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CAPITULO 30
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1. INTRODUCAO

Com base num estudo de caso de duas campanhas de marketing de um
clube desportivo portugués, este artigo explora a comunicagao, em pla-
taformas digitais, de forma a consolidar a relagdo entre o clube e a sua
comunidade, no ano em que o Mundo foi atingido pela pandemia de
Covid-19.

Temos vindo a observar que os clubes desportivos tém vindo a desen-
volver uma relagdo de proximidade com a sua comunidade, acompan-
hando a evolugao estratégica das organizagdes e as tendéncias do Mar-
keting. Existe uma preocupacao evidente, por parte das marcas despor-
tivas (clubes desportivos), em comunicar de forma mais assertiva e em
levar para mais perto de si os seus fas. Estas medidas, visam aliciar os
fas a experiéncias diferentes e inovadoras, sobretudo através do Marke-
ting Experiencial, que ¢ uma ferramenta extremamente importante na
consolidacao da relagdo da marca desportiva com os fas.
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REFERENCIAL TEORICO

1.1. OS CLUBES DESPORTIVOS EM PORTUGAL

Os Clubes Desportivos fazem parte da sociedade portuguesa desde o
inicio do Sec. XX, afirmando-se como o principal promotor para a in-
troducdo de modalidades desportivas, oriundas de varias geografias,
muitas delas desconhecidas em Portugal, motivando e proporcionando
a pratica desportiva, aos novos atletas. Ao longo da sua historia, os Clu-
bes Desportivos tém vindo a promover a formacao dos atletas que, or-
gulhosamente, vestem os seus simbolos e ombreiam o seu nome. Nas
diversas modalidades em que competem, os atletas sentem frequente-
mente, nos jogos € nas provas, o apoio incondicional dos apaixonados
fas, orgulhosos dos seus feitos e dos seus triunfos. A modalidade des-
portiva Futebol tem sido, na sociedade portuguesa, ao longo dos cerca
de 100 anos de existéncia, aquela que tem envolvido, de forma inequi-
voca, mais simpatizantes € apoiantes, sempre prontos a apoiar o seu
clube, transmitindo as geracdes vindouras, ndo raras vezes, a paixao e
o orgulho por fazerem parte do respetivo Clube.

1.2. ASMARCAS DESPORTIVAS

A Marca, no seu conceito mais tradicional, ¢ constituida por um con-
junto de simbolos (logotipo, imagem, slogan) que a distingue das suas
concorrentes (Beker, 1990). Nesta otica, o marketing considera os Clu-
bes Desportivos como Marcas que, tal como as restantes, fazem parte
da nossa sociedade e sdo objeto de desejo, por parte dos cidadaos, os
Clubes apresentam um ciclo de vida sui generis, desde logo, pela sua
longa vida. Ao olharmos para as datas de fundag@o da maioria dos Clu-
bes Desportivos portugueses, que remontam para as duas primeiras dé-
cadas do Séc. XX, podemos afirmar que a sua longevidade, ambicio-
nada pelas marcas comerciais, ¢ comparavel e proporcional a intensi-
dade da paixdo que os fas sentem pelos seus Clubes. Por que, atual-
mente, os Clubes Desportivos portugueses recorrem as estratégias idén-
ticas as utilizadas pelas Marcas comerciais, testemunhamos agdes de
marketing, com o objetivo, entre outros, de cimentar as relagdes de pro-
ximidade com a sua comunidade. A tendéncia das Marcas desportivas
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portuguesas em acompanhar a evolucdo estratégica das organizagoes,
em geral, e as tendéncias do Marketing, em particular, ¢ ja uma reali-
dade cimentada noutros paises. Observamos, no panorama nacional,
uma preocupacgao crescente, por parte das Marcas Desportivas portu-
guesas, pelo menos as que contam com mais apoiantes, em comunicar
de forma mais assertiva ¢ emotiva, deixando os fds com a sensacdo de
que os Clubes do seu coragdo os reconhecem, que os estimam e que 0s
apoiam. Algumas estratégias de comunicacao, visam aliciar os fas a ex-
periéncias diferentes e inovadoras, sobretudo através do Marketing Ex-
periencial, uma ferramenta extremamente importante na consolidagdo
da relagdo da marca desportiva com os fas. O produto desportivo &, in-
variavelmente, intangivel, efémero e experiencial, possuindo caracte-
risticas unicas ao nivel da concecao e do consumo, onde os espetadores
contribuem para criar o acontecimento que, em simultdneo, consomem
(Mullin et al.,2007).

