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Resumo

A Covid-19 veio mudar a normal rotina da industria desportiva. O confinamento
imposto pelas entidades governativas levou a interrupgao temporaria das competi¢oes,
alterando as dinamicas diarias de atletas, treinadores, dirigentes e adeptos. Sem qualquer
jogo a decorrer, os clubes tiveram de se reinventar no modo de divulgar a sua atividade
nas redes sociais para conseguir manter uma certa consisténcia na publica¢ao online de
conteudo e preservar um contacto regular com o seu publico.

A presente dissertacdo tem como objetivo estudar os desafios impostos pela pandemia
Covid-19 ao nivel das estratégias de Comunicac¢do Digital adotadas pelos clubes para
prosseguir o seu trabalho diario online na criagdo e publicacdo de conteudo durante o
primeiro confinamento e consequente interrup¢do da Primeira Liga portuguesa de
Futebol — 12 de margo a 4 de junho de 2020, para preservar uma certa envolvéncia com
os seus seguidores perante as rapidas e exigentes mudangas nas praticas prosseguidas até
entdo. Para tal objetivo, foi utilizado o estudo de caso de duas equipas que disputaram a
Primeira Liga portuguesa de Futebol na época 2019/2020, através da formulacdo e
posterior validacao de hipoteses com base no uso da andlise de contetdo e aplicagao de
entrevistas semiestruturadas para ajudar a perceber melhor as alteragdes provocadas pela
pandemia na gestdo das redes sociais Facebook e Twitter para manter uma ligagao regular

com os adeptos.

Palavras-Chave: Comunicacdo Desportiva; Redes Sociais; Comunicagdo Criativa;

Comunicag¢ao de Crise; Desporto; Covid-19.






Abstract

Covid-19 has changed the normal routine of the sports industry. The imposed
lockdown, lead to a temporary interruption of sporting competitions. This changed the
daily dynamics of athletes, coaches, officials and fans. Without any games taking place,
clubs had to reinvent themselves in communicating on their social networks in order to
be able to keep their consistency in online publications and preserve a regular contact
with their audience.

The present dissertation aims to study the challenges of Digital Communication during
the Covid-19 pandemic. This seeks to understand how clubs adopted their daily online
work in creating and publishing content during the first lockdown imposed by the
pandemic and consequent interruption of the Portuguese Football League from March
12th to June 4th, 2020 to preserve a certain engagement with their followers facing the
rapid and demanding changes in the practices pursued until then. To reach such an
objective, it was made a case study about two teams that played in the Portuguese Football
League in the 2019/2020 season through the formulation and subsequent validation of
hypotheses based on the use of content analysis and application of semi-structured
interviews to help better understand the changes caused by the pandemic in the
management of social networks Facebook and Twitter to maintain a regular connection

with the fans.

Keywords: Sports Communication; Social Media; Creative Communication; Crisis

Communication; Sports; Covid-19.
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1. Introducao

O rapido alastramento a escala mundial da pandemia Covid-19 veio por em suspenso a
normal rotina do ser humano, o que obrigou a uma 4gil ado¢do de novos héabitos como o
uso de mascaras na via publica (Observador, 2020b) ou o cumprimento de confinamento
imposto pelo Governo e Presidente da Republica (ECO, 2020). Esta nova ocorréncia em
termos de Saude Publica veio testar a capacidade de adaptacdo da sociedade num curto
espaco de tempo, onde, por exemplo, o teletrabalho passou a ser “uma nova realidade para
a maior parte dos grandes grupos empresariais” (Macarie, 2021, p. 10). Além disso,
assistiu-se a uma maior aposta pelas organizagdes na utilizagao das plataformas digitais
durante os meses de confinamento para preservar a ligacdo com os colaboradores e/ou
clientes, com as redes sociais a serem uma ajuda importante para suprimir o
distanciamento social entre as pessoas, servindo como um elemento de divulgacdo de
informacao de normas de combate a pandemia (Pinto et al., 2020) e de entretenimento

para passar o tempo (Radio Renascenga, 2020a).

Tal como outros setores de atividade, a industria desportiva teve de interromper o seu
trabalho diario devido ao risco de contagem entre os agentes desportivos, com diversas
competicdes a serem suspensas e/ou canceladas (Jornal de Noticias, 2020; SAPO, 2020)
e alguns eventos marcados para 2020 adiados para o ano seguinte (Publico, 2020; CNN
Brasil, 2020). Sem jogos, os clubes de Futebol foram obrigados a pensar e aplicar
rapidamente uma estratégia para preservar a ligagdo proxima com adeptos e seguidores
perante a imposi¢do de confinamento, além de procurar manter uma normal atividade
digital nas suas redes sociais mesmo sem a realizagdo de partidas, uma das principais

fontes para criagdo e lancamento de novos contetidos.

A realizagdo desta investigag¢ao tem como principal foco estudar a Comunicagao Digital
Desportiva em plena pandemia Covid-19, de forma a estudar as mudancas ocorridas em
termos de estratégia de criagdo e langamento de conteudo nas redes sociais de dois clubes

durante a interrup¢ao do campeonato portugués de Futebol.

O trabalho encontra-se estruturado da seguinte forma. Na primeira parte, ¢ feita uma
revisdo de literatura que aborda os principais topicos relacionados com o tema central da
dissertacdo. Em segundo, apresenta-se a metodologia usada durante a investigacao, assim

como a analise comparativa de resultados entre os dois objetos de estudo da dissertagao.



1.1 Importancia do Tema

A dissertacdo tem como propdsito fornecer uma visdo do impacto da pandemia Covid-
19 sobre a industria desportiva e a consequente interrup¢ao dos jogos, mais concretamente
na Comunicagdo Digital, onde os responsaveis pelos departamentos de Comunicagao
foram obrigados a repensar de forma répida a estratégia de comunicagao via-redes sociais
para manter uma consisténcia na divulgagdo de contetido e conseguir conservar a
interagdo com os adeptos. Baseada na pesquisa realizada para a revisdo da literatura, foi
possivel verificar que os trabalhos de investigacdo existentes sobre a Comunicagio
Digital Desportiva sdo ainda em nimero reduzido, sobretudo quando se interligam com a
tematica Covid-19. As investigagdes que possam reunir as duas tematicas sdo

inexistentes, tendo em conta o facto de ser uma ocorréncia recente.

1.2 Objetivos de Pesquisa

O principal objetivo com a elaboragdo desta dissertagdo foi estudar a forma como a
Comunica¢ao Digital Desportiva dos clubes FC Pacos de Ferreira ¢ Rio Ave FC foi
afetada pela pandemia Covid-19, mais precisamente durante o primeiro confinamento
imposto pelo Governo portugués e consequente interrup¢do do campeonato entre 12 de
marg¢o a 4 de junho de 2020, em termos da criacdo e divulgacdo de conteudo nas redes
sociais e interacdo com adeptos nas plataformas digitais. Em segundo plano, a
investigacdo procurou ainda perceber quais os principais desafios ao nivel da
Comunicag¢do Desportiva impostos pela pandemia Covid-19, compreender quais as
iniciativas digitais levadas a cabo para manter uma regular divulgacdo de conteudo
durante a paragem da Primeira Liga portuguesa de Futebol e avaliar a performance digital
dos clubes durante os periodos pré, durante e pds-interrupgao. A questao de investigacao
¢ “De que forma os clubes portugueses (FC Pacos de Ferreira e Rio Ave FC) adaptaram
a sua comunicacao digital em fun¢do da pandemia Covid-19?”. A escolha dos clubes FC
Pagos de Ferreira e Rio Ave FC ¢ devida ao contexto em que os dois clubes se inserem
em termos geograficos (clubes de notério reconhecimento nacional), além da sua
apreciada e criativa capacidade de comunicacdao online junto dos adeptos que

acompanham regularmente as suas atividades digitais.



2. Revisao da Literatura

2.1 Comunicacao Desportiva

De acordo com a autora Anita Atwell Seate, a Comunicagdo Desportiva pode ser
definida como a “area de estudo que visa compreender a relagdo entre os processos de
comunicagdo e os contextos desportivos” (Seate, 2017). Por um lado, temos os processos
de comunicagdo que consistem no envio, rececao e decifragdo de mensagens verbais e
nao verbais entre o emissor e recetor, por outro, os contextos desportivos que se traduzem
nos espacos onde ¢ desenvolvido o Desporto. Os dois elos em jungdo possibilitam a
partilha de mensagens de teor desportivo aos agentes inseridos no contexto desportivo,
como atletas, treinadores, adeptos e/ou dirigentes. Kassing, et al. (2004, como citado em
Seate, 2017) definiram na sua pesquisa as quatro principais tematicas de estudo no &mbito
da comunicagdo desportiva, sendo elas os participantes, espectadores, media e
organizagdes, que assumem um papel preponderante no sucesso do processo de
comunicacao desportiva.

Com a evolugdo tecnologica, os responsaveis pela comunicagdo dos clubes tém
apostado com maior frequéncia nas redes sociais para comunicar com os seus adeptos.
Deste modo, segundo Peixoto (2016), o uso crescente da tecnologia tem causado um
grande impacto nos desportos dos dias modernos, com o cendrio virtual a estar em
constante mudanga, onde as organizagdes desportivas sdo constantemente apresentadas a
novas tecnologias, oportunidades, inovac¢des e desafios. Obradovic, et al. (2019)
abordaram o uso frequente das redes sociais pelas organizacdes desportivas como uma
ferramenta de comunicagdo, referindo como principal vantagem as interagdes ocorridas
de adeptos com adeptos e de adeptos com as organizacdes, que se podem transformar em
fortes relacionamentos entre os agentes envolvidos, sendo que os clubes assim tém vindo
a aumentar os seus esfor¢os para implementar estratégias de comunicagdo que sejam bem
sucedidas, uma vez que “contam com o principal objetivo de partilhar, com sucesso,
conteudo e informacao entre o principal interessado em enviar e aquele que recebe”
(Martins, 2020, p. 21). Nesse ambito, as marcas, através do Desporto, procuram
estabelecer contactos com os clubes para usarem os seus meios de comunica¢do para
despertar o interesse do publico nos produtos ou servigos (Pyun, 2006, como citado em

Teixeira, 2014), muito por culpa da vasta flexibilidade, elevado alcance e altos niveis de



exposi¢ao que as plataformas de desporto oferecem (Kropp, Lavack, Holden & Dalakas,
1999, como citado em Teixeira, 2014).

Um dos principais focos da Comunicagdo Desportiva passa pelo estabelecimento de
relacdes duradouras entre clube e os seus adeptos, que, na visdo de Fournier (1998, como
citado em Cayolla & Loureiro, 2014) sao modeladas por quatro fatores - reciprocidade,
densidade, multiplicidade e contexto -, embora seja uma relagdo em constante mudanca e
definida e redefinida repetidamente devido a preponderancia dada aos resultados obtidos
pelos clubes (Cayolla & Loureiro, 2014). Para Rudo e Salgado (2008), as organizagdes
desportivas profissionais, através de “eventos, aniincios publicitarios, noticias nos media,
simbolos historicos, merchandising ou informagao online” (Rudo & Salgado, 2008, p.
329), empenham-se para capitalizar os relacionamentos estabelecidos com os seus
adeptos para obter receitas proveitosas com os seus produtos e servigos através do
emocional para se posicionarem como marcas vitalicias, embora isso possa nao se
verificar em caso de fracas performances do clube. Atendendo a isto, na sua investigacao
focada no papel da memoria no relacionamento consumidor-marca virada para a industria
desportiva, Cayolla e Loureiro (2021) defendem que os gestores desportivos devem
concentrar-se nos aspetos positivos e na importancia das emocdes, onde um envio regular
de mensagens pode ser uma estratégia para ampliar a identidade do adepto em relagdo ao
clube, j4 que um bom conhecimento da identidade do adepto possibilita ao gestor
desportivo ter mais hipoteses de estabelecer e preservar uma relagdo positiva e mais

duradoura com os adeptos.

2.2 Redes Sociais

As redes sociais podem ser definidas como “um conjunto de ferramentas em linha
abertas a adesdo do publico que apoiam a partilha de ideias, a criagdo e edigcdo de
conteudos, e a constru¢ao de relacdes através da interagcdo e colaboracao” (Mount &
Martinez, 2014, p. 126). De acordo com as autoras Sneha Menon e Leena Philip (2018),
as redes sociais na industria desportiva converteram-se no canal que possibilita o
envolvimento entre adeptos e clubes, sendo que os primeiros (adeptos) utilizam-nas para
ficar a par das novidades dos seus clubes, o que acabou por criar uma conexao direta que
anteriormente nao era possivel, onde se verifica uma juncao entre acessibilidade e rapidez.
Através do seu sistema de likes, retweets, partilhas, personalizacdo e votos positivos, as

etapas das redes sociais sdo trabalhadas pelos clubes para capacitar e promover uma
4



cultura participativa e sentimento de grupo entre os adeptos. Um dos pontos positivos das
redes sociais ¢ ajudar “a alcangar esse sentimento de unido, com a sua capacidade de
proporcionar a participacao e interagao” (Elliott, 2014, como citado em Menon & Philip,
2018). Para Marini (2018), as redes sociais permitem aos adeptos “comentar os jogos
disputados, prever os resultados do préximo jogo, dar a sua opinido sobre a assinatura de
um novo atacante ou sobre a gestdo do clube pelo novo presidente, e podem fazé-lo em
qualquer lugar (gragas aos dispositivos moveis) € a qualquer momento” (Marini, 2018, p.
137).

