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Resumo

A transformagdo digital tem alterado profundamente as formas de comunicacao e de
interagdo entre organizagdes e publicos, originando novas praticas de marketing e formatos
mediaticos. Entre estes, o podcast tem vindo a ganhar destaque pela sua flexibilidade de
consumo ¢ pela capacidade de estabelecer uma ligacao direta e auténtica com os ouvintes. Para
além da sua dimensao informativa ou de entretenimento, o formato passou a ser utilizado como
recurso estratégico no reforco da identidade institucional e na valorizacdo de marcas em
ambientes digitais.

E neste enquadramento que se insere o presente estudo, que tem como objeto de analise
o podcast ADN de Ledo, desenvolvido pelo Sporting Clube de Portugal. Através de um registo
informal e acessivel, este projeto procura dar visibilidade a protagonistas ligados ao clube,
enquanto se posiciona como uma iniciativa de comunicacao integrada em praticas de marketing
digital.

A investiga¢do segue uma abordagem qualitativa de estudo de caso, recorrendo a andlise
de contetido de episddios selecionados e a uma entrevista semiestruturada a um interveniente
do projeto. Esta combinacao metodologica permite explorar as caracteristicas do formato e
compreender a sua inser¢ao no ecossistema digital do clube.

O trabalho procura refletir sobre o papel do podcast enquanto ferramenta de marketing
digital, deixando em aberto a questdo central: até que ponto um projeto como o ADN de Leao
pode ser entendido como mais do que um produto comunicacional, assumindo-se também como

um instrumento estratégico no refor¢o de marca?

Palavras-chave: Comunica¢io; Marketing Desportivo; Marketing Digital; Podcast; Sporting
Clube de Portugal.






Abstract

Digital transformation has profoundly changed the ways in which organizations
communicate and interact with their audiences, giving rise to new marketing practices and
media formats. Among these, the podcast has gained increasing relevance due to its flexibility
of consumption and its ability to establish a direct and authentic connection with listeners.
Beyond its informative or entertainment function, this format has gradually been incorporated
into institutional and brand strategies, serving as a versatile tool within the digital environment.
Within this framework, the present study focuses on the ADN de Ledo podcast, developed by
Sporting Clube de Portugal. Through an informal and accessible approach, this project seeks to
give visibility to different figures connected to the club, while simultaneously positioning itself
as a communication initiative integrated into digital marketing practices.

The research follows a qualitative case study methodology, combining content analysis
of selected episodes with a semi-structured interview with a project participant. This
methodological design allows for an in-depth exploration of the podcast’s characteristics and
its integration into the club’s digital ecosystem.

The study reflects on the role of the podcast as a digital marketing tool, raising a central
question: to what extent can a project such as ADN de Ledo be understood as more than a

communicational product, and instead as a strategic instrument for brand strengthening?

Keywords: Communication; Digital Marketing; Podcast; Sporting Clube de Portugal; Sports
Marketing.
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Introducao

A evolugao tecnologica e a digitalizacdo da comunicagdo tém vindo a alterar de forma
profunda os modos de interagdo entre organizagdes e publicos. Nesta linha, e conforme
Kietzmann et al. (2011) e Tapscott (como citado em Aragao et al., 2016), a transformagao deste
processo originou um modelo mediatico em constante transformacdo, marcado pela
multiplicidade de canais e pela necessidade de adaptacdo continua a novos formatos. A
comunica¢do deixou de depender exclusivamente de meios tradicionais e passou a explorar
recursos digitais capazes de oferecer maior alcance, interatividade e proximidade. Segundo
Gomes & Kury (2013), a face do presente cenario, o marketing digital emergiu como um campo
estratégico que incorpora ferramentas diversas, desde as redes sociais até plataformas
audiovisuais, assumindo um papel cada vez mais central na forma como as marcas, ou clubes,
constroem a sua visibilidade. Face ao contexto desportivo do presente estudo, compreende-se
também que o aproveitamento do desporto, em sintonia com outras areas cientificas ¢ algo
recorrente da historia. De acordo com Moriconi (2025), ja se verificava a utilizacdo do desporto
e 0 seu respetivo aproveitamento, como algo recorrente no Jogos Olimpicos, com o intuito de
abranger alguns interesses politicos.

Entre os formatos que ganharam destaque nos ultimos anos, ¢ de acordo com o
Observatorio da Comunicagdo (OberCom, 2022), destaca-se consequentemente o podcast.
Caracterizado pela sua flexibilidade de consumo, pela informalidade do registo e pela
possibilidade de adaptagdo a diferentes contextos, este formato conquistou espago tanto no
entretenimento como na comunicagao institucional. O podcast, conforme Andok (2025), ndo
depende de hordrios fixos, pode ser ouvido ou visto em diversas plataformas e permite uma
relagdo direta e personalizada com os ouvintes, o que o torna particularmente atrativo para
estratégias de comunicagao digital. Mais do que um produto mediatico emergente, apresenta-
se como uma oportunidade de reforgar identidades, criar narrativas consistentes e estabelecer
ligagdes emocionais com diferentes publicos.

A crescente utilizacdo de podcasts por organizacdes de variados setores demonstra a
versatilidade deste recurso. Seja para informar, entreter ou consolidar uma imagem de marca,
o formato tem vindo a ser integrado em projetos comunicacionais que procuram combinar
autenticidade, proximidade e inovagdo. No universo dos clubes desportivos, esta aposta ganha

uma expressao particular, ndo apenas pela dimensdo emocional que envolve os adeptos, mas



também pela necessidade de diversificar a presenga digital. A criagdo de podcasts oferece a
possibilidade de dar visibilidade a protagonistas, modalidades e historias menos presentes na
comunicacdo convencional, abrindo espago para narrativas que reforcam a identidade
institucional de forma mais abrangente, algo defendido por Mohammadkazemi (2015).

E neste enquadramento que se insere o podcast ADN de Ledo, langado pelo Sporting
Clube de Portugal em 2021. Concebido como um espago de didlogo com atletas, treinadores e
personalidades associadas ao clube, o projeto aposta numa linguagem acessivel e num ambiente
descontraido, aproximando protagonistas e audiéncia. Para além de constituir uma inovagao
dentro da estratégia digital do clube, o ADN de Ledo levanta uma questao central: até que ponto
este tipo de contetido pode ser interpretado ndo apenas como entretenimento ou comunicacao
institucional, mas como uma verdadeira ferramenta de marketing digital?

A presente dissertagdo parte desta problematica, propondo-se analisar o caso do ADN
de Ledo enquanto objeto de estudo. O objetivo ndo ¢ antecipar conclusdes, mas compreender o
papel que o podcast pode desempenhar no ambito das praticas de marketing, investigando as

suas caracteristicas, os seus potenciais contributos e os limites do formato no contexto digital.



CAPITULO 1

Marketing e a sua Adaptacao ao Paradigma Digital

De acordo com Iwu (2009), o Marketing representa uma atividade que visa a satisfazer
as necessidades e desejos do consumidor, correspondendo entdo a um “(...) processo de
planeamento, (...) concegdo, precificacdo, promocao e distribuicao de ideias, bens ou servigos
(...)” (Iwu, 2009). O Marketing, segundo Kotler (1999), tem um papel fundamental na venda
com o intuito de obten¢dao de lucro, de uma marca ou empresa, sendo entdo fulcral a
identificacdo e analise do mercado, ¢ delineando entdo uma estratégia de abordagem as
oportunidades avaliadas, obtendo “(...) eminéncia, ¢ ndo dominio do alvos de mercado”
(Kotler, 1999). Ao mesmo tempo, o Marketing atualmente ndo desempenha as suas funcdes de
forma independente, sendo entdo “(...) demasiado importante para que apenas seja
desenvolvido pelo departamento de marketing” (Kotler, 1999), pois qualquer outro
departamento que estabelega ou participe na comunicagdo entre a empresa, marca ou produto e

o consumidor podera afetar a forma como o ultimo avalia 0 mesmo

1.1. Evolugio do Marketing até ao Contexto Digital
A historia do marketing acompanha a propria evolucao do comércio. Desde os tempos
antigos, praticas que hoje reconhecemos como estratégias de marketing ja eram aplicadas,

embora sem esta designacao (Ambler, como citado em Santos et al., 2009).

Durante a Idade Média, especialmente ap6s o século VIII, o declinio do comércio levou
as populagdes europeias a voltarem-se para a agricultura (Lucchesi, 2010). No entanto, entre os
séculos XVII e XVIII, o mercantilismo deu novo impulso a atividade comercial, evidenciado

em varias formas: fiducidria, industrial, colonial, entre outras (Santos et al., 2009).

A Revolugao Industrial marcou uma mudanca radical: o trabalho passou a ser fabril, o
consumo ampliou-se e os produtos passaram a estar no centro das estratégias — aquilo que hoje
se designa por Marketing 1.0 (Gomes & Kury, 2013). Ainda assim, como destaca Ambler
(como citado em Santos et al., 2009), mesmo sem o termo “marketing”, os mercadores antigos
j& construiam relacdes duradouras com os seus clientes, o que atualmente se aproxima do

conceito de “equidade da marca”.



A forma como o espaco era vivenciado também influenciou a comunicagdo e, por
conseguinte, o marketing. No passado, o espaco era continuo e local — as interagdes ocorriam
em mercados fisicos, feiras itinerantes e em contextos comunitarios. Lefebvre (como citado em
Haesbaert, 2005) entende o espago como um processo socialmente construido, moldado por
praticas humanas. Nas feiras medievais, por exemplo, surgem os primeiros indicios do
marketing boca a boca (WOM), onde a recomendacao pessoal era essencial (Santos & Nonato,

2021).

Com o tempo, os meios de comunicagdo evoluiram e, com eles, a percecdao do espaco
tornou-se fragmentada. A sociedade passou a experimentar um ‘“espago descontinuo”,
dominado por grandes superficies e de infraestruturas de transporte (Virilio, 1999). Esta
fragmentacdo refletiu-se também na comunicagdo digital, que, com a chegada de meios como
a televisdo, a internet ¢ os smartphones, permitiu o acesso a outras culturas e estilos de vida,

transformando as necessidades dos consumidores (Fernandes, 2016).

1.2. Marketing digital e a Integracao das Redes Sociais

O percurso histérico das praticas comerciais ¢ profundamente marcado pelas
transformagdes nos meios de comunicacao e nas tecnologias de informacao. Este processo de
evolucdo reconfigurou ndo apenas a forma como se consome, mas também as estratégias de

aproximacao entre marcas e publicos.

A ascensdo do marketing digital ndo pode ser dissociada do desenvolvimento das
tecnologias de comunicagdo, que catalisaram mudangas estruturais nos comportamentos de
consumo e nas dindmicas de mercado. A emergéncia do Marketing 2.0, por exemplo, representa
um momento-chave desta transformagdo. Centrado no cliente, este modelo reconhece a
autonomia do consumidor nas suas escolhas, ainda que esse poder de decisdo seja moldado por

estratégias sofisticadas de marketing (Gomes & Kury, 2013).