A Marca ¢ reconhecida como uma alavanca estratégica para as organi-
zagdes desportivas, tanto a nivel nacional como internacional (Chana-
vat & Bodet, 2009; Richelieu, Lopez, & Desbordes, 2008) e ¢ um dos
seus principais ativos (Bauer, Sauer, & Schmitt, 2005). Mais recente-
mente, o conceito de Marca atingiu outros legados pois, para além de
ser o reservatorio de todo o valor criado e acumulado, ao longo da sua
existéncia, a marca inclui, também, no seu ADN, todas as experiéncias
que proporcionou aos seus seguidores (Kotler et al., 2017). A sua forga
¢ um dos principais motores do empenho dos fas e da compra de mer-
chandising que lhes permite a autoidentificar-se com o seu clube (Ri-
chelieu & Pons, 2006).

Segundo Lannon (1993), existe a possibilidade de um consumidor es-
tabelecer uma relagdo emocional e interativa com uma marca, quando
reconhece que as suas necessidades sdo, por ela, satisfeitas. Desta
forma, o consumidor consegue contemplar a Marca como uma pessoa,
uma parceira em quem pode confiar. Entre as estratégias de envolvi-
mento relacional, desenvolvidas pelas campanhas de Marketing, encon-
tram-se as Marcas que nos ensinam a ver os objetos de consumo como
memoria sensorial, afetiva e corporal, com uma identidade humanizada,
de traco definitivo e harmonioso (Martins, 2017).
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Porque os adeptos e fas dos Clubes Desportivos (a Marca Desportiva)
constroem relagdes emocionais muito intensas com estes, percecionam
os proprios Clubes como os unificadores dos distintos componentes
(atletas, treinadores, dirigentes e, até, os restantes adeptos). Por outro
lado, os Clubes Desportivos, as suas equipas € os seus atletas conse-
guem espoletar nos adeptos, e até de forma inconsciente, um sentimento
de enorme envolvimento com eles proprios e, segundo Wetzels (1998),
0 compromisso emocional ¢ uma chave determinante da fidelidade a
marca, pelo que, sendo-lhes fiéis, os adeptos desenvolvem amor pela
Marca Desportiva e garantem fidelidade.

Normalmente, os individuos ndo se apaixonam por um logdétipo, um
slogan ou um relatorio e contas, mas sim, por pessoas, partilha e pelos
seus valores. Esta realidade deixa as marcas com poucas opgoes estra-
tégicas, caso pretendam que os seus fas sintam amor por si. O primeiro
passo a dar € envolver a comunidade, algo muito maior do que a simples
pertenga, trata-se de construir um caminho em conjunto, que potencie
a empatia e, consequente, o sentimento profundo de pertenca.

Tal como todas as outras, as Marcas Desportivas pretendem ser amadas,
e para envolver a comunidade, terdo que manter, com ela, um diadlogo
que potencie a empatia e, consequentemente, o sentimento de pertenca.
A Marca Desportiva € patrimoénio dos seus adeptos, dos seus fas, ndo
se troca pela concorréncia, como ocorre, tantas vezes, com as restantes
Marcas. Havera maior manifestacdo de paixdo por uma Marca, do que
chorar por ela? Ou mesmo percorrer centenas/milhares de quilometros
sO para a seguir e apoiar? Estas sdo algumas particularidades das Mar-
cas Desportivas que qualquer outra Marca ambicionaria e que, muito
dificilmente, conseguira obter.

1.3. ASMARCAS DESPORTIVAS

As redes sociais sdo constituidas por varias plataformas digitais que
permitem a comunicacdo e a interagdo entre diferentes individuos, e
entre organizagdes e grupos de individuos, bem como a disseminacao
ilimitada da informagao partilhada. Para as organizagdes, as redes so-
ciais s3o uma ferramenta indispensavel para a comunicagdo com o seu
publico. Através do envio de mensagens instantaneas, a comunicagao
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pode ser em tempo real, bem como a divulgagdo de informagdes com
aqueles que sdo “amigos” ou “seguidores”.

A reorganizacdo do novo conceito de “espago publico”, impulsionado
pelo uso das redes sociais tornaram possivel o encontro de milhdes de
utilizadores de qualquer geografia (Mattelart,2005). As redes sociais,
em 2018, eram utilizadas por cerca de 3,2 bilhdes de pessoas (42% da
populacdo mundial), segundo o estudo “Digital in 2018” de Simon
Kemp, 2018.