Do lado dos clubes, a utilizagdo das redes sociais permite a partilha de informagado com
o seu publico e comunicagao de forma direta com eles sem o recurso a outras fontes como
orgdos de comunicacdo social, recorrendo assim a newsletters via e-mail, canal de
televisdo online, revista do estadio e outras plataformas online (Burk et al., 2016, como
citado em Santos, 2018). Mora e Vela (2016) reiteram que as redes sociais devem ser
implementadas no plano estratégico de comunicag¢do organizacional do clube, devido a
facilidade de alcance do publico em larga escala. Com uma cada vez mais habitual aposta
nas redes sociais, torna-se necessario aos clubes estabelecer uma boa estratégia digital
que possibilite a criagdo de fortes e duradouros relacionamentos com os adeptos. Para que
isso seja possivel, os autores Mya Pronschinske, Mark D. Groza, e Matthew Walker
(2012) defendem que ¢ necessario aos clubes implementar uma estratégia digital que
progrida e se adeque aos padrdes e preferéncias dos adeptos, o que ird ndo sé dar
informacdes especificas sobre os adeptos, mas também ajudar a personalizar mensagens
com base em certas necessidades, desejos e comportamentos. Peate (2012, como citado
em Kuzma et al., 2014) afirma que o Facebook e o Twitter facilita o fornecimento de um
link direto para o site oficial nos dias de jogo, permitindo assim aos clubes recompensar
os seus adeptos pela sua lealdade com ofertas e passatempos exclusivos, além de noticias
e atualizacdes em direto do estadio e do centro de treino. O mesmo autor sustenta ainda a
ideia de que os fas comprometidos partilham informagdes e ofertas e visitam o site do
clube com maior frequéncia. Assim sendo, Achen (2016, como citado em Herrera-Torres
et al., 2017) enaltace a importancia da constru¢do de um compromisso entre clube e
adeptos, dado que quanto mais dedicados forem os adeptos, maior serd a hipotese de
assegurar um maior sucesso desportivo futuro, lealdade, tolerancia aos fracassos da sua
equipa, o que pode aumentar no futuro a hipotese de aquisicao de produtos do clube.

Além da estratégia, ¢ fulcral perceber quais os efeitos das redes sociais nos clubes, mais

precisamente na criacdo de valor da marca. Bruhn, et al. (2012, como citado em Mccarthy
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et al., 2014) avaliaram o impacto relativo das redes sociais ¢ dos meios tradicionais na
criagdo de valor, e concluiram que a comunicagdo tradicional e comunicagdo nas redes
sociais tém um impacto significativo no valor da marca, mas os seus contributos sdo
distintos: ao passo que a social media influencia a imagem da marca, os meios tradicionais
possuem um maior peso no reconhecimento da marca. Os autores Daniel Maderer, Petros
Parganas e Christos Anagnostopoulos (2018) elaboraram um estudo para perceber quais
sdo os atributos da marca, nomeadamente materiais e imateriais, que sao mais divulgados
pelos clubes nas diferentes redes sociais e posteriormente valorizados pelos adeptos. As
conclusdes obtidas sustentam que ¢ dado maior énfase aos atributos materiais como a
equipa, os jogadores e treinador, embora os imateriais facam igualmente parte das
publicagdes, onde se inclui a importancia do estadio e da sua historia, tradi¢ao e valores
do clube, bem como conteudo relacionado com adeptos e patrocinadores, pelo que os
clubes devem orientar a sua estratégia de comunicagao nas redes sociais para potenciar a
ligagdo com os adeptos, visto que as plataformas digitais acabam por facilitar a intera¢ao
com os fas, como, por exemplo, o cumprimento ou resposta aos comentérios dos fas nas

publicagdes.

2.3 Comunicac¢io Criativa

Antes de se abordar em que consiste a Comunicacdo Criativa, ¢ importante falar
brevemente sobre a definicdo de Criatividade. Assim sendo, Criatividade pode ser
definida como o pensamento original que conduz a novas produgdes que tém valor no seu
contexto social (Runco & Jaeger, 2012). No artigo publicado em 2012, os dois autores
procuraram perceber qual seria a defini¢do mais correta para Criatividade, tentando
estudar quais os critérios que estdo na base para a descricao do que se trata Criatividade
na sua esséncia. Ao analisar obras de outros autores como Frank Barron e Morris 1. Stein,
Mark Runco e Garrett Jaeger concluiram que a originalidade e eficdcia sdo os dois pilares
que sustentam a correta definicao.

Em 2019, Todd Lubart e Branden Thornhill-Miller focaram-se nos sete aspetos (7 C’s)
que devem ser tidos em conta quando se fala no “fenomeno multifacetado” (Lubart &
Thornhill-Miller, 2019, p. 297) da criatividade, que sdo os Criadores (centrado nas
caracteristicas das pessoas), Criacao (abordagem ao processo criativo), Colaboragdes (o
processo da cocriagdo), Contextos (foco nas condi¢des ambientais), Criacdes (a natureza

do trabalho criativo), Consumo (a adoc¢do de produtos criativos) e Curriculos (alusdo ao
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desenvolvimento e aumento da criatividade). Ao longo do capitulo inserido na obra “The
Psychology of Human Thought: An Introduction” de Robert J. Sternberg e Joachim Funke
(2019), os dois autores comprovaram que a criatividade pode ser tida na base da
colaboragdo, expressando-se em formas de criatividade em equipa, grupo e sociedade,
além de ser ainda influenciada pelo contexto fisico e sociocultural, que pode muito bem
estimulé-la ou impossibilita-la, e direcionar a criatividade para determinados meios de
expressao. Outro ponto importante referido pela dupla de autores prende-se com o facto
do possivel desenvolvimento da criatividade através da educacao que, na visao de Lubart
e Thornhill-Miller, pode ocorrer pelo meio de atividades especificas de treino, o que
fomenta o pensamento original em criangas e adultos.

Focando agora na perspetiva organizacional, a evolucao tecnoldgica tem possibilitado
as empresas alterar a forma como comunicam com o seu publico-alvo, onde se passou
“de uma mensagem tradicional (geralmente promovida offline), para uma mensagem
muito mais criativa espalhada entre diferentes tipos de media ¢ ambientes.” (Loureiro,
2021, p. 231). Essa mudanca para uma aposta mais fortalecida na Comunicagao Criativa
por parte das empresas pode ser explicada um maior foco em termos de Inovacio que,
por vezes ndo ¢ apenas fomentada com base nas mudangas impostas pelas novas
tecnologias, mas também “outros elementos podem ser importantes, como o mercado (...)
ou as redes organizacionais” (Badillo & Bourgeois, 2020, p. 190). No artigo de 2020
focado na inovacgao no setor dos media, sdo referidos alguns autores que se focaram em
modelos que explicam como as inovagdes surgem no dia-a-dia das empresas: o de
inovagdo aberta de Chesbrough (2003, como citado por Badillo & Bourgeois, 2020)
sustenta que as ideias surgem do lado interno e externo da empresa, o de inovagao
disruptiva (Christensen et al. 2015, como citado por Badillo & Bourgeois, 2020) ajuda a
perceber o aparecimento de alguns novos media e, por Gltimo, o modelo desenvolvido por
Von Happel (2005, como citado por Badillo & Bourgeois, 2020) que realgou o papel dos
utilizadores nos processos de inovagao.

De forma que uma dada empresa consiga manter uma comunicagdo de exceléncia, ¢
fulcral saber reinventar as diversas mensagens que divulgam com os seus diferentes
publicos. Assim sendo, os autores Nurdin e Rahmadani (2021) abordam as inovagdes na
comunicacao, afirmando que se trata de “novas ideias ou ideias na entrega de mensagens
que sdo continuamente atualizadas como um esforco para ajustar o contexto dos eventos
que estdo e irdo ocorrer na sociedade.” (p. 310). Segundo estes mesmos autores, a posse
de uma estratégia adequada ¢ um fator fundamental para que a mensagem alcance

eficazmente o publico que se deseja abordar, sendo que, para tal objetivo se se concretizar,
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a “criatividade e inovagdo sdo as chaves para uma comunica¢do bem-sucedida na
construgdo de relagdes com o publico.” (2021, p. 321). No seguimento da ideia anterior,
Correia et al. (2015) defendem que a comunicagao da inovagdo deve abranger todos os
departamentos e fungdes da empresa com o foco a estar na comunicagdo com
consumidores e redes.

Uma tatica interessante a ser explorada na Comunicagdo Criativa passa pela
divulgagdo de contetido que seja considerado inovador junto do publico. Nesse sentido,
no artigo “Creative Communication is For You” (1976), Harold Swanson e Warren Gore
apresentam algumas ideias que podem servir como ferramentas uteis para fomentar a
criacdo e posterior publicacdo de conteudo criativo como, por exemplo, Competi¢des que
“pode ajudar a criar interesse € comunicag¢ao” (Swanson & Gore, 1976, p. 6) ou Quizzes
que “se forem simples, serdo bons dispositivos de ensino ou estimulagdo” (Swanson &
Gore, 1976, p. 8). Outro instrumento benéfico para que a criagdo de contetido possa ser
englobada na Comunicacao Criativa consiste no humor. Sobre este topico, Claro (2021)
corrobora a ideia de que as empresas t€ém vindo a aplicar uma mudanga na comunicagao
nas redes sociais, adotando agora um estilo comunicacional onde se d4 maior primazia ao
humor. Na mesma linha de pensamento, Menaia (2016, como citado por Claro, 2021)
garante que a criagdo de contetido humoristico ou de entretenimento pode significar uma
maior envolvéncia dos utilizadores, criar reconhecimento e originar uma resposta
emocional. O mesmo autor garante que o contributo do humor ¢ relevante para aumentar

a empatia e fomentar uma maior relagdo de confianca entre a empresa e os consumidores.

2.4 Comunicacao de Crise

O uso deste tipo de estratégias dentro dos novos media obriga a estar preparado para
uma tematica importante que ¢ a Comunicacao de Crise, que pode ser vista como “todas
as estratégias, acdes e meios usados para contornar, menorizar ou combater uma situagao
de crise” (Diegues, 2011, p. 7). Na visdo desta autora, a Comunica¢do de Crise ¢
necessaria na preservacao da reputacdo, dos interesses € da boa imagem de uma dada
organizacdo no decurso de uma crise, pelo que “as estratégias de comunicagdo sao
essenciais para se comunicar de forma assertiva e eficaz” (Diegues, 2011, p. 13). Para
Villela (2016), a Comunicagdo de Crise procura informar, tendo assim “como objetivo

defender e explicar a posicdo de uma instituicdo em relagdo a criticas devido a alguma



crise, como violéncia no trabalho, derramamento toxico, entre outros” (Villela, 2016, p.
3).

A Comunicagdo de Crise ¢ utilizada perante situacdes de crise que possam ocorrer de
forma inesperada no dia-a-dia das empresas, sendo isso “um acontecimento de grande
dimensdo com potencial para gerar um impacto negativo na organizagdo, empresa ou
industria, bem como nos seus publicos, produtos, servigos ou reputacdo” (Fearn-Banks,
2007, como citado em Ribeiro et. al, 2021). Para Fernandez-Souto et. al (2020), existe
uma variedade de situagdes que podem provocar adversidades reputacionais para as
empresas, desde “problemas financeiros e humanos a acidentes laborais” (Fernandez-
Souto et. al, 2020, p. 54), o que torna ainda mais util a prevengdo em termos
comunicacionais por parte das empresas. A gestdo de crise desencadeia o uso por parte
das organizacdes da Comunicagao de Crise, o que obriga a um determinado profissional
de comunicac¢do a possuir uma enorme relevancia na gestdo de crise, “inclusivamente
antes da eclosdo da crise, desenvolvendo estratégias que permitem reforgar a imagem da
organizagdo, identificar potenciais situacdes problematicas e preparar o porta-voz”
(Ribeiro et. al, 2021, p. 3). Machado e Barichello (2015) abordam o aumento da atuagao
do profissional de relagdes durante uma crise, defendendo a ideia que “tem a oportunidade
de legitimar-se como gestor da comunicagdo organizacional (...) e (...) detém as
competéncias para evitar boatos, facilitar o fluxo de informagdes e gerir a imagem”
(Machado & Barichello, 2015, p. 191).

De maneira que possam estar mais facilmente preparadas para situagdes que possam
colocar em causa a normalidade das suas atividades, torna-se necessario para as empresas
“ter um sistema preventivo de crise, monitorando os pontos vulnerdveis, com um plano
de contingéncia para as situacdes de risco” (Forni, 2007, p. 210), com o autor
anteriormente citado a apontar alguns passos que devem seguidos quando uma crise se
abate sobre a empresa: “ser rapido, objetivo e exaustivo nas informagdes; escolher um
porta-voz qualificado, ndo necessariamente o principal executivo; contar tudo e depressa,
sendo realista, sem minimizar os factos” (Forni, 2007, pp. 210-211). Uma ferramenta ttil
para dar essa tal resposta célere ao publico perante estas situagdes sdo as redes sociais.
Na visdo de Patricia Dias e José Andrade (2017), o modo como as organizagdes decidem
incorporar as redes sociais nos seus planos de comunicagao estratégica serdo fulcrais para
a gestdo da comunicagdo de crise, dado que “durante o periodo de crise (...) se podem
tornar num grande aliado, uma vez que permitem uma resposta rapida e quase instantanea

aos problemas que poderao surgir” (Fearn-Banks, 2011, como citado em Dias & Andrade,
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2017). Mantendo o foco na atmosfera digital, mais precisamente nas redes sociais onde
se verifica a real possibilidade de divulgacdo de informagdo que possa adensar as
situacdes de crise, Machado et. al (2019) focam-se na constante aten¢do que as
organizagdes deverdo ter com esses espagos virtuais, afirmando que “é importante possuir
estratégias em redes sociais digitais e ter um profissional da area para cuidar e gerir esses
espacos de comunicagao, com interagao entre organizagao e inter-agentes” (Machado et.

al, 2019, p. 19).

