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Resumo

Atualmente, a Comunicacdo ¢ um dos grandes desafios de todas as empresas devido a
necessidade de a adaptar permanentemente a novas realidades criadas pela evolucdo dos meios
de comunicacdo. Os consumidores ja ndo sdo apenas compradores. Sao decisores, influenciadores
e até lideres. E neste &mbito que surge uma dificuldade acrescida por parte das empresas em criar
e estabelecer relagdes de engagement com os consumidores.

No decorrer da revisdo da literatura, foram discutidos trés principais conceitos: o
engagement, as redes sociais e os influenciadores digitais. A analise destes permitiu retirar duas
conclusdes: a primeira é que todos se articulam entre si; e a segunda é que todos se inserem no
espectro envolvente que reveste o mundo da Comunicagéo.

O objetivo nuclear a esta dissertagdo seria a compreensdo do nivel de engagement dos
socios do Sport Lisboa e Benfica para com uma campanha e para com o Clube. A Campanha do
Sport Lisboa ¢ Benfica escolhida foi: “A Tatuagem ¢é temporaria, mas o seu Efeito pode ser
permanente”. A metodologia utilizada contou com a realizacdo de um questionario online,
divulgado através das redes sociais online e aplicado aos sdcios do Clube.

Os resultados obtidos permitiram concluir que o engagement dos sdcios inquiridos é

elevado tanto para com a Campanha em analise, como para com o Clube.

Palavras Chave: Comunicagdo; Engagement; Redes sociais; Influenciadores Digitais;

Sport Lisboa e Benfica.

Abstract

Currently, Communication is one of the biggest challenges for all companies, due to the
necessity to permanently adapt to new realities which stem from the evolution of the Media.
Consumers are no longer just buyers. They are decision makers, influencers and even leaders. In
this context, firms have more difficulty in creating and maintaining engagement relationships with
consumers.

In the literature review, we have analyzed three main concepts: engagement, social media and
digital influencers. This analysis allowed us to draw two conclusions: the first is that the three
concepts are articulated with each other; and the second is that they are part of the spectrum that
surrounds the world of communication.

The main goal of this dissertation was to understand the level of engagement of Sport Lisboa
e Benfica members towards a campaign and the Club it self. Therefor the campaign chosen was:
“A Tatuagem ¢ temporaria, mas o seu Efeito pode ser permanente”.

The methodology used included an online questionnaire, disseminated through online social

media, and answered by Benfica’s members.



The results obtained allowed us to conclude that the degree of engagement of the inquired

members is high both for the Campaign and the Club;

Keywords: Communication; Engagement; Social Media; Digital Influencers; Sport Lisboa e

Benfica.
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I-Introducéo

A presente dissertacdo foi desenvolvida sobre 0 &mbito de obtencéo do grau de Mestre
em Comunicacdo Cultura e Tecnologias de Informacdo. O tema proposto para analise teve por
base o desenvolvimento dos conceitos lecionados no decorrer do mestrado, nomeadamente o
engagement, as redes sociais e os influenciadores digitais. No decorrer da nossa pesquisa,
apuramos que o0s trés conceitos se interligam a um quarto elemento: a comunicacdo. Assim,
analisamo-los sobre uma otica assente nas bases da comunicag¢éo, comegando por rever as teorias
de Manuel Castells. O trabalho deste autor permitiu-nos ndo sé apurar o significado de viver numa
sociedade em rede - potencializada pela internet - como direcionou a nossa pesquisa mais tarde
para as redes sociais. Estas trouxeram alteraces na vida social do individuo, nas marcas e nos
consumidores per si, pois a partir daqui nasceram os influenciadores digitais, 0 prosumer e uma
tentativa das marcas em estabelecer relages de engagement duradoras com os seus consumidores.
Ao longo da presente dissertacdo, iremos debrugar-nos sobre estes conceitos, baseando-nos na
questdo que serviu de fio condutor para a nossa pesquisa: “Qual o Nivel de Adesdo e Engagement
a Campanha do Sport Lisboa e Benfica: "A Tatuagem é Temporaria, mas o seu Efeito pode ser
Permanente"?”. Deste modo, o objetivo nuclear a esta dissertagdo insere-Se na compreensdo do
nivel de engagement dos sdcios do Sport Lisboa e Benfica para com a campanha em analise e
para com o Clube.

A escolha de aplicar o tema ao Sport Lisboa e Benfica e ndo a qualquer outro Clube,
coincidiu com duas motivacfes pessoais. A primeira foi o facto de nos ter sido dada a
possibilidade de trabalhar diretamente com alguns colaboradores internos do departamento de
Comunicagdo do Clube, facilitando assim a obtencdo de alguns dados fundamentais para a
pesquisa. A segunda foi o facto de a campanha em analise ser transversal a quase todas as idades,
apelar a um tom emotivo e demonstrar que um Clube de futebol ndo é s6 futebol. Pois como
veremos mais a frente, esta campanha pertence a Fundacgdo Benfica e surgiu com a missdo de
angariar donativos através de uma tatuagem temporéria.

No que concerne ao método de investigacdo utilizado, recorremos & metodologia
quantitativa, aplicada por via de um questionario online, disponibilizado através da plataforma
Google Docs. Este foi direcionado para a nossa amostra, que por sua vez, foi caraterizada por dois
critérios de inclusdo: primeiramente o inquirido teria que ser sdcio do Sport Lisboa e Benfica e
depois, teria de seguir pelo menos uma das redes sociais do Clube.

Para efetuarmos a andlise de resultados, e consequentemente concluirmos a pesquisa,
recorremos aos dados que 0 Google Docs permitiu extrair e posteriormente analisémo-los através

do programa de analise estatistica STATA.



A presente dissertacao é caraterizada essencialmente por trés capitulos: o Enquadramento
Teorico, onde foi realizada uma revisdo da literatura sobre 0s conceitos intrinsecos ao tema em
andlise; a Metodologia, onde, numa primeira fase, identificAmos o caso de estudo, e
posteriormente a op¢do metodoldgica que orientou a pesquisa; a Anélise de Resultados onde
analisamos os dados extraidos do questionario online efetuado; e por fim apresentamos a

Concluséo, a Bibliografia e 0s Anexos.

I1- Enquadramento Teoérico

2.1 A Sociedade em Rede

Segundo Manuel Castells (2012), a internet é cada vez mais 0 meio de comunicacao ede
relacdo social através do qual a sociedade interage e se apropria. O autor (2012) denomina este
tipo de sociedade como a sociedade em rede e carateriza-a como tendo um novo tipo de poder
associado a informacdo. Organizada em torno da internet, esta sociedade, permite a construgao de
uma infraestrutura tecnoldgica que possibilita a criagdo de novas formas de socializag&o, trazidas
por evolucdes histéricas que ndo provém diretamente do meio. Assim, a internet ndo é apenas
uma tecnologia, mas também o meio que constitui a forma de estruturagdo social. A partir da
internet, somos capazes de transformar as nossas realidades através do processamento da
virtualidade que esta proporciona. Consequentemente, a sociedade em rede € a base da nossa

conjuntura social atual e estar ligado a uma rede significa ser detentor e produtor de informacao.

Estas novas formas de comunicagdo pressupfem uma interatividade onde é exigido mais
do recetor no momento de transmissdo da mensagem do que do emissor: “(...) o “recetor” torna-
se, simultaneamente, comunicador ou, pelo menos, tem o poder de influenciar o comunicador no
proprio instante da geracdo e transmissdo de sua mensagem.(...) A comunicacdo de massa
tradicional pressupde uma difusdo um-para-muitos unidirecional dos 6rgdos de comunicacéo para
a sociedade, enquanto a convergéncia dos meios digitais através da internet permite também a
comunicacdo um-para-um, muitos-para-um ou muitos-para-muitos através do email, grupos de
discussdo em websites e sistemas de chat” (Silveira, 2004: 44-45). Para analisar mais
detalhadamente esta alteragdo comunicacional, recorreremos a teoria de Marshal Mcluhan,
presente na obra Compreender os Meios de Comunicacdo (1974). Esta compila alguns dos
principais contributos para o estudo da comunicacao e conclui que tudo o que 0 homem produz é
resultado de uma extensdo do mesmo. Isto é, os meios sdo verdadeiramente extensdes fisicas do
homem devido ao avango tecnolégico e & modificacdo natural dos préprios. As alteragdes que 0s
meios trouxeram e as quais 0 homem foi submetido de forma incessante, resultaram de mudancas
globais que podem ser compreendidas, novamente, através da internet, pois sta aumentou o tempo

de resposta e diminuiu o espago de atencéo e assim 0 meio tornou-se a mensagem. (Mcluhan,



1974). Desta forma, as extensfes do homem promovem uma nova interacdo que permite ndo
apenas comunicar de formas diferentes, mas também agir de formas diferentes sobre a presenca
de umarede. Estas novas formas de agir refletem-se na forma de interacéo entre individuos devido
a potencialidade de uma maior aproximacao relacional, ainda que um individuo se apresente
fisicamente distante. Um exemplo deste acontecimento podera ser dado através do WhatsApp.
Todos temos pelo menos um grupo de amigos ou familiares no WhatsApp no qual interagimos
regularmente e sentimos que fazemos parte. Se fossemos excluidos de um destes grupos de
repente, sentiriamos que tinhamos sido ostracizados socialmente. Assim, “a auséncia de contato
fisico, entretanto, ndo implica uma auséncia de contato emocional e cognitivo, ainda que
mediados pelo computador. Os comportamentos do emissor sdo traduzidos em texto, imagens e
sons que viajam nas linhas telefénicas, cabos e satélites para serem reproduzidos no computador
do recetor. Os toques que seriam dirigidos ao corpo do outro sao transformados em entusiasmada
digitacdo no teclado.” (Silveira, 2004: 48). As emocdes e amizades sdo agora traduzidas em
relagdes interativas de proximidade a distancia, introduzindo novos paradigmas sociologicos e

comunicacionais e alterando as formas de interacdo convencionais.

Em suma, a internet, como um dos principais representantes dos novos media, € 0 meio
mais importante na formacdo de novos métodos de comunicacao e de novas formas relacionais.
A internet torna-se assim o meio mais propicio para a propaga¢do de informacdo e difusdo de

novos valores por todo o mundo (Castells, 2012).

21.1. DaWeb 1.0a2.0

Por defini¢do, a World Wide Web - ou mais conhecida por apenas Web - & um sistema de
interligacdo de documentos de hipertexto acedido pela internet (Chouldhury, 2014: 96). Este
termo foi introduzido pela primeira vez por Tim Burners -Lee em 1989, numa conferencia, cujo
objetivo seria a apresentacdo de um sistema informatico que permitisse comunicar dentro da
empresa CERN. Todavia, rapidamente se percebeu que este poderia ser utilizado por todo o
mundo (Cormode e Krishnamurthy, 2008). Foi assim que foi criada a Web 1.0, correspondendo
a uma primeira implementacdo da Web que garantia uma rede de informacg&o entre individuos
conectados (Santos, 2009).

Este tipo de Web consistia num conjunto de caracteristicas assentes na disponibilidade de
acesso a informacdo de forma rapida e constante, no acesso a estatistica das paginas web -
permitindo uma monotorizacao dos utilizadores das mesmas - e na utilizacdo de hipertextualidade.
Todavia possuia algumas limitagcdes. Chouldhury (2014) distingue fundamentalmente duas: A
primeira referente ao conteldo da informacédo que vinculava, pois, o utilizador da Web 1.0 seria

responsavel pela criagdo e geragdo do mesmo, tornado a informacao por vezes ficticia. A segunda,



seria 0 facto das péginas 1.0 serem apenas compreendidas por seres humanos, tornando a
intervencdo de conteldo por maquinas incompativel (Chouldhury, 2014: 8096). Houve entdo a
necessidade de criar uma segunda versdao da Web, e € assim que nasce a Web 2.0. Esta pode ser
definida como uma ideia revolucionaria na industria informatica, que permitiu mais interagdo com
menos intervengdo do utilizador devido a presenca de caracteristicas como: a Web design, a
criatividade e a geracdo de contetido em rede (O"Reilly, 2005). Santos (2009), refere ainda a
existéncia de sete principios que constituem a Web 2.0: “a propria Web como plataforma, o
aproveitamento da inteligéncia coletiva; a gestdo da base de dados como competéncia bésica,
sendo este um forte valor agregador para o utilizador; o fim do ciclo de atualiza¢des de versdes
do software; modelos de programacéo rapidos e simples; a ndo-limitag&o do software a um Unico
dispositivo; e as experiéncias enriquecedoras que surgem para os utilizadores” (Santos, 2009:
689).

Todavia algumas das caracteristicas da Web 2.0 estejam espelhadas nos sete principios
acima mencionados, optamos por recorrer novamente a Chouldhury (2014) para saber um pouco
mais sobre este “novo” tipo de Web. O autor (Chouldhury, 2014), carateriza-a particularmente
através da criagdo de novas formas de consumo. Isto é, o sistema tradicional de compra altera-se
devido a promocao e integracdo de compras online através de novos espagos digitais — como
blogs, podcasts, redes sociais e Wikipédia -, criacdo de novas formas de geracdo conteudo
adaptado ao perfil do consumidor e a introdugdo a um pensamento direcionado para 0 consumo,
tanto por parte das empresas como por parte do consumidor. No que concerne as limitacdes deste
tipo de Web, o autor (Chouldhury, 2014) indica que estas podem estar ligadas a geracdo de
contetdo e a veracidade do mesmo, pois, para gerar conteudo criativo, frequente e adaptado ao
consumidor, as empresas tiveram de evoluir e adaptar-se a um novo mercado e um noto tipo de

consumidor. As gque nao

conseguiram acompanhar este processo tornaram a comunicagdo com 0s seus consumidores num
processo desafiante. Por outro lado, no que concerne as questdes éticas associadas & informagédo
que este tipo de meio permite vincular, estas podem estar interligadas a informacdes falsas — como
promocdes ficticias em sites dibios por exemplo, podendo levar o consumidor a questionar a
veracidade de uma empresa (Chouldhury, 2014: 8097). Em suma, a introducdo da Web 2.0
permitiu assim o desenvolvimento de um novo tipo de consumo baseado numa interacdo online

entre consumidores per si e entre a marca e o consumidor.