As campanhas passaram a adotar abordagens mais massivas e persuasivas, migrando de
praticas de venda pontuais para experiéncias de consumo integradas. Exemplos disso sdo os
centros comerciais, que se tornaram versoes estilizadas dos antigos mercados, altamente
dependentes de dispositivos comunicacionais modernos (Gomes & Kury, 2013). Esta logica foi

acentuada com o avango da comunica¢do de massas no século XX — primeiro com a imprensa,



depois com a radio e a televisdao — e culminou, no final do século, com o surgimento da internet,

marcando o inicio da era da comunicagdo digital (Gageler & Van der Schee, 2016).

Neste novo paradigma, emergem conceitos como “(...) comunidades virtuais (...)”
(Tapscott, como citado em Aragao et al., 2016) e redes sociais (Kietzmann et al., 2011), que
designam espagos digitais onde os individuos interagem, produzem contetido e estabelecem
vinculos simbdlicos. Estes ambientes digitais, fundados na logica da Web 2.0, promovem a
mobilidade, a interatividade e a cocriacdo, favorecendo novas formas de marketing relacional

e de envolvimento emocional entre marcas e consumidores (Aragao et al., 2016).

E precisamente neste ecossistema comunicacional que se insere o electronic word of mouth
(eWOM), um fendmeno que representa a evolugdo digital do tradicional word of mouth
(WOM). O eWOM diz respeito a partilha online de informagdes, opinides e recomendagdes
sobre produtos, servicos ou marcas, realizada por consumidores atuais, antigos ou potenciais e
acessivel a qualquer utilizador da internet (Indrawati et al., 2022; Delafrooz et al., 2019). A
natureza digital deste fenomeno permite-lhe ultrapassar as barreiras espacio-temporais que
limitavam o WOM convencional, tornando-se assim um canal expansivo, imediato e de grande

alcance.

O impacto do eWOM no marketing digital ¢ significativo. Através das redes sociais —
como o Facebook, Instagram, TikTok ou Twitter —, os utilizadores partilham contetidos visuais
e textuais (fotografias, videos, reels, comentarios), reforcando a reputacdo das marcas e
influenciando decisdes de compra de outros consumidores (Farzin et al., 2022). Estas
plataformas, inicialmente concebidas como meios de conexdo interpessoal, foram
progressivamente apropriadas por empresas € marcas, transformando-se em verdadeiros canais
de comercializagdo e envolvimento emocional com o publico (Kietzmann et al., 2011; Farzin

et al., 2022).

O poder do eWOM decorre da sua conveniéncia, rapidez e da percegdo de autenticidade
associada as opinides de outros consumidores, que muitas vezes sdo considerados mais
confiaveis do que a propria comunicagao institucional (Djaffarova & Trofimenko, 2019). Neste
processo, destaca-se o papel dos influenciadores digitais — individuos com elevada presenga
nas redes sociais — que atuam como lideres de opinido, ampliando o alcance das mensagens
das marcas e conferindo-lhes legitimidade (Godey et al., 2016). A sua atuacdo, geralmente

baseada em parcerias comerciais, contribui para uma forma indireta de marketing, que estimula



a identificacio dos consumidores com os valores da marca (Saravanakumar &

Suganthal.akshmi, 2012).

A disseminacdo do eWOM nas redes sociais pode ser analisada sob trés dimensdes
principais: a procura de opinido, a emissao de opinido e a transmissao de opinido (Godey et al.,
2016). Estes comportamentos reforcam o papel do consumidor como coautor da imagem e da
narrativa das marcas, deslocando o foco do marketing de uma logica unidirecional para uma

dindmica colaborativa e horizontal.

Em sintese, a evolucdo do marketing para o contexto digital reflete uma profunda
transformagdo nos modos de consumo e comunica¢do. A transi¢do para um modelo mais
participativo, interativo e descentralizado € representada pelo crescimento do marketing digital,
pelo advento do Marketing 2.0 e, sobretudo, pela emergéncia do eWOM como mecanismo
influente na constru¢do de reputacdo, fidelizacdo e decisdo de compra. Ao abolir barreiras
fisicas e temporais, o marketing digital torna-se, assim, um espago fluido, dindmico ¢ sem

fronteiras.

Atualmente, as redes sociais surgem como um elemento fundamental da comunicagao,
inclusive na partilha de informacao, pois a circulacdo da mesma nesse respetivo meio “(...) €
capaz de acarretar impactos praticos e (...) materiais no mundo (...)” (Vieira, 2012). De acordo
com Manning (2014), as redes sociais definem-se como uma plataforma online, um meio de
“(...) interagdo participativa” (Manning, 2014), ou seja, de interacdo, partilha de contetido e de
criagdo de conexdes entre utilizadores. As redes sociais surgem entdo conotadas com a
representacdo de um espago digital onde um utilizador consegue ““(...) comunicar com muitos,
tendo a possibilidade de ter feedback instantaneamente” (Manning, 2014), no entanto, para
Carlsson (2017), nem sempre o feedback ¢ diretamente proporcional a velocidade de envio da
mensagem, sendo entdo necessario compreender a estrutura do contexto digital face aos

comportamentos no didlogo cara-a-cara.

Tendo em consideragdo a facilidade de acesso a tecnologia, as redes sociais surgiram como
uma ferramenta social que aparenta dar voz a todos os seus utilizadores, no entanto, este espago
digital, para além de colmatar as ligagdes interpessoais entre utilizadores e partilha de contetido,
0 mesmo também surge como uma forma de estabelecer a presenca digital de marcas, empresas

e “(...) institui¢des politicas (...)” (Davis, 2016).



Ao mesmo tempo, acredita-se que o introdu¢do das redes sociais no quotidiano deve-se
maioritariamente & Web 2.0, ou seja, o avango tecnoldgico chegou a uma fase em que tornou
possivel “(...) aos utilizadores de utilizar um conjunto de ferramentas gratis e de partilhar o

trabalho assim como a informagao entre eles (...)” (Wolf et al., 2018).

Abordando as redes sociais, surge a necessidade de especificar o contexto do ecossistema
digital, pois 0 mesmo encontra-se num constante processo de transformagdo, onde de um
momento para outro surgem “novas plataformas de redes sociais (...) e novas aplicagdes a
serem introduzidas num ritmo bastante rapido (...)” (Lomborg, 2015). No entanto, e em sentido
contrario, enquanto surgem novas redes sociais, existe também um vasto nimero de aplicacdes

que rapidamente desaparecem.

Para Lomborg (2015), a velocidade representa uma entrave para a forma como se
compreendem os comportamentos comunicacionais dentro das redes sociais, no entanto,
segundo Jones (2011), a comunica¢do nas mesma s realiza-se como uma combinagdo entre a
comunicagdo escrita e oral. Apesar de ser possivel comunicar oralmente em algumas redes
sociais, quer seja através de foruns com canais de voz ou até mesmo através de plataformas de
streaming, a comunicacao nas maioria das redes sociais surge como uma adaptacdo do discurso
para o formato escrito, tentando sempre mantar a sua “(...) natureza de comunicagao oral (...)”

(Jones, 2011).






CAPITULO 2

Marketing Desportivo

2.1. Adaptaciao do Marketing ao Contexto Desportivo

A aplicagdo do marketing ao universo do desporto insere-se no processo de expansao e
adaptacdo do conceito de marketing para as novas realidades sociais e institucionais. Como
observa Kotler (2002), esta extensao do marketing, nomeadamente através de questdes sociais
e institucionais, reflete a sua natureza transversal. No entanto, no caso do marketing desportivo,
a amplitude vai além das institui¢des sem fins lucrativos, abrangendo também estruturas

comerciais e industriais altamente profissionalizadas (Sa & Sa, 2009).

O marketing desportivo pode ser compreendido como o conjunto de ag¢des orientadas
para satisfazer necessidades, preferéncias e expectativas do consumidor de desporto. Este
fenomeno abrange dois segmentos fundamentais: por um lado, o marketing de produtos e
servigos desportivos diretamente relacionados com o consumidor (ex. bilhetes, merchandising,
equipamentos, transmissodes); por outro, a utilizagdo do desporto como canal de comunicagao

para a promog¢ao de bens ou servigos nao desportivos (Sa & Sa, 2009; Smith & Stewart, 2014).

A dupla natureza do marketing desportivo, marketing do desporto e através do desporto,
confere-lhe um papel estratégico, ndo s6 na promog¢ao de modalidades e eventos, mas também
como meio de comunicagdo institucional e promocional (Smith & Stewart, 2014). Para
Francisco Neto (1995), trata-se de uma ferramenta diferenciadora no universo da comunicacao
de marcas e produtos, com enorme potencial para fortalecer imagens institucionais e gerar valor
econdomico. Neste sentido, o marketing desportivo revela-se uma poderosa estratégia
promocional, fortemente orientada para resultados, especialmente no que toca a patrocinios e

venda de produtos (DeGaris, 2015).

2.2. Marketing Desportivo Digital

Com o avanco das tecnologias digitais e o aparecimento de novas formas de media, o
marketing desportivo conheceu uma nova etapa de transformag¢ao, dando origem ao marketing
desportivo digital. Este surge da fusdo entre os principios do marketing desportivo tradicional

e as dinamicas do marketing digital, aproveitando o potencial das redes sociais, dos dados



analiticos e da interatividade em tempo real para estabelecer uma relagdo mais proxima e

personalizada com o publico (Baynast et al., 2018).

Segundo Mohammadkazemi (2015), o marketing desportivo digital corresponde a
aplicacdo dos mesmos processos do marketing tradicional, mas direcionados ao publico
desportivo, sejam estes praticantes, fas ou simpatizantes de um clube ou atleta. Neste novo
cenario, o consumidor passa a ocupar o centro da estratégia, num esforco de adaptagdo as suas

necessidades individuais e as novas formas de consumo, mediadas pela tecnologia.

Além disso, o marketing desportivo digital permite a comercializacdo de uma ampla
variedade de produtos e servicos, desde merchandising e bilhetes a subscrigdes e contetidos
exclusivos, de forma segmentada e interativa. Mastromartino et al. (2017) destacam o aumento
significativo do consumo de media por parte dos adeptos, impulsionando estratégias centradas

na presenca digital das marcas desportivas.

Com base no marketing mix, o foco atual recai principalmente na promogao, dada a
importancia de criar notoriedade e envolvimento através das redes sociais. No entanto, autores
como Mohammadkazemi (2015) defendem uma transigao do modelo dos 4 P’s (produto, prego,
promocdo, praga) para o dos 4 C’s: consumidor, custo, comunicacdo, conveniéncia. Deste

modo, da se prioridade a uma légica centrada no consumidor e na experiéncia personalizada.

Assim, o marketing desportivo digital reflete uma mudanga de paradigma: ja ndo se trata
apenas de vender produtos, mas de criar vinculos afetivos com os consumidores, de forma
individualizada e continua. Como refere Campos (2019), o marketing desportivo ¢ hoje uma
peca-chave para a sustentacdo da industria do desporto, cada vez mais representativa na
economia global. Em Portugal, esta realidade é particularmente visivel no futebol, que
transcende a esfera do entretenimento e se converte numa plataforma estratégica de ligagao
emocional e comercial entre marcas, clubes e consumidores (Di Fatima et al., 2021). Deste
modo, e conforme Murray (como citado por Moriconi, 2015) torna-se igualmente importante a
utilizagdo das figuras do clube para fins de marketing, uma vez que “a utilizagao de atletas e
acontecimentos desportivos para captar, informar e criar uma imagem favoravel entre o publico

e as organizagoes (...)”.