O atual paradigma informacional, das tecnologias de informagdo e de
comunicagdo, com recurso a utiliza¢do da Internet, assenta, cada vez
mais, nas relagdes interpessoais estabelecidas nos mais diversos con-
textos, desde os profissionais até aos pessoais, individuais e coletivos
(van Dijk, 2006; Castells, 2012). As suas disposigdes, € consequéncias
historicas, surgem como linhas de estudo e de discussdo, que nutrem
um legado que cada vez se evapora mais, num acesso que, por mais
democratico e desregulado que seja, se perde em informagdes cada vez
mais desinformadas.

E, ainda, fruto da utilizagio das redes sociais, que pessoas de diferentes
paises podem manter um contacto proximo. Criam-se ligagdes entre in-
dividuos, que podem ou nao conhecer-se, € entre grupos de pessoas que
partilham interesses comuns, bastando, para tal, seguir o influenciador
que se deseje. A interacdo e o engagement sdo, porventura, as caracte-
risticas mais importantes das redes sociais. As publicagdes permitem
que os utilizadores se expressem e estabelegam diadlogos. Desta forma,
as empresas podem conhecer a opinido do publico e contactar direta-
mente com este, para estreitar relagdes e criar envolvimento.

A tecnologia digital teve um impacto profundo na industria do desporto
nas ultimas décadas (Sanderson, 2011; Pegoraro, 2013). As organi-
zacdes desportivas procuram constantemente novos métodos para pro-
mover a marca ou comunicar com os fas, e as inovagdes tecnologicas
sdo o cerne dessa estratégia, razao pela qual, desde ha algum tempo,
grande parte das campanhas de marketing desportivo tém como impe-
rativo o meio digital (Mahan III, 2011).
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Esta campanha de marketing, lancada no particular momento em que
os adeptos se encontravam inibidos de acompanhar as diversas modali-
dades do clube ao vivo, privilegiou as plataformas digitais como meio
de comunicagao, ndo obstante o marketing digital ter ganho, nas ultimas
décadas, uma importancia decisiva, ao ponto de ter passado a ser con-
siderado uma forma prépria de cultura (Rudo, 2017), constituida por
processos continuos de definicdo, desempenho, atuacdo e criagdo de
identidade (Thompson, 2010). Deste modo, infere-se que qualquer
abordagem a comunicacdo de massas significa, nos dias de hoje, anali-
sar o efeito das redes sociais, quer nos individuos, quer na sociedade
em geral.

Deste modo, com uma infinidade de dados que podem ser acumulados
nas plataformas da web, a disponibilidade de informagdes e interagdo ¢
crucial para o estabelecimento de comunidades comprometidas, pois,
ao agregar adeptos geradores de valor ou administrar de forma otimi-
zada os existentes, os clubes podem aumentar significativamente as
suas chances de sucesso nas campanhas de marketing digitais (Williams
& Cothrel, 2000), como a campanha em analise.

1.4. INFLUENCIADORES E LIDERES DE OPINIAO

No mundo hiper conectado como o nosso, é essencial, nas campanhas
de marketing desportivo, pensar para além da lealdade e ter como foco
sentimentos como o Amor, alids, ja referido. O SCP utilizou como pro-
tagonistas, no primeiro video, pessoas comuns, com uma paixao co-
mum, e a sua utilizagdo cumpriu um proposito, num tempo especifico
de condicionamento social. Para as Marcas ¢ cada vez mais importante
passar a mensagem de apego, estima e amor.

O segundo video, contrariamente ao anterior, contou, entre os protago-
nistas, com personalidades conhecidas, representantes de trés modali-
dades e com poder de influéncia nas redes sociais. A Influéncia ¢ um
termo com uma etimologia que a enquadra como tendo a capacidade de
produzir efeitos. Nas redes sociais, esses efeitos podem ser facilmente
observados por meio do alcance e do envolvimento com as publicagdes
feitas pelos que sdo considerados influentes. “Um Lider de Opinido ¢
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alguém cuja opinido € muito respeitada e utilizada pelos seus seguido-
res no processo de decisao” (Cosmas & Sheth, 1980, p.67).

Ora, um Lider de opinido ¢ alguém que tem a capacidade de influenciar
outros individuos, ou um grupo alargado de pessoas, em relagdo a um
determinado assunto especifico. Historicamente, ¢ aos Lideres de Opi-
nido que as Organizagdes recorrem para difundir produtos, servigos e
marcas. “Os Lideres de Opinido dirigem a sua atencao para influenciar
as opinides de outras pessoas, obtendo informagdes nas redes sociais e,
posteriormente, as divulgando-as a seus seguidores." (Zhang, Y., Moe,
W., 2017).