Quadro 1: Web 1.0 VS. Web 2.0. Fonte: (Aghaei et.al. 2012: 03; Chouldhury, 2014: 8098))

Web 1.0 Web 2.0
1996-2004 2004-2016
Leitura Leitura e Escrita
Empresas Comunidades
Foco direcionado para o Partilha de informagé&o entre
Cliente Clientes
HTML, Portais XML, RSS
Taxonomia Tags
Possuir Partilhar
IPOs (Oferta Publica Inicial) Venda
Netscape Google
Formularios Aplicacgdes
Utilizag&o dos mesmos APIs (Interface de Programacéo
dados em diversas aplicacdes de Aplicaces)
Ligacéo por Dia-lup Banda larga
Custos de Hardware Custos de banda larga
Publicidade Word of mouth
Servigos através da internet Servigos na web
Informag&o em portais Plataformas

2.2. Transformacdes das Redes Sociais no Processo de Comunicagédo Tradicional

A partir da Web 2.0 surgem as redes sociais que vieram alterar o modelo de comunicacéo
tradicional a varios niveis, sobretudo no papel do recetor. Antes este era mediado pelos meios de
comunicagdo num sistema hierarquizado, onde o contedo era ajustado face aos interesses do
emissor. Com surgimento da internet e com a criacdo de plataformas digitais, surge uma cultura
que promove uma “quebra de barreiras entre o produtor e o recetor de conteudos, tornando este
esquema de comunicagao hierarquizado insuficiente” (Rocha e Alves, 2010: 224).

A facilidade cada vez maior de ligacdo através de dispositivos méveis e de postos de Wi-
Fi em praticamente todos os locais, permitiu que a internet e as redes sociais se transformassem
num espago detentor dos meios tradicionais. Isto €, mesmo ndo substituindo qualquer meio
tradicional, permitem um maior acesso aos mesmos. Por exemplo, quando queremos ler noticias

ndo temos necessariamente que comprar jornais, tendo em conta que estas nos chegam

diretamente através das nossas paginas das redes sociais; quando queremos ver séries ou filmes
acedemos a plataformas streaming como a Netflix por exemplo; e quando queremos ouvir masica
utilizamos o YouTube. Este novo modo de viver fez com que a importancia de um gatekeeper
caisse quase em desuso, devido a nova autonomia das audiéncias. Estas ja ndo precisam que

alguém Ihes selecione a informacdo visto que esta circula livremente e cada um se torna quase



como o seu préprio gatekeeper pessoal (Marques, 2019). Todavia, ndo s se alterou a forma como
as audiéncias atuam sobre 0s meios, também se modificou o préprio uso que as audiéncias fazem
dos mesmos. Os espacos publicos tornam-se cada vez mais silenciosos, & medida que as pessoas
se concentram nos seus telemadveis. As pessoas que optam por ndo o fazer tém contacto limitado.
Mesmo que o individuo seja consciente destas mudancas, parece que existe uma espécie de
sobrecarga social devido a pressdo normativa de permanecer conectado a uma rede (Wellman e
Rainie, 2013).

Nas redes sociais, ndo sé nao é socialmente condendavel a confraternizagdo com estranhos,
como a sensagdo de isolamento é reduzida através da ansia por relacionamentos virtuais. Este
principio é transversal a todas as geragdes, mesmo que a interacdo seja diferente. A socializagdo
através das redes, “na vida adulta (...) e adiante, ou seja, a partir dos 40 anos, [as pessoas] tendem
a usar a internet para atividades similares as existentes antes do advento dessa tecnologia: enviar
e receber email em substituicdo as ligacdes telefdnicas e ao correio tradicional e usar a web para
obter noticias, pesquisar informac@es, fazer compras online e divulgar atividades profissionais.
Por outro lado, criangas, adolescentes e adultos mais jovens adotam novos usos (...) estes usam
para a formacéo de novas relacdes de amizade e amorosas para se integrarem a “tribos” eletrénicas
(...) Estas relagdes tanto podem manter-se apenas online como ser um trampolim para
relacionamentos “reais”, face a face” (Silveira, 2004: 47). As redes sociais operam assim

alteracdes significativas no individuo a nivel comunicacional.

Em 2011, o Facebook criou uma aplicagdo — o Facebook Chat - que facilitava o acesso mobile em
qualquer local com WiFi e adicionou a opgao de efetuar chamadas de voz. Por sua vez, 0 WhatsApp
alterou as formas convencionais de comunicar numa empresa ao ligar todos os colaboradores num
Unico grupo. E o Instagram ao invés de palavras, partilhas de opinido e sugestfes, nasce através
de imagens, hashtags e a partir de 2014 videos. Ainda que a nivel comunicacional a introducéo
destas redes sociais ndo pareca significativa, a verdade é que vieram introduzir novas funcdes de
socializacdo, comunicacdo, novas profissbes ligadas ao consumo e ainda um novo tipo de
consumidor. E entdo que nascem os chamados Prosumers: “Na comunidade online, surgem dois
conceitos que se interligam entre si: User Generated Content (Contetido Gerado pelo Utilizador)
e o Electronic Word of Mouth®. A conjugacéo de ambos os conceitos esta na origem do Prosumer,
um termo derivado da lingua inglesa que combina as palavras Producer (Produtor) e Consumer
(Consumidor) e corresponde, numa traducdo livre em lingua portuguesa, ao termo “Produtor-
Consumidor” (Ferreira, 2018: 12). Através das redes sociais, o Prosumer é capaz de partilhar a
sua experiéncia de consumo com um vasto nimero de pessoas de forma rapida e féacil,
apresentando-se como consumidor e influenciador. Enquanto influenciador consegue produzir
contetido sobre determinados produtos online, através de reviews por exemplo, e assume em

simultaneo o papel de consumidor a partir do momento em que consulta criticas de outros



utilizadores sobre determinados produtos e/ou servigos que pondera consumir.

1 Como o préprio nome indica 0 e-WOM, é uma versdo da estratégia classica do WOM (Word of Mouth)
adaptada ao mundo das redes sociais e “diz respeito a qualquer informagao positiva ou negativa, partilhada na Internet,
que tenha sido produzida por um potencial, atual ou antigo consumidor de um produto ou empresa (...) qualquer
utilizador capaz de usar plataformas online consegue também partilhar as suas opinides e criticas com utilizadores
sendo, por isso, capaz de gerar Electronic Word of Mouth” (Aranha e Miranda, 2019:15) Assim, a comunicacdo de
produto feita por prosumers é assente numa relagéo de proximidade, resultando numa ligagéo entre o consumidor e o

influenciador.

2.3 Publicidade nas Redes Sociais através de Influenciadores Digitais

Quando falamos sobre a publicidade nas redes sociais, é imperativo mencionar a
existéncia dos chamados influenciadores digitais. Estes sdo na sua maioria profissionais que
trabalham para vender sonhos e modos de estar na vida, e também para criar relagdes com uma
audiéncia que se revé na sua persona online. A relacdo entre influenciador e seguidor é bastante
peculiar pois é muitas vezes unida por uma tematica de interesse comum e por um sentimentode
amizade a distancia, em que na maioria das vezes uma das partes acompanha o dia-a-dia da outra,
conhecendo as suas singularidades sem nunca ter estado fisicamente com ela ou trocado sequer
uma palavra. A autora Linda Gashi (2017: 18) explica que as alteragdes que este processo acarreta
ao nivel da comunicacdo sdo grandes devido a capacidade que os influenciadores possuem em
participar em debates teméaticos como figuras de autoridade e de estabelecer interacBes
mobilizadoras junto dos seus seguidores, tendo um grande impacto nas decisGes de compra dos
mesmaos. Esta capacidade mobilizadora dos utilizadores digitais faz ndo s6 com que o isolamento
“virtual” seja um mito, mas também que a possibilidade de estabelecer relagdes com pessoas que
nunca vimos fisicamente seja possivel, alterando assim o0s padrGes comunicacionais tradicionais.
(Santos, 2017). Os influenciadores digitais apresentam uma capacidade persuasora e importante
para a sua audiéncia, equiparavel as celebridades convencionais, apresentando-se como opcdes a
considerar no desenvolvimento de campanhas publicitarias. Consequentemente, existe uma
articulacdo entre os protagonistas tradicionais deste tipo de comunicacdo e os digitais. De acordo
com Conde (2019), existem trés grandes tipos de influenciadores das plataformas online: os mega
influenciadores ou as celebridades convencionais; os macro influenciadores e 0s micro
influenciadores, sendo esta classificacdo feita através do nimero de seguidores. Os mega
influenciadores sdo celebridades de tipo A nas redes sociais e nos meios de comunicacao
tradicionais, cujo nimero de seguidores € superior a um milh&o de pessoas. Este tipo de lider de
opinido tem uma capacidade extraordinaria de alcancar e impactar os utilizadores, possuindo um
profissionalismo e uma capacidade técnica acima da média para criar contetdos publicitarios. Por

sua vez, os macro influenciadores sdo considerados como criadores profissionais de contetdo,



estando geralmente especializados numa dada area, e com um numero de seguidores que varia
entre 10 mil e 999 mil seguidores. Por fim, os micro influenciadores séo geralmente utilizadores
comuns das redes sociais, mas que conseguem estabelecer uma relagdo forte com a sua
comunidade e estabelecer-se como lideres, tendo no maximo dez mil seguidores. Estes tém a seu
favor uma grande taxa de engagement do seu publico - o que significa uma maior capacidade de a
mensagem ser realmente recebida — mas também um maior nivel de confianca e ainda um baixo

custo, quando comparado com as categorias anteriores.

E ainda possivel distinguir os influenciadores quanto ao seu nicho ou area de
especialidade. A partir do relatério The State of Influencer Marketing 2018 redigido pela empresa
Lingia, podem ser identificadas dez grandes &areas de conhecimento e consumo: moda e
acessorios, beleza e cosméticos, comida e bebida, transportes, consumer electronics, viagens,
entretenimento, retalho, tecnologia, fitness e bem-estar. Estes sdo os grandes temas do contetido
produzido pelos influenciadores digitais, bem como do conteldo publicitario desenvolvido pelos
mesmos. A comunicacgdo de produto através da influéncia, tem a vantagem de ser um contetdo
disponivel na internet onde um ndmero ilimitado de pessoas pode aceder a qualquer momento,

criando um “alcance infinito de mensagens” (Pereira, 2017).

2.3.1. Estratégias utilizadas pelos Influenciadores Digitais

Segundo a empresa e plataforma online de Marketing de Influéncia Scrunch as estratégias
utilizadas pelos influenciadores digitais sdo: as publicacdes pagas, codigos de descontos ou
cupbes, as mencBes a marca, 0S giveways Ou concursos, as parceiras de longo
prazo/embaixadores(as), os eventos, os desafios ou takeovers as redes sociais de uma marca e

ainda o product placement.

As publicagdes pagas sdo “a forma mais comum de cooperagdo entre marcas e
Influenciadores do Instagram. (...) Claro que para ser um post patrocinado eficaz tem que se
adequar a audiéncia do influencer e parecer uma recomendacao genuina. (...) O post patrocinado

ideal mostra como o produto da marca se encaixa perfeitamente na vida do influenciador e

consegue facilmente encaixar-se na vida dos seus seguidores” (West, s.d.). Estetipo de contetdo
é informativo e cria uma consciéncia (awareness) sobre a marca. Feito de forma continua e
ajustada pode aumentar a simpatia face & marca e o desejo pelo produto. Adicionalmente, este
tipo de contetdos possui a vantagem de ser mais intemporal, permitindo aceder e contactar com
a marca quando o publico quiser e ndo num momento especifico. Com as mesmas vantagens
encontramos as mengbes a marca. Através destas conseguimos chegar igualmente a muitos
elementos do publico e aumentar significativamente a brand awareness s6 com a pequena

indicacdo da marca. A titulo de exemplo, a Microsoft conseguiu chegar a 91 milhGes de pessoas



através das referéncias de 30 influenciadores do Instagram (Royse, 2018).

Outra prética muito comum para criar awareness, ndo sd para as marcas como para 0S
préprios influenciadores, sdo 0s concursos e giveways. O facto de algo ser oferecido acaba por ter
um impacto na simpatia daqueles que contactam com a mensagem. Os cddigos de descontos ou
cupdes sdo outra técnica muito utilizada. Mais do que o aumento da simpatia e conhecimento
sobre o produto, este tipo de campanha promove a aquisi¢ao e consumo do mesmo. J& 0s eventos
e desafios/takeovers langados aos influenciadores sdo sobretudo uma técnica de relagdes publicas
que reforca a relacdo de cooperacdo entre marca e os influenciadores. Este tipo de iniciativas
fomenta a criacdo de conteudo e de buzz relativamente & marca, reforcando ainda uma
determinada identidade da marca. Por exemplo, a marca The Body Shop associa-se a questdes
ecoldgicas, sendo um elemento relevante nos produtos e nos préprios eventos, tentando transmitir

uma mensagem de sustentabilidade.

Por fim, o product placement é uma técnica associada & comunicagdo de marcas e
produtos. De um modo geral, € uma forma de promover um produto, um servigo ou uma marca
em filmes, series, fotografias ou eventos, que é feita de forma disfarcada. A promocédo destes
produtos é feita através de um “impostor” que recria o uso e/ou aplica¢do de determinado produto
assumindo o papel de consumidor (Hallgrimsdoéttir, 2018: 19). Um exemplo pode ser dado através
de produtos de maquilhagem, cuja publicidade se baseia muito em pequenos videos onde surgem
influenciadores de renome que experimentam os produtos e comentam os mesmos. E com base
na experiéncia dos influenciadores que os consumidores tomam a sua decisdo de compra e se
tornam ou ndo defensores de uma marca. A eficacia desta pratica em muito casos pode ser superior
as anterior, beneficiando de uma aparente espontaneidade e da vontade que os seguidores tém de

replicar o estilo de vida do influenciador.

