Total 1 1 2
Total Geral 1 24 31 19 31 26 5 137

Pela tabela 2, quanto a importancia do marketing digital para o clube, conclui-se que

h& uma distribuicdo relativamente constante em termos etarios.

No entanto, em termos de género, o0 feminino ndo apresenta resultados nas op¢oes que

ddo menor relevo ao marketing desportivo digital para o clube. Tal facto demonstra que, no

universo desta amostra, 0os participantes do género feminino ddo maior relevo ao marketing

desportivo digital do que os participantes do género masculino.
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4. Refira numa escala de 1 a 5, sendo 1 0 menos importante e 5 0 mais importante, quao

importante considera a comunicagao do seu clube através das redes sociais?
137 respostas

80

60 66 (48,2%)

51 (37,2%)

40

20

5 (3,6%)

2(1 ,ls%) 13 (9,5%)

1 2 3 4 5

Grafico 7 - Distribuicéo da importancia que os inquiridos deram a comunicacéo do clube através das redes sociais.

Na quarta pergunta, de escolha Unica, recorreu-se novamente a uma escala de Likert,
desta vez para compreender o grau de importancia que os inquiridos ddo a comunicacao do seu
clube através das redes sociais.

A comunicacdo faz parte do marketing e a comunicacdo pelas redes sociais é feita
através do meio digital, ou seja, estamos perante o marketing digital e como este estd
relacionado com uma instituicdo desportiva, é de carater desportivo, dai a denominagédo de
marketing desportivo digital. Assim, esta pergunta enquadra-se com o tema da investigacéo: o
papel das redes sociais no marketing desportivo digital.

Dos resultados obtidos, observou-se, novamente, que 0 nivel maximo de importancia
dada a comunicacao através das redes sociais foi 0 mais escolhido, com 48,2%/ (66 respostas),
seguido do nivel 4, com 37,2% (51 respostas). O nivel neutro obteve 9,5% (13 respostas) e 0s
niveis mais baixos de importancia valores muito residuais, quando comparados com o0s
restantes, sendo 3,6 % para o nivel 2 (5 respostas) e 1,5% para o nivel 1 (2 respostas).

Conclui-se que a grande maioria dos participantes nesta amostra, 85,4% (117
respostas), d& importancia ou bastante importancia & comunicacéo do clube alvo do estudo de
caso através das redes sociais e apenas 5,1% (7 respostas) ddo pouca ou nenhuma importancia,

constituindo valores muito residuais face aos restantes, 0 que comprova que 0s adeptos sabem
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da importancia que atualmente as redes sociais tém na comunica¢do de um clube como o

Sporting Clube de Portugal.

Tabela 3-Caracterizacdo das respostas a pergunta, consoante Habilitacoes Escolares, Sexo e Idade

4. Refira numa escala de 1 a 5, sendo 1 0 menos importante e 5 0 mais importante, quio importante considera a comunicacdo do seu clube através das redes sociais

Idade Idade Idade Idade Idade Idade Idade
Nivel HabilitagGes Escolares Sexo <18 18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 >66  Total Geral
1 12°ano(ensino secundario) |Masculino 1 1 2
1 Total 1 1 2
2 4 anos de escolaridade (1° {Masculino 1 1
12°ano(ensino secundario) |Masculino 1 1
Licenciatura Masculino 2 1 3
2 Total 1 3 1 5
3 12°ano(ensino secundario) |Masculino 1 2 1 4
Licenciatura Feminino 1 1 2
Masculino 3 1 1 5
Mestrado Masculino 1 1
Pés-Graduacéo Masculino 1 1
3 Total 1 6 1 3 1 1 13
4 Doutoramento Feminino 1 1
9°ano (3°ciclo do ensino bajMasculino 1 1
12°ano(ensino secundario) |Masculino 4 2 4 3 6 19
Licenciatura Feminino 1 2 1 4
Masculino 3 1 1 2 3 2 12
Mestrado Feminino 2 2 1 1 1 7
Masculino 1 1 3 1 6
P6s-Graduacéo Feminino 1 1
4 Total 11 6 9 10 12 3 51
5 Doutoramento Feminino 1 1
Masculino 1 1
9°ano (3°ciclo do ensino ba{Masculino 1 1 1 3
12°ano(ensino secundario) [Feminino 1 1 1 3
Masculino 4 4 1 3 5 17
Licenciatura Feminino 1 5 2 8
Masculino 4 4 1 2 2 13
Mestrado Feminino 1 1 2
Masculino 2 3 3 3 11
P6s-Graduagéo Feminino 1 1 2
Masculino 1 1 2 1 5
5 Total 12 16 8 17 12 1 66
Total Geral 1 24 31 19 31 26 5 137

Quanto aos dados obtidos através da tabela nimero 4, apenas os escaldes de 46-55 e
56-65 anos de idade registam respostas no nivel mais baixo de importancia. Respostas essas
bastante residuais quando comparadas com o universo da amostra dentro de cada escaldo etario
com a maioria dos participantes, independentemente da sua idade, género e habilitacbes
escolares a responder dentro dos 2 niveis mais elevados da escala (4 e 5).

Novamente verifica-se apenas 0 género masculino, mas respostas com menor
atribuicdo de importancia a comunicacdo do Sporting Clube de Portugal através das redes

sociais.

6.3.4 Tipo, Procura e Conexdo de Informacéao através das Redes Sociais

A penaltimo e a Gltima parte do questionario, que pretendem responder as hipoteses e
validar os objetivos da investigacdo, dizem respeito aos dados relacionados com o tipo de

informacdo a que os adeptos estdo mais atentos e com qual interagem mais.
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Assim, estas perguntas visam descobrir quais os tipos de informacdo que captam
maior interesse e atengdo por parte dos adeptos.

Nestes dois pontos do questionario vai perceber-se se 0s adeptos estdo atentos, se
clicam nas redes sociais do clube e se seguem as possiveis indicacGes dadas pelo clube. Ou
seja, vai compreender-se se as redes sociais s&0 uma boa ferramenta de comunicacdo, entre
clube e adeptos e se facilitam e melhoram essa comunicagéo.

Da informagdo apurada, vai ser também possivel aferir quais as redes sociais mais

populares e, como tal, quais as que tém melhor capacidade de divulgacéo.

5, Onte costuma procurar informagdo sobre o clte?

W tice I Raremene [0 Poriess (N Fequaniemerte N Semore
i)

% MLML

Candl e Televiséo do Televséo Jomeldo Cle Jomals Desportiog Facsbock Tt o Clube Youtbe stagram Outes edes sorfals
Clibe

Grafico 8 - Distribuicéo de procura de informagéo

A quinta pergunta (de resposta obrigatoria, de escolha Unica para cada uma das opcoes
referentes a cada meio de comunicacao) foi elaborada de forma a poder compreender-se quais
0s canais de comunicacdo mais utilizados pelos adeptos, quando procuram informacéo relativa

ao clube.

70



Esta questdo envolveu ndo sé canais de comunicagdo pertencentes as redes sociais
(facebook, twitter, instagram, youtube e outras redes sociais), mas também outros meios de
comunicagdo mais tradicionais, como o jornal do clube e jornais desportivos (que podem ser
acedidos através da internet ou fisicamente), a televisdo, o canal de televisdo do clube e o site
do clube disponivel na internet, por forma a poder obter informacdes para além da referente as

redes sociais e a poder comparé-las.

Através do Gréfico 8 podemos observar que 0s canais tradicionais, como a televisédo, o
canal de televisdo do clube e os jornais desportivos, continuam a ter valores significativos, com
50,4% (69 respostas) dos inquiridos a procurarem informacdo relativa ao clube no canal de
televisdo pertencente ao mesmo, 72,3% (99 respostas) recorrem a televisdo e 64,3% (88
respostas) consultam os jornais desportivos. O jornal do clube, que também se considera um
meio de comunicacéo tradicional, obteve curiosamente uma procura de apenas 21,2%, um valor
consideravelmente mais pequeno face ao dos restantes meios, 0 que demonstra que, apesar de
terem um jornal proprio, os sportinguistas preferem os jornais ditos independentes, de forma a
procurarem obter informacdo o mais neutra possivel. O site oficial do clube obteve 58,4% das
respostas dos participantes (80 respostas) que procuram informacdo neste sitio especifico, o
qual, apesar de disponivel pela internet, ndo se considera uma rede social. Este valor obtido
pelo site do clube demonstra que 0 mesmo, ao contrario do jornal do clube, tem efetivamente
utilidade na procura de informacéo por parte dos adeptos, o que se justifica pelo facto do site
estar disponivel online e de ser gratis a sua consulta.