De acordo com Arai et al. (2014), os fatores que representam algumas das caracteristicas
fundamentais para o sucesso da utilizacdo de um atleta, enquanto representante de uma marca

ou clube, pode ser dividido em trés aspetos: a performance desportiva, a aparéncia e o estilo de
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vida. No sentido negativo, esta situagdo, ocasionalmente, pode fazer com que “(...) os fas
mantenham o seu interesse (...)” no clube ou marca, apesar do desporto, nomeadamente o

futebol, ser uma “(...) industria comumente corrupta (...)” (Moriconi et al., 2025).

Segundo Green (2016), nas ultimas duas décadas tem se verificado um aumento
significativo das redes sociais, e dada a importancia que as mesmas tém na sociedade, observou-
se um consequente impacto em diversas areas, sendo algumas delas o marketing desportivo.
Este impacto, evidenciado ao longo do tempo, alterou as estratégias de marketing utilizadas
pelas marcas e empresas do meio desportivo, tornando-se essencial e pertinente a utilizacao de
atletas, e respetiva presenca nas redes sociais, como ferramenta para atingir um publico-alvo
(Green, 2016). Através deste aumento, Filo et al. (2014) destaca o consequente aumento de
consumo de produtos, bens e servigos associados ao desporto, sendo que Mohammadkazemi
(2015) identifica algumsa ideias chave para ter em consideracdo para justificar a crescente

utilizag¢ao das redes sociais por parte dos atletas e clubes.

A primeira, relativa ao custo-efici€éncia, remete para a capacidade de alocar parte do
or¢amento na sustentagdo e financiamento de publicidade em redes sociais, tendo em
consideragdo o valor mais reduzido em comparacdo com os meios de publicidade tradicionais.
De seguida Mohammadkazemi (2015) refere o alcance, pois ao ser possivel comunicar com o
mundo, também sera possivel publicitar com um grupo cuja escala seja eventualmente global.
A comunicagdo surge como terceira ideia chave, pois estando no contexto online permite
estabelecer em tempo real, ou num prazo de tempo relativamente curto, uma resposta entre
marca/empresa e consumidor. A flexibilidade referida por Mohammadkazemi (2015), aborda a
forma como cada contetido publicitério, parte essencial do Marketing, podera ser elaborado de
forma diferente e flexivel tendo em conta o meio, ou rede social, em que sera publicado. A
temporalidade, pois as marcas conseguem “(...) disseminar informacao (...)”

(Mohammadkazemi (2015) em curtos prazos de tempo, quase de uma forma instantanea.

As referéncias também sdo um dos aspetos importantes, pois através da comunicagao
interpessoal entre conhecidos ou dando o exemplo de outros membros da massa adepto de um
clube, ao terem feedback de alguém facilita o processo de referéncia e consequente confianga
com a marca ou produto. Segundo Mohammadkazemi (2015), as promogdes surgem também
como um aspeto fulcral, pois permite (...) persuadir os consumidores a comprar mais (...)”
Mohammadkazemi (2015). Para o sucesso de uma marca, € necessario ter atengao a imagem da

mesma, sendo que as redes sociais, meio onde se aloja fotos da marca, empresa, produtos e
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entre outros, fornecem também uma densa capacidade de construcdo de imagem e valores da
marca. Do ponto de vista das vendas, e segundo Mohammadkazemi (2015), a presenga online
através de um website permite ter uma loja aberta, sem horario de fecho em comparagao a uma
loja tradicionalmente fisica, ao que corresponde também a quebra de limite fisicos de trafego.
Por ultimo, Mohammadkazemi (2015) refere a contrata¢do de colaboradores cuja compreensao
das redes sociais seja benéfica para a empresa, permitindo entdo que os mesmos utilizem “(...)

as suas capacidades para promover a marca no contexto online” (Mohammadkazemi, 2015).
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CAPITULO 3
Podcasts e o0 Caso do “ADN de Leao”

3.1 Podcasts: entre Oralidade e Inovacao Digital

De acordo com Andok (2025), os podcasts representam um dos tipos de mediatismo mais
consumido digitalmente nos dias de hoje, correspondendo entdo a capacidade de criagdo de um
produto de 4udio, ou video, dedicado a multiplas tematicas ou gostos pessoais. Sendo um
produto digital, surge também a possibilidade de o ouvinte poder escutar quando quiser e a hora
que quiser, dando entdo, conforme Andok (2025), o poder ao consumidor que pode personalizar
o produto que ouve consoante gostos pessoais assim como a forma e horério a qual deseja
consumir o mesmo. Apesar de salientar a modernidade e a digitalizacdo que € potencializada
pelo podcast, Andok (2025) defende que nao corresponde a um instrumento mediatico assim

tdo recente no friso cronoldgico da comunicagao.

Segundo Bottomley (2015), os podcasts emergiram no inicio do século XXI, no ano 2000
em concreto, mas o seu crescimento e visibilidade apenas tém se vindo a salientar no paradigma
mediatico desde 2005. Estes introduziram-se como uma forma revoluciondria de produzir,
distribuir e consumir contetidos de atdio, completamente distinta de outros modelos incipientes

nas redes sociais (Morris & Patterson, 2015).

Deste modo, e de acordo com Berry (2019), o podcast compreende-se simultaneamente
como um produto e uma pratica, potencializando a conexdo entre produtores, que sejam
amadores ou profissionais. No entanto, para McClung & Jonhson (2010), os podcasts nasceram
como um nicho dominado por criadores ndo profissionais, mas que rapidamente foram
absorvidos pelos media tradicionais, algo que amplificou significativamente a sua diversidade

e voluma de producao.

As constantes alteragdes do ecossistema mediaticas encontram-se entdo, segundo Cardoso
(2006), diretamente relacionadas e sincronizadas com as transformagdes dos dominios da
tecnologia, economia, politica e cultura, sendo que, apesar de poderem ser graduais ou
disruptivas, reconfiguram igualmente os modos de producdo, distribui¢do e rececao de
conteudos. Neste contexto, a digitalizacdo desempenha um papel central, ou de acordo com

Giddens (1991), representa o papel de motor para a globalizacdo desses respetivos conteudos,
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redefinindo consequentemente as formas de intera¢ao social assim como o proprio significado

dos media (Carroza, 2018).

Tendo em atengdo as diferengas tecnoldgicas entre o podcast e a radio convencional,
destaca-se o fator em comum que ambos apresentam: a oralidade. Esta questdao, segundo
Llinares et al. (2018), representa entdo uma continuidade entre esta relacao, podendo ser
descrita como uma descendéncia de uma para a outra, enquanto Meserko (2014) destaca a
familiaridade entre os elementos simbodlicos € comunicacionais apresentados por ambos os
produtos mediaticos. Neste sentido, e de acordo com Sterne et al. (2008), o podcast surge como
uma alternativa rentavel para o ambiente digital conforme o que era o broadcasting tradicional,
destacando a capacidade de adaptagdo do podcast face as novas possibilidades comunicacionais

introduzidas.

3.2  Sporting Clube de Portugal e o “ADN de Leao”

No contexto digital, os clubes, atletas e organizagdes desportivas procuram, cada vez mais,
promover uma comunicagao relacional e continua com os seus adeptos, utilizando canais como
Instagram, Tiktok ou YouTube. O caso do Sporting Clube de Portugal ¢ exemplar através da
sua visdo estratégica entre os anos 2020-2022. Neste intervalo de tempo o clube reforgou a
ligagdo com os sdcios e adeptos através de agdes digitais integradas, com foco na experiéncia
do utilizador em multiplas frentes desde o estddio até ao contetido online, quer seja conteudo
frontstage (entrevistas aos atletas apos o evento desportivo, treinadores, etc...) como backstage

(treinos do clube, ADN de Ledo, Duelos de Leao, etc....).

O podcast ADN de Ledo surgiu em 2021, tanto no Youtube como Spotify e Apple Podcasts,
representando entdo uma das apostas no conteudo online do clube lisboeta. Apresentando uma
rotatividade de convidados, nomeadamente atletas, treinadores ou personalidades associadas ao
clube. No que toca ao apresentador, ou host, inicialmente comecou com a Joana Cruz,
conhecida locutora da RFM e também adepta do clube. Depois por motivos de saude foi
afastada, introduzindo assim a Ana Galvao, que também ¢ adepta do clube e locutora da Radio
Renascenca, intercalando mais tarde com o humorista Guilherme Geirinhas, que porventura
também ¢ fa do Sporting Clube de Portugal. Apesar da diversidade de apresentadores,
Guilherme Geirinhas foi quem acabou por participar € permanecer neste projeto pelo maior
numero de episodios. Até 8 de abril de 2024, a jungao de visualizagdes de todos os episodios

do ADN de Ledo na plataforma Y outube retine cerca de 13 milhdes de visualizagdes, ndo sendo
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contabilizados os episodios relativos a coletaneas de melhores momentos dos episddios

anteriores.

Em 2023, o podcast teve uma paragem de cerca de um ano, regressando entdo em 2024
renomeado como “ADN de Ledo 2.0”. Este regresso trouxe o mesmo tipo de contetdo,
entrevistas informais com os atletas e personalidades do clube, no entanto ganhou o dinamismo
de websérie, demonstrando mais o dia a dia dos convidados assim como alguns desafios ao

longo dos episodios.
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CAPITULO 4

Perguntas, Objetivos e Metodologia de Investigacao

A realizacdo de um projeto de investigacao exige uma abordagem rigorosa e sistematica,
que se inicia muito antes da recolha de dados. Conforme sublinha Ponte (2003), a investigacao
parte da formulagao de perguntas que, mesmo que parecam inicialmente confusas, devem ser
clarificadas e organizadas de forma a permitir uma analise estruturada. Este processo de
organiza¢do de ideias ¢ o ponto de partida para a elaboragdo das questdes e objetivos de
investigagdo, que guiardo todo o trabalho. Em ultima anélise, uma investigacao ndo se limita a
criar conhecimentos, mas procura, de forma rigorosa e fundamentada, responder a questdes de
interesse, transformando a ponto inicial em algo claro e organizado (Ponte, 2003).

A partir da defini¢do do problema, torna-se crucial a escolha de um modelo de pesquisa
e a elaboragdo dos instrumentos de recolha de dados, elementos que irdo moldar o raciocinio
analitico e a capacidade de responder as questdes propostas. A natureza das perguntas de
investigacdo deve ser mantida, pois garante a coeréncia e a relevancia do estudo, mesmo que
aprofundamentos ocorram ao longo do processo (Campenhoudt et al., 2019). E essencial notar,
contudo, que estudos de caso, por exemplo, ndo permitem a generalizagdo de dados para outras
realidades, embora sejam ferramentas inestimdveis para a compreensdo aprofundada de
fendmenos especificos (Campenhoudt et al., 2019). Este tipo de estudo foca-se na riqueza da
informacao recolhida, permitindo a compreensao de dados e resultados particulares de uma
realidade singular. O sucesso de uma investigagdo cientifica assenta, em grande parte, na
metodologia adotada (Quivy & Campenhoudt, 1992).