2.5 Desporto e Media

A evolugdo tecnologica tem possibilitado a mudanga de paradigma na industria
desportiva, onde a “digitalizacdo do espaco mediatico acabou por alterar a producdo,
transmissdo e rece¢do dos conteudos desportivos, diversificando-se através de novas
ferramentas” (Pinheiro & Marin-Montin, 2019). Castells (2007, como citado em Gouveia,
2018) refere que os sistemas de informagao ¢ as redes ampliaram a competéncia humana
de organizacao e intera¢do, 0s processos comunicacionais foram integrando a nivel global
a producdo e distribuicdo de conteudos, customizando-os conforme a evolugdo de um
recente conjunto de carateristicas econdmicas, tecnoldgicas e culturais. Deste modo,
Boyle (2015) garante que uma juncao de tecnologia com o desporto possibilita um vasto
numero de conteudos medidticos que podem direcionar modelos de negocios e trazer
patrocinadores, anunciantes e assinantes para multiplas plataformas digitais. Do lado dos
jornalistas, verifica-se o surgimento de “diferentes tipos de reportagem e,
consequentemente, (...) diferentes formas de cobrir o desporto e as suas estrelas” (Horky
& Stelzner, 2015, p. 80), ao passo que do lado dos clubes, da-se “a facilidade para
publicar, no ambiente digital, permitiu que (...) aproveitassem para langar os seus
proprios veiculos para reforcar as suas estratégias de comunicagdo, desenvolvimento de
marca e atingir objetivos comerciais” (Borges, 2017, como citado em Borges, 2019). O
autor Borges (2019) sustenta a ideia que, atualmente, se verifica uma complementaridade
entre os quatro meios responsaveis por informar o publico que consome regularmente
contetido desportivo (televisdo, radio, imprensa escrita e imprensa online), visto que a
“televisdo detém o papel na transmissdo dos jogos, enquanto radios e online conseguem
dar as noticias de maneira mais rdpida e o impresso tem espago para analises mais

aprofundadas” (Borges, 2021, p. 121).
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Os clubes também tém vindo a assumir o papel de produtores de conteudos, sobretudo
através da divulgagdo de informacao relacionada com o seu dia-a-dia nas suas plataformas
digitais, devido, segundo Borges (2021), a explosdo na oferta de contetidos mediaticos e
desportivos, ao crescimento econémico e comercializagdo do futebol, a mediatizacao das
organizagdes desportivas e, por ultimo, a preocupacgdo de atletas e clubes em criarem o
seu proprio conteudo como estratégia de comunicagdo. Focando sobretudo na vertente
mais economica, os clubes procuram divulgar o seu proprio conteudo, de forma a alcangar
um maior proveito econdmico, o que acaba por potenciar a atencdo dos dirigentes
desportivos no lado mais comercial da industria, algo que Constantino (2013) faz questao
de alertar para “uma logica de desenvolvimento desportivo assente em regras e
procedimentos de natureza exclusivamente comercial desvitalizard, de um modo fatal,
todo o tecido associativo, incapaz de responder a uma ldgica organizacional para a qual
nao se encontra vocacionado, nem dispondo de adequados argumentos concorrenciais”
(Constantino, 2013, p. 35). Seguindo a mesma linha de pensamento, Jarvie (2006, como
citado em Marques, 2006) aponta a falta de transparéncia, de corrup¢do e de uma
governacao do desporto ndo comprometida socialmente, mas economicamente, derivado
da globalizacdo do desporto que tem conduzido a “reducdo da influéncia das instituigdes

de governo nacional do desporto em favor das internacionais” (Marques, 2006, p. 27).

2.6 Covid-19 no Desporto

Tendo sido atribuido pela Organizagdo Mundial da Satide (OMS), o nome Covid-19 ¢
referente a doenga provocada pelo novo coronavirus SARS-CoV-2 (SNS24, s.d.), com o
primeiro caso detetado deste virus foi em novembro de 2019, mais precisamente na
provincia chinesa de Hubei, em Wuhan (Observador, 2020a). Declarada pela OMS como
pandemia no dia 11 de margo de 2020 (Nagdes Unidas, 2020), a nova estirpe do
coronavirus provocou centenas de milhares de casos em todo o mundo, inicialmente em
paises como a China, Coreia do Sul, Irdo e Japdo, tendo posteriormente ocorrido a
propagacao a maioria da Europa e Estados Unidos (Toresdahl & Asif, 2020, como citado
em Santos, 2021). Para tentar conter a rapida disseminacdo, a maioria dos paises
“implementou medidas governamentais a determinar tal confinamento domiciliario e a
encerrar inumeras atividades comerciais e sociais” (Carvalho, 2021, p. 19), com o
presidente Marcelo Rebelo de Sousa a decretar estado de emergéncia em Portugal no dia

18 de margo de 2020 (Radio Renascenga, 2020b).
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Inserida no quotidiano, a industria desportiva acabou também por ser afetada pela
pandemia Covid-19, ja que foram aplicadas medidas de controlo ao desporto e ao
exercicio como o encerramento de gindsios, piscinas e outras instalagdes desportivas
(Wackerhage et al., 2020, como citado em Santos, 2021). A medida que os dias iam
avancando com a constante divulgacdo de novas informagdes acerca da evolugdo da
pandemia, foi sem grande surpresa que se soube do adiamento da realizagdao dos grandes
eventos desportivos previstos para os meses de junho, julho e agosto de 2020, como por
exemplo os Jogos Olimpicos (Diario de Noticias, 2020b) e o Campeonato Europeu de
Futebol (RTP, 2020). A nivel de clubes, todas as principais ligas de futebol adiaram ou
cancelaram os seus jogos, sendo que no final do més de marco todas as ligas europeias se
encontravam suspensas (Drewes et al., 2020, como citado em Santos, 2021), onde o caso
portugués nao fugiu a regra, com a Liga Portugal e Federacdo Portuguesa de Futebol
decidirem suspender por tempo indeterminado os campeonatos organizados por si (Diario
de Noticias, 2020; Noticias ao Minuto, 2020). Para Moura et. al (2020), a aplicagdo das
medidas de caracter preventivo, passaram sobretudo pela minimizagao do contacto entre
atletas, equipas técnicas, adeptos e respeitando a quarentena, além de se tentar reduzir a
disseminagdo da Covid-19 no ambito desportivo, quer nos treinos, quer nas competigdes.
De acordo com o estudo dos Comités Olimpico e Paralimpico de Portugal e a
Confederacdo do Desporto, feito pela consultora PwC (Diario de Noticias, 2021), a
pandemia teve um elevado impacto de varios niveis na rotina diaria dos clubes
desportivos, como a diminui¢ao das receitas e da liquidez das entidades operacionais do
setor desportivo, a reducdo do nimero de atletas e praticantes de exercicio fisico, o
aumento do desemprego e trabalho precario no setor e decréscimo da atividade fisica.
Focando neste ultimo ponto, Piedra (2020) aborda as mudancas impostas pela pandemia
na pratica desportiva, defendendo que as redes sociais assumiram um papel preponderante
na adaptacdo a nova realidade, permitindo, por exemplo, as pessoas comegarem ou
continuarem os seus programas de treino durante o periodo de confinamento. Seguindo
essa linha de pensamento, Poit (2021) afirma que, durante o periodo de permanéncia
obrigatoria nas residéncias domiciliarias, se assistiu a “uma grande prolifera¢do de LIVEs,
palestras, semindrios, cursos, encontros, eventos de desporto, eventos pilotos e disputas
adaptadas ao mundo virtual, catapultando as promissoras possibilidades virtuais em
solucdes reais” (Poit, 2021, p. 67). Ribeiro (2021) aponta algumas das iniciativas digitais
levadas a cabo pelo gestores de entidades desportivas para tentar mitigar o isolamento
fisico e aproximar virtualmente entre as pessoas: aulas de educagdo fisica em realidade

aumentada, acompanhamento psicoterapéutico dos atletas através de uma videochamada,
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conversas em direto entre atletas e os seus fas e organizacdo de torneios online de
videojogos como League of Legends ou FIFA.

Outro ponto importante de salientar sobre o impacto da pandemia Covid-19 consiste
na Responsabilidade Social das organizag¢des desportivas que, na 6tica dos autores Babiak
e Wolfe (2006, como citado em Jorge, 2021) tem adquirido importancia e a ser um foco
significativo a ganhar terreno no trabalho diario desenvolvido por estas entidades, com
especial atencdo para a mediagdo da relagdo com os seus publicos, ja que uma relagdo
forte com a comunidade ¢ fulcral para o sucesso das organizagdes desportivas. Para
Trendafilova et al. (2013, como citado em Jorge, 2021) e Jenkins (2011, como citado em
Jorge, 2021) as iniciativas de Responsabilidade Social permitem posteriormente as
organizagoes desportivas conquistar alguns beneficios como a legitimagao perante os seus
stakeholders e a sociedade no geral e melhoria da sua imagem e da reputagdo. Ao longo
do decurso da interrup¢ao das competigdes, as institui¢cdes desportivas levaram a cabo
acoes de solidariedade para com a sociedade, de forma a conter alguns dos efeitos mais
nefastos da pandemia Covid-19. Haas (2021) menciona algumas dessas mesmas agdes
que vieram reforcar a vertente social das organizagdes desportivas durante o periodo de
confinamento: criagdo de campanhas de arrecadacao e doagao de recursos financeiros ou
materiais, cedéncia das instalagdes para construcdo de hospitais e realizacdo de
campanhas para oferecer apoio aos sdcios pertencentes aos grupos de risco.

Aos poucos, as organizacdes mais preparadas no campo da responsabilidade social,
comecaram a desenvolver melhores projetos em areas fundamentais, como por exemplo,
acOes especificas para manter a populacdo fisicamente ativa ou ajuda nas questdes
nutricionais durante o confinamento, propostas para redistribui¢do de rendas para agentes
desportivos, nomeadamente atletas (especialmente aqueles que ndo estdo na elite),
arbitros e treinadores, que tiveram as receitas reduzidas a zero com a paragem das
competi¢des, ¢ também houve casos de organizagdes que desenvolveram acgdes em
comunidades extremamente carentes, como os grupos de refugiados no continente

curopcu.
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3. Metodologia de Investigacao

O presente estudo de caso consiste na recolha concetual de dados e informagdes com o
intuito de analisar as mudancas de dindmicas na criacdo e divulgacdo de contetido nas
redes sociais de clubes desportivos durante o periodo de confinamento devido a pandemia
Covid-19, mais precisamente de 12 de marco a 4 junho de 2020. Para tal proposito,
procedeu-se a metodologia descritiva para definir os estudos de caso selecionados, com
base no tratamento e recolha da informagdo obtida através da analise de informacao
publica sobre os dois clubes em estudo, a realizacdo de entrevistas e a sua atividade nas
redes sociais durante o periodo anteriormente referido, tendo sido ainda feita uma
comparacao entre esse periodo e os periodos pré-interrupcao (11 de fevereiro a 11 de
margo de 2020) e pds-interrupgdo (5 de junho a 5 de julho de 2020). Os clubes escolhidos
foram o Futebol Clube Pagos de Ferreira ¢ Rio Ave Futebol Clube, ambos diretamente
afetados pelo confinamento em termos de Comunicacdo Digital. Assim, este estudo
baseia-se em duas metodologias de investigacdo: anélise de conteudo das redes sociais
Facebook e Twitter dos dois clubes e entrevistas semiestruturadas efetuadas aos diretores
de Comunicagao dos respetivos clubes em estudo. Posteriormente, ¢ feita uma verificacao
de hipdteses tendo por base os dados obtidos na utilizagdo dos dois elementos de

investigagao referidos.

3.1 Apresentacao e Justificacao dos Casos Escolhidos

Na presente investigacdo foram considerados um conjunto de clubes com o intuito de
analisar a Comunicacdo Digital durante o periodo de confinamento. Para a abordagem
metodologica, foram escolhidos dois clubes da Primeira Liga portuguesa. A escolha para
a elabora¢do do estudo de caso justifica-se por trés motivos: o primeiro deve-se ao facto
de ambos os clubes terem disputado a Primeira Liga portuguesa na época 2019/2020,
altura em que foi decretado o confinamento pelo Governo portugués e consequente
interrupcao da prova durante os meses de marco e junho de 2020. O segundo prende-se
com a atividade digital desenvolvida ao longo da época pelos clubes, tendo sido alvo de
criticas positivas por adeptos pela qualidade e originalidade dos contetidos publicados nas
mais diversas redes sociais, além de ambos ja terem sido premiados pelas suas iniciativas
(Fundagdo do Futebol, 2021 & Liga Portugal, 2022, 2021), o que confere alguma

pertinéncia no ambito da investigacdo. Por ultimo, o contexto geografico em que se
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inserem os clubes: atendendo a importancia no dia a dia dos seus adeptos e perante a
realidade vivenciada durante o periodo em andlise, as publicagdes sobre Saude Publica
nas redes sociais em andlise ajudaram a disseminar as normas de satude da DGS e
Governo, revelando assim uma enorme preponderancia da responsabilidade social de FC
Pagos de Ferreira e Rio Ave FC junto das respetivas comunidades.

O Futebol Clube Pacos de Ferreira foi fundado em 1950 e situa-se no municipio de
Pacos de Ferreira, onde se encontra o seu estadio, o Estadio Capital do Moével. O clube
pacense destaca-se no Futebol, onde conta com 24 presencas na Primeira Liga e alcangou
as finais da Taca de Portugal em 2008/2009 e da Taca da Liga em 2010/2011, além de ja
ter disputado as trés competi¢cdes europeias — pré-eliminatoria da Liga dos Campedes,
fase de grupos da UEFA Liga Europa e pré-eliminatérias da UEFA Conference League
(FC Pacos de Ferreira, s.d.a). O Pagos de Ferreira tem conta em sete redes sociais:
Facebook - 97 598 seguidores' (FC Pagos de Ferreira, s.d.b), Instagram, LinkedIn,
TikTok, Twitter - 28,2 mil seguidores? (FC Pagos de Ferreira, s.d.c) e YouTube. A pagina
de Facebook foi criada em agosto de 2009 e a conta no Twitter em maio de 2009.

O Rio Ave Futebol Clube foi fundado em 1939 e esté localizado no municipio de Vila
de Conde, local onde se encontra o seu estadio, o Estadio do Rio Ave FC. O clube vila-
condense conta com mais de 20 participagdes na Primeira Liga, jogou em duas finais da
Taca de Portugal — épocas 1984/1985 e 2013/2014 — e uma final da Taca da Liga
(2013/2014), tendo ainda participado na UEFA Liga Europa, mais precisamente na fase
de grupos desta competi¢cdo (Rio Ave FC, s.d.a). O Rio Ave possui conta nas redes sociais
Facebook - 141 417 seguidores® (Rio Ave FC, s.d.b), Instagram, LinkedIn, TikTok,
Twitter - 40 mil seguidores* (Rio Ave FC, s.d.c) e YouTube. Tanto a pagina de Facebook

como a conta no Twitter foram criadas em julho de 2011.