Quanto aos meios de comunicacdo objetos de estudo, os meios de comunicagédo
pertencentes as redes sociais, observa-se que o Facebook, com 57% (78 respostas) dos
inquiridos a usar a rede social para procurar informacdo, é a rede social mais utilizada.
Seguem-se o Instagram com 52,5% (72 respostas), correspondendo a também pouco mais de
metade dos inquiridos, o Youtube com 41,4% (56 respostas), o Twitter com 24,9% (34
respostas) e as restantes redes sociais com 24,9% (34 respostas). Estes valores obtidos
comprovam gue as redes sociais postas em evidéncia séo efetivamente as mais utilizadas, ndo
sendo necessario focar outra rede social. Face a estes dados, e tendo em conta os dados obtidos
na pergunta dois, verifica-se que o Facebook e o Instagram séo as principais redes sociais, ndo
s6 em termos de utilizadores, mas também no que respeita a procura de informacéo relativa ao

clube. O Youtube acaba por ter também uma percentagem razoavel, provando ser um bom meio
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de comunicagédo. Relativamente ao Twitter, que constitui uma rede social de nicho onde o
namero de utilizadores € menor, tem uma procura de informag&o através da mesma igualmente
menor. As restantes redes sociais também nao desempenham um papel relevante, na procura de
informacao relacionada com o clube por parte dos adeptos.

Face ao exposto, conclui-se que as redes sociais tradicionais continuam a ter um peso
e um papel muito importante na comunicagdo entre adeptos e clube, havendo uma grande
procura dos adeptos por informagdo nas mesmas. As redes sociais desempenham um papel de
maior importancia quanto maior for a sua dimensdo, com mais registos e liga¢des, permitindo
uma grande utilizacdo. Os adeptos também costumam procurar informacdo através das redes
sociais, embora o facam selecionando a rede que tenha o maior niumero de utilizadores
registados e ndo o contrario. Ou seja, as redes sociais servem como meio de comunicacéo entre
adeptos e clube, no entanto s6 se tornam eficazes caso sejam populares e tenham registados

bastantes utilizadores afetos ao clube.

6. Costuma estar atento a informacgao dada nas redes sociais?
137 respostas

@ Nunca
® Raramente
Por vezes
® Frequentemente
@ sSempre

Grafico9 - Distribuicdo de atencao por parte dos inquiridos referente aos contetdos de informacao dados pelo clube nas redes
sociais

A pergunta anterior tinha como propdsito perceber quais as redes sociais mais
utlizadas pelos adeptos para procurar informacdo relativa ao clube. Porém, é também
fundamental perceber se a maioria dos adeptos esta atento a informacdo dada atravées das redes
sociais, pois ndo basta procurar informacédo, é igualmente necessario estar atento a esta, para

que as redes sociais sejam uma ferramenta util de divulgacdo de informagé&o.
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Assim sendo, a sexta pergunta vem saber se 0s adeptos estdo atentos a informacéo

dada pelo clube e as suas orientacdes.

Através da observacdo do grafico 9 podemos verificar que os participantes no

inquérito costumam estar frequentemente, com 44,5% (61 respostas), ou sempre, com 19,7%

(27 respostas), atentos a informacdo afeta ao clube, divulgada pelas redes sociais, 0 que,

somando estas duas categorias, perfaz 64,2% dos inquiridos (88 respostas). Ou seja, conclui-se

que a maioria dos inquiridos na amostra do questionario esta atenta ao que se vai transmitindo

pelas redes sociais.

Os mais distraidos, com 19% (26 respostas), estdo por vezes atentos, 13,1% (18

respostas) raramente prestam atencdo e 3,6% (5 respostas) nunca ddo atengdo ao que se passa

nas redes sociais.

Tabela 4-Caracterizacao das respostas a pergunta, consoante Habilitagdes Escolares, Sexo e ldade

6. Costuma estar atento a informacéo dada nas redes sociais

Idade Idade Idade Idade Idade Idade Idade
Nivel de Atencdo Habilitacdes Escolares Sexo <18 18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 >66 _ Total Geral
Sempre 12°ano(ensino secundario) |Feminino 1 1 1 3
Masculino 2 1 1 2 4 10
Licenciatura Feminino 3 1 4
Masculino 2 2
Mestrado Feminino 1 1 2
Masculino 1 2 1 4
Pés-Graduagao Feminino 1 1
Masculino 1 1
Sempre Total 7 4 2 6 7 1 27
Frequentemente |Doutoramento Feminino 2 2
9°ano (3°ciclo do ensino bajMasculino 1 1 1 3
12°ano(ensino secundario) |Masculino 6 4 2 4 3 19
Licenciatura Feminino 1 3 1 5
Masculino 1 5 1 2 4 1 14
Mestrado Feminino 1 2 1 1 5
Masculino 1 2 4 2 1 10
Poés-Graduacédo Feminino 1 1
Masculino 1 1 2
Freguentemente Total 10 15 9 16 10 1 61
Por vezes 4 anos de escolaridade (1° {Masculino 1 1
12°ano(ensino secundario) |Masculino 3 1 3 7
Licenciatura Feminino 1 1 2
Masculino 2 3 2 2 1 10
Mestrado Feminino 1 1 2
Masculino 2 2
Pés-Graduacgédo Feminino 1 1
Masculino 1 1
Por vezes Total 1 3 8 3 4 6 1 26
Raramente Doutoramento Masculino 1 1
9°ano (3°ciclo do ensino bajMasculino 1 1
12°ano(ensino secundario) |Masculino 1 1 1 1 1 5
Licenciatura Feminino 1 1 2
Masculino 2 2 2 6
Mestrado Masculino 1 1 2
Pés-Graduacédo Masculino 1 1
Raramente Total 4 4 4 3 2 1 18
Nunca 12°ano(ensino secundario) |Masculino 1 1 2
Licenciatura Feminino 1 1
Masculino 1 1
Pds-Graduagdo Masculino 1 1
Nunca Total 1 2 1 1 5
Total Geral 1 24 31 19 31 26 5 137
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Através da tabela nimero 4, os participantes do género masculino sdo os que estdo
menos atentos a informacdo dada nas redes sociai, embora a maioria dos representantes do
género masculino da amostra se revele atento ou bastante atento a informacdo divulgada pelas
redes sociais. Em termos de idade e de habilitagdes escolares, ha uma distribuicdo
relativamente uniforme, ndo sendo varidveis que facam grande diferenca na resposta a esta

pergunta.

Perante estes dados, e como ja referido, pode concluir-se que a maioria dos adeptos
presta atencdo a informacdo dada nas redes sociais, 0 que legitima o papel das redes sociais
como um veiculo de transmissdo de informacdo acessivel, Gtil e fidvel entre clube e adeptos,

reforgando o seu papel e preponderancia entre 0s meios de comunicagéo.

7. Qual o teor de informacéo e com que frequéncia o procura nas redes sociais do clube?

I Nunca [ Raramente Porvezes [ Frequentementz [N Sempre

40

20

Resultados e Noticias Noticias desportivas Bilhetes Artigos do clube Curiosidades Estatisficas e Dados
Classificagdes

Grafico 10 Distribuicéo da frequéncia de procura dos diversos tipos de informagao por parte dos inquiridos

Ap0s conseguir chegar-se a conclusdo de que as redes sociais sao meios eficazes de
transmissdo de informacdo entre adeptos e clube, procurou-se filtrar, dentro dos diversos tipos
de informacédo, quais 0s que geram maior interesse e procura.