No atual panorama da comunicagdo digital, os clubes desportivos procuram
continuamente novas estratégias para estreitar os lagos com os seus adeptos e projetar uma
imagem institucional sélida, credivel e emocionalmente ressonante. A emergéncia dos podcasts
como um produto medidtico digital tem revelado um potencial significativo na consolidagdo de
marcas desportivas, ao permitir a constru¢do de narrativas auténticas, intimas e participativas.
E neste contexto que se insere o podcast ADN de Ledo, promovido pelo Sporting Clube de

Portugal cuja analise aprofundada ¢ aqui apresentada.

Deste modo, coloca-se as seguintes questdes fundamentais para o estudo desta problematica:
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e Qual a contribui¢cdo do podcasts para o universo da comunicag¢do, especialmente no que
toca ao reforgo da identidade e imagem do Sporting Clube de Portugal?
e De que forma a aposta no formato de podcast pode se tanto inserir numa estratégia de

comunicagdo como também de marketing digital?

4.1. Trabalho Qualitativo de Orientacido Fenomenologica: Estudo de Caso

A abordagem qualitativa € especialmente adequada para a compreensdo de um fenémeno

AN

em profundidade, indo além dos nimeros para interpretar o "porqué" e o "como" da experiéncia,
opinido e comportamento humano (Guest et al., 2013). O seu carédcter essencialmente
exploratdrio permite que o investigador obtenha informagdes basicas sobre o contexto, servindo
também como uma fonte de hipoteses para futuros estudos (Brannen, 1992). O investigador
assume um papel central e ativo, atuando como o principal instrumento de pesquisa ao imergir
no contexto para captar as nuances e os significados atribuidos pelos participantes (Patton,
1990). Esta proximidade ao campo, sem interferir no ambiente natural, permite uma
compreensdo mais auténtica e aprofundada do fendmeno em analise.

Este método, que produz dados na forma de palavras e imagens obtidos através de
documentos, entrevistas ou observagoes, € caracterizado pela sua natureza descritiva e pela sua
flexibilidade (Sousa & Baptista, 2011). O foco esta no processo investigativo, priorizando o
desenvolvimento e a compreensao gradual do fendémeno, em vez de resultados imediatos (Sousa
& Baptista, 2011). A subjetividade inerente ao processo € reconhecida e admitida, uma vez que
a experiéncia dos participantes e do proprio investigador influencia todo o percurso (Cardoso,
2007). Além disso, a abordagem qualitativa adota uma perspetiva holistica, procurando
compreender o fendmeno como um todo integrado, onde cada elemento ¢ influenciado pelo
contexto social, cultural e temporal. Em vez de fragmentar o objeto de estudo, procura-se captar
as interconexdes que moldam as ac¢des e 0os comportamentos no seu ambiente “natural” (Patton,
1990). Esta metodologia permite ao investigador reunir multiplas perspetivas, resultando numa
visdo abrangente e contextualizada do fendémeno (Creswell & Brown, 1992).

Na metodologia qualitativa, o investigador ¢ o principal instrumento de pesquisa, € a sua
sensibilidade consoante o contexto ¢ crucial (Patton, 1990). A capacidade de integrar em um
determinado ambiente sem o distorcer permite uma recolha de dados que reflete a realidade de
forma mais auténtica. A subjetividade, muitas vezes vista como uma limitagdo, ¢ aqui um

elemento valioso que contribui para a riqueza da andlise. A perspetiva do investigador e a sua
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interacdo com os participantes moldam a interpretagdo e a compreensao do fenémeno, levando
a conclusdes mais detalhadas e aprofundadas (Cardoso, 2007). O processo investigativo nao ¢
linear; o investigador esta em constante didlogo com os dados, permitindo que a pesquisa evolua

e se adapte a medida que novas informagdes emergem (Sousa & Baptista, 2011).

4.2. Analise de Conteudo

A analise de conteido emerge como uma ferramenta importantissima. Segundo
Krippendorff (1980), esta ¢ "uma técnica de pesquisa que permite realizar inferéncias, validas
e replicaveis, dos dados para o seu contexto". A sua adaptabilidade faz dela a escolha adequada
para a “andlise de estratégias, do que esta em jogo num conflito, das componentes de uma
situagdo problematica, das interpretagdes de um acontecimento, das reagdes latentes a uma
decisdo, do impacto de uma medida” (Quivy et al., 1992). A anélise de contetido permite ao
investigador sistematizar e categorizar as informagdes qualitativas recolhidas, transformando-
as em resultados significativos que respondem as questdes de pesquisa.

A presente analise de contetido incide sobre dez episodios selecionados do podcast
ADN de Ledo, com duracao aproximada de uma hora por cada episddio. A escolha de cada
episodio deve-se a tentar obter uma diversidade mais completa de objetos de estudo,
nomeadamente atletas e treinadores de diferentes modalidades, para perceber ndo s6 as
diferencas discursivas de cada uma como também poder ter alguma informagao sobre a possivel

existéncia, ou nao, de diferentes nimeros de audiéncias conforme as modalidades.

Iniciado em 2021, terminou em 2023, mas devido a influéncia e impacto que teve nos
adeptos e interessados por este tipo de conteudo desportivo, ressurgiu em 2024 intitulado “ADN
de Ledo 2.0”. No total, até 8 de abril de 2024, foram contabilizados um total de mais de 13
milhdes de visualizagdes em todos os episddios do podcast, ndo sendo contabilizados os
episodios relativos a coletdneas de melhores momentos referentes a episddios anteriores.
Dividindo entre o “ADN de Ledo” e o “ADN de Ledo 2.0”, 95,7% do valor anteriormente
referido corresponde ao nimero de visualizagdes da primeira fase do podcast, sendo entao os

restantes 4.3% referentes ao “ADN de Ledo 2.0”.

Um aspeto fulcral para compreender a escolha em analisar o ADN de Ledo em vez do
ADN de Ledo 2.0, retrata-se na génese dos dois conteudos produzidos pelo Sporting Clube de
Portugal. O regresso do podcast em 2024 trouxe o mesmo tipo de contetido, com o mesmo

apresentador, s6 que abandou o conceito de podcast, trespassando entdo num produto muito
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mais semelhante aos conteidos produzidos e publicados pelo Guilherme Geirinhas,
nomeadamente o “Coisas Chatas com Humor”, “Vai Correr Tudo Bem ou entdo “Bom Partido”,
uma websérie destinada a descomplicar o estigma politica por detrds das elei¢des legislativas
portuguesas de 2024. De igual modo, o rumo que o podcast ADN de Ledo apresentou foi entdao
colocado de parte, deixou de ser denominado como podcast oficial do clube encarando entdo o
conceito de websérie. Apesar do conteudo apresentado no ADN de Ledo 2.0 ser semelhante, no
sentido de se retratar num didlogo informal com atletas, tende a transmitir mais o dia-a-dia dos
atletas, acompanhando-os em diversas fases do dia, atividades e at¢ mesmo desafios

apresentados pelo Guilherme Geirinhas.

Em suma, aa analise do ADN de Ledo foi meticulosamente elaborada a partir de uma
grelha analitica, concebida para examinar a sua contribui¢do pra o fortalecimento da identidade
institucional e comunicacional do Sporting Clube de Portugal, assim como a consolidagdo da
marca face ao contexto digital em que o podcast surge. Isto permite entdo obter uma
compreensdo profunda e multifacetada do papel do podcast como o conteudo de comunicagao

estratégica.

4.3. Entrevista

Segundo Hastie & Hay (2012), as entrevistas, enquanto ferramenta de recolha de
informagdo, representam um dos meios mais privilegiados que possam existir numa
investigacdo. Desse modo, como meio de reforcar a componente analitica do conteudo
analisado, d4 entdo a possibilidade de obter uma troca de experiéncias no decorrer do podcast
ADN de Ledo. No entanto, antes de ser realizada a entrevista, surge entdo a necessidade de
existir alguma pesquisa relativamente ao contetido estudado, uma vez que o preferencial € ter
conteudo que fortaleca ou acrescente o estudo, e nao obter dados vagos que possam nao ser
utilizados numa investigagdo. Desse modo, para além de ter em consideragdo o tipo de
perguntas realizadas, ¢ também necessario compreender a quem se vai perguntar, sendo entao
necessario existir uma sele¢do distinta ndo s6 pela disponibilidade, mas também pelo cargo
ocupado ou tarefas desempenhas nesse respetivo projeto. Face ao vasto numero de horas de
episodio analisadas, ¢ também ao numero aproximadamente reduzido de pessoas que
participaram no ADN de Ledo, destaca-se entdo a necessidade de apenas um entrevistado, cujas
funcdes permitam compreender a génese do podcast, os objetivos e também o retorno desse

respetivo produto.
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Deste modo, a entrevista organizada teve por base um conjuntos de perguntas
estruturadas, estabelecidas dentro de um guido que permita compreender e identificar cada

ponto consoante os objetivos do presente estudo.

A entrevista ao interveniente foi realizada via Zoom, no dia 28 de junho de 2025, tendo
aproximadamente a duragdo média de 30 minutos. O entrevistado participou, consoante a data
do caso estudado, ou seja, entre 2021 e 2023, no projeto do ADN de Ledo enquanto videografo
e fotografo do Sporting Clube de Portugal. No que diz respeito aos procedimentos de natureza
legal, de privacidade e prote¢ao de dados, os mesmos foram antecedidos anteriormente a data
da entrevista, quer seja através do contacto telefonico do mesmo como também através do
registo gravado da autoriza¢do da partilha exclusiva de informagdo apenas para o presente
estudo, impossibilitando a utilizacdo da informacao fornecida pelo mesmo para outros fins ou

por outras pessoas.
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CAPITULO 5

Discussao de Resultados

No cendrio dindmico da comunicagdo digital contemporanea, os clubes desportivos
transcendem a sua funcdo tradicional para se tornarem entidades medidticas complexas. Neste
contexto, procuram incessantemente novas estratégias para cimentar a sua ligacdo com os
adeptos e projetar uma imagem institucional que seja, ao mesmo tempo, solida, credivel e
emocionalmente ressonante. A ascensao dos podcasts como um produto mediatico digital tem
revelado um potencial significativo para a consolidagdo de marcas desportivas, uma vez que
permite a construgdo de narrativas auténticas, intimas e participativas. E neste quadro que se
insere 0 ADN de Ledo, o podcast desenvolvido pelo Sporting Clube de Portugal, cuja analise

aprofundada permite compreender o seu papel comunicativo.

Ao expandirmos a discussao dos resultados, ¢ fundamental cruzar as nossas descobertas
com o enquadramento teorico do marketing desportivo e das dinamicas digitais. Conforme
observado por Mohammadkazemi (2015), as redes sociais transformaram o marketing
desportivo, permitindo uma comunicagdo direta e a constru¢ao de comunidades de fas. O "ADN
de Ledo" pode ser visto como uma materializagao desta tendéncia, utilizando o formato podcast
para criar um canal de comunicacdo que ¢, simultaneamente, intimo e de massas. O
Observatério da Comunicacdo (OberCom, 2023) tem vindo a demonstrar a crescente
penetracdo das redes sociais no quotidiano dos portugueses, o que torna uma aposta como a do
podcast uma estratégia incontornavel para qualquer entidade que procure relevancia no espago

publico.