Para além de uma escolha adequada da forma como a mensagem é comunicada, também
o canal de distribuicdo ou 0 meio é relevante para o sucesso de uma campanha de influéncia
digital. O Instagram valoriza a qualidade estética, o Pinterest esta muito associado a criatividade
e ao “do it yourself’, o Twitter facilita a conversa casual entre marca e produto e o Facebook é

ideal para comunicar produtos e marcas junto de publicos mais velhos como os Baby Boomers

(West, s.d.). Tudo isto pode e deve ser tido em consideracdo durante o planeamento e execucdo

de uma campanha nas redes sociais.

2.3.2 Relagéo entre Influenciador e Seguidor

Para descrever a relagdo entre Influenciador e Seguidor, a literatura internacional criou o
termo ‘“relagdes parassociais”. Estas, foram originalmente definidas como uma interagdo
concebida entre os media e o publico, originalmente estudada com o intuito de compreender seo

espetador comum conseguia estabelecer qualquer tipo de relacdo — de cariz empatico ou amigavel



- com uma personagem de uma telenovela. Mais tarde, devido a evolugdo dos meios, esta pesquisa
é introduzida no mundo das redes sociais sobre a perspetiva de compreender a importancia que
os influenciadores ou celebridades atribuem ao estabelecimento de uma relagéo bidirecional com
0 publico, através da sua performance nas redes sociais, eventos, talk shows ou entrevistas. As
conclusbes apresentadas indicam que o comportamento do publico se altera consoante a
performance que os influenciadores e celebridades efetuam nestes eventos. Ou seja, sO assim
conseguem formular uma opinido sobre uma determinada pessoa e decidir o tipo de relagdo que
procurardo estabelecer com a mesma. (Ballantine e Martin, sd:198).

De forma conceptual, as relacdes parassociais sdo “relacionamentos unilaterais que as
pessoas estabelecem com personalidades dos Media (...). Estas relacBes séo criadas por um
contacto recorrente com a personalidade mediatica e um sentimento de intimidade que se
desenvolve com a ‘partilha’ de experiéncias e interacbes no decorrer do tempo. A persona
mediatica torna-se previsivel e os fas acreditam que conhecem e entendem a persona” (Derrick et
al., 2008: 261). Um utilizador de redes sociais encontra-se e relaciona-se com um influenciador.
Estes encontros criam no utilizador um sentimento de intimidade com o influenciador, como se
dum amigo proximo se tratasse. Isto porque as pessoas tendem a responder aos seus parceiros
parassociais da mesma forma que respondem aos seus amigos proximos, mesmo tendo
consciéncia de que este tipo de relacionamento ndo é real. A razdo aparente para este tipo de
manutengdo relacional interliga-se com o facto de existir um menor grau de rejeicéo (Giles, 2010)
Assim, mais do que figuras mediaticas, os influenciadores que partilham a sua vida
transformam-se em fies companheiros, representantes de estilos de vida e icones nos quais a
audiéncia se revé ou ambiciona vir a ser um dia: “Embora 0S consumidores possam nunca se
tornar celebridades, o consumidor tipico pode ainda identificar-se com este grupo através da
compra do produto recomendado pela celebridade” (Kirvesmies, 2018: 23). Por isso mesmo,
varios autores sugerem que as relagdes parassociais “tém a capacidade de oferecer insights sobre
temas relacionados ao marketing, tais como a eficacia do endorsement de celebridades e relagbes
marca-consumidor” (Kirvesmies, 22-23: 2018), pois sdo através delas que conseguimos
compreender melhor as quest@es relacionadas com a influéncia social (no digital), o engagement
e a taxa de influéncia efetiva nas escolhas de consumo da audiéncia. Assim, a chave do sucesso do

marketing

de influéncia relaciona-se com a relacéo estabelecida entre influenciador e audiéncia, as percecdes
que os segundos tém sobre a mesma e que associam aos produtos que este promove. Neste sentido,
Kirvesmies (2018) identifica trés tipos de relacdo parassocial que o publico estabelece com o
influenciador, no contexto de compreender as promocdes e informacgdes sobre uma marca ou

produto: “eu conhego-o/a”, “eu conhecia-o/a, mas agora esta diferente” e o “quem me dera ser

como ele/a”.
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1. “Eu conhego-o/a” € um tipo de relacdo que se baseia no reconhecimento de capacidades
comunicativas, capazes de gerar um contetdo auténtico e fiel aos olhos do publico. Esta relacéo
é criada através da manutencao de um contacto diario, em que o individuo ja nem se recorda da
razdo pela qual comecou a seguir o influenciador em questdo e ndo interrompe a mesma. A partir
do momento em que a relagdo de amizade é estabelecida entre os dois utilizadores das redes
sociais, “os influenciadores tém uma boa hipdtese de influenciar seus seguidores” (Kirvesmies

2018: 65).

2. “Eu conhecia-o/a, mas agora esta diferente”: “Uma vez que as motivagdes da relagdo
parassocial ndo sdo mais atendidas ou o influenciador mostra negligéncia continua, a relacdo
pode transformar-se numa relacdo negativa antes do final” Kirvesmies, 2018: 66). Quando este
tipo de situagdes se sucede, o publico tende a afastar-se do influenciador por ja ndo o considerar
genuino. Este processo faz com que exista um impacto negativo na relagao entre ambos devido
a uma quebra de confianca. Esta alteragdo relacional negativa pode ser refletida num produto ou

marca devido a associacdo que o utilizador faz entre o influenciador e 0 mesmo/a.

3. “Quem me dera ser como ele/a”: Este é o tipo de relagdo parassocial mais forte, sendo,
por conseguinte, a relagdo com maior eficacia no contexto da influéncia. Neste tipo de casos a
audiéncia “admira a vida inteira do influenciador, por vezes a carreira, a familia, o corpo ou
sentido de estilo ou (...) apenas o0 seu bom senso na publicacdo de fotografias no Instagram [mas
pode ser noutras redes sociais ou blogs]. Ao admirar, os participantes pareciam prontos a aceitar
cada conselho ou promocao que os influenciadores fizessem, pois isso poderia aproxima-los das
suas vidas. Assim, pode-se argumentar que este tipo de relacionamento parassocial € 0 mais

eficaz em termos de marketing” (Kirvesmies, 2018: 68).

2.3.3 Porque é que as Marcas recorrem a Influenciadores Digitais como Estratégia de

Endorsement?

Para responder a questdo apresentada neste titulo, torna-se fundamental clarificar se ser
influenciador digital é sinénimo de ser celebridade. Alguns autores (Chair et.al, 2017) definem
um influenciador digital como um novo tipo de celebridade que influencia os consumidores em
massa. Outros como Neal (2017) por exemplo, separam 0s dois termos, ao distinguir os

influenciadores digitais como pessoas comuns que fora das redes sociais ndo possuem a mesma

atracdo mediatica que uma celebridade nos media tradicionais (Neal, 2017). Todavia, existafalta
de consenso na literatura analisada sobre se os influenciadores sdo ou ndo considerados
celebridades, a verdade é que dentro do mundo das redes sociais — nomeadamente o Instagram —
ambos sdo considerados celebridades devido & apropriacdo que as marcas fazem dos mesmos
como mecanismo de marketing de influéncia (Neal, 2017). Uma vez que esta dissertacdo se

destina a0 mundo digital das redes sociais online, ndo sera efetuada uma diferenciagdo entre
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influenciador e celebridade devido ao papel semelhante que ambos desempenham no consumo e
interacéo online.

Karasiewicz e Kowalczuk (2014) referem que o recurso a influenciadores digitais ou
celebridades como método de Endorsement publicitario surge no inicio do século XIX com o
aparecimento dos novos meios, nomeadamente a internet. Este tipo de estratégia tem vido a ser
cada vez mais comum, principalmente nos Estados Unidos da América, onde se estima que mais
de 25% das marcas recorrem a influenciadores digitais nas suas campanhas publicitarias e que
10% do budget se destina ao pagamento dos mesmos. (Karasiewicz & Kowalczuk, 2014). Nao
obstante, qual araz&do que leva a utilizacdo de influenciadores e/ou celebridades como forma de
aumentar o Endorsement de uma marca/produto/servico? Para responder a esta questdo,
Karasiewicz e Kowalczuk (2014: 75-76) definem cinco fases pela qual esta técnica é sujeita antes
de ser implementada.

1 A primeira é a técnica de origem, que se sustenta sobre dois principios: a
confianca e a competéncia. O conceito da confianga associa-se a crenca e a relagdo que o
target de uma campanha estabelece com a celebridade/influenciador que o patrocina. Ou seja,
pressupdem-se que as pessoas confiam na mensagem e compram um determinado produto
porque tomam a palavra do influenciador/celebridade como regra. O principio da
competéncia revela-se integrado na capacidade de persuadir o target pretendido através de

uma relacdo de confianca pré-estabelecida e duradora.

2 A segunda técnica descrita pelos autores (Karasiewicz & Kowalczuk, 2014) é a
da correspondéncia, que assume que os efeitos do recurso a uma celebridade e/ou
influenciador para a comunicagdo de um produto ou marca, dependem do grau relacional entre
a marca e a imagem da celebridade/influenciador per si. Esta etapa esta subjacente a uma
segunda - a da adaptagdo social - onde o significado da informacdo determina o impacto no
target de uma campanha e, consequentemente, proporciona um efeito positivo na mesma.
Naturalmente, existe a preocupacao de saber adequar um sujeito a um produto, pois néo seria
viavel termos uma celebridade/influenciador vegan a publicitar casacos de pele e em
simultaneos produtos vegetarianos, por exemplo. Deste modo, a adaptacdo social integra-se
neste espectro como método de saber distinguir e saber destinar o produto ideal para a pessoa

ideal.

3 A terceira etapa — a transferéncia — acarreta trés carateristicas contidas em si: a
cultura, o endorsement e o consumo. Numa primeira fase, a celebridade/influenciador é
vinculada/o pelas carateristicas da sua imagem mediatica através dos seus trabalhos
previamente realizados (cultura). Depois surge o endorsement, que corresponde as projecdes
da celebridade/influenciador num produto ou marca anunciado pelo/a mesmo/a. E por fim, o

consumo surge como fruto da jungéo entre a cultura e o endorsement. Ou seja, primeiramente,
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encontramos uma persona mediatica. Em segundo lugar, fazemos com que o produto pareca
concebido para a mesma. Em terceiro lugar, e como consequéncia das duas anteriores, o target
da campanha compra e consome o produto. Neste processo, a celebridade/influenciador quase
que se torna no meio que vincula a mensagem como forma de estabelecer umarelagédo entre

0 consumidor e a marca.

4 A quartaetapa, a Elaboration Likelihood Model (ELM), indica que o consumidor
responde a uma mensagem publicitaria de maltiplas formas. Uma vez que seria inviavel a
andlise de todas estas respostas, os autores ((Karasiewicz & Kowalczuk, 2014) estabelecem
apenas a existéncia de dois tipos de grau de envolvimento: o alto e o baixo. No caso de o
envolvimento ser alto, a rececdo a mensagem € realizada de forma sistematica por
consumidores que prestam mais atencdo aos argumentos presentes no conteldo. Quando o
envolvimento ¢ baixo, a rec¢do a mensagem € “periférica e heuristica, o que enfraquece a sua

influéncia nas atitudes dos consumidores” (Karasiewicz & Kowalczuk 2014: 78).

5 A quinta e Ultima etapa € o caminho de duplo entretenimento. Como as demais,
sublinha a importancia da relagdo entre o consumidor e a celebridade/influenciador. Os
autores (Karasiewicz & Kowalczuk 2014) afirmam que, da mesma forma que a celebridade é
0 meio que une a marca ao consumidor, também se torna oportuna uma inversao de prisma
gue torna a marca no meio que estabelece uma relagéo entre a celebridade/influenciador e o
consumidor. O consumidor deseja ser o mesmo que a celebridade/influenciador e imitar o seu
estilo de vida. Assim, ao utilizar os mesmos produtos que os seus idolos, estabelece uma
relacdo com estes, mesmo ndo os conhecendo. Este tipo de relacdo é fomentada e alimentada
a partir do momento em que se recorre a uma personagem mediatica para ser a cara de um

produto.

O recurso a celebridades e/ou influenciadores digitais na publicidade faz com que a
atencdo seja maior por todo o mundo. Especialmente quando se trata de celebridades
internacionalmente conhecidas, como é o caso da Selena Gomez nos andncios da Pantene, por
exemplo. A utilizacdo desta estratégia de endorsement traz beneficios como: a retencdo da
mensagem publicitaria na mente do consumidor; a refinacdo da marca ao atribuir-lhe um novo
sentido; e a possibilidade de inserir produtos em mercados estrangeiros (Priyankara, 2017). Ainda
assim, a utilizacdo desta estratégia também possui pontos negativos. E se a
celebridade/influenciador transmitir uma imagem que ndo coincide com os valores da
marca/produto? Este processo pode trazer consequéncias severas para a imagem de uma marca.
Um exemplo pode ser dado através do vencedor olimpico Michael Phelps. Depois de ter sido
publicada uma fotografia do atleta a fumar canabis numa festa, a marca Kellogg's retirou-lhe o

seu patrocinio e afirmou publicamente que o atleta ja ndo representava os valores da marca. Deste
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exemplo podemos retirar duas conclusdes: a primeira é que foi aberto um precedente para as
outras marcas se afastarem de Phelps, seguindo o exemplo da Kellogg's; a segunda é que a
Kellogg's poderia ter ficado denegrida por passar a ter uma imagem associada ao consumo de
drogas. Deste modo, é necessario que exista um conhecimento prévio e uma monotorizagdo
constante da celebridade/influenciador que a marca escolhe para ser a cara de um produto. Sé

assim € que esta estratégia pode ser implementada e obter sucesso pretendido.
2.4. O Engagement

A utilizacdo do conceito de engagement, remete-nos para o século XVII, onde o termo
era utilizado para descrever obrigagfes morais e legais. Com o passar do tempo, ganhou um novo
significado e comeca a ser desenvolvido pela literatura como uma nogdo de conexao, apego,
envolvimento emocional e participacéo (Brodie et.al. 2011).