Assim, na sétima pergunta (com resposta de carater obrigatorio), foram indicados os
diferentes tipos de informacdo referentes ao clube, para que cada um dos inquiridos

respondesse com que frequéncia 0s procuram nas redes sociais.
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Através do gréafico 10 podemos observar e concluir que a procura por Resultados e
ClassificagGes, Noticias e Noticias Desportivas sdo o0s principais temas de comunicacdo que
geram interesse por parte dos adeptos, com 85,9% (115 respostas) dos inquiridos a procurarem
Noticias Desportivas, 83,2% (114 respostas) a procurarem Noticias e 76,6% (105) interessados
em Resultados e Classificagdes.

Os trés temas referidos tém uma larga percentagem dos inquiridos que os consulta,
sendo, portanto, os temas mais populares entre 0s mesmos.

Relativamente a outros temas, surgem as Curiosidades, com 63,7% (87 respostas), as
Estatisticas e Dados com 62,8% (86 respostas) e os Artigos do clube com 59,1% (81 respostas),
0s quais tém ainda uma boa percentagem de procura, com a maioria dos inquiridos a procurar
estes temas nas redes sociais, pelo menos por vezes.

Os “Bilhetes”, com 48,9% (67 respostas) e “Outros assuntos”, igualmente com 48,9%
(67 respostas), sdo as informagdes que geram menor procura e interesse nas redes sociais, com
menos de metade dos inquiridos a procurar pelo menos por vezes estas informacdes. O facto de
Outros assuntos ter uma percentagem baixa de procura e alta para 0s que nunca procuram
(28,54%, que corresponde a 39 respostas dos inquiridos que nunca procuram nas redes sociais
outros assuntos relativos ao clube), demonstra que os principais temas de procura foram bem
evidenciados neste inquérito, ndo ficando nenhum dos mais populares por referir. A falta de
procura por Bilhetes, quando comparada com 0s outros temas, tem como justificacdo o facto de
o Sporting Clube de Portugal ter muitos adeptos que ndo se encontram localizados junto aos
recintos desportivos onde frequentemente joga, ndo sendo facil a esses adeptos deslocarem-se
regularmente aos locais dos jogos, dai a procura por bilhetes nas redes sociais ndo ser muito
regular, nem ter um peso muito grande na divulgacéo de informacéo através das mesmas.

Perante os dados apurados, podemos concluir que as redes sociais servem como uma
ferramenta eficaz de divulgacdo de informacdo de diversos tipos por parte do clube para 0s
adeptos, estando a maioria dos adeptos atentos a esses tipos de informacdo. Note-se que ha
sempre temas mais populares do que outros, que gozam de maior capacidade de divulgacéo por
serem objeto de maior interesse por parte dos adeptos, devendo, portanto, o clube focar-se
nesses temas, pois sdo 0s mesmos a ter maior capacidade e potencial de divulgacdo através
deste meio comunicacional. De realcar ainda que o topico de informacdo com maior fidelidade
é 0 dos Resultados e Classificacbes, com 25,5% (35 respostas) dos inquiridos a procurarem

sempre informacdes nas redes sociais relativas a este tema.
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8.Qual o conteudo de notificagao que o faz interagir mais nas redes sociais?
137 respostas

@ Resultados e Classificagoes
® Noticias
Noticias Desportivas

® Bilhetes
@ Attigos do Clube

@ Curiosidades
@ Estatisticas e dados

Grafico 11 - Distribuicéo das notificagdes que fazem os inquiridos a este inquérito interagir mais nas redes sociais.

Uma das principais ferramentas de divulgacdo de informacdo e de comunicacao
atraves das redes sociais sdo as notificacdes, pois geram avisos de forma a alertar os seus
utilizadores para determinados assuntos que lhes possam interessar. Frequentemente, estes
avisos sdo de informac@es de Ultima hora, ou dizem respeito a informacg6es publicadas instantes
antes do momento em que é langado o aviso, constituindo uma ferramenta poderosa para
manter os utilizadores das redes sociais 0 mais a par possivel das informacdes que lhes
interessam.

Assim, € necessario perceber quais os conteudos das notificacbes que captam maior
atencao dos adeptos e que mais os fazem interagir nas redes sociais, sendo este o foco da oitava
pergunta (de resposta obrigatoria).

Através da visualizacdo do grafico 11 observou-se que a notificacdo que capta maior
atencdo e que mais proporciona a interacdo dos adeptos nas redes sociais sdo 0s Resultados e
Classificagcbes com 37,2% (51 respostas), seguidos das Noticias Desportivas com 24,8% (34
respostas) e das Noticias com 16,1% (22 respostas). Estes trés conteudos constituem o principal
foco de interacdo nas redes sociais, totalizando 78,1%, sendo os conteudos sobre os quais as
notificacBes tém maior sucesso quanto a captacdo da atencao dos seus utilizadores, 0 que acaba
por ir ao encontro do que foi observado e concluido na pergunta anterior (relativamente ao teor
de informacdo que os adeptos procuram nas redes sociais), reforcando-se assim a importancia
destes trés temas. Note-se, contudo, que ha uma pequena diferenca entre as duas questdes
referidas: enquanto na quinta questdo € inquirido sobre as Noticias Desportivas e as Noticias

foram as que obtiveram maiores indices de procura, nesta sexta pergunta os Resultados e
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ClassificacBes despertaram o maior interesse e interacdo imediata, devido a notificacéo.
Portanto, em termos imediatos, 0 que gera maior interesse sdo os Resultados e ClassificacGes.
As restantes areas registaram valores baixos, com 6,6% (9 respostas) para as
Estatisticas e Dados, valores obtidos igualmente para os Artigos do Clube e as Curiosidades. Os
Bilhetes, tal como verificado anteriormente, sdo o tipo de notificacdo que gera menor interesse,
com 2,2% (3 respostas) dos inquiridos nesta amostra, fazendo com que sejam considerados o

contetdo que menos faz interagir os utilizadores nas redes sociais.

Tabela 5-Caracterizacdo das respostas a pergunta, consoante HabilitacOes Escolares, Sexo e Idade

8.0Qual o contelido de notificacdo que o faz interagir mais nas redes sociais

Idade Idade Idade Idade Idade Idade Idade
Nivel de Atengdo Habilitacdes Escolares Sexo <18 18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 >66 _ Total Geral
Artigos do Clube [12°ano(ensino secundario) [Masculino 1 1 2 2 6
Licenciatura Feminino 1 1
Masculino 1 1
Pés-Graduagéo Masculino 1 1
Artigos do Clube Total 1 3 2 1 2 9
Bilhetes 4 anos de escolaridade (1° {Masculino 1 1
Pés-Graduagéo Feminino 1 1
Masculino 1 1
Bilhetes Total 1 2 3
Curiosidades 12°ano(ensino secundario) [Masculino 1 1 1 3
Licenciatura Feminino 1 1
Masculino 1 1
Mestrado Masculino 1 1 1 3
Pdés-Graduagéo Masculino 1 1
Curiosidades Total 1 2 2 3 1 9
Estatisticas e dad{12°ano(ensino secundario) [Feminino 1 1
Masculino 1 2 3
Licenciatura Feminino 1 1
Masculino 1 1
Mestrado Masculino 1 1 2
Pdés-Graduacgéo Masculino 1 1
Estatisticas e dados Total 2 2 1 2 2 9
Noticias Doutoramento Feminino 1 1
12°ano(ensino secundario) [Masculino 1 1 4 4 10
Licenciatura Feminino 1 1
Masculino 1 1 2 1 5
Mestrado Feminino 1 1 2
Masculino 1 1
Pés-Graduagéo Feminino 1 1
Masculino 1 1
Noticias Total 3 2 1 9 7 22
Noticias Desportivd Doutoramento Masculino 1 1
9°ano (3°ciclo do ensino bajMasculino 1 1 2
12°ano(ensino secundério) [Masculino 2 4 1 2 1 10
Licenciatura Feminino 2 2
Masculino 1 6 1 4 1 13
Mestrado Masculino 1 3 1 5
Pés-Graduagéo Masculino 1 1
Noticias Desportivas Total 3 11 4 7 8 1 34
Resultados e ClasjDoutoramento Feminino 1 1
9°ano (3°ciclo do ensino bajMasculino 1 1 2
12°ano(ensino secundario) |Feminino 1 1 2
Masculino 4 2 1 1 3 11
Licenciatura Feminino 1 5 2 8
Masculino 5 2 2 1 2 12
Mestrado Feminino 2 3 1 1 7
Masculino 2 2 3 7
Pdés-Graduacgédo Feminino 1 1
Resultados e Classificacfes Total 14 11 9 7 6 4 51
Total Geral 1 24 31 19 31 26 5 137
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De acordo com a tabela 5, conclui-se que os Resultados e Classificacbes e as Noticias
Desportivas apresentam o maior nimero e maior diversidade de interacdo entre os escaldes
etarios e as habilitacdes escolares.