5.1. Identidade Da Marca Através Da Voz Dos Protagonistas

O clube lisboeta tem como um trago caracteristico, para além da sua representagdo atraveés
de um ledo, um lema que tanto se encontra presente no estddio como interiorizado na
mentalidade dos atletas: esfor¢o, dedicacdo, devocdo e gloria. Verificando estas quatro
maximas como uma caracteristica de identificacdo do clube, e consequente marca, representa-
se entdo num dos tracos mis consistentes identificados nos episddios analisados. Para além do
discurso direto e informal, com algum toque humoristico que permite suavizar e aligeirar o
clima de conversa do podcast, surge consequentemente um reforgo e reafirmacao da identidade

do clube através do discurso direto dos atletas, treinadores ou outras figuras do clube, ou seja,
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apesar das diferentes trajetorias dos protagonistas, todas elas encontram-se enraizadas nestes
valores a qual o Sporting Clube de Portugal se identifica. Deste modo, e segundo o entrevistado,
o ADN de Ledao surgiu através da “(...) necessidade de comunicag¢do exteriorizada”
(Videografo, Entrevista, 28 de junho de 2025) que represente ndo sé os valores do clube, mas

também a figura dos atletas como um ser humano.

Um dos tragos mais consistentes identificados nos episddios analisados ¢ a reafirmacao da
identidade do clube através do discurso direto dos atletas e treinadores. A escolha de
protagonistas com trajetorias distintas, mas fortemente enraizadas nos valores do Sporting CP,

contribui para uma representacao emocionalmente coerente da marca.

O treinador Ruben Amorim (Ep. 89), uma figura central na comunica¢do recente do clube,
destaca que a renovagdo do seu contrato podera ter sido motivada por fatores simbolicos e
afetivos, tal como agradecer o “apoio e carinho dos adeptos” (Riben Amorim, Ep. 89). Tendo
em consideracdo que no espaco de tempo em que este episoddio foi publicado foi relativamente
proximo a renovacgao do contrato de Ruben Amorim, meio que tenta se compreender que os
adeptos ¢ a felicidade dos mesmos face ao sucesso desportivo podera ter entdo influenciado a
decisdo do treinador. Este tipo de afirmacdo revela o eventual alinhamento entre motivagdes
pessoais e valores institucionais, reforcando uma narrativa de pertenga ¢ autenticidade. Ao
mesmo tempo, € no decorrer desse episodio, ¢ também desafiado humoristicamente pelo
apresentador acerca das escolhas clubisticas tanto de Ruben Amorim, como do filho, pois o
treinador, apesar de ser adepto do clube rival Sport Lisboa e Benfica, reconhece também que o
filho seja adepto do clube leonino e como isso tem oferecido uma perspetiva diferente das

rivalidades clubisticas.

De igual modo, atletas como Jodo Matos (Ep. 6), referéncia no futsal leonino, e Ana Borges
(Ep. 8), ex-atleta do futebol feminino, reforcam esta ligagdo simbdlica ao emblema verde e
branco. Ambos relatam percursos desportivos profundamente enraizados na vivéncia do clube,
onde apesar de ambos os atletas pertencerem a modalidades diferentes, sempre defenderem ao
longo do episodio o contributo e oportunidades que o clube lhes deu, refor¢gando entdo a ideia

de continuidade e longevidade da identidade do clube.

Esta constru¢do discursiva de identidade ndo ¢ apenas afirmativa, mas performativa. Ao
longo dos varios episodios analisados, surge entdo a repeti¢do de expressdes como “sentir a
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camisola”, “valores do Sporting” ou “orgulho em representar o clube”, funcionando como um
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mecanismo simbdlico que transcende o contetido informativo, operando como uma ponte

comunicativa de reforgo identitario consoante a vida profissional, e as vezes pessoal do atleta.

No episodio com Patricia Mamona (Ep. 3), figura portuguesa emblematica do triplo
salto, a atleta emerge como um exemplo ilustrativo do lema de identidade do clube “esforco,
dedicagao, devogao e gloria”, sendo que se apropria das narrativas de superagdo para reforcar
os valores do clube. Deste modo, a atleta portuguesa partilha a sua historia e o facto de ter feito
0s seus primeiros treinos de forma secreta, longe do conhecimento dos pais. Ja no episdédio com
Salvador Salvador (Ep. 19), o atleta de andebol oferece um testemunho que mais uma vez
exemplifica esta estratégia de utilizar a voz dos protagonistas para reforcar identidade do clube,
ou marca. Este, através de algumas partilhas de experiéncias familiares, revela o sentido de
responsabilidade precoce, sendo que, de acordo com Salvador Salvador (E. 19), teve de assumir

o papel de “(...) irmao mais velho (...)” muito cedo apds o afastamento da figura paternal.

O discurso apresentado, referentes aos episoddios estudados, represente que a aposta do
ADN de Ledo seria dar voz o percurso de vida dos seus atletas, como uma estratégia de
humanizacdo da marca/clube e de refor¢o da identidade da mesma. Ao introduzir os
protagonistas para além da sua performance desportiva, permite entdo estabelecer uma conexao
mais profunda e emocional com a audiéncia, mostrando entdo que os proprios valores do clube
se manifestam também nas historias de vida dos seus atletas ou treinadores. Esta vertente ¢
sublinhada pelo entrevistado, uma vez que “(...) um dos valores que quisemos transmitir foi a
abertura dos atletas”, ou seja, “mostrar que sao pessoas, que t€ém um percurso de vida e que o

Sporting também os forma para isso” (Videografo, Entrevista, 28 de junho de 2025).

A representacao dos atletas no podcast transcende a dimensdao meramente competitiva,
incorporando de forma significativa aspetos da vida pessoal e familiar. Este foco pode entao
representar uma componente crucial da estratégia de engajamento do clube, um vez que ¢
representada em todos os episodios estudados. Ao permitir que os adeptos se identifiquem com
0s protagonistas, quer seja pelo seu desempenho quer seja pelas suas historias de vida, humaniza
assim a relacdo entre adepto e atleta, quebrando o estigma de que um atleta ¢ uma figura
inatingivel. Esta abordagem, conciliada com a forma informal de como o podcast ¢ abordado,
permite entdo obter uma espontaneidade de relatos, que nem sempre correspondem apenas ao

sucesso, ou insucesso, desportivo.

Apesar disso, a andlise dos conteidos também permitiu revelar que existe uma forte

presenca de consciéncia social e educativa no discurso de alguns dos intervenientes. Nao se
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limitando apenas a falar de desporto, tenta também insistir no dia a dia e estilo de vida dos
atletas, abordando também algumas questdes tal como a satide mental, responsabilidade social
e até mesmo a conciliacdo de uma formacao académica com o estilo de vida de um atleta de
alto rendimento. Isto podera entdo representar a capacidade do clube de ndo sé apoiar a
formagdo de atletas, como também exteriorizar as caracteristicas exteriores ao desporto por

detras dos mesmos.

Nos episddios com Maria Siderot (Ep. 64), Catia Azevedo (Ep. 35) e Teresa Bonvalot
(Ep. 33), surgem discursos sobre o papel da familia, o preconceito de género no desporto, € o
equilibrio entre vida profissional e pessoal. Referente ao episoddio cuja protagonista foi Catia
Azevedo (Ep. 35), a mesma destaca a dificuldade que sempre lhe foi apresentada de conciliar
os estudos universitarios com competi¢cdes de alto rendimento. Consciencializando entdo estas
dificuldades, a mesma relata que a vida ¢ feita de superagao e esforgo, afirmando que “Nao ¢
sO correr rapido, € preciso pensar no que vem depois do atletismo” (Catia Azevedo, Ep. 35),
reforcando entdo ndo sé a importancia dos estudos como também da saude mental. Olhando
para outras figuras dos episddios analisados, esta ideia ¢ também refor¢ada em varios episodios,

independentemente da modalidade dos entrevistados.

Estes tipos de testemunhos ddo corpo a ideia de que os clubes desportivos t€m também
um papel social e formativo na sociedade, sendo entdo algo muito mais amplo que um mero
candidato numa certa competigdo. Ao existir espago para estas narrativas, o podcast refor¢a a
percecdo do Sporting Clube de Portugal enquanto uma institui¢do guiada por “Esforgo,
Dedicagado, Devogao e Gloria”, valorizando ndo s6 os sucessos desportivos, mas também o bem-
estar e desenvolvimento pessoal dos proprios atletas, possibilitando uma ligagdo de confianga

e apoio muito mais forte diante da sua comunidade de adeptos.

5.2. A Estratégia Por Detras do ADN de Leao

Segundo o entrevistado (2025), o ADN de Ledo surgiu de modo a ser possivel exteriorizar
o clube, quer seja enquanto instituigdo como marca, € a comunica¢cdo do mesmo. Para isso, a
ferramenta fulcral para o desenvolvimento deste projeto baseou-se nos protagonistas que iriam
ser convidados a partilhar s suas conquistas e historias de vida. Deste modo, surgiu assim a
necessidade de ter “(...) atletas na generalidade (...), de comunicar e de dar a conhecer um
bocado mais o que era o Sporting” (Videografo, Entrevista, 28 de junho de 2025). Infelizmente,

segundo o entrevistado, o ADN de Ledo surgiu também para quebrar o estigma que existe por
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detrés de um clube, onde muitas das vezes apenas ¢ reconhecido apenas por uma modalidade.
Neste caso, “(...) ha muitas outras modalidades vencedoras (...)”, sendo entdo um dos objetivos
deste podcast oferecer aos adeptos o conhecimento, ou reconhecimento, de outras modalidades
e atletas, tanto do ponto de vista competitivo como humano, ou seja, “(...) comunicar e dar um

pouco conhecer que eles nao sio so atletas” (Videografo, Entrevista, 28 de junho de 2025).

Pondo isto, compreende-se inicialmente que o podcast do Sporting Clube de Portugal
sempre foi um produto com ambigdes de ser englobado na componente comunicativa do clube,
garantindo entdo a aproximacao entre clube e adeptos através do meio digital. De acordo com
o entrevistado (2025), nos dias de hoje surge essa necessidade de exposi¢cdo digital,
especialmente face ao momento experienciado a data do lancamento do podcast, periodo
fortemente marcado pelo COVID-19. Deste modo, o ADN de Ledo “surgiu na altura da
pandemia, ou seja, quando houve alguns cortes de acesso aos jogos, aos jogadores e tudo mais,
o podcast foi uma maneira de exteriorizar a comunica¢ao e continuar a haver a proximidade

que ndo poderia (...)” (Videografo, Entrevista, 28 de junho de 2025).

Consequentemente surgiu entdo esta “(...) aposta digital” (Videografo, Entrevista, 28 de
junho de 2025), um conteudo que pudesse oferecer mais aos adeptos “para além de (...)
backstage, ou de um simples post [de Instagram] s6 do resultado (...)” (Videografo, Entrevista,

28 de junho de 2025).