Com a evolugdo da tecnologia e com a democratizagdo da internet, na
sociedade atual, o conceito de lider de opinido evoluiu para a dimensao
da rede, criando a figura do influencer. Um influenciador €, neste sen-
tido, aquele que possuiu a capacidade de influenciar os seus seguidores,
pois ¢ dotado de conhecimento especializado numa determinada érea,
pois é-lhe reconhecida pericia sobre esse assunto. A sua opinido ¢, por
conseguinte, de confianga, para os seguidores, € uma excelente estraté-
gia para as marcas que reconhecem o poder do “Marketing de Influén-

2

cla .

Tal, prossupde que estas figuras tém o poder de influenciar a opinido e
as decisdes dos seus seguidores em relagdo a determinadas marcas, pro-
dutos e servigos. Atualmente, o Marketing de Influéncia é facilmente
identificado nas plataformas digitais das redes sociais, dos blogues,
websites, nos canais como o youtube e nos meios tradicionais, como a
televisao, radio, imprensa e publicidade exterior.

1.5. ACAMPANHA DE MARKETING DIGITAL DO SCP

Desde a década de 90 do século passado, que o desenvolvimento tec-
noldgico ndo para de evoluir, teve, e continuara a ter, um impacto trans-
versal em toda a sociedade e em todas as areas de negdcio, incluindo a
industria desportiva. Como constatamos, as organizagdes desportivas
procuram novos métodos para promover a marca ou comunicar com os
fas, e os canais digitais apresentam-se como um meio absolutamente
central das estratégias de comunicagdo, pois ¢ essencial identificar os
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canais onde se encontram os seguidores com quem se quer comunicar
e, como ¢ sabido, hoje uma percentagem significativa da sociedade, tem
uma conta numa rede social. Esta sera, como tal, a principal razao para,
desde ha algum tempo, grande parte das campanhas de marketing des-
portivo terem, como imperativo, os meios digitais. Alids, estratégia
idéntica a utilizada pelas marcas comerciais: “As redes sociais sdo hoje
um "ponto de encontro" importante ndo apenas para os individuos como
para as marcas, que, de forma rapida, envolvente e dinamica podem
interagir com os seus consumidores. Sao um instrumento imprescindi-
vel de marketing e comunicagdo das marcas.” (Martkest, 2020)

O Sporting Clube de Portugal (SCP) langou, entdo, no dia 2 de junho
de 2020, a campanha de marketing sob o conceito “Eu Sou”. Segundo
o SCP, a campanha consiste em varias iniciativas e, a dois dias do re-
gresso do futebol aos relvados, apds a interrupgdo forgada da pratica
desportiva das diferentes modalidades em competi¢do, fruto do confi-
namento geral, devido a pandemia por COVID-19, que obrigara ao
afastamento dos adeptos dos estadios e dos pavilhdes, o Clube langou
a fase — “O Regresso”. A campanha, entre outras agdes, incluiu dois
videos promocionais (objetos da nossa analise). O facto de ndo haver
adeptos nos estadios e nos pavilhoes, levou a que o foco tenha recaido,
precisamente, nas plataformas digitais do clube, meio onde os fas po-
diam interagir com outros adeptos e discutir os resultados e os feitos
alcangados pelo sue Clube.

Por imposi¢do da digitalizacdo, somos hoje, como diz Brian Solis
(2012), um dos lideres mais proeminentes em pensar as tecnologias di-
gitais, obrigados a enfatiza a importancia de se preocupar com a au-
diéncia (atengdo), cuidar da audiéncia (responsabilidade), prestar cui-
dados a audiéncia (competéncia) e receber atengdo da audiéncia (capa-
cidade de resposta). O marketing digital tem ganho nas tltimas décadas
uma importancia decisiva, de forma que passou a ser considerado uma
forma propria de cultura. De onde se infere, que qualquer abordagem a
comunica¢do de massas, significa hoje, analisar o efeito das redes so-
ciais quer nos individuos quer na sociedade em geral.

Ora, ¢ precisamente a partir destas nog¢des impostas pela digitalizacao,
que os clubes devem desenvolver o conceito de personalidade da marca,
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ou seja, além da representacdo simbolica estes devem avaliar o efeito
da visao dos seus adeptos, para identificar os tragos mais marcantes da
identidade da comunidade.