Por outro lado, em termos de género, aos elementos do género feminino as
notificacdes de Noticias Desportivas ndo lhes despertam tanto interesse face aos Resultados e

ClassificacGes que sdo, de longe, a notificacdo que mais as faz interagir nas redes sociais.

9.De 1 a 5 sendo 1 0 menos conectado e 5 0 mais conectado, refira o quao se sente conectado

com o seu clube através da informagao divulgada nas redes sociais?
137 respostas

60

54 (39,4%)

40
34 (24,8%) 33 (24,1%)

20

8 (5,8%) 8 (5,8%)

Grafico 12-Distribuicéo da conexdo dos adeptos ao clube através das redes sociais

Por fim, de acordo com os objetivos desta investigacdo, foi necessario averiguar junto
dos adeptos quais 0s seus sentimentos em relacdo a conexdo com o clube através das redes
sociais. Esta questdo é fulcral na presente investigacdo, para perceber o papel das redes sociais
no marketing desportivo digital dos clubes de futebol, pois através desta averiguacéo € possivel
saber se as redes sociais sdo ferramentas eficazes de comunicacdo entre clube e adeptos e se
contribuem também para os aproximar e potenciar uma ligacdo forte entre ambos. Assim
sendo, foi criada uma pergunta através duma escala de Likert, onde 1 é o menos conectado
possivel e 5 0 mais conectado possivel.

Através dos dados recolhidos e demonstrados no grafico 12, observa-se que a grande
maioria dos inquiridos nesta amostra, validada pelos parametros anteriormente descritos, se
sente conectada com o clube através da informacgéo divulgada nas redes sociais, com 63,5% (87

respostas) dos inquiridos a escolherem os dois niveis mais elevados de conexdo disponiveis na
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escala. O nivel 3, nivel neutro da escala, obteve 24,8% (34 respostas). Os niveis mais baixos, 1
e 2, obtiveram 5,8% cada um (0 que equivale a 8 respostas para cada), significando que em
apenas 11,6% da amostra os inquiridos sentem que as redes sociais ndo 0s conectam muito ao
clube.

Pode entdo concluir-se que as redes sociais, e a comunicacao divulgada através delas,
contribuem efetivamente para a melhor conexdo entre adeptos e clube, com a grande maioria
dos adeptos a sentir-se conectada. Saliente-se que o escaldo mais votado (a moda) é o escaldo 4,
com 39,4% (59 respostas), 0 qual ndo corresponde ao escaldo de maxima conexao (tendo este
altimo sido inclusivamente ultrapassado pelo escaldo neutro 3 que obteve 24,8%, com 34
respostas), o que demonstra que ha margem para a melhoria das redes sociais na conexdo entre

clubes e adeptos.

Tabela 6-Caracterizacdo das respostas a pergunta, consoante Habilitacdes Escolares, Sexo e Idade

9.De 1 a 5 sendo 1 0 menos conectado e 5 0 mais conectado , refira 0 quéo se sente conectado com o seu clube através da informac&o diwlgada nas redes sociais

Idade Idade Idade Idade Idade Idade Idade
Nivel de Import. Habilitagcdes Escolares Sexo <18 18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 >66 _ Total Gerall

1 Ensino Primério 4°ano Masculino 1 1
Ensino Secundério 12°ano [Masculino 1 2 3

Licenciatura Masculino 1 1 1 3

Mestrado Masculino 1 1

1 Total 1 1 1 2 2 1 8
2 Ensino Secundério 12°ano [Masculino 2 1 3
Licenciatura Masculino 3 3

Mestrado Feminino 1 1
Pés-Graduacéo Masculino 1 1

2 Total 2 5 1 8
3 Ensino Secundério 12°ano [Masculino 1 2 1 1 3 8
Licenciatura Feminino 2 2 4

Masculino 3 1 2 5 1 12

Mestrado Feminino 1 1 1 3

Masculino 1 1 4 6

P6s-Graduacéo Masculino 1 1

3 Total 3 6 7 7 10 1 34
4 Doutoramento Feminino 2 2
Masculino 1 1

Ensino Basico 9°ano Masculino 1 1 1 3

Ensino Secundério 12°ano |Masculino 4 5 1 5 5 20

Licenciatura Feminino 1 1 2

Masculino 3 3 2 1 1 1 11

Mestrado Feminino 1 1 1 1 4

Masculino 1 1 1 3 1 7

Poés-Graduacéo Feminino 1 1 1 3

Masculino 1 1

4 Total 10 12 4 15 10 3 54
5 Ensino Basico 9°ano Masculino 1 1
Ensino Secundério 12°ano [Feminino 1 1 1 3

Masculino 2 1 3 1 2 9

Licenciatura Feminino 1 1 5 1 8

Masculino 3 1 4

Mestrado Feminino 1 1

Masculino 1 2 1 4

P6s-Graduacéo Masculino 1 1 1 3

5 Total 8 8 7 6 4 33

Total Geral 1 24 31 19 31 26 5 137

Em relacdo aos dados da tabela nUmero 6, 0s elementos que menos conectados se sentem com
o clube através da informacéo divulgada nas redes sociais sd@o 0s do género masculino, havendo
uma certa igualdade entre escaldes etarios, principalmente nos niveis mais extremos da escala.

Pode também verificar-se que, tal como comprovado pelo grafico 12, a grande maioria dos
inquiridos se sente conectada com o clube através da informacdo transmitida pelas redes
sociais, independentemente do seu género, idade e habilitacdo escolar.
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7 Capitulo 7 — Contributos e Resultados

O presente capitulo serve para analisar e discutir as informagdes, resultados e dados
que foram obtidos ao longo desta investigacdo, a fim de se retirarem as conclusdes sobre o

tema em investigacéo.

7.1 Contributos Tedricos e Praticos

Nos pontos seguintes serdo apresentados 0s contributos tedricos e posteriormente 0S
contributos praticos.

7.1.1 Contributos Tebéricos

Em termos tedricos, segundo a reviséo de literatura, o marketing digital é o canal de
marketing com maior crescimento atualmente, estando cada vez mais a tornar-se 0 método
comercial mais importante. Esta situacdo deve-se ao facto de o marketing digital apresentar
varias vantagens face ao marketing tradicional, pois o marketing digital pode ser medido,
monitorizado e implementado com precisdo e 0s seus custos podem ser sempre monitorizados,
possibilitando o uso de diversos or¢camentos. Outro aspeto importante tem a ver com o facto de,
caso o marketing digital ndo esteja a funcionar como se perspetivou, poder ser facilmente
alterado e adaptado de acordo com o necessario. O marketing digital permite criar uma imagem
da empresa que pode ser facilmente comunicada a publicos-alvo, sendo por isso bastante
acessivel a potenciais clientes.

As bases do marketing digital sdo: fluxo de informacdo rapido, instantaneo;
identificacdo do cliente; marketing personalizado; relevancias de informacdo e envolvimento
do cliente.