Nas Gltimas duas décadas, foi utilizado em areas como a psicologia, a sociologia, a
politica, a gestdo, e o consumo. Este fendmeno levou-nos a comprovar, que devido a
multiplicidade de disciplinas - divergentes entre si — recorrerem ao mesmo termo, o este per si
sofre algumas alteracGes consoante o contexto onde é utilizado. Deste modo, o0 engagement néo
possui somente uma definicdo, mas sim vérias dependendo da sua envolvente. Neste seguimento
de ideias, os autores Brodie et.al. (2011: 254) consideram 0 engagement como um termo
multidirecional composto por diversas aplicacGes adaptadas & disciplina em analise. Assim,
existem os seguintes tipos de engagement: o engagement civico proveniente da sociologia, o
engagement social proveniente da psicologia, 0 engagement do estudante proveniente da
psicologia educacional, o engagement politico proveniente da ciéncia politica, o engagement das
marcas e do consumidor proveniente do marketing e o engagement organizacional proveniente da
gestao.

No ambito da presente dissertagdo, consideramos conveniente manter o foco apenas no
engagement das marcas e do consumidor devido ao tema em analise. Este é um dos termos mais
recentes do engagement proveniente do marketing, que surgiu apenas na literatura a partir de 2006
(Brodie et.al. 2011: 255). Wilson (2010) descreve-o como uma particularidade do termo genérico,
que se interliga ao contexto emocional, através de uma tentativa de estabelecer uma relagdo com
0 consumidor por meio da publicidade. Isto é, nesta definicdo, este tipo de engagement é uma

construgdo emocional subconsciente, desempenhada através de sentimentos que captam a atengao

do consumidor. Por outro lado, Hollebeek (2011) define-o através de uma relagdo de causalidade
entre o nivel de motivacao individual que o consumidor possui e as suas interagdes para com a
marca. Numa terceira visao, que articula um pouco as duas anteriormente descritas, 0s autores
Almeida et.al. (2015) indicam que o engagement das marcas e do consumidor é um conjunto de

manifestacBes comportamentais entre consumidores e marcas, com o objetivo de manter, criar ou
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estabelecer relagdes positivas entre o cliente e a marca ou entre os clientes. Estas relagdes sao
estabelecidas através de processos interativos “em que os clientes com niveis distintos de
experiéncia com uma determinada marca respondem a estimulos cognitivos e emocionais de
forma distinta e se aproximam da lealdade a marca a cada interagdo focada na empresa, seja por
meio da relagdo com outros clientes ou com a empresa em si” (Almeida et.al. 2015: 37).

Deste modo, o engagement das marcas e do consumidor é um conceito importante para
as marcas poderem tirar partido dos seus proprios canais, nomeadamente das redes sociais (Solem
e Pedersen, 2016). Isto €, alguns autores, como é o caso de Hellberg (2015), por exemplo, ja ndo
realizam uma separacdo entre o conceito e as redes sociais, descrevendo-o como uma
particularidade do termo genérico associada a comentarios, gostos, partilhas e monotorizagédo de
paginas e posts de marcas nas redes sociais. Assim, o contetdo que é gerado pelas marcas tem
que ser suficientemente atrativo ao consumidor, para que seja possivel a manutengdo de uma boa
relacdo com o0 mesmo e consequentemente alcangar um bom desempenho (Hellberg, 2015).

Para medir o desempenho do engagement numa publicagcdo, a marca deve efetuar
relatérios de forma assidua, permitindo assim analisar: quantos seguidores ganhou e quantas
partilhas, comentérios e mengBes por seguidor recebeu num determinado espago de tempo
(Hellberg, 2015: 30).

2.4.1 Estratégias de Engagement nas redes sociais online

Como vimos anteriormente, uma das principais estratégias a que as marcas recorrem para
estabelecer uma relacdo de engagement com os seus consumidores, é através da geracdo de bom
conteudo de forma frequente nas redes sociais. Desta forma, procurdmos compreender através da
literatura analisada, como é que este processo é efetuado.

Malhotra et.al. (2012) referem que a geragdo de contetido deve seguir cinco regras para
conseguir conquistar o consumidor. A primeira diz respeito a tentativa da marca se exprimir
exclusivamente através de fotografias ou imagens. Estas devem contar uma estoria, ser simplese
captar a atengdo. A segunda diz respeito & geragdo de contetdo “Kiss” (Keep it Simple, Stupid)
(Torres, 2018: sp.). Isto €, saber dizer tudo o que se pretende em apenas uma frase — no caso dea
publicacdo ter mesmo de possuir texto escrito- ou através de uma simples imagem. Esta técnica
funciona, segundo os autores (Malhotra et.al, 2012) através de publicacBes adaptadas a épocas
sazonais e/ou festivas como o natal ou as férias de verdo por exemplo. A terceira técnica, indica
que para uma marca ser bem-sucedida, deve efetuar publicacbes com promocoes adaptadas as
necessidades do seu target e a potenciais novos targets. Por exemplo, durante a quarentena do
corona virus, alguns jornais publicaram artigos para incentivar a pratica desportiva em casa. As
marcas de deporto, poderiam usufruir desta oportunidade, para criaram promoc@es de vestuario,

calcado e maquinas de desporto online através das suas paginas das redes sociais. Deste modo,
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ndo so alcangaram os consumidores que ja praticavam desporto com regularidade, como aqueles
que comecaram a fazer desporto com a pandemia. A quarta regra, diz respeito a demonstragao de
sucesso no percurso da marca. Este fator leva as marcas a criarem relagdes mais facilmente com
0s seus consumidores devido a transmisséo de um maior grau de confianga. Por exemplo, quando
0s supermercados publicitam nas suas redes sociais que foram lideres de mercado devido a
possuirem 0s pre¢os mais baixos por trés anos consecutivos, poderao atrair novos consumidores
e garantir os gue ja possuiam. A quinta e Gltima regra, indica que as marcas devem educar 0s seus
fas nos seus posts. Existem marcas de supermercados que publicitam os seus produtos atravésda
partilha de receitas saudaveis. Ou seja, promovem um estilo de vida saudavel, publicitam a venda
dos seus produtos e ensinam a cozinhar receitas inovadoras.

Em suma, para que uma marca consiga manter ou criar uma relagdo de engagement com
0 consumidor através das redes sociais, deve procurar produzir contetdo simples, expressar-se
através de imagens, agarrar oportunidades e oferecer algo inovador que faga o individuo querer
saber mais.

2.5. Marketing e Publicidade Desportiva

O marketing desportivo é segundo Sé e S& (2009) uma “ampliacdo do Marketing, ou seja,
a interpretacdo do conceito de marketing e a sua aplicagdo noutros dominios que ndo os
estritamente empresariais” (S4 e Sa 2009: 17). Nesta particularidade do marketing podem ainda
ser distinguidos dois termos: o marketing para o desporto e 0 marketing através do desporto. O
marketing para o desporto “é hoje em dia utilizado pelas organiza¢des desportivas para permitir
a sobrevivéncia do desporto em mercados em constante mutagio” (Sousa, 2010: 05). O Marketing
através do desporto, “podera ser, por exemplo, o patrocinio desportivo” (Sousa, 2010: 05). O
Marketing desportivo inicialmente era apenas um processo de contratacdo entre um atleta e um
produto sobre o efeito de um patrocinio. Atualmente este processo deixou de ser meramente
institucional e passou para uma escala maior e mais diversificada. Agora os produtos que se
envolvem no processo de marketing interligam-se com a promocéo de produtos com associagdo
direta - como é o caso do merchandising no contexto dos clubes - e indireta ao desporto - como é

0 caso de bebidas que patrocinam uma equipa por exemplo.

Segundo Viegas (2012), o Marketing desportivo ocorre com um primeiro marco nos anos
cinquenta, “quando as empresas de tabaco no Estados Unidos criaram cromos com a imagem dos
jogadores de beisebol e os venderam juntamente com os respetivos magos” (Viegas, 2012: 04).
Com o passar do tempo, 0 tabaco comega a ser associado a problemas de salde e deixa de ser
permitido fazer publicidade a este produto. Ainda que este vicio fosse considerado negativo, as
bebidas alcodlicas ainda ndo o eram e como tal na década de sessenta a bebida Stock pagou trinta

mil délares para publicitar a sua marca num estadio Italiano.
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2 Por favor consultar bibliografia para saber quais os jornais supramencionados.
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Foi apenas mais tarde, com um fabricante de tacos de basebol — da Hillerich & Bradsby -
gue se deixa de ver o marketing desportivo como sinénimo do patrocinio ao desenvolver o
primeiro plano de marketing como estratégia de lideranca do mercado. Este fabricante néo criou
0 marketing, simplesmente o adequou e moldou a &rea desportiva (Dias et.al. 2009).

Apesar de termos comegado a cronologia pela década de cinquenta, existe outro exemplo
gue consideramos relevante mencionar ocorrido na década de trinta na Europa e Estados Unidos.
Referimo-nos ao caso de Jessi Owens, vencedor de diversas medalhas ouro nos jogos olimpicos
e o primeiro afroamericano a ser patrocinado pela Adidas. Este acontecimento marcou a histéria
porgue decorreu sobre o regime de Hitler, fazendo com que a marca deixasse de poder fabricar os
seus sapatos durante uns anos na Alemanha (Viegas, 2012). Ap6s o exemplo alemdo, outras
marcas desportivas comegam a associar-se a personalidades do mundo do desporto como método
de influéncia. Este foi o caso da Nike em 1973 com Steven Prefontaine e em 1980 com Michael
Jordan a nivel mundial. Com a escolha destas duas personalidades, a Nike compreendeu algo pelo
qual ainda hoje se rege: “A Piramide de influéncia: os seus produtos ou escolhas dos
consumidores eram influenciados pelas preferéncias e comportamento de uma pequena
percentagem de atletas de topo, vistos como icones ou herdis e que, por isso, tendem a formar
atras de si uma legido de seguidores que acompanham — e por vezes tentam imitar — 0s seus passos
e comportamentos, em varias areas da vida” (Kotler, 2006: 68 apud. Viegas, 2012: 5).

A partir da década de setenta, 0 marketing desportivo comeca a atingir o seu boom com a
introducdo das transmissdes de Televisdo. Esta introducdo fez com que as proprias empresas
comecassem a divulgar cada vez mais 0s seus produtos e a querer estar presentes em grandes
eventos — como os Jogos Olimpicos e Campeonatos mundiais de Futebol - para atingir uma maior
notoriedade e cobertura a grande escala. Ao patrocinarem grandes eventos, as empresas com
maior poder econdmico, conseguiam alcangar um maior nimero de consumidores espalhados
pelo mundo e em simultaneo, associar-se a valores como 0 bem-estar e a pratica de desporto
(Viegas, 2012: 5). Este principio permanece até aos dias de hoje, porém de forma um pouco mais
diversificada e complexa. Um jogo de futebol de um dos trés maiores Clubes nacionais — Sporting
Clube de Portugal, Futebol Clube do Porto e Sport Lisboa e Benfica - € um evento que retne cerca
de cinquenta a sessenta mil espectadores. Este fator permite as marcas a possibilidade de
atingirem um novo posicionamento e alcancarem um grande nimero de pessoas em simultaneo,
especialmente porque o0s jogos ainda sdo transmitidos por canais televisivos, estacdes de radio,
imprensa — jornais, revistas e sites — e redes sociais, 0 que potencializa ainda mais o alcance de

uma marca.

2.5.1. O Papel dos Futebolistas na Publicidade nas Redes Sociais

Com o passar do tempo, as estratégias de marketing desportivo alteraram-se e adaptaram-

se as redes sociais. A participacdo dos clubes desportivos nas redes sociais € justificada, por
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Santos (2016), através do “valor agregado pelos atletas as marcas e aos produtos e servicos
associados aos clubes. Isto porque mais de 50% dos adeptos do desporto mostram propensdo para
adquirir um determinado produto se o seu atleta favorito fizer alguma mengao sobre 0 mesmo nas
redes sociais (...) isto significa um alcance maior do que um anuncio de 30 segundos na televiséo.
Neste sentido, os clubes, organizacdes de desporto, marcas e patrocinadores devem utilizar as
redes sociais e a internet como aliadas num mercado de consumo cada vez mais dindmico e
competitivo ““ (Santos, 2016: 19). Para ilustrar estas palavras, seguem-se trés exemplos dos trés
principais clubes portugueses: Tanto o Sport Lisboa e Benfica, como o Sporting Club de Portugal
e o Futebol Clube do Porto utilizam como recurso a integracéo da loja online nas suas paginas no
Facebook como estratégia de marketing (Santos, 2016). Ao carregamos no separador “loja”
podemos ver os jogadores das demais modalidades a utilizarem as camisolas dos respetivos clubes
como estratégia de venda. Este exemplo clarifica a utilizagdo de duas estratégias de marketing
desportivo diferentes: A primeira diz respeito a integracdo da loja no Facebook, fazendo com que
exista quase que uma simbiose entre a proximidade que uma rede social proporciona a um adepto
e um negocio num so espacgo. A segunda surge através do recurso a jogadores de cada clube como
método de introducdo a venda, fazendo com que as estratégias acima referidas ndo tenham ficado
obsoletas através da adaptagdo a novos suportes. Deste modo, para o adepto, a presenca dos
Clubes nas redes sociais passou a oferecer um maior acesso a um mercado maior e mais eclético
que potencia um vasto nimero de experiéncias entre adeptos e clubes. Ao comunicarem com 0s
seus fas, os Clubes alimentam uma relagdo parassocial assidua com 0s mesmos, através de um
encontro diario nas redes sociais. Assim comeca a fazer sentido comegarmos por determinar se
um jogador de futebol é ou ndo encarado como uma celebridade equiparavel aos influenciadores
digitais e se sim qual o seu papel no mundo publicitario digital. Quando pesquisamos sobre 0
tema, este raramente surgiu associado ao futebol, mas sim & moda, alimentac&o e beleza. Quando
juntamos a palavra “futebolistas” a pesquisa, os resultados sdo praticamente nulos.