Face ao contexto de conversa informal praticado pelo podcast, os episddios tratam-se entao
de um produto comunicativo sem “(...)rodeios” (Videografo, Entrevista, 28 de junho de 2025),
onde, no entanto, “(...) todo o contetido era sempre revisto” (Videografo, Entrevista, 28 de
junho de 2025) com o intuito de ser aproveitado a0 maximo ndo so para o formato do podcast
que € o presente alvo de estudo, como também de reaproveitar pequenos excertos do podcast
para outras componentes que fariam parte dessa aposta digital do Sporting Clube de Portugal.
Deste modo, a entrevista complementar reforga esta ideia, sendo que “(...) em momento algum
fizemos a hipotese de ser so audio. O objetivo era ser sempre em video até porque conseguimos
ter os diferentes componentes de Reels ou Shorts, para Instagram e para o Tiktok (...)”
(Videografo, Entrevista, 28 de junho de 2025). Este aproveitamento de conteudo para uma
estratégia digital consagrada na utiliza¢do de diferentes redes sociais € entdo verificado através
da descricao de cada episodio do podcast ADN de Ledo, presente na Figura 1, onde sdo

indicadas todas as redes socias onde o clube tem uma presenca ativa.
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Figura I - Descrigdo dos Episodios do ADN de Ledo Publicados no Youtube

Para além das redes sociais oficias do clube, sdo igualmente apresentadas outras
plataformas onde ¢ possivel visualizar o podcast ADN de Ledo. De forma a ter um papel
importante ndo s6 para o clube mas também paras modalidades do mesmo, ¢ de igual modo
identificado as hiperliga¢des que levam diretamente os adeptos para as redes sociais tanto da
conta do Sporting Clube de Portugal destinada as modalidades, como também as da equipa de
futebol feminino. Por fim, faz-se entdo um foco a um publico mais juvenil, fazendo-se entdo
referéncia a figura que representa a mascote do Sporting Clube de Portugal, o Jubas, sendo

entao mais uma vez notavel identificagdo da conta de Instagram da mascote leonina.

A importancia da utilizagdo estratégica das redes sociais ¢ também um dos assuntos
referidos em alguns dos episddios analisados, sendo que no episddio 55, com o basquetebolista
Diogo Ventura, refere-se a utiliza¢do das redes sociais como uma forma de ter algum contacto
com os fas fora da atividade desportiva, especialmente em fases da carreira de um atleta que
possa estar afastado das competi¢des durante um determinado tempo. Ja Teresa Bonvalot no
episodio 33 refere o papel das redes sociais para obtencao de patrocinios, dentro do universo
do surf, sendo que “hoje em dia, ter mais seguidores pode significar mais patrocinios” (Ep.33),
estabelecendo entdo uma ponte entre visibilidade digital e a sustentabilidade desportiva de um

atleta.

Este tipo de comunicagdo, mais proxima e humoristica, posiciona o Sporting Clube de
Portugal como uma entidade que acompanha as transformacgdes digitais e utiliza os media

emergentes como alavanca da sua comunicagdo institucional. Para além disso, também a
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propria escolha de apresentadores representa a importancia comunicativa que ¢ necessaria por
detrés de um produto, tal como o podcast, cujo objetivo € ter sucesso. Segundo o entrevistado,
“(...) ndo € so (...) toma um micro, toma outro micro, vamos convidar alguém e pronto (...)”
(Videografo, Entrevista, 28 de junho de 2025). O podcast contou com diferentes
apresentadores, sendo Guilherme Geirinhas a figura mais regular, sendo a sua escolha
justificada pela sua capacidade de espontaneidade, uma vez que que “os atletas chegavam
nervosos, mas o Geirinhas desbloqueava logo a conversa” (Videografo, Entrevista, 28 de junho
de 2025). Para além disso, isto também deu asas a uma maior aproximagao com o publico. Esta
linha editorial, embora pouco rigida, seguia orientacdes gerais adaptadas consoante o
convidado, sendo que “deixdvamos isso um bocadinho sempre com os Geirinhas (...), ele fazia
o trabalho dele, mas nés ddvamos um bocado de informacdo, ou seja, mediante o atleta que
fosse, nds faziamos-lhe chegar alguma informacao sobre o mesmo” (Videografo, Entrevista, 28

de junho de 2025).

Deste modo, esta estratégia permitia existir alguma liberdade criativa, sem comprometer a
coeréncia institucional. Anteriormente era estabelecido um “pré-episodio” (Videografo,
Entrevista, 28 de junho de 2025), onde existiria algumas informagdes, fotos ou videos para
existir alguma preparacdo e discussdo sobre eventuais pontos de conversa, mas “de resto, ndo

havia nada fechado” (Videografo, Entrevista, 28 de junho de 2025).

Refor¢ando o ponto de vista da publicagdo em si, 0 ADN de Ledo era gravado as segundas-
feiras para ser publicado as tercas. Durante este periodo, e segundo o entrevistado (2025),
ocasionalmente existiria um calendario atarefado para a captacdo, edigdo e aprovagdao do

contetido, ou seja,

“tinhamos ali uma margem so para duas vezes as vezes gravar a segunda, antes da
hora do almoco, para estar editado no maximo a tarde, ali a meia da tarde, para ser
aprovado, para fazer os contetidos todos para as redes, para sair na terga”

(Videografo, Entrevista, 28 de junho de 2025).

Curiosamente, uma vez que existia esta consisténcia de publicacdo do podcast, existia
também uma hora especifica para a publicagdo de cada episddio do ADN de Ledo, sendo esta
as 19:06, correspondendo como uma simbologia ao ano de fundagdo do clube lisboeta, datado

a 1906.
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5.3. A Escolha dos Convidados e o Papel Compensatorio Do Podcast

O sucesso de um podcast assenta, na grande maioria das vezes, na relevancia e carisma dos
protagonistas, e o caso do ADN de Ledo, verifica-se que a selecdo dos intervenientes foi, para
além de questdes de agenda pessoal, estrategicamente feita com o intuito de dar a conhecer a
realidade do clube para além da mera promocgao institucional. Deste modo, torna-se essencial
compreender o papel do podcast no sentido logistico por detras da selecao dos convidados,
percebendo entdo se algum tipo de papel compensatorio na comunicagao do Sporting Clube de
Portugal, ou seja, se preenche lacunas na cobertura medidtica tradicional, ou de outros meios

digitais.

De acordo com o interveniente, a escolha dos convidados seria de modo a representar o
leque completo de modalidades do clube, sendo entdo “(...) pensado sempre nas pessoas mais
medidticas dentro das modalidades, fossem capitdes, fossem treinadores (...)” (Videografo,
Entrevista, 28 de junho de 2025). Deste modo verifica-se que o podcast ADN de Ledo como
um espago equitativo de visibilidade, podendo entdo contribuir para a notoriedade dos
protagonistas que, de outra forma, teriam menor exposi¢do. Deste modo, o objetivo do podcast
seria a igual representacdo, e até compensacdo da falta de mediatismo dada a outras
modalidades, sendo que o projeto “(...) ndo era s6 [para] manter dentro da equipa [de futebol]”

(Videografo, Entrevista, 28 de junho de 2025).

o Sporting ?It\lbevde Portugal »
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== g
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ADN de Leio | Episédio 24: Paulinho i ADNdeLefo| Episédio 29:Matheus Nunes  :  IRS Fundaclio Sporting | Ddopassopara  ;  ADN de Ledio | Episodio 89: Riben Amorim
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Figura 2 - Videos Mais Populares do Canal de Youtube do Sporting Clube de Portugal
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Visivel através da Figura 1, repara-se que dos conteudos mais consumidos, na generalidade
de todas as publicacdes feitas pelo clube lisboeta na rede social Youtube, destacam-se quatro
episodios do podcast ADN de Ledo, sendo que em todos eles o protagonista esta associado a
equipa de futebol A masculina. O mais visto, até a data, ¢ o episddio n° 25 com Eduardo

Quaresma, atingindo entdo a marca de 1 milhdo de visualizacdes.

Esta situagdo ¢ entdo reforcada pelo entrevistado, onde, de acordo com o mesmo,
atualmente a figura principal do Sporting Clube de Portugal “(...) € maioritariamente o futebol”
(Videografo, Entrevista, 28 de junho de 2025). No entanto, o papel compensatorio do podcast
manteve-se a mesma, pois de acordo com o entrevistado (2025), nunca surgiu a necessidade de
priorizar qualquer atleta ou treinador, sendo entdo tudo preparado e elaborado consoante as
modalidades desenvolvidas pelo Sporting Clube de Portugal e a agenda dos protagonistas ou
equipa, dando entdo o exemplo do episddio n°89 com Ruben Amorim, sendo que de acordo
com o entrevistado “(...) o proprio dificilmente daria uma entrevista (...)” (Videografo,

Entrevista, 28 de junho de 2025).

Um dos casos analisados trata-se do episodio n® 37 com a Dolores Aveiro, celebridade
conhecida por ser tanto adepta do Sporting Clube de Portugal como mae de um dos melhores
jogadores de futebol, Cristiano Ronaldo. Em relagdo a este episddio, o interveniente admite a
surpresa da disponibilidade da mesma em poder ter participado no projeto, louvando esse
episddio, uma vez que “(...) conseguimos e tivemos que conseguir fazer esse episddio”
(Videografo, Entrevista, 28 de junho de 2025). Sendo Dolores Aveiro, e existindo essa elo que
cria a ponte entre essa personalidade e o filho Cristiano Ronaldo, percebe-se também o porqué
de existir essa importancia, uma vez que, de acordo com o Record (2023), o astro portugués
atingiu marca de 600 milhdes de seguidores na rede social Instagram, correspondendo entdo a
pessoal cujo perfil tem o maior niimero de seguidores nessa respetiva rede social. A data da
noticia, ¢ segundo o Marketeer (2023), existiam no Instagram cerca de 1,3 milhdes perfis,
significando entdo que aproximadamente 46% desse universo seguia Cristiano Ronaldo. O
aproveitamento da figura de Cristiano Ronaldo, especialmente dentro do universo do presente
estudo, ou seja, por parte do clube Sporting Clube de Portugal, verificou-se mais recentemente,
em 2023, através do lancamento de um equipamento alternativo alusivo a data de estreia do
atleta pelo clube lisboeta, correspondendo entdo a um record de vendas feitas de qualquer
equipamento do clube, correspondendo a um lucro de cerca de 2,2 milhdes de euros (Record,

2023).
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Apesar do papel compensatoério do podcast, o retorno tanto oferecido pelo testemunho do
interveniente como o que ¢ visivel através da organizag¢do dos videos da plataforma Youtube, e
do respetivo canal oficial do Sporting Clube de Portugal, reforgam entdo a ideia de que “(...)
em Portugal, o futebol ¢ desporto nacional” (Di Fatima et al., 2021). Esta situacdo, face ao
contexto temporal do ADN de Ledo, surge consequentemente na pandemia e também no ano
em que o Sporting Clube de Portugal venceu o primeiro titulo de campedo nacional de futebol
masculino, ap6s um jejum de cerca de 19 anos. De acordo com Mastromartino et al. (2017),
nestas situagdes, especialmente no futebol, para além do aumento de vendas de produtos do
clube, existe também um maior consumo do media produzidos pelo mesmo, tornando-se entao
nao s6 num produto, mas também num objeto de admiracdo. Esta situagdo surge entdo, como
um pressuposto para os clubes poderem aproveitar o sucesso desportivo, tanto do clube como

um todo como individualmente através dos atletas e/ou treinadores.