Uma parte bastante importante do marketing digital sdo as redes sociais, pois, de
acordo com a revisdo de literatura, as redes sociais sdo uma ferramenta online que serve para
divulgar contetdos e informacéo, para além de facilitar a comunicacdo e relagdo com 0s outros

intervenientes de interesse. Ou seja, as redes sociais sao ferramentas de marketing muito Gteis e
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importantes no marketing digital, estando a ser utilizadas cada vez mais, em detrimento dos
canais tradicionais de marketing. A crescente utilizacdo das redes sociais verifica-se
particularmente no mundo do desporto, onde os adeptos (tal como os utilizadores das redes
sociais) sdo entusiastas, 0 que permite que as redes sociais tenham uma grande influéncia e
impacto sobre o marketing que os clubes desportivos fazem.

De acordo com a revisdo de literatura, algumas marcas servem-se do marketing
desportivo para chegar ao seu publico-alvo e as marcas sdo os clubes. Os clubes tém uma
grande e fiel mancha de seguidores que a maioria das ditas marcas tradicionais ndo possui e,
por este motivo, muitas marcas tradicionais ligam-se as marcas dos clubes por meio de
patrocinios.

Segundo a revisdo de literatura, o patrocinio é algo ambiguo tendo vérias hipdteses de
definicdo. O patrocinio ligado as marcas dos clubes corresponde a uma relagdo comercial entre
fornecedor de fundos, de recursos e ou de servigos e uma organizacgdo, a qual, em troca, oferece
direitos de imagem e merchandising, numa associacdo que é utilizada para o fornecedor
conseguir uma vantagem comercial sobre as restantes marcas concorrentes.

Porém, ndo basta estar associado a uma grande e fiel base de fas para que um clube
seja uma marca de sucesso, existem outros fatores a ter também em conta, nomeadamente a
comunicacgdo, novas tecnologias e as redes sociais. Por este motivo, 0s patrocinadores e as
marcas associadas ao desporto estdo inseridos num clima de elevada volatilidade e
complexidade, sendo assim necessario que as marcas dos clubes e as que 0s patrocinam tenham

uma imagem e valores fortes e apelativos para os seus consumidores alvo.

7.1.2 Contributos Praticos

Em termos préticos, verifica-se que o questionario indica que a grande maioria dos
inquiridos utiliza muito frequentemente as redes sociais.

Dentro das redes sociais, 0 WhatsApp, o Facebook e o Instagram séo, sem davida, as
que tém maior utilizacdo e frequéncia de utilizadores.

A maioria dos inquiridos considera o marketing desportivo digital bastante importante
para o clube, tal como a comunicacao do clube através das redes sociais.

No entanto, os canais tradicionais como a televisdo (que engloba o canal de televiséo
do clube) e os jornais desportivos (que incluem o jornal do clube, ainda que curiosamente este
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ndo tenha muita procura de informacgéo, quando comparado com o0s restantes) continuam a ter
um peso bastante significativo na procura de informacdo. Contudo, as redes sociais, devido a
sua elevada utilizagdo, tém também um papel muito importante na divulgacdo e procura de
informacdo (consoante o numero de utilizadores registados), o que se pode comprovar pelo
facto de a grande maioria dos inquiridos estar regularmente atenta a informacdo partilhada
através das redes sociais.

Em relacdo ao tipo de informacgdo mais procurado nas redes sociais, verificou-se que
0s temas que geram maior interesse sdao 0s Resultados e Classificacdes, as Noticias e as
Noticias Desportivas. Estes temas coincidem com o teor de notificacdo mais chamativo para 0s
inquiridos, pois fa-los aumentar a sua interacdo nas redes sociais, sendo 0s temas que geram
maior engagement nas redes socialis.

Por fim, saliente-se que a maioria dos inquiridos se sente conectada com o clube nas
redes sociais, embora haja uma parte significativa que ndo sinta essa conexdo, havendo por isso
espaco para que o Sporting Clube de Portugal melhore as suas areas disponiveis nas redes

sociais.

7.2 Resposta as Hipoteses

Esta dissertacdo de investigacdo tem como principal foco analisar e perceber o papel
que as redes sociais desempenham no marketing desportivo digital dos clubes de futebol,

nomeadamente do Sporting Clube de Portugal.

Ou seja, a dissertacdo foi elaborada com o intuito de averiguar as interagdes que as
redes sociais proporcionam entre os adeptos e os clubes, de forma a verificar se as mesmas sdo
um bom meio de comunicacdo e de marketing, quer para a marca do clube, quer para as marcas

e empresas que patrocinam o clube.

A presente dissertacdo de investigacdo tem como principais objetivos:
O1- Perceber a importancia das redes sociais no marketing desportivo digital;
02- Compreender se os adeptos clicam nas redes sociais do clube e se seguem

possiveis indicacdes;
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O3-Verificar se as redes sociais sdo fundamentais para a comunicacgao entre o clube e

0s adeptos.

A fim de cumprir com estes objetivos, foram elaboradas trés questdes de investigacéo
que se relembram, de seguida:

H1 - As redes sociais no marketing desportivo digital sdo importantes.

H2 - Os adeptos estdo atentos a informacdo dada pelo clube e as orientacdes
transmitidas através das redes sociais.

H3 - As redes sociais melhoram a comunicagéo entre o clube e o adepto.

Através desta investigacdo foi possivel obter respostas em relacdo as questdes
indicadas, sendo que, com base nos dados obtidos e em forma de sintese da analise e

interpretacédo dos resultados, pode chegar-se as conclusdes que a seguir se vao apresentar.

7.2.1 H1: As redes sociais no marketing desportivo digital séo importantes - Verdadeira

Relativamente a primeira questao, “As redes sociais no marketing desportivo digital
sao importantes”, pode concluir-se que as redes sociais tém uma importancia preponderante no
marketing desportivo digital, sendo o canal de marketing cada vez mais utilizado, em
detrimento dos ditos canais tradicionais. Como consequéncia do seu constante crescimento, as
redes sociais estdo a aumentar significativamente o nimero de utilizadores e, ao terem mais
utilizadores, tém maior capacidade de divulgacdo, o que as esta a tornar no principal canal de
distribuicdo do marketing desportivo digital. Aléem do mais, os utilizadores das redes sociais
sdo entusiastas, tal como os adeptos desportivos, criando-se assim um ambiente perfeito para
que as redes sociais tenham uma grande influéncia sobre estes adeptos, caso os seus clubes
apostem nas redes sociais e se promovam através delas.

Note-se que ao analisarem-se 0s dados obtidos através do questionario, verifica-se
precisamente que a grande maioria dos inquiridos utiliza frequentemente as redes sociais e da
bastante importancia as mesmas como ferramenta do marketing desportivo digital, embora os
outros canais ainda tenham um papel importante neste tipo de mercado.

Sublinhe-se que o numero de utilizadores e a popularidade da rede social sdo
fundamentais para que a mesma seja uma importante e eficaz ferramenta do marketing
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desportivo digital, pois quanto maior o nimero de utilizadores, maior a sua popularidade e

maior a sua capacidade de divulgacéo.

7.2.2 H2 - Os adeptos estdo atentos a informacdo dada pelo clube e as orientacgdes

transmitidas através das redes sociais - Verdadeira

Quanto a segunda questdo de investigacdo, “Os adeptos estdo atentos a informa¢ao
dada pelo clube e as orientagdes transmitidas através das redes sociais”, através dos dados
obtidos ao longo desta investigacdo, verifica-se que os adeptos estdo frequentemente atentos a
informacao e orientacOes transmitidas nas redes sociais do clube alvo de estudo, o Sporting
Clube de Portugal. Através das respostas ao questionario conclui-se que a grande maioria dos
inquiridos esta atenta, 0 que prova que as redes sociais tém um papel de divulgacdo muito
importante no marketing desportivo digital, sendo uma ferramenta de sucesso para a divulgacao
dos conteudos desportivos. Contudo, dentro dos varios tipos de informagdo ha uns que geram
maior interesse do que outros, estando por isso 0 sucesso de divulgacdo dos conteldos

dependente do interesse que 0s adeptos tém pelos mesmos.