3.2 Fases de Investigacao

A elaboragao do estudo de caso foi o principal foco no desenvolvimento da parte pratica
da investigacdo. Segundo Gil (2002), um estudo de caso ¢ uma modalidade de pesquisa
que “consiste no estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira que

permita o seu amplo e detalhado conhecimento” (Gil, 2002, p. 54). Para Yin (2009), este

! Valor consultado no dia 11 de junho de 2022
2 Valor consultado no dia 11 de junho de 2022
3 Valor consultado no dia 11 de junho de 2022
4 Valor consultado no dia 11 de junho de 2022
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método de investigacao deve seguir trés etapas para ser realizado: elaboragao da revisao
de literatura, formulagdo das questdes ou objetivos de investigacdo e reconhecimento dos
pontos fortes e limitagdes da investigagao.

De acordo com os autores Ramos et al. (2005, como citado em Teixeira, 2020), a
metodologia da pesquisa pode ser dividida de duas distintas formas: uma abordagem
quantitativa que abrange andlise de dados e técnicas estatisticas, contendo elementos que
podem ser mensurados, classificados e analisados; uma abordagem qualitativa que ndo
envolve nimeros e procura verificar a ligacdo existente entre a realidade e o objeto de
estudo, para assim o investigador alcancar varias interpretacoes.

O trabalho baseia-se num método misto, isto é, uma combinagdo entre um método de
analise qualitativo e quantitativa: conforme referido anteriormente, foi feita uma jungao
entre analise de conteudo das publicagdes nas redes sociais Facebook e Twitter com base
nos dados extraidos durante os trés periodos em analise - Pré-Interrupgao (um més - 11/02
a 11/03/2020), Durante a Interrupgao (cerca de trés meses - 12/03 a 04/06/2020) e Pos-
Interrupcao (um més - 05/06 a 05/07/2020) - e aplicagdo de entrevistas semiestruturadas
aos diretores de comunicagdo de FC Pacgos de Ferreira e Rio Ave FC. Os dados obtidos
através da aplicagdo destes dois elementos de investigacdo sdo posteriormente usados em
conjunto na verificagdo de hipdteses que tém em conta o que se aferiu pela revisao da
literatura e pelas observacdes exploratdrias iniciais das redes sociais dos dois clubes.

A andlise de conteudo pode ser definida como “um conjunto de instrumentos
metodolodgicos, em constante aperfeicoamento, que se presta a analisar diferentes fontes
de contetdos (verbais ou nao-verbais)” (Silva & Fossa, 2013, p. 3). Para que a anélise
seja feita corretamente, Bardin (1977, como citado em Silva & Fossa, 2013) propoe a
estipulacdo de trés etapas para a concretiza¢do da investigacdo que se pretende realizar:
1) pré-andlise, 2) exploracdo do material e 3) tratamento dos resultados, inferéncia e
interpretagdo. Assim sendo, na primeira etapa, foi feita uma jun¢ao do material necessario
para auxiliar a realizacdo da etapa seguinte, a de exploragdo de material, em que, com o
apoio dos dados recolhidos das redes sociais Facebook através da ferramenta
CrowdTangle (CrowdTangle Team, s.d.) e Twitter com o uso da API to Twitter através
da plataforma Brandwatch Consumer Research (Brandwatch, s.d.) pelo Medial.ab Iscte
(MediaLab Iscte, s.d.). Ambas as ferramentas possibilitaram a extracdo de dados
necessarios como, por exemplo, o niumero de /ikes e interacdes por post das paginas dos
clubes nas duas redes sociais anteriormente referidas em andlise para a prossecugdo da

investigacao. A terceira e ultima etapa consistiu na preparagao dos dados obtidos na etapa
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anterior, nomeadamente perceber a mudanga de dinamicas na criacdo e divulgacao de
conteido nos trés periodos em comparagdo direta, sendo que a interpretacdo dos
resultados € possivel de ser vista nas paginas seguintes da presente dissertacao.

A utilizagdo das entrevistas semiestruturadas tem como objetivo de acrescentar
informacao relevante aos dados extraidos das redes sociais dos dois clubes analisados. De
acordo com Queiroz (1988, como citado em Duarte, 2002), a entrevista semiestruturada
consiste numa “técnica de coleta de dados que supde uma conversagdo continuada entre
o informante e pesquisador e que deve ser dirigida por este de acordo com seus objetivos”,
ou seja, o interesse do investigador deve ser a recolha de informagdes do entrevistado que
vao ao encontro do propoésito da sua investigagdo. Para Roesch (1999, como citado em
Silva & Fossa, 2013), a escolha do uso de entrevistas semiestruturadas em detrimento das
entrevistas livres justifica-se pelo facto de possibilitar ao entrevistador uma melhor
compreensdo e captacdo da perspetiva dos entrevistados, j4 que a outra técnica, a de
entrevistas livres, acaba por resultar numa acumulacao de informagdes de dificil analise.
No ambito da investigacdo, as duas entrevistas foram feitas via-online, através da
aplicacdo Zoom (Zoom, s.d.) em dias distintos: a primeira entrevista foi realizada no dia
3 de maio de 2022 com o Diretor de Comunicacdo do Rio Ave FC, Vitor Ramos; a
segunda entrevista ocorreu no dia 10 de maio de 2022 com o Diretor de Comunicagdo e
Marketing do FC Pagos de Ferreira, Rui Abreu.

Por ultimo, a andlise comparativa dos clubes, que faz a juncdo entre os dados obtidos
da analise de contetido e informagdes recolhidas das entrevistas semiestruturadas, ¢ feita
através da verificacdo de cinco hipdteses. Baptista e Sousa (2011, como citado em
Domingues, 2014) afirmam as hipdteses consistem numa resposta prévia a um problema
proposto e sdo elaborados usualmente tendo em conta estudos efetuados em momentos
passados conforme a temadtica selecionada. Atendendo ao facto que “uma hipdtese ¢
proposi¢do que prevé uma relacdo entre dois termos (...) portanto, uma proposi¢ao
provisoéria, uma pressuposicao que deve ser verificada” (Quivy e Campenhoudt, 2008, p.
136), foram formuladas as seguintes hipoteses:

HI: A paragem do campeonato levou a uma reducdo da atividade digital.

H2: O plano de Comunicagdo de Crise foi colocado em pratica através de
publicacdes sobre a pandemia Covid-19 durante a interrupcao da Primeira Liga.

H3: A categorizagdo de contetido publicado nas redes sociais sofreu alteragdes no

periodo sem jogos.
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H4: O conteudo criativo foi importante para manter uma regular divulgagao de
contetido no Facebook e Twitter durante os meses sem jogos da Primeira Liga.
HS5: A aposta em contetido criativo durante a interrup¢do do campeonato gerou o

maior numero de interagdes por parte dos adeptos entre os trés periodos em analise.
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4. Analise dos Dados

Neste capitulo ird ser apresentada a analise comparativa efetuada sobre os estudos de
caso selecionados (FC Pagos de Ferreira e Rio Ave FC) relativamente aos contetidos
produzidos e divulgados durante a interrupg¢ao do campeonato - entre os dias 12 de margo

a 4 de junho de 2020.

Com recurso a dados obtidos através de entrevistas e andlise de conteudo realizada as
redes sociais dos clubes, ira procurar-se apurar as variagdes ocorridas na Comunicagao
Digital de uma forma mais concreta em termos de Comunicagdo de Crise ¢ Comunicacao
Criativa, no que diz respeito aos clubes estudados em questdo, bem como as estratégias
usadas por ambos para ultrapassar o periodo sem jogos da Primeira Liga e manter a criacao
e divulgagdo regular de conteudo, de forma a preservar a ligagdo com adeptos e seguidores

no Facebook e Twitter.

O principal objetivo deste capitulo consiste em examinar pormenorizadamente o
desempenho digital dos clubes durante a paragem do campeonato, assim como as
dindmicas ocorridas na produgdo e langamento de conteudos nas redes sociais analisadas,

0 que acaba por possibilitar a posterior verificagao das hipdteses formuladas.

4.1 Estratégia de Comunicacao Digital durante a Interrup¢ao
do Campeonato

4.1.1 FC Pacos de Ferreira

O FC Pagos de Ferreira encontrava-se no 16.° lugar do campeonato quando a Primeira
Liga. Através do uso das redes sociais, a equipa pacense procura estar perto da sua
comunidade de adeptos, dando informagdes pertinentes sobre o dia a dia de todos os
escaldes das diferentes modalidades que o clube possui. O grande destaque das
publicacgdes feitas na pagina de Facebook e Twitter € a equipa sénior masculina de Futebol,
pelo que a auséncia de jogos acabou por ter impacto no normal planeamento estratégico

de criacdo e divulgacdo de conteudos.

De acordo com Rui Abreu na entrevista realizada no dia 10 de maio de 2022, o atual

Diretor de Comunicacdo e Marketing do FC Pagos de Ferreira, o clube ndo tinha um plano

19



de crise preparado para colocar em pratica no inicio da pandemia Covid-19 por ser uma
situacdo nova e sem precedentes, embora noutras ocasides que podem ser antecipadas,
como uma descida de divisdo ou uma situacdo de mau comportamento dos seus adeptos,
existe ja um plano de crise previamente definido. Nos primeiros tempos da pandemia, a
abordagem a adotar ao nivel da Comunicacao Digital nao foi facil de aplicar, dado que
existia muita incerteza sobre a duracdo total do confinamento, algo que, com o passar do

tempo, acabou por ser um processo normalizado.

Sobre as principais mudangas implementadas na estratégia de Comunicagao Digital pré-
Pandemia e a de durante a Pandemia, Rui Abreu aponta que a primeira acaba por ser focar
muito na ativacao de jogo, isto €, “a preparagdo do jogo, comunicagdo do pré-jogo e do
poOs-jogo”, ao passo que, no decurso da interrupcdo, o principal objetivo era “tentar
aproximar a equipa e jogadores aos adeptos, ou seja, criou-se uma barreira entre a equipa
e os adeptos, e tentamos aproxima-los”. Como tal, os contetidos criados e¢ publicados
durante esta fase sem competi¢do foram, por um lado, sobre medidas de prevengdo e
conten¢do do virus de “iniciativa propria, outras foram por intermédio da propria Liga ou
da DGS”, uma vez que o clube tem uma responsabilidade social para com a sua massa
adepta, como foi o exemplo referido na entrevista dos atletas da equipa principal de
Futebol a financiarem a aquisi¢cao de uma impressora 3D para auxiliar na produgdo de
viseiras para oferta aos Hospitais e Bombeiros. Por outro lado, assistiu-se ao langamento
de diversas iniciativas para ajudar a manter uma regular interagdo com os adeptos: a
publicacdo de jogos antigos do clube no YouTube na rubrica “Jogos do Passado”, a
divulgacdo de videos dos jogadores “a mostrar o que andavam a fazer na altura do
confinamento, a dar também sugestdes de jogos, filmes, musica para ouvir” e a realizagdo
do segmento “Bola Vem, Bola Vai” em que os “adeptos enviavam perguntas aos nossos
atletas para eles responderem posteriormente, para ndo s6 dar visibilidade ao nosso

patrocinador, mas também aproximar o adepto aos jogadores”.

A partir do momento em que a possibilidade do regresso do campeonato no més de
junho comecou a ser noticiado, a estratégia de Comunicacao Digital a utilizar nesta fase
teve alguns cuidados, dado que as restrigdes ainda nao tinham sido totalmente levantadas,
embora, com o retomar efetivo da competicdo, a aposta tenha sido transmitir a mensagem
de “Regresso a Normalidade”. Acerca desta opgao estratégica, Rui Abreu deu a sua visao

sobre este foco em termos comunicacionais:
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“Porque nds ficamos com a sensagao de que existia muita inseguranga junto
dos adeptos sobre o regresso aos Estadios, havia ainda muito receio do contégio e
de que ndo pudesse ser um local seguro. Mesmo numa fase inicial, havia muitas
restrigdes como o uso da mascara e a apresentacao do teste. NOs quisemos passar
a ideia as pessoas que tinhamos de conviver com aquilo, mas estava tudo a voltar
ao normal e a ter adeptos. O nosso receio € que as nossas assisténcias no Estadio
diminuissem, e procuramos transmitir uma mensagem de que podem ir ao Estadio
e nao ha problema algum, estamos preparados para vos receber ¢ venham ao

Estadio.””

Por ultimo, questionado sobre as maiores licdes retiradas durante as fases do Pré,
Durante e Pés-Interrupgao, o diretor aponta as principais ilagdes retiradas desse periodo

vivenciado:

“Eu acho que as pessoas ficaram mais predispostas para este tipo de
Comunicacdo. Sinto que, atualmente, as pessoas ddo maior utilidade a internet na
compra de ingressos, procura de informagdo através das redes sociais para
consultar o que pretendem saber, algo que ja se verificava numa camada mais
jovem da populagdo, mas que notdmos ter aumentado junto dos nossos adeptos
mais velhos, que eles proprios passaram a usar mais. O impacto que teve foi que
nés adaptdmos um bocado as nossas redes sociais, como por exemplo no
Facebook, onde temos uma comunidade mais velha de adeptos, passamos a usar
uma comunicac¢ao menos formal, um pouco a imagem do que fazemos no Twitter

ou Instagram.”®

4.1.2 Rio Ave FC

O Rio Ave FC ocupava o 5.° posto da classificacdo na altura em que foi ordenada a
interrupcao do campeonato. A utilizagdo das redes sociais possibilita ao clube vila-
condense divulgar material importante para os adeptos estarem a par das novidades da
equipa, além de potenciar a interagdo com os seguidores. Nas paginas de Facebook e

Twitter, as publicagdes sobre a equipa sénior masculina de Futebol t€m um maior peso,

5 Citagdo retirada da entrevista realizada com o Diretor de Comunicag@o e Marketing do FC Pagos de Ferreira, Rui Abreu

6 Citacdo retirada da entrevista realizada com o Diretor de Comunicag@o e Marketing do FC Pagos de Ferreira, Rui Abreu
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algo que sofreu uma alteracdo na dindmica de lancamento na preparacgao e lancamento de
conteudo.