Em relacdo a rececdo do podcast por parte dos adeptos, o entrevistado salienta a grande
positividade por detrds deste projeto, existindo varias manifestacdes de apoio tanto nos
comentarios de cada episodio podcast, como também nas redes sociais. O apoio e seguimento
dos fas ¢ algo que ¢é entdo verificado na maioria dos episodios analisados, ainda de forma
sintetizada, sendo que o 1° episddio ¢ onde se salienta alguma negatividade uma vez que o
convidado, o futebolista Jodo Mdrio, trocou, na época a seguir o Sporting Clube de Portugal
vencer o primeiro titulo em 19 anos, para o clube rival Sport Lisboa e Benfica. A importancia
dada a esta troca clubistica, e eventual rivalidade, contrasta, curiosamente, o facto de que,
segundo Moriconi e Teixeira (2016), verifica-se que a popularidade dos clubes permanece
reforgada, sendo que nem “(...) a falta de transparéncia ou de fair play (...) € suficiente para
motivar os fas a pararem de estar presentes em jogos”, especialmente no contexto do futebol
portugués (Moriconi e Teixeira, 2016). Ou seja, existe um maio preocupacao pela defesa da
identidade e valores do clube, do que sobre a corrup¢do desportiva. Este exemplo ¢ entdo
reforgado, de acordo com Moriconi et al. (2025), com o caso do Sporting Clube de Portugal,
especialmente referente as épocas de 2003/2004, 2011/2012, 2012/2013, 2013/2014 e
2014/2015, onde, apesar de existirem eventuais alegacdes de corrup¢do e manipulagao
desportiva, nuimero de adeptos do estddio permaneceu sempre estavel, verificando-se até um
aumento em algumas das épocas analisadas. Ou seja, a ligagdo entre os adeptos e um clube,
especialmente no contexto futebolistico, representa uma grandeza tremenda que quer casos de
corrup¢ao, ou quer no contexto do surgimento do podcast ADN de Ledo, exemplificando

através dos festejos realizados pelos adeptos no Marqués de Pombal ap6s a conquista do titulo
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de campedo nacional de futebol masculino sénior, onde os adeptos ignoraram a pandemia para

demonstrar esse apoio a equipa e ao clube.

Outra situacdo que era verificada representa a solicitacdo, ou pedido, por parte da massa
adepta, de episoddios com alguns atletas ou celebridades do seu agrado. Para além do retorno
opinativo oferecido pelos acompanhantes do clube, também surgiram casos mais peculiares
sendo que “(...) viu-se os outros adeptos, de outros clubes, a pedirem [nos comentarios do
podcast] para os proprios também terem um [podcast como ADN de Ledo]” (Videografo,
Entrevista, 28 de junho de 2025). O entrevistado salienta também a tentativa, de outras
organizagdes ou clubes, de tentarem criar o seu proprio podcast, no entanto,” nao resultou, ndo

teve continuidade” (Videografo, Entrevista, 28 de junho de 2025).

5.4. O Marketing Presente no Podcast

Face ao objetivo do presente estudo, ¢ entdo necessario se, eventualmente, existia essa
componente de marketing e/ou marketing digital no decorrer do projeto ADN de Ledo. De
acordo com o interveniente, este ndo seria o foco ou objetivo principal do podcast, sendo o
mesmo a representacdo dos atletas, modalidades, humanizagdo dos mesmos, e
consequentemente ter um produto de comunicacdo digital que estabeleceria a ligacdo entre
adeptos e clube. Apesar disso, como eventual consequéncia desse objetivo surgiu também a
oportunidade, de em segundo plano, explorar o ADN de Ledo como forma de Marketing, e

estando o mesmo presente na plataforma Youtube, Marketing Digital.

Figura 3 - Decoragdo do Estudio e Guarda-Roupa dos Participantes do ADN de Ledo EP.55 com Diogo

Ventura
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Através da analise dos episddios, e como demonstrado através da Figura 2, percebe-se
que o estudio de gravacdes dos episodios, apesar de pequenas proporgdes, encontrava-se
fortemente decorado com elementos simbdlicos que estariam a venda, e alguns ainda estao, na
Loja Verde. Esta loja corresponde a loja oficial do Sporting Clube de Portugal, existindo a
mesma em espacos fisicos como também no contexto online. Este tipo de decoracdo esteve
presente em todos os episddios estudados, sendo que “foram alguns apontamentos, anotagdes
estratégicas, objetos posicionados estrategicamente (...)” no entanto, o (...) nunca houve esse
objetivo (...)” (Videografo, Entrevista, 28 de junho de 2025) de dar primazia aos produtos

comercializados pelo clube do que a comunicagdo do mesmo.

Apesar de ndo ser o foco principal do podcast, destaca-se entdo o uso de product
placement, ou disposi¢do de produtos, como uma estratégia de marketing utilizada para a forma
como esses objetos e produtos se encontram colocados no estudio. De acordo com Ribaric
(2019), esta estratégia de marketing, e também utilizada na publicidade, corresponde a
colocacdo estratégica de produtos de uma marca especifica através de ““(...) algum produto

mediatico” (Ribaric 2019).

Nesta situacdo do ADN de Ledo, a marca é consequentemente o Sporting Clube de
Portugal. Face a realidade do podcast, e consoante Ribaric (2019), percebe-se entdo que os
posicionamentos dos produtos detém compreensdes diferentes consoante a posi¢ao e utilizagao
dos mesmos. Segundo Ribaric (2019), caso o produto esteja a ser utilizado de forma passiva e
meramente contextual, compreende-se entdo que retrata uma estratégia de posicionamento
implicito. Em situacdes onde o produto € explicito formalmente ou detém um papel ativo, neste
caso, no decorrer do episodio, Ribaric (2019) verifica este caso como “(...) posicionamento
explicito integrado (...)”, sendo entdo a ultima situagdo representada por um posicionamento
explicito ndo integrado, representado caso existe uma marca que seja representada através de
uma pausa no programa ou episddio, mas que nao esteja presente fisicamente no estudio

(Ribaric, 2019).

Utilizando estas trés situagdes como forma de analise do estudio do podcast ADN de
Leado, verifica-se entdo o posicionamento implicito dos produtos vendidos pelo Sporting Clube
de Portugal, sendo quem nenhum dos episddios ¢ formalmente expresso em relagdo a esses
produtos. No entanto, surge entdo uma situagdo evidente de posicionamento explicito ndo

integrado, sendo que no inicio de todos os episodios, logo apds o video introdutorio do podcast
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ADN de Ledo, ¢ entdo feito uma referéncia ao patrocinador oficial do podcast, a NOS —
Comunicagdes, S.A.

Esta situacdo pode ser verificada através da Figura 4, no entanto, utilizando o mesmo
episodio identificado na Figura 4, percebe-se que a mesma marca € tanto introduzida como
posicionamento explicito ndo integrado, passando mais a frente para um posicionamento nao
integrado, como se verifica na Figura 5, sendo entdo o logotipo da NOS — Comunicagdes S.A.

apresentado de forma intermitente, ao longo do decorrer de cada episédio.

iz,

R
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2N\
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ADN de Leio | Episédio 55: Diogo Ventura

& Sporting Clube de Portugal &

Figura 4 - Posicionamento Explicito Nao Integrado da NOS Comunicagdes S.A. no EP. 55 do ADN de Ledo

ADN de Ledo | Episédio 55: Diogo Ventura

@) Sporting Clube de Portugal ©

Figura 5 - Posicionamento Nao Integrado da NOS Comunicagoes S.A. no EP. 55 do ADN de Ledo
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Outro aspeto, que oscila entre posicionamento implicito ou explicito integrado,
representa as pecas de roupa selecionadas por, quer seja pelos apresentadores, quer seja pelos
protagonistas. Apesar de ndo ter sido praticado pelos apresentadores anteriores ao Guilherme
Geirinhas, este ultimo garantiu em cada presenga no podcast a utilizagdo de uma peca de roupa
que estaria disponivel na Loja Verde. O mesmo retratava-se no caso dos atletas e treinadores
convidados, a excegdo dos episddios estudados onde os convidados foram Jodo Mario, episodio
n°l, e Dolores Aveiro, episodio n° 37. Nas situagdes mais regularizadas, como ¢ exemplificado
na Figura 3, e de acordo com o entrevistado (2025), fazia-se entdo destacar que “(...) os
jogadores estavam sempre com uma camisola do Sporting vestida, e por norma dos novos
langamentos (...) [assim como] o préprio Geirinhas” (Videografo, Entrevista, 28 de junho de

2025).

O caso das camisolas de futebol, assim como outras pegas de vestuario associadas clube,
surgem como uma componente fundamental para a compreensdo deste fendmeno. De acordo
com Stride et al. (2014), as camisolas de futebol, para além do emblema ou estadio,
correspondem um dos principais objetos de identificagdo visual de um clube, tendo assim uma
“(...) importancia iconica (...)” tanto para o clube e adeptos, como também, consequentemente,
para a comercializagcdo dessas respetivas camisolas. Trata-se entdo de “(...) vestir (...)” (Stride
et al., 2014) a histdria, longa ou curta, que tem de ser retratada e modernizada consoante as
tendéncias desportivas, sociais, culturais e tecnoldgicas, uma vez que para os clubes muitas das
vezes as camisolas representam também, a semelhang¢a de um outdoor, um espacgo publicitario.
De acordo com Costa e Moriconi (2024), existe entdo esta diretriz comercial em redor do
desporto, especialmente visivel no futebol, onde as ““(...) companhias e organizagdes utilizam
os clubes e eventos desportivos para se promoverem a si mesmas (...)” (Costa e Moriconi,
2024). No caso do Sporting Clube de Portugal, verifica-se entdo esta situagdo com a camisola
principal, sendo que face ao ano de langamento do podcast ADN de Ledo o patrocinador
principal na dorsal da camisola era entdo a NOS — Comunicagdes, S.A. Com a troca de
fabricante das camisolas da equipa sénior de futebol masculino, passando da italiana Macron
para a norte-americana Nike, o patrocinador da dorsal passou a ser a casa de apostas online
Betano. Através da introducdo desta casa de apostas, verifica-se entdo, ndo s6 o aproveitamento
do clube por parte desta marca, como também, segundo Moriconi e Almeida (2021), a exibi¢ao

do “(...) novo mercado global das apostas online (...)” (Moriconi e Almeida, 2021).
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A semelhanca dos outros produtos expostos no estidio do ADN de Ledo, quer seja
camisolas, jogos de tabuleiro ou cachecdis, este tipo de comercializacdo representa, segundo
Stride et al. (2019), uma pratica comunicativa e de marketing que se estende ha mais de quatro
décadas, podendo entdo corresponder a representacao fisica, por parte dos adeptos, do clube ou

atleta qual admiram.

Consideracoes Finais

O estudo realizado permitiu compreender, de forma aprofundada, qual o papel do ADN de
Ledo enquanto uma iniciativa relevante para a comunicagdo digital no universo desportivo
portugués. O podcast do Sporting Clube de Portugal ndo surgiu apenas como um produto
mediatico inovador, mas consolidou-se como uma ferramenta de refor¢o da identidade ¢
imagem institucional do clube, enquanto abriu espago para a sua integracdo estratégica em

praticas de marketing e marketing digital.