Neste sentido, com base nos videos que assentam no novo conceito “Eu
Sou... Sporting”, uma expressao singela, mas que representa o orgulho
de ser Sporting e o desejo de reforcar os lagos de pertenca e de afiliacao,
sobretudo, num contexto extremamente desafiante, devido as con-
tingéncias da pandemia, em que os desafios das equipas e as provas dos
atletas se deparam com o siléncio dos seus adeptos. O primeiro video,
que teve como slogan o copy “Em casa como no estadio, eu sou de alma
e coragdo, parte de um Unico grande amor, eu sou ledo”, tinha como
protagonistas varios adeptos andénimos. O segundo video, que faz um
apelo ao regresso dos ex-socios, oferecendo condigdes especiais de re-
gularizagdo (o clube aproveitou o facto de 2020 ser ano de renumeracao
de socios, tal como previsto nos estatutos do Clube), conta com as par-
ticipagdes do capitdo da equipa de futebol, Sebastian Coates, da atleta
do triplo salto, Patricia Mamona, do treinador da equipa de futsal, Nuno
Dias, de uma crianca andénima e do socio n° 1, Eduardo Hilario, que,
com 96 anos de vida e 94 de Socio do SCP, termina o video com a frase
"Eu ndo Sou o Sécio niimero 1. Eu Sou Sporting ¢ mais nada".

Ap6s breve descricdo da mensagem transmitida nos videos analisados,
importa refletir, mesmo que de forma sucinta, sobre os conceitos Marca
Desportiva, Influenciadores e lideres de opinido e Redes Sociais.

No mundo hiper conectado ¢ essencial, nas campanhas de marketing
desportivo, pensar além da lealdade, e considerar outro tipo de emogao
do consumidor/adepto: o amor. O SCP utilizou como protagonistas pes-
soas comuns, a sua utilizagdo veio a proposito, num tempo oportuno,
um tempo de condicionamento social, por isso, ¢ cada vez mais impor-
tante passar a mensagem de apego, estima ou mesmo, amor. Essa pala-
vra, ou termo latino que originalmente era utilizado para designar o sen-
timento de ‘gostar de algo ou alguém’, sentir afei¢do, desejo ou preo-
cupagio.
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2. OBJETIVOS

Neste sentido, o objetivo da nossa comunicacdo assenta na analise de
uma campanha de marketing langada pelo Sporting Clube de Portugal
(SCP), um clube desportivo de Lisboa — Portugal, e difundida nos ca-
nais digitais do Clube (YouTube, Facebook, Twitter e Instagram). A
campanha foi langada dois dias antes do regresso do futebol aos relva-
dos, apos a interrupg¢ao forgada da pratica desportiva das diferentes mo-
dalidades em competicao, fruto do confinamento geral, devido a pan-
demia por COVID-19, que obrigara ao afastamento dos adeptos dos es-
tadios e dos pavilhdes. O facto de ndo haver adeptos nos estadios e nos
pavilhoes, levou a que o foco tenha recaido, precisamente, nas platafor-
mas digitais do clube, meio onde os fas podiam interagir com outros
adeptos e discutir os resultados e os feitos alcangados pelo seu Clube.
Com o titulo “O Regresso”, a campanha foi difundida de forma faseada,
e incluiu dois videos promocionais. Um primeiro video “Eu sou” la-
ng¢ado no dia 02/06/2020 e o segundo, “Eu Sou Sporting... € mais nada”
no dia 15/06/2020. Esta campanha teve como motivagao reforcar as re-
lagdes de pertenca e de afiliagdo, num contexto extremamente desa-
fiante, devido as contingéncias da pandemia, em que os desafios das
equipas e as provas dos atletas se deparam com o siléncio dos seus
adeptos.

3. METODOLOGIA

Os procedimentos metodoldgicos combinaram as abordagens qualita-
tiva e quantitativa. Os dados foram recolhidos pelo CDESLab no dia 6
de janeiro de 2021, através dos instrumentos de extracdo: API (Face-
book | YouTube) e manual (Twitter | Instagram). Em ambos os casos,
considerou-se o ID dos videos “Eu sou” e “Eu Sou Sporting... e mais
nada”, publicados pelas contas oficiais do Sporting Clube de Portugal.
Para extrair os comentarios, foram utilizados recursos das ferramentas
Facepager ¢ YouTube Data Tools. Nesse caso, o tratamento de dados
contou com as ferramentas do Voyant Tools, para a frequéncia de que-
ries € a nuvem de palavras, a partir do total de comentarios aos videos.
Os resultados vao no sentido de reconhecer o potencial de
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envolvimento dos seguidores do SCP na campanha o “O Regresso”. Os
videos geraram cerca de 400.000 visualizagdes. No video “Eu sou” o
numero de visualiza¢gdes na rede social Facebook foi substancialmente
superior a qualquer uma das restantes redes sociais utilizadas
(174.800). Observou-se, igualmente, a predominancia de visualizagdes
no Facebook do video “Eu Sou Sporting... e mais nada”, com uma larga
margem sobre as restantes. No entanto, ¢ de assinalar que o Facebook
¢ a rede social onde o SCP tem mais seguidores. Na dimensao qualita-
tiva foram classificados termos de forma analitica, a partir dos comen-
tarios as publicagdes do clube (Nuvem de Palavras) que, além de ilus-
trarem a importancia do conteudo, destacam termos que nos levam a
afirmar a existéncia de sentimentos de paixdo ¢ o amor a Marca Des-
portiva. Como consideragdes finais, argumentamos que as campanhas
de marketing desportivo, com recurso a plataformas digitais, mostram
que vivemos momentos assentes numa cultura de lacos relacionais.