7.2.3 H3 - As redes sociais melhoram a comunicacdo entre o clube e o adepto -

Verdadeira

Na terceira questdo de investigacdo, “As redes sociais melhoram a comunicagdo entre
o clube e o adepto”, constatou-se novamente que as redes sociais desempenham um papel
bastante positivo nesse sentido, com a maioria dos adeptos inquiridos a sentir que as redes
sociais 0s ajudam a estar mais proximos dos acontecimentos pelos quais vai passando o seu
clube preferido (neste caso o Sporting Clube de Portugal). No entanto, este é um fator que
depende muito do tipo e da eficacia do investimento que os clubes fazem nas suas redes sociais,

de forma a proporcionar aos adeptos um meio de aproximacao e conexao com o clube.

84



Conclusao

O marketing digital é o tipo de marketing que maior crescimento e importancia tem
registado ao longo deste século. Ao aperceberem-se deste crescimento, muitos ramos da
industria compreenderam o potencial e a capacidade de neg6cio que este ramo gera, tendo
nascido assim o marketing desportivo digital.

Dentro do marketing digital existem as redes sociais (que sd&o uma componente da
internet), que tém cada vez mais adesdo e popularidade, fatores estes que possibilitaram as
redes sociais tornarem-se um canal de marketing de muito relevo e sucesso para as marcas e
empresas. As marcas dos clubes e as marcas relacionadas com os clubes ndo foram excecao e,
com o decorrer do tempo, todos os clubes de futebol passaram a estar ligados as redes sociais.

E através da sua enorme adesio e conexdo que as redes sociais desempenham um
papel de grande importancia no marketing, devido ao elevado grau de eficacia a divulgarem os
conteudos disponibilizados pelos clubes nas plataformas.

Note-se que os canais tradicionais e outros canais digitais ndo relacionados com as
redes sociais continuam a ter um peso significativo.

Quanto maior o nimero de inscritos na rede social, maior a divulgacéo do contetdo. A
grande maioria das pessoas ndo esta em todas as redes sociais disponiveis e, se estiverem ativas
em mais do que uma rede, ddo mais atencdo a umas do que a outras. Assim, a fim de que haja
divulgacdo de sucesso, € fundamental apostar nas redes sociais que téEm maior niamero de
inscritos e maior popularidade, pois sdo essas que ddo visibilidade, constituindo canais eficazes

do marketing digital.

LimitacOes da Pesquisa

Em termos de limitacBes que esta dissertacdo de investigacdo apresenta, a primeira
limitacdo prende-se com o tema em causa, 0 marketing desportivo digital e as redes sociais,
pois estas areas sdo relativamente recentes, existindo ainda um namero relativamente reduzido

de estudos e artigos cientificos relacionados com as mesmas. Atendendo a esta situacdo, e
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apesar de a bibliografia ter uma boa diversidade de referéncias, ha algumas limitacfes a esta
dissertagéo.

Outra das limitacGes da investigacdo esta relacionada com a dimenséo da amostra referente ao
questionario, uma vez que 0 mesmo se restringiu a um pequeno numero de adeptos do Sporting
Clube de Portugal, quando comparado com o universo de adeptos sportinguistas.

O facto de esta investigacdo se ter destinado apenas ao Sporting Clube de Portugal e
aos seus adeptos, sendo o panorama dos outros clubes desportivos um pouco diferente,
constitui mais uma limitacao.

Uma quarta limitacdo esta relacionada com a ndo existéncia de estudos elaborados até
a data sobre este tema relacionado com o Sporting Clube de Portugal, ndo sendo por isso
possivel comparar, interpretar e analisar os resultados obtidos nesta investigacdo com os de

outras investigacoes.

Recomendaces Futuras

Quanto as recomendacdes para futuras dissertacdes relacionadas com esta area e este
tema, as limitacOes anteriormente referidas correspondem a pontos que podem e devem ser
melhorados e tidos em conta em novas investigacoes.

Em primeiro lugar, a fim de ter uma melhor ideia sobre o panorama global do
marketing desportivo e as redes sociais, recomenda-se que sejam utilizados adeptos de varios
clubes como inquiridos da amostra. O panorama de cada clube é diferente e seria assim
possivel tirar-se conclusbes sobre o papel geral que as redes sociais desempenham no
marketing desportivo digital dos clubes de futebol.

Como ja referido anteriormente, € necessario que se tenha uma perspetiva de dentro
das organizag6es, sendo por isso interessante entrevistar um elemento ligado a direcdo de um
clube que tenha parte ativa nas redes sociais e no seu marketing, ou mesmo entrevistar um
elemento pertencente a um dos patrocinadores do clube, que promova o seu produto através das
redes socialis.

Um fator também pouco explorado é a vertente econdémica, nomeadamente 0S
dividendos econdmicos que as redes sociais proporcionam em termos de merchandising e do

marketing desportivo digital.
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O papel do marketing desportivo digital nos clubes de futebol
Caso do Sporting Clube de Portugal

Caro adepto,

O seguinte questionario estd ligado a dissertacdo de Mestrado de Marketing do Instituto
Superior de Gestéo, que tem como objetivo analisar e avaliar o papel do marketing desportivo
nos clubes de futebol, sendo que o clube alvo de estudo é o Sporting Clube de Portugal. O
questionario serd composto por respostas abertas, fechadas e da escala de Likert e destina-se a
ser respondido por adeptos do Sporting Clube de Portugal.

Todas as respostas serdo andnimas, sendo apenas utilizadas para fins estatisticos desta
dissertacdo. Trata-se de uma participag@o voluntaria que consiste no preenchimento do presente
questionario online. A participacdo no estudo ndo comporta qualquer risco ou custos, nem
recompensa monetaria.

Protecéo de Dados

Ao abrigo da Lei de Protecdo de Dados Pessoais no que respeita ao Regulamento (EU)
2016/679, do Parlamento Europeu e do Conselho em vigor desde 27 de abril de 2016,
respeitante ao tratamento de dados pessoais e privacidade, pela submissdo do presente
formulério, consinto a recolha dos dados constantes no mesmo.

1. Frequéncia com que utiliza a internet

Assinale de 1 a 5 qual a frequéncia com que utiliza a internet ao longo do dia, sendo 1 0 menos
frequente e 5 0 mais frequente
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2.Que redes sociais usa?

Facebook Instagram | Twitter WhatsApp | Telegram Linkedin Tiktok Outro
Se respondeu “outro” indique aqui qual:
3. Acha importante o marketing desportivo digital para o seu clube?
Nada Pouco Razoavelmente Importante Muito
importante importante importante importante

4. Refira numa escala de 1 a 5, sendo 1 0 menos importante e 5 0 mais importante, quao
importante considera a comunicacao do seu clube através das redes sociais?

1- Nada
Importante

2- Pouco
Importante

3_
Razoavelmente
importante

4-Importante

5-Muito
Importante
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5. Onde costuma procurar informacéao sobre o clube?

1-Nada
Frequente

2-Pouco
Frequente

3_
Razoavelmente
Frequente

4-
Frequente

5-Muito
Frequente

Canal de
Televisédo do
clube

Televisao

Jornal do
Clube

Jornais
Desportivos

Facebook

Twitter

Site do
Clube

Youtube do
Clube

Instagram
do Clube

Outras
redes sociais

6. Costuma estar atento a informacdo dada nas redes sociais?




Raramente Por Vezes Frequentemente Sempre

7. Qual o teor de informagédo que normalmente procura nas redes sociais do clube?

1-Nada 2-Pouco 3- 4- 5-Muito
Frequente | Frequente | Razoavelmente | Frequente | Frequente
Frequente

Resultados e
Classificacdes

Noticias

Noticias
desportivas

Bilhetes

Artigos do
clube

Curiosidades

Estatisticas e
Dados

Outra:

8.Qual o contetdo de notificacdo que o faz interagir mais nas redes sociais?