Relativamente a primeira questdo da presente investigacdo, relativa a contribuicdo do
podcast para o universo da comunicagdo, verifica-se 0 ADN de Ledo desempenhou um papel
fundamental no fortalecimento da comunidade leonina. Através de um registo informal,
intimista e humoristico, o podcast deu voz a atletas, treinadores e personalidades ligadas ao
Sporting, revelando ndo apenas o lado competitivo, mas sobretudo o lado humano dos
protagonistas. Essa humanizagao traduziu-se numa aproximagao organica entre adeptos e clube,
reforgando valores que constituem na génese do clube: esfor¢o, dedicacao, devogao e gloria.
Assim, o podcast ultrapassou a fung¢do de mero canal informativo, tornando-se uma ponte
simbolica que promoveu pertenca e identidade da comunidade adepta do Sporting Clube de

Portugal.

A visdo estratégica que orientou o projeto foi sublinhada pelo entrevistado, ao afirmar que
“pode ser uma boa ferramenta se for bem trabalhada. Se for uma coisa com pés, com cabeca e
bem pensada mesmo” (Videografo, Entrevista, 28 de junho de 2025). Esta observacao ilustra
como o €xito ADN de Ledo esteve dependente de uma concec¢do cuidada e de uma linha
editorial solta, e a0 mesmo tempo consistente, que distinguiu este projeto das tentativas menos

estruturadas de outros clubes e entidades.
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No que diz respeito a segunda questdo de investigagdo, torna-se evidente que a aposta no
formato podcast ndo se esgotou na comunicacdo institucional, mas integrou-se igualmente
numa logica de marketing digital. O estudo permitiu identificar trés dimensdes centrais neste
enquadramento. Em primeiro lugar, o podcast apresentou-se como um produto comunicativo
concebido para o ambiente digital, oferecendo uma perspetiva diferenciada e envolvente sobre
os protagonistas do clube, consolidando o vinculo entre adeptos e Sporting CP. Em segundo
lugar, foi possivel reconhecer a sua integragao numa estratégia de convergéncia mediatica: para
além de estar disponivel em multiplas plataformas, o formato em video possibilitou o
reaproveitamento de conteidos em diferentes redes sociais, adaptando-os a publicos e
consumos diversos. Esta versatilidade reforgou a presenca digital do clube e alinhou-se com
tendéncias contemporaneas de comunicagdo e marketing. Por ultimo, o ADN de Ledo serviu
como espaco de promocdo orginica e implicita de produtos oficiais e marcas parceiras,
exemplificando diferentes praticas de posicionamento de produtos, ao longo de todos os

episodios analisados. .

Deste modo, conclui-se que o ADN de Ledo deve ser compreendido como uma ferramenta
de dupla natureza: por um lado, enquanto produto de comunicagdo que fortalece a identidade
institucional e cria proximidade com a comunidade; por outro, enquanto recurso de marketing
digital, articulado para ser explorado em multiplos canais e que também possa combinar os
objetivos comerciais ¢ medidticos do clube. Esta relevancia assenta precisamente nesta
capacidade de unir autenticidade comunicativa e estratégia de marca, posicionando o Sporting
Clube de Portugal como uma entidade inovadora e atenta as ldgicas medidticas

contemporaneas.

Apesar da consisténcia dos resultados, ¢ igualmente importante reconhecer algumas
limitagdes ao estudo. O estudo incidiu predominantemente na producdo e estratégia
comunicacional e de marketing do podcast, nao abrangendo de forma detalhada a recetividade
do publico-alvo. Tal lacuna implica que ndo seja possivel determinar, com rigor quantitativo, o
impacto do ADN de Ledo em termos de perce¢do da audiéncia ou fidelizagdo dos adeptos. Para
além disso, a investigacao concentrou-se na primeira versao do podcast, excluindo o ADN de
Ledo 2.0, o que limita a possibilidade de comparar ambos os formatos e identificar as diferencas
estruturais e comunicacionais entre ambos. Outra limitagdo prende-se com a auséncia de
métricas comerciais diretas, nomeadamente dados sobre conversdo em vendas ou impacto
financeiro da exposi¢do digital, elementos que poderiam reforcar a avaliagdo do sucesso do

projeto numa perspetiva de marketing.
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Assim, sugere-se que futuras investigacdes possam complementar este trabalho com
estudos de rece¢do e analises quantitativas, capazes de medir a eficacia comunicativa e
comercial do podcast. Seria igualmente relevante comparar o ADN de Ledo com experiéncias
semelhantes em outros clubes ou modalidades, de modo a ampliar a compreensao sobre o papel
dos podcasts no marketing desportivo, percebendo também que dindmicas podem ser

exploradas, ou evitadas.

Em sintese, o estudo permitiu concluir que o ADN de Ledo foi, a0 mesmo tempo, uma
estratégia de comunicagdo e um conteudo com fung¢des de marketing digital. A sua relevancia
reside em ter conjugado autenticidade, proximidade e estratégia, criando uma narrativa que
fortalece a identidade institucional e amplia a presenca digital do Sporting Clube de Portugal.
Tal como demonstrado, o podcast provou que, quando “(...) bem pensado e estruturado”
(Videografo, Entrevista, 28 de junho de 2025) pode tornar-se uma ferramenta poderosa de
comunica¢do e marketing, com potencial para projetar uma marca, ou clube, muito além das

fronteiras tradicionais da comunicacao
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Anexos

Anexo A: Declaracao de Consentimento Informado

Declaraciao de Consentimento Informado — Entrevista

Eu, , aceito participar no estudo O Podcast como Ferramenta de

Marketing Desportivo: o caso do ADN de Ledo” de autoria de Rui Pedro Raimundo Carrico
(aluno da Escola de Sociologia e Politicas Publicas do ISCTE — Instituto Universitario de
Lisboa), orientado pelo Professor Doutor Marcelo Moriconi Bezerra (Professor Associado ao
Departamento de Ciéncia Politica e Politicas Publicas do ISCTE — Instituto Universitario de
Lisboa), no ambito da Unidade Curricular de Dissertacio do Mestrado em Comunicagao,
Cultura e Tecnologias da Informacao.

Entendo que a minha participacao neste estudo ¢ totalmente voluntaria, podendo a qualquer
momento desistir do mesmo, sem que haja nenhum tipo de prejuizo pessoal ao tomar esta
decisao.

Ao participar neste trabalho, compreendo que estou a colaborar para a investigacao a respeito
do papel interventivo da musica, a nivel sociopolitico e contemporaneo, em Portugal, ndo sendo
acordado nenhum tipo de beneficio direto ou indireto pela minha cooperagao.

Percebo que toda a informacao obtida através da entrevista serd usada apenas para o trabalho
referido acima, ndo podendo ser usada para outros fins ou reencaminhada para outras pessoas.
Por fim, estou de acordo com a gravagdo e transcri¢do desta entrevista, para os fins referidos, e

com o devido tratamento de dados.

Nome:
Assinatura:
Data:  / /
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Anexo B: Guiao de Entrevista

I. Enquadramento Geral

1. Como surgiu a ideia de criar o podcast ADN de Ledo?

2. Qual foi o principal objetivo do clube ao apostar neste formato? E como se integrou na
estratégia de comunicacdo do Sporting?

II. Estratégia de Comunicagao e Contetidos

3. Que tipo de contetidos e formatos foram priorizados, € com que intengao?
4. Como eram escolhidos os convidados e os temas de cada episodio?

5. O ADN de Ledo contou com 3 apresentadores diferentes, no entanto quem mais
participagdes tem € o Guilherme Geirinhas. Porqué?

6. Existia uma linha editorial previamente definida? Até que ponto havia margem para
liberdade criativa?

III. Marca, Identidade e Valores

7. Que valores do Sporting Clube de Portugal se procuraram transmitir através do podcast?

8. Considera que 0 ADN de Ledo contribuiu para reforgar a identidade e a cultura leonina?
De que forma?

IV. Rececao e Impacto

9. Como foi a recegdo por parte dos adeptos? Havia algum tipo de feedback formal ou
informal que acompanhavam?

10. Que episddios considera terem sido mais marcantes, quer pelo impacto mediatico ou
pela ligacdo emocional?

11. Que papel acredita que o podcast desempenhou na relagdo emocional entre o clube e os
seus adeptos?

V. Tecnologia, Distribui¢do e Métricas

12. Por que plataformas foi decidido lancar o podcast e como foi pensada a sua distribui¢ao
digital?

13. Havia preocupagdo com indicadores de performance (visualizagdes, comentarios,
partilhas)? Como esses dados influenciavam decisdes?

14. Em relagdo ao cendrio/estiidio de gravagdo, era possivel ver varios artigos da Loja Verde
ou entdo os jogadores/atletas tinham algumas pegas de roupa da loja vestida. Era alguma
estratégia de colocacdo de produtos?

15. Que principais desafios enfrentaram durante o desenvolvimento e manutencdo do
projeto?

16. Considera que os podcasts sdo uma ferramenta com futuro na comunicacdo € no
marketing desportivo? Porqué?
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Anexo C: Grelha de Analise de Conteudo

Grelha de Analise de Conteiddo — ADN de Ledo
Categoria Indicadores / Questoes-chave Notas para analise

- Como o clube (Sporting CP) ¢ representado

. nos discursos? . A
Identidade da . ... .. 7" Verificar consisténcia com
- Uso de slogans, valores institucionais e . .
Marca « .. branding oficial
mensagens-chave (ex: “Esforco, Dedicagao,

Devogao e Gloria™)?

- Referéncias a interacdo com fas, redes

Engajamento do sociais, participacdo do publico

Indicadores de estratégias de

Publi . . ) . fidelizaca lvi
ublico - Apelo a comunidade, eventos online/offline idelizagao e envolvimento
- Referéncias a plataformas digitais . -~
. Avaliar  estratégias para
. ..+ (YouTube, Instagram, TikTok, etc.) N
Presenca Digital . . . aumentar  visibilidade e
- Incentivos a seguir, partilhar, comentar
, alcance
conteudos
- Uso de histdrias inspiradoras que refor¢am
Narrativas deo valor da marca Explorar  construcdo  de
Influéncia - Apresentagdo de  atletas  como storytelling para marketing
embaixadores da marca
- Referéncias a elementos visuais (logos, A
. . . : Influéncia no
Conteudo Visual equipamentos, ambientes) osicionamento  digital e
e Estético - Qualidade da produgcdo audiovisual perce 50 do ﬁblicog
mencionada/discutida pereee p
- Andlise do tom e estilo comunicacional . .
. . . Avaliar alinhamento com
Discurso e (formal, proximo, motivacional) A .
. L tendéncias do marketing
Linguagem - Uso de hashtags, jargdo do clube ou da

- digital

cultura digital &
- Men¢do de parceiros comerciais,

Colaboragdes e patrocinadores ou  outras  entidades

Parcerias - Promog¢do de produtos, eventos ou
campanhas

Relacionar com estratégias
de co-marketing e branding
conjunto
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