4. RESULTADOS

Os resultados vao no sentido de reconhecer o potencial de envolvi-
mento dos seguidores do SCP na campanha o “O Regresso”. Os videos
geraram cerca de 400.000 visualizagdes. No video “Eu sou” o nimero
de visualizacdes na rede social Facebook foi substancialmente superior
a qualquer uma das restantes redes sociais utilizadas (174.800). Obser-
vou-se, igualmente, a predominancia de visualizagdes no Facebook do
video “Eu Sou Sporting... € mais nada”, com uma larga margem sobre
as restantes. No entanto, ¢ de assinalar que o Facebook ¢ a rede social
onde o SCP tem mais seguidores. Na dimensao qualitativa foram clas-
sificados termos de forma analitica, a partir dos comentarios as publi-
cagoes do clube (Nuvem de Palavras) que, além de ilustrarem a im-
portancia do contetdo, destacam termos que nos levam a afirmar a
existéncia de sentimentos de paixdo e o amor a Marca Desportiva.

5. DISCUSSAO

Em funcao do exposto, e de forma a observar as reagdes dos utilizadores
nas redes sociais do clube, passemos agora a analise de alguns dados
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extraidos pelo CDESLab. Embora se registe uma imensa profusao de
propostas de analise, no nosso caso serdo considerados alguns dados
quantitativos (Likes, Comentéarios e Visualizagdes) nos canais
Youtube, Facebook, Twitter e Instagram, e ainda a analise dos comen-
tarios (Nuvem de Palavras) do Youtube.

FIGURA 1. Video “Eu sou”

= E3Vouube"

P M ) o/

EU SOU SPORTING!
15711 visualizagdes - Cstreou a 02/06/2020 720 §'21 A PARTILHAR =4 GUARDAR =+

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=vDmR7D74120&feature=youtu.be

O primeiro Video “Eu sou”, com protagonistas anénimos, publicado a
02/06/2020, obteve um total 234.011 visualizagoes.
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FIGURA 2. Numero de visualizagbes do Video “Eu Sou” nas quatro redes

"Eu Sou"
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u Youtube ®Instangram m Twitter ® Facebook

Fonte: sociais oficiais do SCP.

Recorrendo a um eixo de analise quantitativa, que favorece uma pers-
petiva comparada, ¢ de salientar que, salvaguardando as especificidades
que as distinguem, o niamero de visualiza¢des do video na rede social
Facebook foi substancialmente superior a qualquer uma das restantes
redes sociais utilizadas (174.800). O Twitter recolheu a segunda pre-
feréncia dos utilizadores (25.200), porém com numeros francamente in-
feriores, seguido do Instagram com (18.300) visualizagdes e o Youtube
com (15.711).
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FiGURA 3. Video “Eu sou”

= DYouube™

Pl 4 oor/oa

EU SOU SPORTING... e mais nada!

acBes - Lstieou a 15/06/2020 712 Bls b PARTILHAR = GUARDAR .-

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=E_vVawToPvU

O segundo Video “EU SOU SPORTING... e mais nada!”, com os pro-
tagonistas famosos, publicado a 15/06/2020, obteve um total de
177.105 visualizagdes.
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FIGURA 4. Numero de visualizagbes do Video “Eu Sou Sporting... € mais nada” nas quatrc
redes sociais oficiais do SCP.

"EU SOU SPORTING...e mais nadal"

0 10000 20000 30000 40000 50000 60000 70000 80000 90000

®Youtube M Instangram u Twitter ® Facebook

Tal como no primeiro video, também no video “EU SOU SPORTING...
e mais nada!” a rede social Facebook consegue o primeiro lugar
(83.300), com uma larga margem sobre as restantes. As visualiza¢des
no Twitter (43.500) e Instagram (40.100) atingiram valores muito apro-
ximados. Ja o canal Youtube (10.505), foi, mais uma vez, o preterido
pelos utilizadores.