O interesse “no futebol e no uso da internet sdo fendmenos contemporéneos
significantes”(Borba, 2008: 31), porém s0 se sustentam sobre a existéncia de uma rede que facilita
a comunicagao aberta “e veloz com os seguidores, e isto para ir de encontro com a ideia de que
o0s adeptos de futebol querem interagir de forma mais ativa com a marca escolhida” (Borba, 2008):
E neste sentido que nascem os canais online sobre a dtica de promover, manter e sustentar uma
boa relacédo entre adepto e clube através das redes sociais online.

Quando o futebol comecou, o sonho de um futebolista era ser bom jogador, ganhar
dinheiro e poder representar um dia na selecdo do seu pais. Hoje, e porque as redes sociais assim
o fomentaram, um jogador de futebol esta sempre sobre o olhar atento dos adeptos e sobre a
pressdo de corresponder a expectativa. Antigamente a vida de um jogador ndo era explorada de
forma t3o0 incessante como ¢ nos dias de hoje: “ninguém sabia quem era a esposa de Zico, ou

como era a casa do Pelé (...) Entretanto, a expansio das tecnologias digitais e o surgimento dos
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novos meios de comunicagdo criaram um novo mercado e uma nova possibilidade social, a partir
de uma industria global de formacéo de celebridades. A vida comeca a ser exposta, também em
aspetos que envolvem intimidade, na procura pela fama e pelo reconhecimento® (Costa &
Miranda, 2019: 53). E a partir daqui que um jogador se torna numa celebridade e que comeca a
fazer mais do que a sua fungéo profissional. Por exemplo, Cristiano Ronaldo ndo é apenas um
jogador de futebol, € modelo, detentor e investidor de marcas, negécios e sectores e ainda alvo de
concentracdo mediatica constante por parte do publico, bem como os seus familiares. Quando os
escandalos acontecem em torno destes jogadores, as suas redes sociais disparam, sejam com
comentarios positivos ou negativos, o que faz com que a popularidade dos mesmos aumente
substancialmente (Costa & Miranda, 2019).

A partir de 2017 e por todos os fatores acima descritos, os jogadores de futebol comegam
a ser introduzidos pelas marcas nas redes sociais online (Costa e Miranda, 2010). Esta introducdo
deveu-se ao facto de as marcas verem os futebolistas como um método de alcance diversificado
de publicos numa s6 campanha (Teixeira, 2014: 35).

O recuso a jogadores de futebol como meio publicitario tem como objetivo 0 aumento de
vendas, o amento de visibilidade — podendo ser do jogador em questdo, do produto/marca
publicitado/a ou do clube a que o jogador pertence — e de notoriedade. Para além destes, 0 recurso
a celebridades desportivas, acarreta a funcdo de os tornar porta-vozes de um produto/marca
levando o consumidor a acreditar que esta € uma relacdo de simbiose natural. O apoio a
celebridades desportivas no mundo publicitario deve ser um reflexo de uma parceria duradora
entre uma celebridade e uma marca, devido a ndo se tratar apenas de uma troca monetéaria.
Contudo, as marcas atualmente veem as celebridades desportivas como um investimento de alto
risco devido ao facto de estas serem alvos constantes de escandalos mediaticos. E por este motivo
que “num esfor¢o para proteger a imagem das suas marcas de conotacdes negativas associadas a
alegada conduta pessoal dos atletas, muitos anunciantes incluem nos seus contratos de apoio (...)
uma clausula que permite a marca terminar o relacionamento” (Teixeira, 2014: 39). Assim as
marcas tém possibilidade de cortar rela¢cbes com a celebridade desportiva de modo a protegerem
a sua imagem. Todavia algumas ndo o fazem, por exemplo, quando se deu o escandalo sexual que
envolvia Cristiano Ronaldo, 0 mesmo continuou associado a varias marcas, porque os fés tendem
a criar uma relacdo tdo forte com os seus idolos desportivos que acabam por se esquecer do seu

comportamento inadequado ou do escandalo a que o desportista esta associado (Teixeira, 2014).
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I11- Metodologia

3.1 Caraterizacdo do Sport Lisboa e Benfica

Tudo comecou no dia vinte e oito de fevereiro de 1904 com um grupo de antigos alunos
da Real Casa Pia de Lisboa. Apds um treino matinal em Belém, foi realizada uma reunido
constituida por vinte e quatro elementos nas traseiras da Farmacia Franco, que mais tarde viriam
a ser considerados os fundadores do atual Sport Lisboa e Benfica.

A formacéo da primeira equipa de futebol resultou da fusdo de duas equipas que tinham
por hébito treinar em Belém: os Catatuas e a Associacdo do Bem. No dia treze de dezembro de
1903, esta nova equipa conseguiu uma vitéria inesperada contra o Grupo dos Pinto Bastos - mais
tarde conhecido como o Internacional -, e para celebrar, reuniu-se num café local de Benfica - o
Café Gongalves - para debater, de forma mais séria, a ideia de criar um clube. Durante trés meses
a ideia foi criando raizes e comegou a ser encarada como uma certeza, atraves da criagdo do
logotipo (cores, nome e simbolo).

Na manhda de vinte e oito de 1904, realizou-se um treino nas atuais traseiras do Centro
Cultural de Belém onde estiveram presentes os vinte e quatro membros que viriam a tornar-se 0s
fundadores oficiais do Sport Lisboa e Benfica. Nestes, estava presente Cosme Damido, que seria
o principal dirigente das primeiras décadas da vida do novo Clube e que viria a ser homenageado
no Museu do Sport Lisboa e Benfica.

Com o passar do tempo, o Sport Lisboa e Benfica comecou a desenvolver alguns
problemas financeiros, o que resultou no abandono de alguns jogadores. Foi apenas em 1925 que
0 Clube conseguiu dar a volta ao adquirir um terreno nas Amoreiras, onde comegou a conquistar
0s primeiros titulos nacionais de futebol. Em 1940 ganhou a primeira Taca de Portugal e com o
apoio dos adeptos, nunca mais parou.

Por entre décadas e peripécias, o Clube foi crescendo e obtendo mais notoriedade,
contando atualmente com 245 mil sécios espalhados por todo 0 mundo e com um novo Estadio
construido em 2003.

3.2 Caraterizacdo da Fundacdo Benfica

A Fundacao Benfica foi criada no dia vinte e sete de janeiro de 2009 articulada ao Sport
Lisboa e Benfica e em 2010, foi considerada uma Instituicdo Particular de Solidariedade Social
pelo Governo Portugués. As funcdes da Fundacdo ndo se destinam apenas a implementacdo de
projetos no contexto nacional, mas sim um pouco por toda a Europa, Africa e América Latina
através do desenvolvimento de parcerias a longo prazo com grandes instituicdes como a ONU,
UNICEF, OIT, OMS e OIM. Um dos exemplos que demonstra o seu trabalho transfronteiro, pode
ser ilustrado através de uma das iniciativas com mais sucesso que marcaram a sua historia. Em

parceria com as Nagdes Unidas, realizou o VII Jogo contra a Pobreza em Lisboa, de modo
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arrecadar fundos para ajudar a populacdo do Haiti apds a catastrofe ambiental de 2010.

Assim, a missdo da Fundagdo passa pela ambicdo de obter notoriedade na area da
inovacao e responsabilidade social, com destaque no segmento socio-desportivo junto de publicos
em situagdo de exclusdo ou fragilidade social. O seu “target” € um complemento da sua missao,
sendo o cobrimento de toda a mancha geogréfica, socioldgica, cultural e ética que constitui o
Universo Benfica. Quanto aos objetivos estratégicos estatuarios estes sdo: “dar expressdo
organizada ao dever moral de solidariedade e de justica entre as pessoas, dentro do universo
Benfiquista (nomeadamente atletas e ex atletas) e fora dele; Valorizar aimagem social do Benfica;
Criar um novo elo de ligagdo a familia Benfiquista.; Promover a valorizagdo pessoal, o
Benfiquismo e o desportivismo; Fortalecer as relagGes entre o Sport Lisboa e Benfica e os paises
luso6fonos” (Plano Estratégico: Objetivos da Fundagdo Benfica in Site Oficial, 2013). Ja 0s
objetivos acessorios estatutarios sdo: “Promogao e protecdo da satide, do ambiente, da cultura e
do desporto; Promogé&o e protecdo da educacgéo e formacdo profissional; Promocéo e protecdo da
mistica e de projetos com esta relacionados; Promocéo da resolucéo de problemas habitacionais;
Apoio a familia e Apoio a integracdo social ¢ comunitaria” (Plano Estratégico: Objetivos da
Fundacdo Benfica in Site Oficial, 2013).Deste modo, esta Fundacao é mais do que um alicerce de
um Clube de grande dimensdo. E uma organizacdo que se destina a causas nacionais e

internacionais sobre uma 6tica direcionada para um bem social.

3.3 Presenca da Fundagdo Benfica nas redes sociais

Visto que o objetivo desta dissertacdo visa a analise de uma campanha em contexto
online, consideramos que ser oportuna a realizacdo de uma breve vistoria as redes sociais da
Fundacdo Benfica. Todavia, Fundacdo Benfica per si ndo apresenta uma conta propria nas redes
sociais, a sua comunicacdo online é maioritariamente realizada através da conta oficial do Sport
Lisboa e Benfica. Segundo apuramos com o Clube, este processo deve-se ao facto de o Sport
Lisboa e Benfica querer transmitir a ideia de que a Fundacéo ndo é exterior ao Clube, mas sim
um alicerce do mesmo. A Unica distingdo que o Clube apresenta quanto ao contetdo publicado
sobre a Fundagdo, diz respeito & utilizagdo do hashtag #FundacdoBenfica de modo a
contextualizar os seus seguidores.

Para compreendermos mais sobre este tipo de comunicagéo, recorremos ao Instagram —
por ser das Unicas redes sociais que o permite — do Clube e pesquisamos somente pelo hashtag
anteriormente mencionado. Os resultados desta pesquisa indicam que a promog¢do da Fundagéo
consiste na apresentacdo de videos e imagens dos jogadores e treinador da equipa de Futebol A
com as criangas da mesma. Nestas podemos ver os jogadores a vestir a pele de idolos que
conhecem os seus fas de forma emotiva, através de trocas de afetos constantes — abracos e beijos

— e de presentes — camisolas autografadas por exemplo- personalizados com nome das criancas.

22



3.4 ldentificacédo do Caso

A campanha escolhida para andlise foi: “A Tatuagem ¢ Temporaria, mas o seu Efeito
pode ser permanente™® de modo a conseguirmos compreender qual a relacdo de engagementpara
com amesma e se a presenca de personas mediaticas — neste caso jogadores e treinador de futebol
da equipa A- revela ou ndo impacto para socios do Sport Lisboa e Benfica.

Esta campanha foi uma iniciativa lancada com o objetivo de angariar fundos monetarios
através de dois momentos diferentes. O primeiro consistiu num teaser lancado nas redes sociais
do Clube — Instagram, Twitter e Facebook - onde viamos os jogadores do Sport Lisboa e Benfica
com a mesma tatuagem no brago no decorrer de um jogo. Este primeiro momento foi lan¢ado pelo
clube no dia 1 de abril de 2019, e caraterizado pela legenda: “Alguém reparou?”. No dia 2 de
abril, a resposta ao teaser foi divulgada— novamente através das redes sociais — através do
langcamento da campanha em suporte de video. Neste podiamos ver algumas criangas da Fundagao
Benfica numa loja de tatuagens, a criarem um protétipo de uma tatuagem caraterizada por uma
aguia e por um numero composto por nove digitos. Mais tarde, 0 nimero €é tatuado com a ajuda
das criangas no brago de Jodo Félix, André Almeida, Andreas Samaris e Pizzi. No final do video,
surge o jogador Pizzi a preencher o seu IRS com recurso aos nove nimeros tatuados no seu brago
e é referido que qualquer pessoa tem a possibilidade de também possuir uma tatuagem temporaria
igual nas lojas do Benfica. Assim, o mistério foi finalmente desvendado, e compreendemos que a
tatuagem se tratava do numero de IRS da Fundagdo cujo objetivo seria que as pessoas — sécios e

ndo socios - pudessem descontar o seu IRS a favor da mesma.

3.5. Opcéao Metodologica

A palavra metodologia surge do grego e possui trés significados articulados: o primeiro
relaciona-se com um conjunto de regras empregadas ao ensino de uma ciéncia, o segundo a logica
associada a ciéncia e o terceiro a arte de direcionar uma investigacdo em prole de uma verdade.
(Dicionério infopédia da Lingua Portuguesa, 2003-2019). De modo a cumprir 0s objetivos
estipulados, optamos por recorrer a metodologia quantitativa. Esta é a metodologia que permite a
recolha de uma grande quantidade de dados, “adequada ao estudo das correlagdes entre
fenémenos suscetiveis a serem exprimidos por variaveis quantitativas, especialmente numa
perspetiva de analise causal“ (Quivy e Campenhoudt, 2005: 27). Ou seja, procura testar teorias
através de variaveis (Creswell, 2014: 48), que por sua vez, sao medidas e produzem dados
numeéricos, que permitiram estabelecer uma relagéo causa efeito (Creswell et al. Sd: 4). Bergman

(2008) refere que a pesquisa quantitativa € sinbnimo das seguintes caracteristicas:

3A campanha pode ser vista através do seguinte link: https://www.youtube.com/watch?v=AFz2z5Fzkj0
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“A crenga em apenas uma unica realidade; a possibilidade e a necessidade de separar o conhecedor
do conhecido; a possibilidade e necessidade de pesquisa sem valor; a possibilidade de generalizar
os resultados além dos limites contextuais das unidades pesquisadas e da situacdo da pesquisa; 0
objetivo de identificar leis universais e causais; a tendéncia de trabalhar com grandes amostras
representativas; e énfase na pesquisa dedutiva via hipoteses de falsificacdo e teste de hipdtese
formal” (Bergman, 2008: 13). Nardi (2015), indica que as vantagens de recorrer a pesquisa
quantitativa sdo: “facilidade em estudar grandes quantidades de amostra; efetuar perguntas
comuns; ideal para efetuar questfes sobre opinides e atitudes; menos trabalho na recolha de dados;
garantia de autonomia de pesquisa; adequado para recolher amostras mais precisas; 0s inquiridos
podem responder com o seu préprio ritmo; melhor método para topicos sensiveis ou pessoais;
possibilidade de juntar varios temas num sé estudo; ideal para aplicagdo no computador e/ou
através da internet; e facil de comparar com outros estudos através de questdoes semelhantes”
(Nardi, 2015: 20).