Segundo Vitor Ramos na entrevista feita a 3 de maio de 2022, o entdo Diretor de
Comunicag¢ao do Rio Ave FC, devido a “situagdo totalmente excecional e iinica que nunca
tinha acontecido”, o clube ndo tinha um plano de crise pronto a aplicar no despoletar da
pandemia Covid-19, obrigando a um “breve periodo de adaptagdo e a reestruturacao das
linhas orientadoras da [sua] comunicagdo”. Devido ao facto do Futebol ¢ Comunicagao
estarem habituados a ser versateis e facilmente adaptaveis aos diversos contextos na dtica
do entrevistado, a abordagem em termos de Comunicacdo Digital no inicio do
confinamento ao nivel da Comunicacdo Digital tornou-se facil de ser posta em pratica
gragas as “ inumeras plataformas que nos permite fazer o trabalho a distdncia”.

Entre a estratégia de Comunicagdo Digital pré-Pandemia e a de durante a Pandemia,
Vitor Ramos afirma que as principais mudancas aplicadas sdo derivadas da falta de
Futebol, pelo que, na visdo do entrevistado, torna-se necessario “ser criativo para
conseguir suprir essa auséncia, de forma a ndo deixar de manter a ligacdo diaria com os
seguidores, adeptos e socios do clube”, o que torna a “Comunicagdo mais criativa e
inovadora, mais espontanea também e pensada em pouco tempo para fazer face aquela
dificuldade, mas um pouco também sem aquelas amarras de estar presa ao ‘Temos jogo
no Domingo e, entretanto, a equipa perde e ndo se pode publicar aquele tipo de
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conteudo’”. Para manter a tal ligagdo com adeptos e seguidores, o clube, além de revelar
a sua elevada preocupacdo em termos sociais com a divulgacdo de conteudo de satde
publica, criou contetidos exclusivos como o “AskJogador” em adeptos poderiam colocar
questdes e saber curiosidades sobre um determinado jogador, a hashtag
“#RioAveEmCasa” onde foram langado alguns de desafios e passatempos com prémios
associados para cativar a participagdo e interagao das pessoas e a rubrica “Best-Of 19/20”
com o intuito de recapitular o percurso feito pela equipa durante a época até ao momento
da interrupcao. Além disso, o diretor fez questao de falar sobre o aniversario do clube que
se realiza a 10 de maio, momento em que habitualmente eram organizadas varias
iniciativas presenciais para comemorar a data, mas, por causa a pandemia, a celebragdo
teve de ser totalmente digital com a realizagdo de entrevistas a antigos jogadores, a
nomeagao do “Hall of Fame” pelos adeptos e o plantel a cantar os parabéns ao clube via
Zoom.

A retoma do campeonato no més de junho comegou a ser noticiada com frequéncia nos

orgdos de comunicacao social, algo que ajudou a definir melhor a estratégia de
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Comunicagao Digital a utilizar neste periodo de regresso dos jogos, algo que teria
forcosamente de ser diferente da linha estratégica seguida antes da interrup¢ao em virtude
da auséncia de adeptos nas bancadas. Ao longo das primeiras semanas do regresso da
Liga, o foco das publicagdes foi passar a mensagem de “Regresso a Normalidade”, Vitor
Ramos explica o porqué dessa opgao estratégica:

“Em julho de 2020, quando o campeonato ¢ retomado, nos (Rio Ave e
outros clubes) sentimos mesmo essa necessidade de mostrar essa normalidade
dentro das medidas que existiam (madscara, etiqueta respiratoria), em que nods
cumpriamos tudo isso e era possivel ter os jogadores a treinar, as equipas a jogar,
organizar um espetaculo, precisamente para combater a ideia que estava instituida
no Governo e DGS de que o Futebol era muito perigoso e as pessoas ndo iriam
respeitar as medidas de distanciamento. [...] Estivemos durante algum tempo a
combater essa ideia de que ndo era seguro ter adeptos nos estadios, esperamos
muito tempo para ter novamente adeptos e o Futebol perdeu muito com isso,
estando a arriscar-se perder adeptos e foi por isso que era importante mostrar essa
normalidade para pressionar as instituigdes a permitir novamente a presenga de
publico nas partidas.””

Questionado em ultimo sobre quais tinham sido as maiores ligdes retiradas durante as
fases do Pré, Durante e Pos-Interrupgao, o diretor da o seu ponto de vista sobre os maiores
ensinamentos retirados:

“Acima de tudo, aprendemos que nada ¢ eterno e pode ser dado como
adquirido, além de que o melhor contetido que fagas hoje pode ser inatil amanha
e que ndo se deve estar preso a nada, quando, na verdade, ¢ o contexto e o
momento que ditam aquilo que deves ou ndo fazer. Existe um treinador que diz

‘O Futebol é um momento’, e creio que a Comunicagdo também o é.”

4.2 Comunicacio de Crise — Os clubes como elementos de
Consciencializacao e Prevencio de Saude Publica

Conforme referido pelos dois entrevistados, a pandemia veio mudar a forma como
estava planeada a estratégia de Comunicagao Digital, algo que obrigou os clubes a adotar

um plano de Comunicagao de Crise. Estando perante uma situacdo dificil de prever, tanto

7 Citagdo retirada da entrevista realizada com o Diretor de Comunicagdo do Rio Ave FC, Vitor Ramos

8 Citagdo retirada da entrevista realizada com o Diretor de Comunicagdo do Rio Ave FC, Vitor Ramos
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o FC Pagos de Ferreira como o Rio Ave FC tiveram de preparar e aplicar esse mesmo
plano de forma répida com o intuito de se assumirem como importantes elementos de
consciencializacdo e prevencao em termos de Saude Publica. Assim sendo, o foco
consistiu em transmitir contetidos — uns produzidos pelos proprios clubes e outros da
autoria da DGS -, para ajudar os seus adeptos e seguidores a interiorizarem as normas de

saude e seguranca impostas pelo Governo e DGS e cumprirem-nas no seu dia-a-dia.

Nos primeiros meses da paragem do campeonato, nas redes sociais Facebook e Twitter
verificou-se uma mudanga no tipo de conteudo divulgado diariamente pelos dois clubes
em andlise: de material meramente desportivo passou-se a observar a divulgagdo de
conteudo que ajudasse a minimizar os efeitos provocados pela Covid-19 na sociedade.
Desde mensagens para cumprir o confinamento e permanecer em casa até ao método mais
correto para lavar as maos, o foco passou sobretudo em ser um aliado do Governo e DGS

na transmissao das normas de prevengao.

A aposta na divulgacdo deste tipo de conteudo iniciou-se logo no dia em que foi
decretada a suspensdo do campeonato (12 de margo), com os dois clubes a darem do
ocorrido no Facebook e Twitter, além de divulgarem pela primeira vez as medidas de
prevencdo para informar os seus adeptos e seguidores o que fazer para estarem mais
protegidos (ver anexos F1 e F2). Em sintonia com as indica¢des dadas pelo Governo e
DGS, nos primeiros dias de confinamento, a principal mensagem transmitida por Pagos
de Ferreira e Rio Ave foi para permanecer em casa, saindo apenas quando fosse necessario
para assim evitar surtos de contagio. Esta atitude levada a cabo pelos dois clubes revelou
bem o foco dos mesmos em ser um meio de transmissao de informagdes Uteis para adeptos

e seguidores.

Durante o periodo de confinamento e consequente paragem do campeonato, Pacos de
Ferreira e Rio Ave foram partilhando conteudos um pouco similares entre si, através de
uso de fotos e videos para espalhar a mensagem de normas de higiene e seguranga (ver
anexos F3 e F4), além de mostrarem uma preocupagdo em termos de Responsabilidade
Social dos dois clubes e a sua missdao de apoio a populagdo local num periodo de
calamidade sanitaria através da doacao de material de prote¢ao aos profissionais de Satde
e abertura de uma linha de um email de apoio médico para esclarecimento de duvidas
sobre a pandemia (ver anexos F5 e F6).

O regresso da Primeira Liga trouxe uma abordagem diferente face a estratégia adotada
nos meses de confinamento, onde os clubes em analise optaram por dar maior destaque ao
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retorno das partidas do campeonato. Nesta fase, a alusao a pandemia revelou-se sobretudo
em comunicar os momentos de testes de despiste da Covid-19 e os resultados dos mesmos
que foram sendo feitos a todos os elementos das duas equipas (ver anexos F7 e F8) a
medida que se aproximava a data de retoma da competicao, podendo isso ser entendido
como um apelo aos adeptos e seguidores para tomarem a iniciativa de se testarem com
regularidade para controlar possiveis novas infegoes. Outro aspeto a realgar prende-se com
o facto da realizacdo dos jogos sem a presenca de adeptos nas bancadas: os dois clubes
tiveram o cuidado de publicar nas suas redes sociais um pequeno video a explicar como ¢
que os adeptos poderiam torcer pela sua equipa a partir das suas residéncias e sem colocar
em perigo a sua saude e das outras pessoas a sua volta, refor¢ando assim a ideia de ficar

em casa e cumprir as normas de Saude Publica vigente durante este periodo de contencao.

4.3 Comunicac¢io Criativa — Os clubes como elementos de
Entretenimento durante o confinamento

A falta do principal produto que ajuda a alimentar as redes sociais dos clubes — o
Futebol, conduziu a uma redefini¢do da estratégia de Comunicacgao Digital, de forma a
manter uma regular divulgacao de conteudo que anteriormente era focada na ativagao de
jogo. Além disso, como dito pelos dois entrevistados, face a imposicao do confinamento
obrigatdrio, era necessario preservar a ligagao diaria e proxima com adeptos e seguidores.
Como tal, a Comunicagdo Criativa teve uma aposta ainda mais significativa durante o
periodo de interrupg¢do do campeonato para ajudar os fas a lidar mais facilmente com a
auséncia de jogos, onde houve espago para inimeras iniciativas novas que tiveram um
duplo proposito: ndo s6 promover a interagdo digital com os adeptos que ndo podiam estar
perto do clube face ao confinamento, mas também manter um frequente langamento de
material digital nas redes sociais.

A interrupc¢ao do campeonato trouxe um enorme desafio aos responsaveis de FC Pagos
de Ferreira e Rio Ave FC pela gestao das redes sociais: como manter uma atividade digital
regular, tendo em conta a situacdo inédita que se estava a vivenciar? Conforme abordado
nas duas entrevistas realizadas, a estratégia adotada exigiu uma rapida definicdo e
consequente aplicagcdo imediata logo nos primeiros dias de confinamento com o recurso
a passatempos e desafios para continuar a sua normal atividade nas redes sociais mesmo

sem jogos da Primeira Liga, a principal ferramenta para a criagdo de novos conteudos.
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Com algumas semelhancas, os dois clubes foram criando desafios aos seus adeptos e
seguidores para partilharem fotos e/ou videos ou responderem diretamente as publicagdes
(ver anexos G1 e G2), procurando desta forma ativar o lado mais criativo dos apoiantes,
potenciar a sua interagdo, conservando assim uma ligagdo préxima com os mesmos. Essa
proximidade foi sendo refor¢cada com o langamento de videos com os atletas da equipa
sénior masculina de Futebol a dar sugestdes de livros, séries ou filmes para ajudar a
ocupar o tempo sem jogos ou criagdo de pequenos questionarios sobre esses mesmos
atletas para testar os conhecimentos dos adeptos (ver anexos G3 ¢ G4).

Outra das taticas usadas por ambos os clubes para suprimir a falta de jogos tratou-se
das iniciativas de perguntas e respostas a um determinado jogador da equipa principal de
Futebol — “Bola Vem, Bola Vai” do FC Pacos de Ferreira e “AskJogador” do Rio Ave FC
(ver anexos G5 e G6) -, dando a possibilidade aos adeptos de colocar uma questao e saber
curiosidades sobre o jogador escolhido, que posteriormente eram respondidas. A cria¢ao
desta iniciativa veio reforcar a ligacdo didria entre clube e adeptos apesar do
distanciamento social e, ainda, continuar a ter as redes sociais Facebook e Twitter com
novos conteudos, uma das grandes preocupacgdes com a paragem do campeonato.

Com os adeptos desejosos de voltar a ver uma partida de Futebol, os dois clubes
aproveitaram essa ansia e langaram contetidos que pretendia suprir esse mesmo desejo,
embora a tatica escolhida tenha sido distinta: enquanto o FC Pagos de Ferreira optou por
colocar alguns jogos historicos com a rubrica “Jogos do Passado” no seu canal do
YouTube para ser (re)visto uma partida simbolica do seu passado, o Rio Ave FC decidiu
publicar videos da época em decurso para dar destaque as melhores jogadas dos encontros
disputados até a interrup¢do da Primeira Liga sob o nome “Best Of 19/20” (ver anexos
G7 e G8). Ambas as iniciativas foram importantes para ndo apenas para colmatar a
auséncia de Futebol, mas também para continuar com uma assidua atividade digital nas
redes sociais.

A retoma do campeonato fez regressar a dindmica verificada antes do confinamento:
uma comunicagao feita sobretudo com o foco na ativagdo de jogo, onde as publicagdes
consideradas no ambito da Comunicacgdo Criativa a serem feitas com recurso a imagens
e/ou videos das partidas realizadas durante este periodo de regresso a competicdo. As
varias iniciativas criadas durante a interrup¢ao da Primeira Liga deixaram de ser utilizadas
nesta fase, dado que os dois clubes pretendiam transmitir a mensagem de “Regresso a

Normalidade”, segundo informacdes recolhidas nas duas entrevistas feitas.
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4.4 Verificacao de Hipodteses - Analise Comparativa entre os
dois clubes

Nesta parte da investigacdo, sera feita a verificacdo de cada uma das hipoteses
estabelecidas através da andlise comparativa dos desempenhos nas redes sociais
Facebook e Twitter de FC Pagos de Ferreira e Rio Ave FC nos trés periodos considerados
(Pré-Interrupcao, Durante a Interrupgao e Pos-Interrupgdo). Esta andlise baseia-se nos
seguintes topicos: Numero Total de Publicagdes, Tipologia de Contetido, Nimero Total

de Interagdes, Func¢ao do Conteudo e Categorizagdo do Conteudo.