Apesar da especificidade e multiplicidade das caracteristicas de cada
rede social, que podem alavancar o desempenho das métricas e indica-
dores que avaliam os resultados alcangado pelas publicagdes, destaca-
mos um estudo levado a cabo pela Fundacdo Francisco Manuel dos
Santos, em 2019, que pode explicar alguns resultados. Este estudo re-
vela que cerca 4,9 milhdes os portugueses t€m perfil numa rede social
e que o Facebook consegue agregar 96% dos utilizadores, enquanto o
Twitter conta com 22% de utilizadores em Portugal.

O Twitter assume-se como uma ferramenta de microblogging que per-
mite difundir mensagens “tweets” com um maximo de 140 caracteres,
convidando os membros da rede a partilhar acontecimentos, direciona-
dos para os seus seguidores “com a utilizacdao do sinal @ seguido pelo
nickname do destinatario” (Honeycutt & Herring, 2009) e utilizando #
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ou uma palavra-chave para efetuar pesquisas, permitindo encontrar es-
pecialistas nas mais diversas areas. Nesta rede, as marcas trocam im-
pressdes com os seus seguidores, sendo os temas mais discutidos fu-
tebol, marketing, politica, educacdo e contetudos televisivos. A média
de idades dos utilizadores do Twitter ¢ de 32 anos de idade e os millen-
nials representarem 61% dos utilizadores desta rede.

No que diz respeito a criacdo da rede social Instagram, académicos e
investigadores de varias areas, sdo unanimes quanto ao crescimento da
representatividade no Instagram no “espaco publico” online, e de como
os utilizadores podem obter significados visuais e textuais da “apli-
cacao” (Silva, 2012; Zappavigna, 2016; Anagnostopoulos et al.,2018).
De acordo com Mattelart (2005) o novo espago publico € cada vez mais
impulsionado por imagens que constroem uma “identidade visual cor-
porativa”. Neste sentido, Silva (2012) considera “o aplicativo como um
espago em que os individuos se materializam, pois, no Instagram ex-
poe-se o ponto de vista da intimidade, das relagdes de consumo, das
experiéncias do sujeito e tal exposi¢do pressupde uma espera ou con-
viccdo na promessa de ser visto, de ndo ser esquecido.” Alias, algo
muito parecido quando pensamos numa dimensdo biografica para as
narrativas contemporaneas.

A rede social Facebook, que foi a que obteve mais visualizagdes, trata-
se da rede social em que o SCP tem mais seguidores, em linha com o
numero total de seguidores da rede social com mais utilizadores em
Portugal, cuja média de idades ¢, atualmente, de 40 anos e maioritaria-
mente do sexo feminino. Os utilizadores do YouTube tém uma média
de idades de 38 anos e, tal como o Twitter, sdo, maioritariamente, se-
guidas por utilizadores do sexo masculino.

O Facebook pode ser definido como um website, que interliga paginas
de perfil dos seus utilizadores. Tipicamente, ¢ nestas paginas que os
utilizadores publicam as mais diversas informagdes sobre eles proprios,
e sao também os utilizadores que ligam os seus perfis aos perfis de ou-
tros utilizadores. No essencial, a experiéncia do Facebook permite que
os utilizadores se envolvam em trés tipos de atividades: publicar infor-
magao pessoal relevante numa pagina individual com o seu perfil, ligar-
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se a outros utilizadores e criar listas de amigos, e interagir com outros
utilizadores (Buffardi e Campbell, 2008; Tufekei, 2008).

Os comentarios sao uma das métricas do envolvimento que ajudam a
quantificar a participagdo e analisam as interagdes dos utilizadores com
o conteudo. Os comentarios alimentaram o debate e geraram envolvi-
mento. Nesta categorizacdo, os utilizadores estabeleceram conversas
entre si e com a Marca. Através do exercicio comparativo entre os vi-
deos, as Figura 3. e Figura 4. apresentam os valores percentuais dos
comentarios em cada rede social.

FIGURA 5. Comentarios (valores em %) ao Video “Eu Sou”

Youtube
9%

Instangram
19%

Facebo

Twitter 60%

12%

Fonte: nas quatro redes sociais oficiais do SCP
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FIGURA 6. Comentarios (valores em %) ao Video “Eu Sou Sporting... € mais nada” nas
quatro redes sociais oficiais do SCP

Youtube
5%

Instangram
34%

L

5%

Para complementar a analise, e a partir dos comentarios das publicagdes
no canal YouTube do clube, foram classificados termos do texto que,
de forma analitica, assumem uma dimensdo qualitativa e reflexiva,
dando origem a uma “Nuvem de Palavras” para ilustrar a importancia
do contetudo.