Assim, a escolha da metodologia quantitativa para a realizagdo desta dissertagéo, deveu-
Sse a0 seu carater assente numa logica positivista, que permite uma interpretagdo de um grande

ndmero de dados.

3.5.1 Instrumento de Recolha de Dados

A fim de obtermos dados para a analise de resultados, optdmos por realizar um
questionario online, realizado com base na literatura analisada no enquadramento teérico. Para a
construcao das perguntas propriamente ditas, recorremos ao trabalho de Caulfild (2018), De Vries
e Carlson (2014), Guerreiro et.al. (2019) e Stamatoula e Kirke (2019). A fusdo do trabalho de
todos estes autores permitiu a criagdo de um questionario online, sobre a perspetiva de testar o
engagement da campanha da Fundacéo Benfica nas redes sociais online.

O questionario foi realizado através da plataforma Google Docs. Esta escolha coincidiu,
ndo s6 com a ambicdo de queremos recolher a opinido de um grande nimero de socios do Sport
Lisboa e Benfica, bem como autores como Gratton et.al (2014) mencionarem que esta é a melhor
plataforma para efetuar um questionario sobre um Clube nas redes sociais online, devido a sua
simplicidade tanto para o investigador como para o inquirido. No que concerne as opgoes de
resposta para cada questdo, estas foram redigidas sobre o trabalho de Brakrus et.al. (2009) onde é
referido que sempre que possivel, deve ser utilizada uma escala de Likert com um ndmero impar
para que a resposta seja mais intuitiva por parte do inquirido. As questdes onde ndo é possivel a
utilizacdo desta escala, deveram carecer de opcdes de escolha multipla, de modo a facilitar a

analise do investigador e ndo saturar o inquirido (Brakrus et.al. 2009).
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A construgdo do questionério foi efetuada segundo os conceitos em analise, resultando na
criacdo de seis secgdes. A primeira sec¢do € destinada a saber se o inquirido é ou ndo sécio do
Clube. Se o inquirido selecionar a opg¢do de ndo ser sécio, ndo poderd avangar com o questionario.
A segunda secc¢do é composta por questdes relacionadas com as caracteristicas sociodemograficas,
tais como o local de residéncia, a idade, o grau de escolaridade, e o género. A terceira seccao,
destina-se a questdes relacionadas com as redes sociais do Clube, onde se pretende compreender
se 0 sécio inquirido segue ou ndo as redes sociais do clube. No caso de ndo seguir as redes sociais
do Clube, ndo podera avancar para a seccao seguinte. Na quarta secdo pretende-se compreender
quais as redes sociais do Clube mais seguidas pelo inquirido. A quinta seccdo, direciona o
questionario para a Fundacdo Benfica per si, de modo a compreender se 0 s6cio a conhece e se
segue o seu trabalho nas redes sociais. Por fim, a sexta e Ultima seccdo, destina-se a publicidade
da Fundagdo, onde ¢ pedido ao inquirido que veja o video da campanha em analise e em seguida
responda a questdes direcionadas com o engagement da prépria campanha per si bem como para
as redes sociais online do Clube.

3.5.2. Selecéo dos Casos: Populacdo, Amostra e Universo

Segundo Babbie (2013) a amostra de um estudo é a escolha de um grupo de individuos
sobre o qual pretendemos retirar conclusfes. As amostras correspondem a uma parte de uma
populagdo, que por sua vez, representa uma parcela de um determinado universo. Dada a
impossibilidade de estudar uma populagéo inteira, devido a inexisténcia de recursos monetarios,
tempo e falta de especificidade, é necessario estabelecer uma amostra. (Babbie, 2013: 115). Deste
modo, a populacéo estudada sdo os adeptos do Sport Lisboa e Benfica, 0 universo sdo 0s socios
do Clube e a amostra sdo os socios que seguem as redes sociais do Clube. A escolha desta sele¢éo

deve-se ao facto de ser impossivel aplicar a pesquisa aos 4 751 320 adeptos e aos 245 mil sécios.

3.5.3. Dimensoes e Indicadores
As dimens@es de um estudo, sdo como uma espécie de decomposi¢do de um conceito e
os indicadores sdo as refleccdes deste que, consequentemente, o tornam mensuravel (Lazarsfeld,
1958). No caso desta dissertacdo, optdmos por delinear as dimensdes através das palavras chave
que consideramos ser nucleares & mesma: o engagement; as redes sociais e os influenciadores
digitais.

Quadro 2: Dimensdes e Indicadores.

Conceito Dimenséo Indicador
Participacdo do sécio do Método de participacao
Engagement Benfica na campanha; na campanha;
Efeitos da campanha a Retencdo ou ndo da
longo prazo. campanha.
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Redes Sociais

Envolvimento do s6cio
com as redes sociais do
Clube.

Assiduidade de consulta
das redes sociais do
Clube;

Percecao sobre as
publicacGes da
Fundacdo Benfica.
Grau de importancia
atribuido pelos sdcios
face a participacéo dos
futebolistas na
campanha.

Futebolistas como

Influenciadores Digitais | influenciadores digitais.

3.5.4. Hipéteses

Para Creswell, (2014) as hipoteses sdo suposi¢fes que servem para responder a uma
questdo de partida ou para formular previsdes sobre 0 que o0 pesquisador acredita que serdo 0s
resultados da pesquisa. As hipoteses sdo uma predicdo baseada numa teoria, ou numa porgao
desta, tratando-se de enunciados formais de relagdes expectaveis entre duas ou mais variaveis
(Fortin, 2009). A questdo de partida intrinseca a esta dissertacdo ¢ “Qual o Nivel de Adesdo e
Engagement a Campanha do Sport Lisboa e Benfica: "A Tatuagem é Temporaria, mas o seu Efeito
pode ser permanente"?”, neste seguimento de ideias, as hipéteses estipuladas com base nas
dimensdes e indicadores apresentados na sec¢do anterior sao:

A) Os socios inquiridos partilharam/comentaram/gostaram da campanha nas redes sociais
online, como método de adesdo a mesma;

B) A campanha continua presente na mente dos socios do Clube;

C) Os sacios ndao conhecem a fundagdo Benfica nem o seu trabalho nas redes sociais;

D) A presenga de jogadores na campanha é um fator relevante para os socios do Clube;

E) O nivel de engagement dos sdcios inquiridos para com a campanha € elevado bem
como para com as redes sociais do Sport Lisboa e Benfica.

Para dissecar estas hip6teses analisaremos as respostas ao questionario online nas seccdes

seguintes.

1V. Andlise de Resultados

O questionério online esteve disponivel durante um més — de 15 de maio a 15 de junho -
através da plataforma Google Docs e foi divulgado de trés formas distintas: a primeira foi a
colocacéo nas redes sociais Facebook e Instagram, a segunda foi a divulgagéo através do email e
a terceira foi com recurso a grupos de WhatsApp. A escolha do Facebook, Instagram e WhatsApp
deveu-se ao facto de existirem grupos e paginas caraterizadas apenas por socios benfiquistas, que
se destinam a partilha de conteudo relacionado com o Sport Lisboa e Benfica. Esta estratégia teve
como objetivo alcancar, de forma mais direcionada a amostra pretendida, visto que em média

cada um destes grupos é constituido por cerca de quinhentas pessoas. Ja no que concerne a
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utilizacéo do email, esta escolha deveu-se ao facto de nos ter sido dada a possibilidade de divulgar

0 questionario com alguns colaboradores internos do Clube, que por sua vez partilharam o mesmo
com 0s seus contactos - tendo sempre como critério de inclusdo o facto de serem sécios do Sport
Lisboa e Benfica.

Foram obtidas 182 respostas, sendo que 132 inquiridos eram sdcios do Sport Lisboa e
Benfica e 117 seguiam as redes sociais do Sport Lisboa e Benfica. Deste modo, e para efetuar
uma andlise de resultados mais fidedigna, tivemos em conta apenas as respostas dos 117 sécios
inquiridos por serem portadores dos requisitos necessarios: sdo socios e seguem as redes sociais
do Sport Lisboa e Benfica.

Para analisarmos os dados recolhidos e atingirmos os objetivos pretendidos, optamos por
recorrer ao programa de analise estatistica STATA. A partir deste foi possivel calcular o desvio
padrdo, a média, testar hipdteses, cruzar e criar variaveis, estabelecer correlacbes e aferir a

consisténcia interna do questionario.

4.1 Caraterizagdo da Amostra

As respostas ao questionario online — disponiveis no Anexo A - indicam que o sécio
inquirido é maioritariamente do género masculino (60,7%), reside na area Metropolitana de
Lisboa (85,5%), é licenciado (49,6%) e possui uma média de idades de 34,5 anos.
Adicionalmente, foi possivel apurar que a média de anos de s6cio dos inquiridos corresponde a
21,6 anos, sendo que o inquirido com menor nimero de anos de socio, é socio hd um ano, e o

inquirido com maior nimero de anos de socio, € sécio ha sessenta e cinco anos.

4.2. Analise de Dados

A fim de facilitar a andlise de resultados, optdmos por a efetuar por seccdo. Tal como
descrito anteriormente, o questionario foi composto por seis sec¢gdes onde foram abordadas
diferentes tematicas centradas no tema proposto. A analise das trés primeiras sec¢bes permitiu-
nos selecionar e caracterizar a amostra. Consequentemente, a presente sec¢do serd destinada

apenas a analise das sec¢des nimero quatro, cinco e seis.

4.2.1. Analise da Seccédo 4: Redes Sociais do Sport Lisboa e Benfica

A seccdo numero 4 foi criada com o intuito de aferir quais as redes sociais do Sport Lisboa
e Benfica que o inquirido segue e a sua forma de intera¢do para com as mesmas. No que concerne
as redes sociais seguidas, os resultados demonstram que 109 (93,2%) dos inquiridos segue o
Facebook, 100 (85,5%) segue o Instagram, 36 (30,8) segue o Twitter, 31 (26,5%) segue 0
LinkedlIn, 25 (21,4%) segue o YouTube e 14 (12%) segue o TickTock. Relativamente a forma de
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interagdo com as redes sociais, 100 (92,8%) dos inquiridos selecionou a opg¢éo “gostos”, 59

(50,5%) selecionou a opgao “partilhas”, 51 (43,6%) selecionou a opgao “comentarios”, e 7 (6%)

referiu que ndo interagia com as redes sociais do Sport Lisboa e Benfica.

Quadro 3: Resposta dos inquiridos a questdo: “Quais as redes sociais do Sport Lisboa e Benfica que segue?”

Redes Sociais do Sport Lisboa e Benfica mais Seguidas

120
100
80
60
40

” H 0 n
0 [
Facebook Instagram Twitter LinkedIn YouTube Tick Tock

B Respostas dos Inquiridos

Quadro 4: Resposta dos inquiridos & questdo: "Quais as formas de interacéo para com as Redes Socias do
Sport Lishoa e Benfica"

Forma de Interagdo dos Inquiridos para com asRedes
Sociais do Sport Lisboa e Benfica

120
100
80
60

40
20
0 —

Gostos Partilhas Comentdrios  N&o interajo com
as redes sociais do
Sport Lisboa e
Benfica

B Respostas dos Inquiridos

Deste modo, os resultados indicam que as duas redes sociais mais seguidas pelo inquirido
sdo o Instagram e o Facebook e que a forma de interacdo com as mesmas € maioritariamente

através de gostos e partilhas.

4.2.2 Andlise da Sec¢do 5: Fundacéo SLB

Tal como o nome indica, esta sec¢do foi concebida para avaliar o nivel de conhecimento
do sécio inquirido sobre a Fundacdo Benfica. Os resultados demonstraram que 107 (91,5%)

inquiridos afirmaram que conheciam a Fundacdo e 10 (8,5%) referiram que ndo a conheciam.
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Quando questionados sobre o papel da Fundacdo, os inquiridos apresentaram resultados variados.
A pergunta foi concebida de modo a possibilitar a selecéo de varias opgdes e ndo apenas uma,
sendo as opgdes eram: “Combater a exclusdo social através do desporto; Promogdo e protecdo
da educacéo e formacéo profissional; Fortalecer as relagfes entre o Sport Lisboa e Benfica e 0s
paises lus6fonos; Promogéo da resolugdo de problemas habitacionais; Nenhuma das anteriores;
N&o sei” A percentagem de inquiridos que selecionou estas quatro primeiras opcdes foi de 24%
(28) e a maioria, 71,8% (84), selecionou apenas a primeira opcdo. De acordo com o site da
fundacao, esta afirma que todas as hip6tesed anteriores fazem parte do seu papel.

Quadro 5: Resposta dos Inquiridos a questao: "Conhece a Fundacao Benfica?"

Conhece a Fundagéo Benfica?

Sim Nao

Ap06s apurarmos o conhecimento dos sdcios inquiridos sobre a Fundacéo e do seu papel,
questionamo-los sobre o seu conhecimento e forma de interacdo para com as redes sociais da
Fundacdo Benfica. Os resultados demonstraram que 72 (61,5%) inquiridos afirmaram conhecer
as redes sociais da Fundacao e 45 (38,5%) afirmaram ndo conhecer. Quando questionados sobre
a frequéncia de interagdo com as publica¢Ges da Fundacdo Benfica nas redes sociais, 38 (32,8%)
inquiridos selecionaram a opg¢ao “nunca”, 28 (24,1%) selecionaram a op¢ao “uma vez por més”,
26 (22,4%) selecionaram a opg¢do “uma vez por semana”, 16 (13,8%) selecionaram a opgdo
“utiliza todos os dias” e por fim, 8 (6,9%) selecionaram a opgéo “utiliza mais do que uma vez por
dia”. No que concerne as redes sociais com que o socio inquirido mais interage, os resultados
indicam que 68 (60,7%) interagem com o Facebook, 52 (46,4%) interagem com o Instagram, 35
(31,3%) responderam que ndo interagiam com as publicacfes da Fundagdo nas redes sociais
online, 6 (5,4%) interage com o Twitter, 4 (3,6%) interagem com o LinkdIn, 2 (1,8%) interagem

com o YouTube e 1 (0,9%) interage com o Tick Tock.