Noticias

Noticias
Desportivas

Resultados e
Classificacgdes

Bilhetes

Artigos
do
Clube

Curiosidades

Estatisticas
e dados

9.Sente-se mais conectado com o seu clube através da informacéao divulgada nas redes

sociais?
1-Nada 2-Pouco 3- 4-Conectado 5-Muito
conectado Conectado Razoalvelmente Conectado
Conectado

10.1dade

<18 18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 >66
11.Sexo
Masculino Feminino

12.Habilitacbes Escolares
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Ensino
Primario 4°ano

Ensino Bésico
9%no

Ensino
Secundario
12%no

Licenciatura

Pos-Graduagéo
Mestrado

Doutoramento
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Respostas ao Questionario

1.Indique de 1 a 5 sendo 1 o0 menos frequente e 5 0 mais frequente , com que frequéncia utiliza a
internet?

137 respostas

150
100 112 (81,8%)
50
0 (9%) 1(0,7%) 4(2.9%) 20 (14,6%)
0
1 2 3 4 5

2.Que redes sociais usa?
137 respostas

Facebook
Instagram
Twitter
WhatsApp
Telegram
Linkedin

Tiktok

Café da Esquina

107 (78,1%)
93 (67,9%)

124 (90,5%
47 (34,3%)

19 (13,9%)
1(0,7%)

YouTube, que também consi... |1 (0,7%)
Nenhumal—1 (0,7%)
Reddit|l—1 (0,7%)
Messengerf—1 (0,7%)
Zoom—1 (0,7%)
4Chanf—1 (0,7%)
0 25 50 75 100 125
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3. Acha importante o marketing desportivo digital para o seu clube?
137 respostas

@ Nada importante

@ Pouco importante

@ Razoavelmente importante
@ Importante

@ Muito importante

4. Refira numa escala de 1 a 5, sendo 1 0 menos importante e 5 o mais importante, quao

importante considera a comunicagao do seu clube através das redes sociais?
137 respostas

80

80 66 (48,2%)

51 (37,2%)
40

20
2(1 ,ls%) 13 (9,5%)

5, Onde costuma procurar informaczo sobre o clube?

I Vunca [ Raramente [ Porvezes [ Frequentemente [ Sempre
80

Canal de Televiszo do
clube

Televiséo

Jomal do Clube

Jomals Desportvos

Facebook

Twitter

Site do Clube

Youtube

Instagram
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6. Costuma estar atento a informacdo dada nas redes sociais?
137 respostas

@ Nunca
@ Raramente
@ Por vezes
@ Frequentemente
@ Sempre
7. Qual o teor de informagéo e com que frequéncia o procura nas redes saciais do clube?
I Nunca M Raramente  [° Porvezes [ Frequentemente [ Sempre
Resdlfados e Noticlas Noticias desportivas Bilhetes Artigos do clube Curiosidades Estatisticas e Dados Oufros assuntos

Classificagbes

8.Qual o conteudo de notificagdo que o faz interagir mais nas redes sociais?
137 respostas

@ Resultados e Classificagbes
@ Noticias
@ Noticias Desportivas

@ Bilhetes
) @ Artigos do Clube

@ Curiosidades
@ Estatisticas e dados
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9.De 1 a 5 sendo 1 o menos conectado e 5 o mais conectado, refira o quao se sente conectado

com o seu clube através da informacao divulgada nas redes sociais?
137 respostas

60

54 (39,4%)

40
33 (24,1%)

20

10.l1dade

137 respostas

® <18
® 18-25
® 26-35
® 3645
_— @ 46-55

@ 56-65
® 66<
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11.Sexo
137 respostas

@ Masculino
@ Feminino

12.Habilitagdes Escolares
137 respostas

@ Ensino Primario 4°ano

@ Ensino Basico 9%ano

@ Ensino Secundéario 12°ano
@ Licenciatura

@ Pos-Graduagéo

@® Mestrado

@ Doutoramento
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Tabelas

1. Indique de 1 a 5 sendo 1 0 menos frequente e 5 0 mais frequente , com que frequéncia utiliza a internet

Idade Idade Idade Idade Idade Idade Idade
Nivel HabilitacBes Escolares Sexo <18 18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 >66 _ Total Geral

2 12°ano(ensino secundério) |Masculino 1 1
2 Total 1 1
3 4 anos de escolaridade (1° {Masculino 1 1
12°ano(ensino secundario) [Masculino 1 1 2
Licenciatura Masculino 1 1

3 Total 1 1 2 4
4 9°ano (3°ciclo do ensino bajMasculino 1 1 2
12°ano(ensino secundario) [Masculino 1 1 2 2 6
Licenciatura Feminino 1 1 1 3
Masculino 2 1 1 2 6
Mestrado Feminino 1 1 2
Pos-Graduagéo Feminino 1 1

4 Total 2 4 2 4 5 3 20
5 Doutoramento Feminino 2 2
Masculino 1 1
9°ano (3°ciclo do ensino bajMasculino 1 1 2
12°ano(ensino secundario) |Feminino 1 1 1 3

Masculino 8 9 4 4 9 34

Licenciatura Feminino 1 1 7 2 11

Masculino 7 8 2 4 4 1 26
Mestrado Feminino 1 2 1 1 1 1 7

Masculino 3 4 7 3 1 18
Pés-Graduagéo Feminino 1 1 2
Masculino 1 1 3 1 6

5 Total 22 27 17 25 19 2 112

Total Geral 1 24 31 19 31 26 5 137
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3. Acha importante o marketing desportivo digital para o seu clube

Idade Idade Idade Idade Idade Idade Idade
Nivel de Import. Habilitac6es Escolares Sexo <18 18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 >66  Total Geral
Muito importante |Doutoramento Feminino 1 1
Masculino 1 1
9°ano (3°ciclo do ensino bajMasculino 1 1 1 3
12°ano(ensino secundario) |Feminino 1 1 1 3
Masculino 4 4 1 5 7 21
Licenciatura Feminino 1 4 2 7
Masculino 4 4 1 3 3 1 16
Mestrado Feminino 1 1 1 1 4
Masculino 1 3 1 3 8
Po6s-Graduagéo Feminino 1 1 2
Masculino 1 1 3 1 6
Muito importante Total 13 15 6 21 15 2 72
Importante Doutoramento Feminino 1 1
9°ano (3°ciclo do ensino bajMasculino 1 1
12°ano(ensino secundario) [Masculino 4 3 4 2 5 18
Licenciatura Feminino 1 4 1 6
Masculino 2 3 1 1 1 2 10
Mestrado Feminino 2 1 1 4
Masculino 2 1 3 1 7
Pés-Graduagéo Feminino 1 1
Importante Total 8 10 9 9 9 3 48
Razoavelmente im|12°ano(ensino secundario) [Masculino 1 1 2
Licenciatura Feminino 1 1
Masculino 1 1 2 4
Mestrado Feminino 1 1
Masculino 3 3
Razoavelmente importante Total 3 3 3 2 11
Pouco importante |4 anos de escolaridade (1° {Masculino 1 1
12°ano(ensino secundario) |Masculino 1 1
Licenciatura Masculino 2 2
Pouco importante Total 1 3 4
Nada importante |12°ano(ensino secundario) [Masculino 1 1
Licenciatura Masculino 1 1
Nada importante Total 1 1 2
Total Geral 1 24 31 19 31 26 5 137

4. Refira numa escala de 1 a 5, sendo 1 0 menos importante e 5 0 mais importante, quéo importante considera a comunicacdo do seu clube através das redes sociais
Idade Idade Idade Idade Idade Idade Idade

Nivel Habilitacdes Escolares Sexo <18 18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 >66 _ Total Gerall

1 12°ano(ensino secundario) |Masculino 1 1 2

1 Total 1 1 2
2 4 anos de escolaridade (1° {Masculino 1 1
12°ano(ensino secundario) [Masculino 1 1

Licenciatura Masculino 2 1 3

2 Total 1 3 1 5
3 12°ano(ensino secundario) [Masculino 1 2 1 4
Licenciatura Feminino 1 1 2

Masculino 3 1 1 5

Mestrado Masculino 1 1
P6s-Graduacéo Masculino 1 1

3 Total 1 6 1 3 1 1 13
4 Doutoramento Feminino 1 1
9°ano (3°ciclo do ensino ba{Masculino 1 1
12°ano(ensino secundario) [Masculino 4 2 4 3 6 19