4.4.1 Verificacio da Hipotese n.’ 1

No que diz respeito a H1: A paragem do campeonato levou a uma reducio da

atividade digital, pretendeu-se perceber as possiveis variagdes da atividade digital nas

duas redes sociais analisadas nos periodos considerados com o intuito de verificar se

ocorreu uma diminuicao do contetido langado durante a interrup¢do da Primeira Liga de

Futebol.

Ao observar as Figuras 1 e 2, pode-se concluir que a atividade digital dos dois clubes
nao diminui, tendo inclusive crescido no periodo de confinamento (12 de marco a 4 de
junho de 2020), através do recurso as estratégias de Comunicacao de Crise e, sobretudo,
de Comunicagdo Criativa que permitiu alcangar os valores mais elevados nos trés periodos

analisados no Facebook e Twitter, pelo que a hipdtese 1 ¢ invalida.
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Figura 1: Grafico do Numero de Publicacdes por Periodo do Facebook dos dois clubes

Fonte: Elaboragao Propria, retirado do Microsoft Excel
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Acerca das publicagdes que foram efetuadas no Facebook, importa realgar a enorme
diferenga de valores observada no periodo durante a interrup¢ao: o Rio Ave fez mais 166
publicagdes que o Pagos de Ferreira, o que demonstra bem o esforgo vila-condense em
manter uma divulgagao regular de contetido e consequentemente uma interagao didria com
os seus adeptos e seguidores. Tanto nos periodos pré e pds-interrup¢ao, o Rio Ave
apresenta os valores mais elevados de publicagdes. O Pacos de Ferreira apresenta o seu
maior numero de publicagdes no momento da interrupcdo, algo que vai ao encontro do
esfor¢co feito pelo Rio Ave de procurar preservar uma regularidade na criagdo e

langamento de material no Facebook durante a fase sem jogos da Primeira Liga.
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Figura 2: Grafico do Nuimero de Publicagdes por Periodo do Twitter dos dois clubes

Fonte: Elaboragao Propria, retirado do Microsoft Excel

Sobre as publicagdes feitas no Twitter pelos dois clubes, ¢ percetivel o aumento da
atividade durante o periodo da interrupgao, onde o grande destaque vai para o Rio Ave FC
com o aumento substancial de 149 publicagdes — de 167 para 316 publicagdes -, embora
o FC Pagos de Ferreira tenha igualmente o nimero de publicagdes efetuadas nesta rede
social nesta fase sem competi¢cdo, com um acréscimo de 22 publicacdes entre os dois
primeiros periodos. A retoma do campeonato fez diminuir os valores alcancados no
momento da paragem do campeonato, em que o conjunto vila-condense teve a maior
queda: passou para 154 publicagdes, sendo mesmo o valor mais baixo entre os trés
periodos. A equipa pacense sofreu igualmente uma quebra na sua atividade digital no
Twitter, contudo o valor total de publicagdo ndo tenha sido o mais baixo dos trés

analisados.
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4.4.2 Verificacao da Hipotese n.° 2

Sobre a H2: O plano de Comunicacio de Crise foi colocado em pratica através

de publicacoes sobre a pandemia Covid-19 durante a interrupcao da Primeira Liga,

procurou-se saber se de facto houve uma aplicagdao de um plano de crise pelos clubes para
informar os adeptos e seguidores sobre quais as normas a cumprir durante o periodo de

confinamento.

Tendo em conta as Figuras 3 e 4, a publicacao de contetido sobre a pandemia tiveram
um peso importante para Pacos de Ferreira e Rio Ave se assumirem com meios de
divulgacdo de mensagens da DGS e Governo sobre os comportamentos de higiene e
seguranga a adotar nos meses de restricao a normal rotina diaria. Conforme visto ao longo
do ponto 4.2, os conteudos publicados que abordam esta tematica eram da autoria dos
clubes ou tratava-se de partilhas de fotos e/ou videos produzidos pelas entidades de Saude

Publica, o que permite concluir que a H2 ¢ valida.

Contetdo da Categoria FC Pagos de Ferreira - 24 Posts
"Covid-19" - Comunicagao Foto Video | Live Video | Outros* | Foto | Video | Live Video | Outros*
de Crise
"Fica em Casa" 4 5 1 1 11 6 1 1
Cariz Solidario 2 1 0 0 4 0 0 0
Medidas de Prevengao 5 3 0 2 8 5 0 0

* QOutros = Live Video Scheduled + Youtube + Link + Status

Figura 3: Tabela da Tipologia do Conteudo “Covid-19” no 2.° Periodo (“Durante a

Interrup¢ao”) do Facebook dos dois clubes

Fonte: Elaboragao Propria, retirado do Microsoft Excel

Conteudo da Categoria FC Pagos de Ferreira - 27 Tweets _
"Covid-19" - Comunicagio de Crise Foto | Video | Link Texto | Foto | Video | Link Texto
"Fica em Casa" 5 5 1 2 9 7 1 0
Cariz Solidario 1 1 1 0 1 0 4 0
Medidas de Prevencdo 6 3 2 0 5 4 5 0

Figura 4: Tabela da Tipologia do Conteudo “Covid-19” no 2.° Periodo (“Durante a

Interrup¢ao”) do Twitter dos dois clubes

Fonte: Elaboragao Propria, retirado do Microsoft Excel
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A divulgacdo de mensagens para os adeptos respeitarem as indicagdes de permanéncia
em casa, os dois clubes fizeram uso de fotos, videos, /inks e textos para garantir que a
informacgdo era interiorizada rapidamente pelos seguidores. As trés subcategorias
pertencentes a categoria “Covid-19” que se inserem no dominio da Comunicagao de Crise
— “Fica em Casa”, Cariz Solidario e Medidas de Prevengao — foram referidas pelo Pagos
de Ferreira em 24 publicagcdes no Facebook e 27 no Twitter, ao passo que o Rio Ave
mencionou as subcategorias em igual nimero nas duas redes sociais: 36 publicagdes. Estes
valores fazem ampliar o cuidado dos clubes em fornecer digitalmente material de apoio

para as pessoas se sentirem melhor e mais preparadas para lidar com a pandemia.

4.4.3 Verificacao da Hipotese n.° 3

A formulacao da H3: A categorizacio de conteiido publicado nas redes sociais

sofreu alteracdes no periodo sem jogos teve como objetivo ver as mudangas ocorridas

na identificacdo das categorias do conteudo langado nas redes sociais durante os trés

periodos em andlise, com maior énfase nos meses sem competi¢ao.

Com base nas Figuras 5 e 6, houve variagdes na categorizacao de conteudo no periodo
da interrupgdo, onde o material publicado sobre a pandemia assumiu maior destaque face
a reducdo de publicagdes relacionadas com os jogos dos dois clubes na Primeira Liga
devido a paragem do campeonato. Desde espalhar mensagens sobre as normas de
prevencao até divulgar desafios para ajudar a superar o confinamento, a tematica Covid-
19 ganhou relevo no agrupamento das diferentes categorias de contetdo de Facebook e

Twitter, o que faz com que a H3 seja assim valida.
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1.° Periodo (11/02 a 11/03) - 30 | 2.° Periodo (12/03 a 04/06) - 85 | 3.° Periodo (05/06 a 05/07) - 31
Dias Dias Dias
Categorias FC Pagos de FC Pagos de FC Pagos de
Ferreira - Ferreira - Ferreira -
Covid-19 2 1 83 145 2 5
DDC - Dia a Dia do 31 30 21 104 9 26
Clube
Dia de Jogo 94 116 2 6 112 104
Dia Tematico 3 11 15 17 0 4
Modalidades 0 0 6 10 1 1
Iniciativa Social 2 6 4 4 5 0
Interagdo 0 1 6 17 1 17

Figura 5: Tabela da Categoriza¢do do Contetido Publicado por Periodo do Facebook dos
dois clubes

Fonte: Elaboragao Propria, retirado do Microsoft Excel

A tabela da categorizagdo do conteudo publicado no Facebook dos dois clubes durante
os trés periodos analisados ajuda a perceber as semelhangas existentes entre a estratégia
adotada em termos de Comunicagdo Digital: antes da interrupg¢ao, o foco era sobretudo na
ativagdo do jogo, com a categoria “Dia de Jogo” a assumir a lideranga tanto no FC Pagos
de Ferreira e Rio Ave FC, o que demonstra a importancia dos jogos para alimentar a pagina
de Facebook. Com a paragem do campeonato, os dois clubes passaram a diversificar a
categoria do conteudo publicado, ja que a “Covid-19” tornou-se a categoria mais vezes
utilizada durante este periodo, embora tenha havido espaco para aplicar contetido de outras
categorias menos utilizadas anteriormente como o “DDC — Dia a Dia do Clube” e “Dia
Tematico”. Importa referir ainda que, durante a interrupcdo da Primeira Liga, os
conjuntos pacense e vila-condense procuram fomentar a interacdo com adeptos e
seguidores através do lancamento de material que visasse sobretudo a participacdo e
conversagao online como desafios que dessem recompensas. O retorno da competigao fez
regressar o cenario verificado no 1.° Periodo: o conteido mais utilizado foi o “Dia de
Jogo”, de forma a dar maior relevancia ao recomego dos jogos e, conforme dito pelos dois
entrevistados, passar a mensagem que o Futebol estava aos poucos a voltar a normalidade

e tratava-se de uma industria que cumpria todos as normas de seguranga.
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1.° Periodo (11/02 a 11/03) - 30

2.° Periodo (12/03 a 04/06) - 85

3.° Periodo (05/06 a 05/07) - 31

Dias Dias Dias
Categorias FC Pagos de g FC Pagos de ! FC Pagos de !
Ferreira Ferreira Ferreira
Covid-19 2 1 99 160 2 6
DDC - Dia a Dia do 25 18 21 99 5 18
Clube
Dia de Jogo 97 129 2 7 122 114

Dia Tematico

14

17

Modalidades

6

8

Iniciativa Social

5

4

Interagdo

6
0
2
0

6

21

10

Figura 6: Tabela da Categorizagdo do Contetido Publicado por Periodo do Twitter dos
dois clubes

Fonte: Elaboragao Propria, retirado do Microsoft Excel

Através da tabela da categorizagdo do conteudo publicado no Twitter, € possivel ver
varias semelhangas entre os dois clubes, onde se pode concluir que a categoria “Dia de
Jogo” no periodo Pré-Interrupgdo assume o topo das publicacdes feitas, o que revela uma
predominancia dos dois clubes em langar conteudo focado na ativagdo de jogo desde o
pré-encontro até a analise feita apds o apito final da partida. A interrup¢ao trouxe uma
alteracdo na dindmica de langamento de material: as categorias “Covid-19” ¢ “DDC — Dia
a Dia do Clube” passaram a ter maior relevancia na estratégia digital, demonstrando assim
uma rapida adapta¢do da Comunicagdo Digital perante o confinamento e falta de jogos,
onde tiveram de ser criados novos contetdos para manter uma regular atividade nesta rede
social. Além disso, tanto Pagos de Ferreira como Rio Ave focaram-se em langar contetido
que potenciasse as interacdes online com os seus seguidores, de maneira a reduzir a
distancia criada pela pandemia e preservar a ligagdo préxima com os adeptos. O regresso
da competicdo fez retomar a tendéncia verificada no 1.° Periodo, com o contetido inserido
na categoria “Dia de Jogo” a ser a categoria principal e mais utilizada nas diferentes
publicacdes feitas no Twitter durante a fase pds-interrupgao, algo que se explica pela
opcdo estratégica de transmitir a mensagem de que o Futebol era uma industria segura e
que seguia minuciosamente as normas da DGS e Governo, conforme dito nas entrevistas

realizadas com os diretores de FC Pacos de Ferreira e Rio Ave FC.
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4.4.4 Verificacao da Hipotese n.° 4

No que toca a H4: O conteudo criativo foi importante para manter uma regular

divulgacio de conteudo no Facebook e Twitter durante os meses sem jogos da

Primeira Liga, a intenc¢ao passou por entender a importancia do material relacionado com

um estilo comunicacional mais criativo para a manutencao da atividade digital de FC

Pagos de Ferreira e Rio Ave FC durante a paragem da Primeira Liga.

As Figuras 7 e 8 apresentam as diferentes fungdes que o contetido publicado no
Facebook e Twitter pode desempenhar junto dos adeptos e seguidores dos dois clubes,
estando as fun¢des divididas em Criativo, Informativo e Interativo. Tal como referido
anteriormente na verificacdo da H1, a atividade digital das formagdes pacense e vila-
condense nao sofreu uma quebra durante a interrupg¢do, com os numeros totais de
publicacdes feitas nas duas redes sociais analisadas a atingirem os valores mais elevados
entre 12 de margo a 4 de junho de 2020. Ora, assim sendo, o contetido criativo publicado
durante o periodo de confinamento como o langamento de desafios aos seguidores ou a
cria¢do de iniciativas de colocagdo de perguntas pelos adeptos aos atletas da equipa sénior
masculina de Futebol foi uma estratégia que se revelou Util para colmatar a auséncia de

jogos, algo que torna entdo a H4 como valida.