Quadro 6:: Resposta dos inquiridos a questdo: "Com que frequéncia interage com as publica¢des da Fundacéo
Benfica nas redes sociais?"
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Frequéncia de interacdo com as publicacdes da
Fundacdo Benfica

6,9%

13,8%

mNunca = Uma vez por més
B Uma vez por semana m Utilizo todos os dias

m Utiliza mais do que uma vez por dia

Quadro 7: Resposta dos inquiridos a questéo: "Quais as redes sociais com que interage com
a Fundacdo Benfica?"

Interacdo dos inquiridos com as Redes Sociais da
Fundacgéo Benfica

80
70
60
50
40
30
20
10
0 | ] — _—

Facebook Instagram Twitter LinkedIn YouTube Tick Tock N&o
interajo
com
nenhuma

u Respostas dos Inquiridos

4.2.3 Analise da Secc¢do 6: Publicidade da Fundacédo Benfica

No &mbito da campanha em anélise, cridmos a sec¢do numero 6, de modo a aferir o
conhecimento do inquirido sobre a Fundagdo no contexto publicitario. Deste modo, comegamos
por questiond-lo se se recordava de alguma campanha da Fundagdo Benfica que o/a tivesse
marcado especialmente. As respostas obtidas indicam que 69 (59%) responderam que sim e 48
(41%) responderam que ndo. Dos inquiridos que responderam afirmativamente, 50 (44,2%)
referiu que essa campanha chegou até si através do Facebook, 29 (25,7%) através do Instagram,
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2421,2% (21,2%) através da Televisdo, 17 (15%) através do Jornal, 12 (11%) através do email, 6
(5,3%) através do YouTube, e 5 (4,4%) através do Twitter. Apesar dos resultados demonstrarem
um maior alcance através das redes sociais online, é de destacar que os meios tradicionais parecem

ainda ter relevancia no que concerne ao alcance das campanhas da Fundacao Benfica.

Quadro 8: Resposta dos Inquiridos a questao: "Como é que a Campanha chegou até si?"

Alcance da campanha
60
50
40

30

20
) HE =

Facebook Instagram Televisdo Jornal Email YouTube Twitter

M Respostas dos Inquiridos

Adicionalmente, pedimos aos inquiridos que descrevessem num paragrafo uma campanha
da Fundacgdo Benfica que consideravam ter sido memoravel. A inser¢do de uma pergunta com
resposta aberta tornou-se a op¢do mais apelativa para garantir que ndo condicionavamos a
resposta dos inquiridos. A maioria dos inquiridos, 48 (41%), respondeu a questdo com a sigla
“N/A” (ndo aplicavel) por ndo se recordar de nenhuma campanha, e 0s restantes descreveram
diversas campanhas. Ainda assim, a resposta que mais sobressaiu sobre as demais, foi a descri¢éo
da campanha em analise com 30 (26%) descrigdes.

Foi pedido que os inquiridos visualizassem o video da campanha em andlise disponivel
no questionario. Apds esta visualizacdo, perguntamos-lhes se tinham conhecimento da campanha.
82 (70,1%) inquiridos referiram que sim e 35 (29,9%) referiram que n&o. Quando questionados
sobre a sua participacdo na campanha, 55 (47%) responderam que participaram e 62 (53%)
responderam que ndo participaram. Dos inquiridos que participaram, 49 (41,9%) responderam
que participaram através da colocagdo de “gostos” nas publica¢des, 38 (31,5%) através de
partilhas nas suas redes sociais, 22 (18,8%) descontaram o IRS, 21 (17,9%) foram buscar a

tatuagem e 20 (17,1%) comentaram a publicacdo nas suas redes sociais.
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Quadro 9: Resposta dos Inquiridos a questdo: Como participou na Campanha?"

Participacdo na Campanha

70
60
50

40
30
20
: 110
0

N&o participei Pus'"gosto" Partilheinas Desconteio Fuibuscara Comenteias
na campanha nas minhas redes IRS tatuagem publicagdes
publicagcGes sociais

M Respostas dos Inquiridos

Quando questionados sobre 0 momento do video que mais o/a marcou, a op¢gdo mais
selecionada pelos inquiridos foi a “resposta ao enigma inicial que revela o significado da
tatuagem” com 30 respostas (25,6%), a segunda opgao foi “os jogadores de Futebol da equipa A
a serem tatuados com o apoio das criangas” com 24 (20,5%) respostas, a terceira op¢ao “o enigma
do inicio de ndo saber o significado da tatuagem” com 23 respostas (19,7%), “o facto de poder ter
uma tatuagem igual a dos jogadores para si” com 19 (16,2%), “As criangas a criaram a tatuagem
com a ajuda de um tatuador” com 19 respostas (16,2%) e, por fim, “a maneira como 0

Quadro 10: Resposta dos Inquiridos a questao: "Qual o momento do video que mais o/a marcou?"

Momento mais marcante da Campanha

0,9%

- A resposta ao enigma inicial que revela o significado da tatuagem

" o0s jogadores de Futebol da equipa A a serem tatuados com o apoio das criangas
8 0 enigma do inicio de ndo saber o significado da tatuagem

- o facto de poder ter uma tatuagem igual a dos jogadores para si

- As criancas a criaram a tatuagem com a ajuda de um tatuador

u
a maneira como o Benfica consegue alinhas as criangas e as suas necessidades com a envolvente do clube
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Benfica consegue alinhas as criangas ¢ as suas necessidades com a envolvente do clube” com 1

resposta (0.9%).

As Ultimas nove questdes- da pergunta 24 a pergunta 32, disponiveis no Anexo B —foram
realizadas de modo a aferir o grau de engagement dos s6cios inquiridos, tanto para com o Clube,
como para com a campanha em analise. Devido ao recurso a uma escala de Likert como método

de resposta a estas questdes, optamos por analisa-las de forma diferente face as demais.

Numa primeira fase, comecamos por avaliar a consisténcia interna destas nove questes
com recurso ao Alfa de Cronbach. Este € constituido por uma férmula estatistica que permite
analisar o grau de coeréncia das respostas, sendo que 0 é 0 minimo tedrico desta estatistica (que
corresponde ao grau minimo de consisténcia interna), e 1 0 maximo tedrico (correspondente ao
grau maximo de consisténcia interna). Um bom questionario deve exigir no minino um valor
compreendido entre 0,65 e 0,7 nesta escala de consisténcia (Monteiro da Hora et.al. 2010).
Através da tabela abaixo, podemos verificar que o valor de coeréncia das respostas obtidas se
encontra confortavelmente dentro dos valores espectaveis, ao apresentar uma escala de fiabilidade
de 0,8.

Quadro 11: Consisténcia Interna do Questionario

Covariancia Média entre perguntas 0,4302874
Numero de perguntas cobertas 9
Escala de fiabilidade (Alfa de Cronbach) 0,8485

Apds aferirmos que o grau de coeréncia se encontra dentro do espectavel, criamos a tabela
abaixo que indica a média, o desvio padrdo e o0 valor minino e maximo para cada uma das nove

questdes onde utilizamos a escala de Likert.

Quadro 12: Analise Estatistica das nove questdes

Variavel Respostas Média Desvio-Padrao Minimo Maximo
Pergunta 24 117 4,35 0,758 2 5
Pergunta 25 117 3,92 1,092 1 5
Pergunta 26 117 3,93 1,120 1 5
Pergunta 27 117 4,22 1,035 1 5
Pergunta 28 117 4,49 0,934 1 5
Pergunta 29 117 4,44 0,875 1 5
Pergunta 30 117 3,86 1,312 1 5
Pergunta 31 117 4,10 1,213 1 5
Pergunta 32 117 4,25 1,082 1 5

Valor Agregado 117 37,56 6,409 16 45

De um modo geral, as respostas apresentam valores elevados, sendo que as perguntas 24,
28 e 29 se destacam pelas suas médias de 4,35, 4,49 e 4,44, respetivamente. Paralelamente, a

pergunta nimero 30 destaca-se por possuir a média mais baixa, 3,86, e 0 desvio-padrdao mais
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elevado de 1,312. Em qualquer uma das nove perguntas, respostas com um valor inferior na escala

de Likert (1 a 5) correspondem a um nivel baixo de engagement, seja em relagcdo & campanha, seja
em relacdo ao clube. De forma analoga, respostas com valor superior correspondem a niveis

superiores de engagement.

A principal conclusao a retirar da tabela é que, ao que tudo indica, o nivel de engagement
dos socios inquiridos parece ser elevado, tanto em relacdo a campanha, como ao Clube. Esta
conclusdo surge traduzida na dltima linha da tabela: o valor agregado. Os resultados
demonstraram que o valor agregado correspondeu a 37,56, revelando alguma proximidade ao
valor maximo verificado e possivel (45). Assim é possivel verificar que a maioria dos inquiridos
selecionou mais vezes 0 nimero cinco como resposta as nove questdes, demonstrando um grau

de concordancia e, consequentemente, um nivel de engagement elevados.

4.2.4. Correlagdes entre variaveis

De modo a enriquecermos a nossa analise de resultados, cridmos as Tabelas, disponiveis
no Anexo C, que demonstram as correlagBes entre as perguntas extraidas do questionario. Estas
demonstraram-se todas positivas, € em alguns casos, quase perfeitas devido a sua forte
aproximacao do valor 1. As vérias correlagGes apresentadas sdo aquelas que demonstraram maior
relevancia estatistica.

A Tabela 10, por seu turno, apresenta uma forte correlagéo - 0,69- , demonstrando que a
maioria dos inquiridos que afirmou conhecer a Fundagdo Benfica no contexto das redes sociais,
interage com as publicagOes nas redes sociais de forma frequente.

A Tabela 11, revela que a maior parte dos inquiridos que tinha conhecimento da
campanha em andlise, participou na mesma, seja através de “gostos”, “partilhas”, “comentarios”,
desconto do IRS ou recolha da tatuagem numa das lojas do Clube.

A Tabela 12, indica que depois de verem a campanha em analise, a maioria dos inquiridos
pensa mais sobre o Clube e em simultdneo sente-se estimulado em conhecé-lo mais
aprofundadamente.

A Tabela 13, destacou-se por possuir o menor valor -0,52 - de correlagéo entre perguntas
selecionadas. Isto é, sabemos que a questdo numero 24 foi uma das que se sobressaiu através da
selecdo do numero 5 por parte dos inquiridos. Paralelamente na questdo nimero 26, os inquiridos
demonstraram-se mais propensos para uma divisdo entre a selecdo do nimero 4 e do nimero 5.

A Tabela 14 permitiu apurar através do seu valor — 0,61 — de correlagdo que, depois de
ter visto o video da Campanha, a maioria dos inquiridos sente-se positivo e pensa mais sobre o
Clube.

A Tabela nimero 15, apresentou um valor de correlagdo — 0,55- semelhante ao da Tabela
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namero 13. Porém, neste caso, ambas as questdes apresentaram respostas distribuidas entre o0s
nameros 4 e 5 por parte dos inquiridos.

A Tabela nimero 16, possui uma forte correlagdo- 0,73 — entre perguntas, demonstrando
gue a maioria dos inquiridos se sente positivo e feliz ao ver a Campanha nas suas redes sociais
online.

A Tabela nimero 17 foi a que sobressaiu face as demais pelo valor- 0,73- mais alto de
correlacdo entre perguntas. Esta indica que a maior parte dos inquiridos despende mais tempo a
navegar na pagina do Clube e consulta-a com mais regularidade.

A Tabela nimero 18, apresenta uma correlacéo- 0,71 - novamente alta, demonstrando que
a maioria dos inquiridos consulta regularmente as paginas do Clube e atribui-lhe principal
destaque quando o contexto é o desporto.

Por fim, a Tabela nimero 19, apresenta uma correlacdo — 0,69- dentro da média das
demais e indica que a maioria dos inquiridos despende mais tempo e opta pela pagina do Clube
quando o contexto é o deporto.

V. Conclusao

Apos a realizacdo da revisdo da literatura sobre os trés conceitos nucleares a presente
dissertacdo — engagement, redes sociais e influenciadores digitais — e da analise de resultados,
existem diversas conclusdes a destacar.

A conclusdo a que atribuimos principal destaque - por dar resposta a questéo de partida e
cumprir 0 nosso objetivo primordial - é que 0 engagement por parte dos sdcios inquiridos se
demonstrou elevado, tanto para o Clube como para a Campanha analisada. Um dos fatores
decisivos para a obtencdo desta conclusao, foi a analise das Ultimas nove questdes do questionario.
A contribuicdo decisiva destas explica-se através da linguagem utilizada nas mesmas e da escala
de resposta. No decorrer da revisdo da literatura apuramos que, por definicdo, o engagement se
baseia na tentativa de estabelecer e/ou manter uma relacdo entre o consumidor ea marca, através
do apelo emocional do consumidor. Por seu turno, integramos expressdes como: “sinto-me”,
“positiva/o” e “feliz”” no questionario a fim de procurar obter um melhor feedback sobre este tipo
de relagdo entre o socio inquirido, o Clube e a campanha. Por seu turno, o método de resposta a
estas questdes foi efetuado com recurso a uma escala de Likert — escala aconselhada pela literatura
revista sobre o engagement - compreendida entre um e cinco. A prova que estes foram 0s
ingredientes necessarios para chegar a conclusdo acima descrita, surge através da Tabela nimero
4, onde demonstramos que a maioria dos socios inquiridos demonstrou maior predisposicao para
a selecdo do nimero cinco na escala de Likert nas nove questdes.

Outro aspeto que merece especial atencdo € que a maioria dos sécios inquiridos

99 <¢

considerou que pdr “gosto”, “comentar” e/ou “partilhar” uma campanha nas suas redes sociais ¢
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sindnimo de participar na mesma. Esta conclusdo surgiu espelhada na anélise de resultados
proveniente da questdo numero vinte e dois. Quando questionados sobre o seu método de
participacdo da campanha em analise, a maioria dos inquiridos selecionou as opgdes “pus gosto”
e “comentei” a publicagdo. Paralelamente as duas opgdes menos selecionadas pelos inquiridos
nesta questdo, foram “descontei o IRS” e “fui buscar a tatuagem”. A partir destes resultados,
talvez fosse oportuna a realizacdo de uma investigacdo sobre se a colocacdo de uma campanha
nas redes sociais contribui ou ndo para a participacdo a mesma.