Licenciatura Feminino 1 2 1 4

Masculino 3 1 1 2 3 2 12

Mestrado Feminino 2 2 1 1 1 7

Masculino 1 1 3 1 6

Pés-Graduagéo Feminino 1 1

4 Total 11 6 9 10 12 3 51
5 Doutoramento Feminino 1 1
Masculino 1 1

9°ano (3°ciclo do ensino bajMasculino 1 1 1 3
12°ano(ensino secundario) [Feminino 1 1 1 3

Masculino 4 4 1 3 5 17

Licenciatura Feminino 1 5 2 8

Masculino 4 4 1 2 2 13

Mestrado Feminino 1 1 2

Masculino 2 3 3 3 11

Pés-Graduagdo Feminino 1 1 2

Masculino 1 1 2 1 5

5 Total 12 16 8 17 12 1 66

Total Geral 1 24 31 19 31 26 5 137
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6. Costuma estar atento a informacéo dada nas redes sociais

Idade Idade Idade Idade Idade Idade Idade
Nivel de Atencdo HabilitacBes Escolares Sexo <18 18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 >66  Total Geral
Sempre 12°ano(ensino secundario) |Feminino 1 1 1 3
Masculino 2 1 1 2 4 10
Licenciatura Feminino 3 1 4
Masculino 2 2
Mestrado Feminino 1 1 2
Masculino 1 2 1 4
Po6s-Graduagéo Feminino 1 1
Masculino 1 1
Sempre Total 7 4 2 6 7 1 27
Frequentemente |Doutoramento Feminino 2 2
9°ano (3°ciclo do ensino bajMasculino 1 1 1 3
12°ano(ensino secundario) [Masculino 6 4 2 4 3 19
Licenciatura Feminino 1 3 1 5
Masculino 1 5 1 2 4 1 14
Mestrado Feminino 1 2 1 1 5
Masculino 1 2 4 2 1 10
Pés-Graduagéo Feminino 1 1
Masculino 1 1 2
Frequentemente Total 10 15 9 16 10 1 61
Por vezes 4 anos de escolaridade (1° {Masculino 1 1
12°ano(ensino secundario) [Masculino 3 1 3 7
Licenciatura Feminino 1 1 2
Masculino 2 3 2 2 1 10
Mestrado Feminino 1 1 2
Masculino 2 2
Pés-Graduagéo Feminino 1 1
Masculino 1 1
Por vezes Total 1 3 8 3 4 6 1 26
Raramente Doutoramento Masculino 1 1
9°ano (3°ciclo do ensino bajMasculino 1 1
12°ano(ensino secundario) [Masculino 1 1 1 1 1 5
Licenciatura Feminino 1 1 2
Masculino 2 2 2 6
Mestrado Masculino 1 1 2
P6s-Graduagéo Masculino 1 1
Raramente Total 4 4 4 3 2 1 18
Nunca 12°ano(ensino secundario) [Masculino 1 1 2
Licenciatura Feminino 1 1
Masculino 1 1
Pos-Graduagéo Masculino 1 1
Nunca Total 1 2 1 1 5
Total Geral 1 24 31 19 31 26 5 137
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8.Qual o conteudo de notificacao que o faz interagir mais nas redes sociais

Idade Idade Idade Idade Idade Idade Idade
Nivel de Atencdo HabilitacBes Escolares Sexo <18 18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 >66  Total Geral
Artigos do Clube |12°ano(ensino secundario) [Masculino 1 1 2 2 6
Licenciatura Feminino 1 1
Masculino 1 1
Pés-Graduagéo Masculino 1 1
Artigos do Clube Total 1 3 2 1 2 9
Bilhetes 4 anos de escolaridade (1° {Masculino 1 1
Poés-Graduagéo Feminino 1 1
Masculino 1 1
Bilhetes Total 1 2 3
Curiosidades 12°ano(ensino secundario) [Masculino 1 1 1 3
Licenciatura Feminino 1 1
Masculino 1 1
Mestrado Masculino 1 1 1 3
Pés-Graduagéo Masculino 1 1
Curiosidades Total 1 2 2 3 1 9
Estatisticas e dad{12°ano(ensino secundario) [Feminino 1 1
Masculino 1 2 3
Licenciatura Feminino 1 1
Masculino 1 1
Mestrado Masculino 1 1 2
Pés-Graduacéo Masculino 1 1
Estatisticas e dados Total 2 2 1 2 2 9
Noticias Doutoramento Feminino 1 1
12°ano(ensino secundério) |Masculino 1 1 4 4 10
Licenciatura Feminino 1 1
Masculino 1 1 2 1 5
Mestrado Feminino 1 1 2
Masculino 1 1
Pés-Graduagéo Feminino 1 1
Masculino 1 1
Noticias Total 3 2 1 9 7 22
Noticias Desportivg Doutoramento Masculino 1 1
9°ano (3°ciclo do ensino bajMasculino 1 1 2
12°ano(ensino secundario) [Masculino 2 4 1 2 1 10
Licenciatura Feminino 2 2
Masculino 1 6 1 4 1 13
Mestrado Masculino 1 3 1 5
P6s-Graduagéo Masculino 1 1
Noticias Desportivas Total 3 11 4 7 8 1 34
Resultados e ClasjDoutoramento Feminino 1 1
9°ano (3°ciclo do ensino bajMasculino 1 1 2
12°ano(ensino secundario) |Feminino 1 1 2
Masculino 4 2 1 1 3 11
Licenciatura Feminino 1 5 2 8
Masculino 5 2 2 1 2 12
Mestrado Feminino 2 3 1 1 7
Masculino 2 2 3 7
Pés-Graduacéo Feminino 1 1
Resultados e Classificaces Total 14 11 9 7 6 4 51
Total Geral 1 24 31 19 31 26 5 137
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9.De 1 a 5 sendo 1 o menos conectado e 5 0 mais conectado , refira 0 quéo se sente conectado com o seu clube através da informacéo diwlgada nas redes sociais

Idade Idade Idade Idade Idade Idade Idade
Nivel de Import. HabilitacSes Escolares Sexo <18 18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 >66 _ Total Geral

1 Ensino Primario 4°ano Masculino 1 1
Ensino Secundario 12°ano (Masculino 1 2 3
Licenciatura Masculino 1 1 1 3
Mestrado Masculino 1 1
1 Total 1 1 1 2 2 1 8
2 Ensino Secundario 12°ano (Masculino 2 1 3
Licenciatura Masculino 3 3
Mestrado Feminino 1 1
P6s-Graduacao Masculino 1 1
2 Total 2 5 1 8
3 Ensino Secundario 12°ano |Masculino 1 2 1 1 3 8
Licenciatura Feminino 2 2 4

Masculino 3 1 2 5 1 12
Mestrado Feminino 1 1 1 3
Masculino 1 1 4 6
P6s-Graduacéo Masculino 1 1

3 Total 3 6 7 7 10 1 34
4 Doutoramento Feminino 2 2
Masculino 1 1
Ensino Bésico 9°ano Masculino 1 1 1 3

Ensino Secundario 12°ano (Masculino 4 5 1 5 5 20
Licenciatura Feminino 1 1 2

Masculino 3 3 2 1 1 1 11
Mestrado Feminino 1 1 1 1 4
Masculino 1 1 1 3 1 7
P6s-Graduagao Feminino 1 1 1 3
Masculino 1 1

4 Total 10 12 4 15 10 3 54
5 Ensino Basico 9°ano Masculino 1 1
Ensino Secundario 12°ano (Feminino 1 1 1 3
Masculino 2 1 3 1 2 9
Licenciatura Feminino 1 1 5 1 8
Masculino 3 1 4
Mestrado Feminino 1 1
Masculino 1 2 1 4
P6s-Graduagéo Masculino 1 1 1 3

5 Total 8 8 7 6 4 33

Total Geral 1 24 31 19 31 26 5 137
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