No canal do Youtube do SCP, das visualiza¢des do video “Eu Sou”
surgiram 62 comentarios, € das visualizacdes do “EU SOU SPOR-
TING... e mais nada!” apenas 43 comentarios. Em ambos os casos,
trata-se de um valor diminuto, sobretudo em relagao as outras platafor-
mas em andlise, apesar de se tratar de valores dentro dos parametros
das publicagdes com enfoque no marketing desportivo. Thelwall et al.
(2011) observam que apenas uma minoria dos utilizadores do YouTube
deixa um comentério ainda que o grande numero de utilizadores gere
um repositorio de material textual que pode ser minerado com sucesso
para diferentes fins.

A nuvem de palavras oferece estrutura as informagdes relevantes, for-
necendo ao utilizador termos que indicam importancia (Shahid et al.,
2017). Na Figura 4., as palavras com maior fonte de letra sdo as mais
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importantes, ou seja, aquelas que mais vezes foram usadas pelos utili-
zadores nos comentarios. Ao estabelecermos afinidade entre estas pa-
lavras, podemos construir o nome do clube “Sporting”; “Clube”; “Por-
tugal”, o que fornece uma imagem semantica poderosa através da sua
construcao frasica. Com uma fonte menor, aparecem palavras como
“morrer”, “respeito” e “for¢a”, que podem indicar diferengas entre as
relacdes de sentido. Por exemplo, o verbo “morrer” vai ao encontro do
anteriormente referido, representando a “manifestacdo de paixdo por
uma Marca”. Ja a palavra “respeito” pode demonstrar um sentimento
positivo e conduta de estima. A “for¢ca” pode ser entendida, neste con-
texto, como uma manifestagdo de firmeza, vigor e forca de vontade.

FIGURA 7. Nuvem de palavras criada a partir de comentarios no Facebook
respeito

forca
E‘ MOrrer«

oysIp
SO I
souwe

agnfl(()

| amo

Fonte: YouTube API, CrowdTangle; Facebook, Instagram e Twitter
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Nao podemos deixar de sublinhar o facto da plataforma Y outube ofere-
cer aos utilizadores a possibilidade do “Dislike”, desde 2010 como
parte de uma grande reformulacao do site. Ainda assim, verificaram-se
apenas 6 Dislikes no video “EU SOU SPORTING... e mais nada!”, e
21 Dislikes no video “Eu sou”. Segundo Madden et al. (2013), comen-
tarios de opinido sdo aqueles em que os comentadores solicitam ou ex-
pdem os seus pontos de vista sobre um video, pessoa, objeto ou topico.
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6. CONCLUSOES

Como consideragdes finais, podemos concluir através das principais
métricas de desempenho que o digital ndo € apenas um mecanismo de
envolvimento, nem um canal de videos ou mensagens. Ha individuos
do outro lado do ecra e a pandemia mostrou que os seres humanos nao
respondem bem as estratégias de marketing que ndo transmitem
emocao. As campanhas de marketing desportivo, com recurso a plata-
formas digitais, mostram que vivemos momentos assentes numa cultura
de lacos relacionais. Isso, de resto, entronca na ideia de que os fas dese-
jam envolvimento afetivo e corporal, harmonioso e memoria sensorial.

A gestdo da comunicagdo eficaz e eficiente € crucial para o sucesso no
marketing desportivo (Schwarz & Hunter, 2008). Com efeito, como
vimos, a comunicag¢ao foi um momento crucial nos processos da cons-
trucdo e gestdo da identidade da marca, ja que corresponde a ocasido
em que se encontra com os seus alvos. Feita esta analise, poderiamos
considerar que o SCP conseguiu impactar os seus seguidores, quando
gerou cerca de 400.000 visualizagdes no total dos dois videos, nas
quatro redes socias, fortalecendo, desta forma, a comunidade do SCP e
o orgulho em “Ser Sporting.... ¢ mais nada!”, recorrendo a lideres de
opinido, influenciadores, com quem os fas se identificam, e a adeptos
anonimos, a imagem da maioria dos individuos que compde a comuni-
dade afeta a um Clube Desportivo, onde o que verdadeiramente os une
¢ a paixao e o amor a Marca Desportiva.
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