1.° Periodo (11/02 a 11/03) - 30 | 2.° Periodo (12/03 a 04/06) - 85 | 3.° Periodo (05/06 a 05/07) - 31
Dias Dias Dias
Funcdo do Conteido FC Pagos de FC Pagos de FC Pagos de
Ferreira Ferreira Ferreira
Criativo 9 13 21 4 16 3
Criativo/Informativo 0 6 8 54 1 11
Criativo/Interativo 0 0 15 29 0 5
Informativo 119 140 89 170 103 127
Informativo/Interativo 0 6 2 44 4 10
Interativo 4 0 2 2 6 1

Figura 7: Tabela da Funcdo do Conteudo Publicado por Periodo do Facebook dos dois
clubes

Fonte: Elaboragao Propria, retirado do Microsoft Excel

A fungdo do contetdo publicado nos trés periodos na pagina de Facebook de FC Pagos

de Ferreira e Rio Ave FC encontra-se na Figura 7. No 1.° Periodo, o contetido que procura

33



informar os adeptos e seguidores assumiu-se como predominante nos dois clubes, onde
representa acima de 80% das publicacdes na fase pré-interrupcao - 90,15% na equipa
pacense ¢ 84,84% na formacao vila-condense. Com a paragem do campeonato, ocorreu
uma mudanca na estratégia comunicacional nos dois casos de estudos: passou-se a apostar
em conteudo criativo para manter a pagina de Facebook com material inovador para ajudar
os seus adeptos a esquecer por instantes os dificeis momentos que se estavam a vivenciar
com o confinamento imposto pelo Governo portugués, embora o conteudo informativo
tenha mantido a lideranga. Em comparagao direta, o Rio Ave apresenta um numero mais
elevado de publicagdes que contém a fung¢do criativa unicamente ou em conjunto com as
outras duas fungdes (86 no total face as 57 publicagdes do Pacos de Ferreira), algo que
ajudou a entreter os seguidores nos meses sem jogos. No regresso do campeonato, o
conteudo criativo continuou a ser uma aposta pelos dois clubes, contudo tenha-se reduzido
a divulgacdo deste tipo de conteudo em relagdo ao periodo anterior, que se explica pela
aten¢do dada em evidenciar a retoma da competi¢cdo, conforme dito nas duas entrevistas
realizadas. Por ultimo, convém real¢ar o uso gradual de conteudo interativo por Pagos de
Ferreira e Rio Ave para conseguir preservar a ligacdo com seguidores, sobretudo durante
a interrupcao da competig¢ao, onde totalizou 32 publicagdes do lado pacense e 89 do lado
vila-condense em que este tipo de contetido foi explorado para falar digitalmente com os

adeptos.

1.° Periodo (11/02 a 11/03) - 30 | 2.° Periodo (12/03 a 04/06) - 85 | 3.° Periodo (05/06 a 05/07) - 31

Func¢ao do Conteudo

Dias

FC Pagos de
Ferreira

Dias

FC Pagos de
Ferreira

Dias

Criativo

12

28

FC Pagos de
Ferreira

3

20

Criativo/Informativo

5

51

Criativo/Interativo

24

32

Informativo

88

173

Informativo/Interativo

1

49

Interativo

7

8

Figura 8: Tabela da Func¢ao do Conteudo Publicado por Periodo do Twitter dos dois clubes

Fonte: Elaboragao Propria, retirado do Microsoft Excel

As trés fungdes dos contetidos publicados no Twitter de FC Pacos de Ferreira e Rio Ave
FC sdo apresentadas na Figura 8. Um dos grandes objetivos na gestao do Twitter consiste
em divulgar informagdes pertinentes sobre os mais diversos assuntos do quotidiano do
clube, o que faz com que o conteudo “Informativo” seja a fungdo dominante nos trés

periodos: no més anterior a paragem, 87,79% das publicagdes feitas pela formacdo
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pacense e 91,02% do conjunto vila-condense tinha esse intuito de informar os seus adeptos
e seguidores. Apesar desta tendéncia perdurar durante o periodo de confinamento, houve
espaco para criar e lancar contetido “Criativo” de forma isolada ou em material com dupla
fun¢do durante os meses sem campeonato: no Pagos de Ferreira, foram 57 publicagdes em
que o conteudo continha esta fungdo com o principal objetivo de divulgar material num
tom por vezes humoristico, e assim entreter adeptos e seguidores; por parte do Rio Ave,
reuniu 86 publicagdes, dando assim a ideia de que o clube vila-condense ndo se focou
apenas em partilhar material inovador para manter uma atividade digital no Twitter
assidua, mas também para alegrar os adeptos e seguidores durante os meses sem Futebol.
Ainda durante a paragem do campeonato, verificou-se uma aposta parcial pelos dois
clubes em conteudo “Interativo” — embora mais notéria no Rio Ave com 89 publicagdes
com a fung¢ao interativa exclusiva ou de forma partilhada face as 32 do Pagos de Ferreira
-, com vista a conservagao de conversas sistematicas com os adeptos e seguidores mesmo
sem a realizagdo de partidas da Primeira Liga. Mesmo sendo lider na interrupgdo, o
conteudo “Informativo” reforcou essa mesma posi¢do com o regresso dos jogos, com 0s
clubes a estarem focados em partilhar informagdes sobre os encontros da sua equipa sénior
masculina, de maneira a colmatar a auséncia de adeptos nos estadios, mantendo-os assim

a par de todos os topicos que envolvessem a performance do seu clube.

4.4.5 Verificacio da Hipotese n.° 5

Em relacio a HS5: A aposta em conteudo criativo_durante a_interrupcio_do

campeonato gerou o maior numero de interacoes por parte dos adeptos entre os trés

periodos em _analise, o propdsito passou por perceber se a divulgagdo de contetdo

criativo foi util para fomentar o contacto dos adeptos e seguidores com as diferentes
publicagdes feitas no periodo sem competi¢do, sendo assim um ponto chave para os dois
clubes alcancarem o valor mais elevado de interagdes entre os outros dois periodos

analisados (“Pré-Interrupgao” e “Pés-Interrupgao™).
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As Figuras 9 e 10 contém o numero total de interagcdes por periodo das redes sociais
Facebook e Twitter, respetivamente. Através da observacgdo das duas figuras, a conclusao
que se retira ¢ que, apesar de Pacos de Ferreira e Rio Ave terem feito um esfor¢o para
continuar a atividade digital regular durante os meses de confinamento, o niumero total de
interacdes nao atingiu o valor mais elevado entre os trés periodos comparados diretamente.
Seja pela menor vontade dos seguidores em interagir com publicagdes que ndo faz alusao
a promogao das partidas das equipas (o contetido “Dia de Jogo” referido na verificacdo da
H3), ou pela dispersao do interesse em contetido de outras organizacdes desportivas e ndo-
desportivas que tiveram igualmente de interromper a sua normal atividade diaria com a
pandemia, o certo ¢ que os numeros de interacdes registados durante o tempo sem

competi¢do acabaram por ndo ser os mais altos, pelo que a HS ¢ entdo invalida.

Numero de Interactes por Periodo
70000 61128 61497
» 60000

50000 43474

40000

20000 26121 28305

20000 18081

Namero de Interagde:

10000

0
1.2 Periodo - 11/02 a 2.2 Periodo - 12/03 a 3.2 Periodo - 05/06 a
11/03 (30 Dias) 04/06 (85 Dias) 05/07 (31 Dias)

FC Pacos de Ferreira M Rio Ave FC
Figura 9: Grafico do Numero de Interagdes por Periodo do Facebook dos dois clubes

Fonte: Elaboragao Propria, retirado do Microsoft Excel

No que concerne as interagdes no Facebook que se traduz na soma de /ikes, comentarios
e partilhas, denota-se uma maior ligacdo dos adeptos e seguidores vila-condenses com o
conteudo publicado pelo seu clube, dai os nimeros bastante elevados durante os trés
periodos analisados, onde se destaca o pos-interrup¢cdo com 61497 interacdes, apesar o
valor alcangado durante a paragem do campeonato ser o mais baixo (43474) que pode ser
justificado pelo facto do conteudo publicado nesta altura ndo estar relacionado com os
jogos da equipa sénior masculina de Futebol. Quanto ao FC Pagos de Ferreira, a tendéncia
¢ crescente de periodo para periodo - aumento de 8 040 interagdes do 1.° Periodo para o
2.° Periodo e subida de 2 184 interagdes entre os periodos durante e pos-interrup¢ao, com

o valor mais alto a ser alcangado com o regresso do campeonato: 28305 interagdes. E
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possivel perceber que a retoma do campeonato foi importante para os dois clubes terem
mais interagdes por parte dos seus adeptos e seguidores, uma vez que foi durante o terceiro

e ultimo periodo que ambos atingiram os valores mais elevados de interagdes.

Numero de Interagdes por Periodo
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11/03 (30 Dias) 04/06 (85 Dias) 05/07 (31 Dias)

78839

Namero de InteracGes

FC Pagos de Ferreira  m Rio Ave FC

Figura 10: Grafico do Numero de Interagdes por Periodo do Twitter dos dois clubes

Fonte: Elaboracdo Propria, retirado do Microsoft Excel

Quanto ao niimero total de interagdes no Twitter que engloba likes, comentarios,
partilhas e quotes, os dois clubes tiveram um caminho inverso durante os trés periodos.
Comecando pelo FC Pagos de Ferreira, o valor inicial ¢ o mais baixo e vai aumentando
gradualmente, até atingir as 4883 interacdes, o que pode ser justificado pelo esfor¢o feito
durante a interrup¢do para manter a ligacdo com os seguidores que mostraram maior
predisposicdo para interagir com o clube no Twitter, mesmo com o confinamento e
consequente afastamento fisico entre adeptos e equipa. Sobre o Rio Ave FC, importa
realcar o nimero mais elevado de interagdes alcangado no periodo pré-interrupgao (7889
interagdes) que, com a interrupgao, se reduz consideravelmente, passando a ser de 4459 —
redugdo em 3430 interacdes (quebra em 43,48%) -, que pode ser explicado pela parcial
desmotivacdo dos adeptos e seguidores em acompanhar o dia a dia do clube sem a
realizag¢ao dos jogos. O regresso do campeonato podia acarretar consigo um igual regresso
aos valores de interagao verificados no 1.° Periodo: contudo, essa possivel expetativa nao
s6 nao se confirmou, como ainda desceu o numero total de interagdes (4204), sendo

mesmo o valor mais baixo entre os trés periodos.
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5. Conclusao

5.1 Conclusoes Finais

A pandemia Covid-19 veio mudar algumas praticas habituais das pessoas, além de
testar a rapida capacidade de adaptagdao do ser humano face a cenarios adversos como o
periodo de confinamento. Com a rotina didria interrompida, as organizacdes tiveram de
alterar a sua forma de trabalhar para se manterem em atividade, além de haver a
necessidade de reinventar as estratégias comunicacionais para preservar o contacto a
distancia com o seu publico. Assim sendo, as redes sociais revelaram-se como uteis para
essas mesmas organizacdes, no sentido de apoiar a mitigar o distanciamento fisico e social
entre os individuos, através da criagdo e divulgacdo de contetido que, ndo s6 pretendeu
informar sobre quais 0os comportamentos a ter para estar em seguranga, mas também para
entreter e ajudar a lidar com um espirito mais positivo esta fase de emergéncia sanitaria.

O objetivo principal desta dissertacdo foi perceber a de que forma os clubes
portugueses estudados, FC Pacos de Ferreira e Rio Ave FC, adaptaram a sua comunicagao
digital em funcdo da pandemia Covid-19 nas redes sociais Facebook e Twitter,
procurando deste modo entender os desafios ao nivel da Comunica¢do Desportiva na
estratégia de criagdo e divulgacdo de contetido e compreender quais as iniciativas digitais
levadas a cabo para manter uma atividade digital regular.

Baseada na verificagdo das cinco hipoteses e respetiva andlise comparativa, feita por
intermédio da metodologia de investiga¢do utilizada na dissertacgao, foi possivel concluir
que os dois clubes conseguiram adaptar os seus contetidos publicados face a falta do
produto imprescindivel para divulgar material nas suas redes sociais (o Futebol), com
recurso a Comunicagdo de Crise na partilha de informacgdes pertinentes de Satide Publica
como alertar para o uso da mascara na via publica, revelando assim um enorme sentido
de responsabilidade social junto das comunidades locais, € 8 Comunicagdo Criativa no
lancamento de desafios aos seguidores para ndo perder a ligagao didria com os adeptos, o
que evidencia uma elevada versatilidade na estratégia de gestao de redes sociais, mesmo
sem a realizacao de jogos.

Por ultimo, a situagdo vivenciada durante a paragem do campeonato pode ser ttil para
tirar ilagdes para o futuro, onde os clubes de Futebol devem possuir uma estratégia de
Comunica¢ao Digital mais flexivel, tendo sempre um plano de Crise preparado e que
possa ser aplicado de forma répida para continuar com a sua normal atividade digital,
dando assim resposta a qualquer circunstancia que possa ocorrer a médio-longo prazo.
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5.2 Limitac¢oes

Ao longo do desenvolvimento desta investigagdo, as limitagdes existentes acabaram
por ser em numero reduzido. A primeira limitagdo trata-se da quase inexistente literatura
cientifica sobre os impactos diretos da pandemia Covid-19 sobre a industria desportiva,
dado que se trata de um tema ainda recente que vai tendo novos desenvolvimentos, o que
influencia a producao de artigos que abordem especificamente esta tematica.

A segunda limita¢ao prende-se com o facto de as duas entrevistas feitas no ambito do
estudo terem sido realizadas virtualmente. A nao realizacdo das entrevistas pessoalmente
nas instalagoes das equipas pode ter retirado alguma captagdo da espontaneidade nas
respostas dos entrevistados, além de nao potenciar uma melhor percecao do trabalho de
Comunicac¢do Digital desenvolvido pelos dois clubes diariamente, o que poderia ter sido

util para uma mais precisa analise dos resultados obtidos.

5.3 Futuras Investigacoes

Com base na presente dissertacdo, a pertinéncia deste tema pode alargar ao estudo da
importancia da Comunicagdo Digital Desportiva para os clubes, de forma a aproxima-los
aos seus adeptos ja existentes e ainda ajuda-los a chegar a novos e potenciais torcedores,
algo que pode cimentar a reputacdo do clube como sendo proximo dos seus apoiantes e,
ainda, beneficiar no aumento das receitas provenientes das vendas de bilhetes e/ou
produtos oficiais do clube.