E também de destacar que a maioria dos inquiridos se recorda de campanhas através da
participacdo de “personas” medidticas. No universo publicitirio que envolve as campanhas do
Sport Lisboa e Benfica, a integracdo de jogadores e do treinador de Futebol da equipa A em
campanhas, parece ser condicdo sine qua non para alcancar resultados a nivel de retencdo
publicitaria. Isto é, quando questionados sobre campanhas da Fundacéo Benfica que os tivessem
marcado especialmente, os inquiridos deram respostas como: “Campanha do IRS em tatuagens
no brago de Pizzi”; “A Campanha do Nuno Gomes em Africa e dos jogadores rivais no balneario
com o Rui Vitoria”; “O treinador Bruno Lage conhece criancas carenciadas” etc. A partir destas
respostas, considerdmos que seria oportuno retrocedermos a revisdo da literatura,
nomeadamente ao papel dos influenciadores digitais na publicidade. Apesar de a literatura ndo
ser clara neste ambito, ao que tudo indica o papel dos Futebolistas nestas campanhas acaba por
ser semelhante ao de um influenciador digital. No caso da presente campanha os jogadores que
participaram nela ndo a partilharam através das suas contas pessoais das redes sociais. No
entanto, apés uma breve pesquisa no Instagram, observamos que diversos jogadores da equipa
A — como Jota, Pizzi, Cervi etc.- partilham com regularidade imagens com as criancas da
Fundacéo e d&do a cara por campanhas de sensibilizacdo. Ou seja, ainda que de forma pouco
explicita, estes jogadores acabam por realizar o mesmo papel que um influenciador digital no
contexto da Fundagdo Benfica, publicitando-a de forma quase que orgéanica nos seu feed.

Outro fendmeno interessante é que os socios inquiridos parecem ndo correlacionar as
redes sociais da Fundacdo Benfica com as do Clube. No decorrer desta dissertacdo apuramos
que a Fundagéo Benfica ndo possui contas prdprias nas redes socias e que a sua comunicagéo é
efetuada através da conta oficial do Sport Lisboa e Benfica. Quando questionados sobre se
seguiam ou ndo as redes sociais do Clube, cento e dezassete inquiridos responderam que sim e
quinze responderam que nao. Todavia, quando efetuamos a mesma questéo aplicada a Fundacao
Benfica, setenta e dois inquiridos responderam que sim e quarenta e cinco responderam que ndo.
Desta forma, parece que existe uma margem de sdcios inquiridos que ndo correlaciona as duas
redes como sendo a mesma.

E ainda de salientar que os meios tradicionais se demonstraram relevantes na difusdo de
campanhas da Fundacdo Benfica. Esta afirmacdo provém da analise da questdo ndmero

dezassete, que pretendia apurar a forma pela qual os sécios inquiridos tomam conhecimento das
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campanhas da Fundagdo. Em primeiro lugar, selecionaram o Facebook e o Instagram, em
seguida, selecionaram a Televisdo e o Jornal e em ultimo lugar selecionaram o Twitter e 0
YouTube. Assim, ainda que os meios tradicionais ndo sejam os principais, ainda prevalecem sobre
algumas redes sociais quando o contexto é a publicidade da Fundac&o Benfica.

Ainda que tenhamos alcan¢ado o nosso objetivo primordial e conclusdes relevantes,
consideramos que existiram algumas limitacGes que nos impediram de ir mais longe nesta
investigacdo. Entre as demais, destacamos as seguintes: a amostra recolhida é limitada e ndo é
suficiente para ser representativa da populacdo; o questionario ndo atingiu o alcance pretendido;
e a quarentena do Covid 19 fez com que tivéssemos de reformular a nossa investigacéo e
reajustar os objetivos a fim de cumprir os prazos pretendidos.

Por fim, e para concluir esta dissertacdo, considerdmos que seria oportuno propor uma
alteracdo relevante para melhorar a Comunicacdo do Sport Lisboa e Benfica. Apesar do
engagement para com o Clube e para com a campanha analisada se tenha demonstrado elevado
por parte dos sdcios inquiridos, 0 mesmo ndo se parece verificar no caso da Fundacdo. Assim, o
que se pretende propor é que o Clube encontre novas solugcdes apelativas aos socios, que 0s
estimulem a conhecer trabalho da Fundagdo no contexto das redes sociais. A titulo de exemplo, o
Clube poderia criar uma conta independente nas redes sociais para a Fundacdo Benfica e anunciéa-
la através das suas contas oficiais - de modo a manter a simbiose natural que ambiciona — e através

das dos jogadores do Clube tornando-os embaixadores da mesma.
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Anexo A

Quadros de Caraterizacdo da Amostra

Quadro 13: Numero de Inquiridos por Género

Género Total de Respostas Percentagem
Masculino 71 60,7%
Feminino 46 39,3%

Total 117 100%
Quadro 14: Namero de Inquiridos por Area Geogréfica
Local de Residéncia | Total de Respostas Percentagem
Area Metropolitana 100 85,5%
de Lisboa
Norte 5 4,3%
Centro 6 5,1%
Alentejo 2 1,7%
Algarve 1 0,8%
Madeira e Agores 0 0
Estrangeiro 3 2,6%
Total 117 100%
Quadro 15: Grau de Escolaridade dos Inquiridos
Grau de Escolaridade Total de Respostas Percentagem
Sem Estudos 0 0
Ensino Primario 0 0
Ensino Basico 3 2,6%
Ensino Secundario 30 25,6%
Licenciatura 58 49,6%
Mestrado 24 20,5%
Doutoramento 2 1,7%
Total 117 100%
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Quadro 16: Area de Formac&o dos Inquiridos

Area de Formacao

Total de Respostas

Em branco

31

Jornalismo

Comunicacgéo

Linguas

Relag6es. Publicas

Publicidade

Gestao

Financas

Gestdo de Recursos Humanos

Arquitetura

Ciéncia Politica

Aviacédo

Design

Direito

Engenharia

Servico Social

Turismo

Sociologia

Fotografia

Psicologia

Eletrotecnia

Educacéo

Economia

Enfermagem

Saude

Mecanica

Matematica Aplicada

Medicina

Medicina Dentéria

Estudos Europeus
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Planeamento e Gestdo do
Territério

=

Socio Economia
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Anexo B

Questionario
Envolvimento com a Fundacao Benfica:

Este questionario tem como objetivo a realizacdo de um estudo sobre o envolvimento
numa campanha da Fundacdo Benfica. Ao responder a este questionario esta a contribuir para a
conclusdo da minha dissertagdo de Mestrado em Comunicacdo, Cultura e Tecnologias de
Informacdo no ISCTE.
Muito obrigada pela sua participagéo, Francisca Dutschke
*Nota: Ao responder a este questionario esta a providenciar alguns dados pessoais. Porém, 0s

dados que esté a fornecer ndo permitem que seja identificado/a no futuro e ndo serédo utilizados

para outros fins alheios a dissertagdo em causa. Para informac@es adicionais, por favor contacte-

me através do seguinte email: fmfde@iscte-iul.pt

Secgdo |- Introdugéo:

1. E s6cio/a do Sport Lisboa e Benfica?

Sim

Seccdo I1- Caraterizagcdo Demografica:

2. Género

Masculino
Feminino

Outro

3. Local de Residéncia: Escolha a NUTS Il onde reside:

Area Metropolitana de Lisboa
Norte

Centro

Alentejo

Algarve

Madeira

Acores

Estrangeiro
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Outra opcao

4.

5.

Idade. Por favor escreva a sua idade na linha abaixo

Grau de Escolaridade:

Sem estudos;

Ensino Primério;

Ensino Bésico;

Ensino Secundario;

Licenciatura;

Mestrado;

Doutoramento.

6.

7.

10.

Area de Formacio. Por favor escreva a sua area de formacio na linha abaixo

Seccdo I11- Sport Lisboa e Benfica

Ha quantos anos é sécio/a do Sport Lisboa e Benfica? Por favor escreva a sua respostana

linha abaixo

Seque as redes sociais do Sport Lisboa e Benfica?

Sim
Néo

Seccdo IV- Redes Sociais do Sport Lisboa e Benfica:

Por favor selecione abaixo as redes sociais do Sport Lisbhoa e Benfica que seque. Se for o

caso, por favor selecione mais do gue uma opcao.

Instagram;
Facebook;
Twitter;
YouTube;
Linkedin;
TickTock.

Como costuma interagir com as redes sociais do Sport Lisboa e Benfica? Se for o caso, por

favor selecione mais do que uma opcao.

Gostos;
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11.

12.

13.

14.

15.

Cometarios;

Partilhas;

Né&o interajo com as redes sociais do Sport Lisboa e Benfica;
Outra opcao.

Seccdo V- Fundacéo Benfica:

Conhece a Fundacao Benfica?

Sim

Néo

O Papel da Fundacdo Benfica é.... Se for o caso, por favor selecione mais do que uma

opcao.

Combater a exclusdo social através do desporto;

Promocao e protecdo da educacéo e formacéo profissional,

Fortalecer as relagdes entre o Sport Lishoa e Benfica e os paises lusdfonos;
Promocao da resolugéo de problemas habitacionais;

Nenhuma das anteriores;

N&o sei.

Conhece a Fundacdo Benfica no contexto das redes socias?

Sim;

N&ao.

Com que frequéncia costuma interagir com as publicac6es da Fundacdo Benfica nas

redes sociais?
Nunca;

Uma vez por més;
Uma vez por semana;
Utiliza todos os dias;

Utiliza mais do que uma vez por dia.

Por favor refira quais as redes sociais em que interage da Fundacdo Benfica. Se for o caso,

por favor selecione mais do que uma opcao.

Instagram;
Facebook;
Twitter;

YouTube;
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16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Linkedin;
TickTock;

Né&o interajo com as publica¢Ges da Fundacdo Benfica nas redes sociais.

Seccdo VI- Publicidade da Fundagéo Benfica:

Conseque lembrar-se de alguma Campanha da Fundacao Benfica que a/o tenha marcado

especialmente?

Sim
Nao

De que forma é que essa campanha chegou até si?

Instagram;

Facebook;

Twitter;

YouTube;

Linkedin;

TickTock;

Televiséo;

Rédio;

Jornal e/ou Revista;

N&o me lembro de nenhuma campanha;

Outra opcao.

Descreva a Campanha gue se lembra. Caso ndo se lembre de nenhuma campanha, escreva

N/A na linha abaixo.

Por favor vejo o sequinte video de uma campanha da Fundacdo Benfica.

Tinha conhecimento desta campanha?

Sim;

Néo

Participou na campanha?

Sim;

Nao.

Como é gue participou na campanha? Se for o caso, por favor selecione mais do que uma

~

opgao.
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Pus “gosto” nas publicacdes;
Comentei as publicacdes;
Partilhei nas minhas redes sociais;
Descontei o IRS;

Fui buscar a tatuagem;

N&o participei na campanha.

23. Qual o momento do video que mais o/a marcou?

O “enigma” do inicio de ndo saber o significado da tatuagem;
As criancas a criarem a tatuagem com a ajuda de um tatuador;
Os jogadores de Futebol da equipa A a serem tatuados o apoio das criangas;

O faco de poder ter uma tatuagem igual a dos jogadores para si;

A resposta ao “enigma” inicial que revela o significado da tatuagem;

Outra opcao.

24. Navegar na pagina do benfica e ver esta campanha faz-me pensar sobre o Benfica.

1 Discordo Totalmente
2
3
4

5 Concordo Totalmente

25. Penso mais sobre o benfica quando vejo esta campanha nas redes sociais do clube. *

1 Discordo Totalmente
2
3
4

5 Concordo Totalmente

26. Navegar na pagina do benfica nas redes sociais e ver esta campanha estimula 0 meu

interesse em saber mais sobre o Benfica.

1 Discordo Totalmente
2
3
4

5 Concordo Totalmente
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27. Sinto-me muito positiva(o) quando navego nas redes sociais do clube e vejo esta

campanha.

1 Discordo Totalmente
2

3

4

5 Concordo Totalmente

28. Navegar nas redes sociais do clube e ver esta campanha deixa-me feliz.

1 Discordo Totalmente
2

3
4

5 Concordo Totalmente

29. Sinto-me bem ao navegar nas redes sociais do clube e ver esta campanha.

1 Discordo Totalmente
2

3

4

5 Concordo Totalmente

30. Comparada com as outras paginas das redes sociais, despendo muito tempo a navegar nas

paginas das redes sociais do Benfica.

1 Discordo Totalmente
2
3
4

5 Concordo Totalmente

31. Consulto com reqularidade as paginas das redes sociais do benfica.

1 Discordo Totalmente
2
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5 Concordo Totalmente

32. A pagina do benfica nas redes sociais ¢ uma das mais consultadas guando pesquiso sobre
desporto.

1 Discordo Totalmente
2
3
4

5 Concordo Totalmente

Anexo C

Correlagdes entre as perguntas do questionario

Quadro 17: Correlagéo entre as perguntas 4 e 7

0,5997

Quadro 18: Correlagdo entre as perguntas 13 e 14

0,6917

Quadro 19: Correlacdo entre as perguntas 20 e 21

0,6153

Quadro 20: Correlagdo entre as perguntas 25 e 26

0,6443
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Quadro 21: Correlagdo entre as perguntas 25 e 27

0,6180

Quadro 22: Correlacdo entre as perguntas 24 e 26

0,5262

Quadro 23: Correlacéo entre as perguntas 26 e 27

0,5563

Quadro 24: Correlagdo entre as perguntas 27 e 28

0,7342
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Quadro 25: Correlacdo entre as perguntas 30 e 31

0,7343

Quadro 26:Correlagdo entre as perguntas 31 e 32

0,7159

Quadro 27: Correlagdo entre as perguntas 30 e 32

0,6979