Face aos poucos trabalhos desenvolvidos em Portugal sobre a tematica referida ao
longo da dissertagao, as potencialidades do uso e interagdo nas redes sociais por parte das
clubes de Futebol da Primeira Liga revela-se como importante. Apostar na realizagdo de
investigacdes futuras e que as mesmas possam explorar clubes de divisdes secundarias ou
até mesmo equipas amadoras, de forma que esses mesmos possam tomar consciéncia das
vantagens na utilizac¢ao regular e bem estruturada da Comunicagao Digital para conseguir
acompanhar a sua evolugao neste meio.

Em suma, esta dissertacdo pode ser um elemento util para futuras investigagdes que
abordem o tema estudado, com vista ao aparecimento de estudos com maior informacao

que podera ser Util para os clubes delinearem uma boa estratégia de Comunicagao Digital.
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Anexos

Anexo A - Guiao da Entrevista

1. Perante a imposi¢ao do confinamento pelo Governo, o departamento responsavel

pela Comunicacao Digital do clube detinha algum plano de comunicagao de crise?

2. Qual foi a abordagem a adotar durante o periodo de confinamento ao nivel da
Comunicag¢ao Digital? Foi algo facil de aplicar de um dia para o outro?

3. Quais as principais mudancas implementadas entre a Estratégia de Comunicacao
Digital pré- Pandemia e a de Comunicagao Digital durante-Pandemia?

4. Observou-se com alguma frequéncia a publicacdo de conteudo de saude publica
nas redes sociais feito pelo vosso departamento ou pela Dire¢do-Geral da Saude.
Sentem que era uma obriga¢do divulgar este tipo de conteudo, tendo em atencao
que o Futebol acaba por ter um papel social preponderante no dia-a-dia dos vossos

seguidores?

5. De forma a manter uma regular intera¢do online com os adeptos, quais as
iniciativas que decidiram langar durante o periodo de interrup¢dao do campeonato?

6. Quando comegou a ser noticiado um possivel regresso do campeonato no inicio
de junho, o departamento de Comunica¢do comegou a definir qual a estratégia
mais correta a seguir certamente. Optaram por aplicar a estratégia que havia sido
seguida até ao inicio do confinamento ou escolheram seguir outro caminho com
base na aprendizagem obtida durante a interrupcao?

7. Apbs a retoma do campeonato, tive a oportunidade de verificar que o vosso foco
em termos de lancamento de contetido foi sobretudo transmitir a mensagem de
“Regresso a Normalidade”, tendo colocado de lado algum conteudo estritamente
pensado para o periodo da interrupcao. Isso deveu-se a qué precisamente?

8. Em termos de Comunicacdo Digital, quais foram as maiores licdes que
conseguiram retirar durante todo o periodo vivenciado (Pré, Durante e Pos-

Pandemia) para o futuro?
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Anexo B — Declaraciao de Consentimento — Rui Abreu, FC
Pacos de Ferreira

DECLARACAO DE CONSENTIMENTO

TEMA DA INVESTIGACAO: “A Comunicagdo Digital Desportiva em plena pandemia Covid-19: os
casos de FC Pacos de Ferreira e Rio Ave FC”

CONSENTIMENTO INFORMADO

Eu, lm_ﬁ.c_uq._@_w;w Ava e aceito de

minha livre vontade, participar nesta investigacdo intitulada “A Comunicac&o Digital Desportiva

em plena pandemia Covid-19: os casos de FC Pacos de Ferreira e Rio Ave FC” realizado pelo
investigador Guilherme Costa sob a orientacdo do Dr. Marcelo Moriconi Bezerra, Professor
Auxiliar Convidado e Investigador Integrado do ISCTE — Centro de Estudos Internacionais (CEI-
IUL), no ambito da Dissertacdo de Mestrado em Gestdo de Novos Media da Escola de Sociologia

e Politicas Publicas do ISCTE — Instituto Universitario de Lisboa.

Compreendi a explicagdo que me foi fornecida acerca da investigaco =m gue estou a participar,
tendo-me sido dada a oportunidade de fazer as perguntas que julgusi necessarias.

Tomei também conhecimento que, de acordo com 25 recomendscies da declaragdo de

Helsinquia, a informacdo ou explicagio que me foi presiads versou o5 obiziivos, os métodos, os

beneficios previstos e o eventual desconforto.

Por isso, consinto a participacdo na investigagdo, respondeinds a todas a8 guesides propostas e

permito que estas informagdes sejam utilizadas em futuros estudos, podendo desistir de
participar a qualguer momento, sem que dai resulte qualguer prejuizc para o meu tratamento.

Toda a informacdo obtida nesta investigagdo sera posteriormente colocada na versdo final da
Dissertacao, aceitando ainda a colocagdo do meu primeiro e tltimo nome no documento final a
ser entregue ap6s terminada toda a investigagdo, com o intuito de facilitar a minha identificacdo

aos potenciais interessados em consultar no futuro o trabalho realizado.
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Anexo C — Declaracao de Consentimento — Vitor Ramos, Rio
Ave FC

DECLARACAO DE CONSENTIMENTO

TEMA DA INVESTIGACAD: “A Comunicacio Digital Desportiva em plena pandemia Covid-19: os
casos de FC Pacos de Ferreira e Rio Ave FC”

CONSENTIMENTO INFORMADO
Eu, \)rlt]rﬂ Lro—a ?ﬂ_}{f_ﬂjﬁ- Kad-.i.u 2.9 aceito de

minha livre vontade, participar nesta investigacdo intitulada "A Comunicagio Digital Desportiva
em plena pandemia Covid-19: os casos de FC Pagos de Ferreira e Rio Ave FC" realizado pelo
investigadar Guilherme Costa sob a arientagdo do Dr. Marcelo Moriconi Bezerra, Professor
Auxiliar Convidade e Investigador Integrado do ISCTE = Centro de Estudos Internacionais (CEl-
IUL), no dmbito da Dissertagdo de Mestrado em Gest3o de Novos Media da Escola de Sociologia
e Politicas Pablicas do ISCTE - Instituto Universitdrio de Lishoa.

Compreendi a explicagdo que me foi fornecida acerca da investigacdo em que estou a participar,
tendo-me sido dada a oportunidade de fazer as perguntas que julguei necessarias.

Tomei também conhecimento que, de acordo com as recomendactes da declaragio de
Helsinguia, a informacio ou explicacio que me foi prestada versou os objetivos, os métodos, os
beneficios previstos e o eventual desconforto.

Por isso, consinto a participagdo na investigacdo, respondendo a todas as questdes propostas e
permito gque estas informacdes sejam utilizadas em futuros estudos, podendo desistir de
participar a qualquer momente, sem que dal resulte qualquer prejuizo para o meu tratamento.

Toda a informag3o obtida nesta investigagdo serd posteriormente colocada na versao final da
Dissertagdo, aceitando ainda a colocagdo do meu primeiro e Gltimo nome no documento final a
ser entregue apds terminada toda a investigagdo, com o intuito de facilitar a minha identificagdo
aos potenciais interessados em consultar no futuro o trabalho realizado.

Assinaturas,
Participante: \/4@4@ — o ruiJ',— ﬂ___,._\ .
Investigador: uymggmg &’a&f Cﬁn@%&& do. Cenla

Lisboa, 27, de Q.I:NQ de 2022

Agradecido pela sua colaboragdo.
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Anexo D — Pagina de Facebook do FC Pacos de Ferreira e Rio
Ave FC

Anexo E — Pagina de Twitter do FC Pacos de Ferreira e Rio
Ave FC

« [FCPacos de Ferreira®

0 THJ LEGADD
A TUA GIDADE
0 TEN AARELD

2 Rio Ave FC

Rio Ave FC

Twitter oficial do Rio Ave Futsbal Clube
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Anexo F - Exemplos de Posts de Comunicacido de Crise no
Facebook e Twitter dos dois clubes

FC Pagos de Ferreira @

Rio Ave FC

A Prevenir é um dever de todos!

as atividades das suas equipas de futeb

Siga as recomendacGes das entidades competentes,
mantenha a calma e ndo entre em pénico
g} * . . desnecessério.

Toda a informagéo sobre o Covid-19 &

PORTUGAL ANUNCIOU R SUSPENSAO CORONAVIRUS (COVID-19)

=
1 ALUS U RAEIRH ED 1 1
=

UUHS Ho H Il:I K 1

DUIPAS [ B0 f p 0
REFORCA O APELD PARA O NNAS A
1 U U | UH 1
1 UHUU 1
1 1 UH U
H J ol

B g 2 P EM CASO DE DUVIDA LIGUE SNS24 08
CCI 808 242424

. 40 M. 120@06s: PR

F1 — Facebook FC Pagos de Ferreira

F2 — Twitter Rio Ave FC

t\ FC Pacos de Ferreira * Se G el
(_,, 15 de mar de 2020 - & ey e
O adversario & comum, e a receita so uma!
FCPF Inside ® &
- Dr. André Silva | Diretor Clinico FCPF
Segue as recomendacgdes da
Numa luta que é de todos, voltamos a lembrar as
medidas de prevencao que devem ser tomadas.
O plantel profissional do FC Pagos de Ferreira j&

sabe quais os planos a seguir nos proximos dias.

#FICAEMCASA

0.J060 QUE 7000 VENCEREMOS

o:sa/057 P S

W 96 1 comentério + 32 partilhas « 5,7 m visualizages

[C} Gosto D Comentar ﬁ) Partilhar

F3 — Facebook FC Pagos de Ferreira F4 — Twitter Rio Ave FC



FC Pagos de Ferreira @

Rio Ave FC doa material de protecg

Em tempo de pandemia, é fundamental apoiarmos os
verdadeiros heréis, que estdo na linha da frente do
combate a Covid19.

Sabe tudo aqui @

b
EM CASO DE DUVIDA

CONTACTA 0 EMRAIL: o
MEDICINR@FCPEPT §~

EM CASD 0E DIVIDR
CONTACTA 0 EMAIL
MEDICINARFCPFFT

ASTAVHOME BF ICAEMCASA

F5 — Facebook FC Pagos de Ferreira F6 — Twitter Rio Ave FC

FC Pagos de Ferreira @
16 de <3

s atletas, equipa técnica, equipa médica e staff envolvido diretamente com o plantel principal
fizeram a sequnda ronda de testes de PCR/Zaragatoa e todos voltaram a ter resultados negativos.

S L = . Riovista, faz como o nosso Tubas e segue todos 0s
Assim sendo, na préxima segunda-feira, o futebol profissional do FC Pagos de Ferreira entra na T =
Fase Il, que permite a realizagio de treinos de grupo com contacto. conselhos da D||'e§;ao_Gera| de Salde <

Vamos apoiar o Rio Ave FC mas sempre em seguranca

FAZ COMO O TUBAS

DESPEITA AS ODDENS DA DGS

P 204 visualizagbes

F7 — Facebook FC Pacos de Ferreira F8 — Twitter Rio Ave FC
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Anexo G - Exemplos de Posts de Comunica¢ao Criativa no
Facebook e Twitter dos dois clubes

6 FC Pagos de Ferreira @

Acreditamos que estas a defender-te de forma
) participaste no 7 ge? exemplar, fora das quatro linhas. Mas, dentro de
£ muito simples! Esta tudo a passa t campo, qual seria a dupla de centrais que ndo te iria

1 Tirar uma foto em cas: Ve
2 8
2 Partilhar a fots i falhar?

3 Ganha um prémio se tiveres a melhor foto!

V4, ndo tens nada para fazer e ndo, por isso manda-nos a tua foto & W Procura as duas primeiras letras do teu primeiro
nome, descobre quem sao os atletas e escreve nos
comentérios. &

RLD0
RLVES

. T

#RIDAVEEMCASA

7> Partilhar

G1 — Facebook Rio Ave FC G2 — Twitter FC Pagos de Ferreira

0 FC Pagos de Ferreira @

Pacos Por Casa i

Rio Ave Futebol Clube
de margo de (5]
0 que de hoje vai para Fy
Sabes tudo sobre o nosso capitdo? @ Entdo passa nas stories do nosso Instagram e responde 3s

questes dr Uma banda, um filme, uma série, um livro... Se estas a

precisar de ideias para ocupares os teus dias, o Oleg
deixa algumas sugestdes.

402 Ins
31657 MINUTOS
39 GOL0S

1:06 | 926 visuslizagbes

] Comentar #» Partilhar

G3 — Facebook Rio Ave FC G4 — Twitter FC Pagos de Ferreira
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Rio Ave Futebol Clube
@

Rioavista, se nunca tiveste oportunidade de colocar uma questo a0 nosso capitio
&atua oportunidade &
Deixa a tua pergunta 3 nosso camisola 8 nos comentarios ou por mensagem privada e a tua

unta poderd ser a selecionada para o proprio Tarantini responder &

(3 comentar

G5 — Facebook Rio Ave FC

o Ave Futebol Clube -
abr de 2020 - @

Prosseguimos a nossa viagem pelo Best Of
19/20.

E ha gualidade para ver na jornada 2 do
campeonato.

Olhem s6 para a visdo de lince ¥ e a preciso
de passe de Toni Borevkovic, bem como o
atague a profundidade de Mehdi Taremi @

628 visualizagbes

G7 — Facebook Rio Ave FC

FC Pagos de Femeira @

Bola Vem &I Bola Vai

pond

+H E come: com o Ricardo Ribeiro! Deixa as
questd comentarios ou envia por mensagem
privada. Segunda, ele conta-nos tudo.

TU FAZES
AS PERGUNTAS

#BOLAVEMBOLRVAI

* = RICARDO
. RIBEIRD

G6 — Twitter FC Pagos de Ferreira

FC Pagos de Ferreira @

Vamos viajar no tempo?
Como sabemos que estao com saudades de ver o
Ter ao arquivo. Hoje,
damos o FC
Amadora da época 2000/2001.

Fica em casa e aprecia o jogo! i
-

JOGOS DO PASSADO

1.® DIVISAD 20002001
6.® JORNADA

#a,

PAULD VIDA (2) JosSe LEAL
EVERALDO
RAFAEL

G8 — Twitter FC Pagos de Ferreira
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