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Resumo

Com o aumento de utilizadores no mundo digital as empresas sdo obrigadas a estudar este mercado e
também a navegarem nele se pretendem continuar atualizados para o seu target. Com isto é
importante perceber quais as plataformas que existem e quais podem ser melhoradas para que os
beneficiarios se fidelizem e disfrutem de uma boa experiéncia na utilizagdo das funcionalidades.
Podemos verificar uma evolugdo notdria das tecnologias, nomeadamente nas redes sociais e
aplicacdes mdveis, como tal, se as organizacdes pretendem acompanhar esta evolugdo vao ter que
entrar nesse mundo digital.

O presente trabalho de projeto é um plano inovador como proposta de melhoria da aplicagdo mdével
do clube Sport Lisboa e Benfica. A ideia para o desenvolvimento deste projeto deriva de um gosto
pessoal pelo mercado desportivo que penso ter muita potencialidade e sobre a aplicacdo mével em
especifico penso que ainda tem uma margem de melhoramento notério, o que me motiva a
desenvolver este projeto, tendo sempre a nogdo clara de que apenas foram desenvolvidas algumas
funcionalidades pois isto € um processo que evolui com muito tempo e com equipas especificas para
as diversas funcionalidades necessarias.

Como resposta as necessidades dos apoiantes do Sport Lisboa e Benfica, esta app vai comportar uma
maior facilidade de acesso as informag¢des, um manuseamento intuitivo sem que seja necessario
procurar intensivamente os pontos pretendidos e um aumento de informag¢&es de tudo o que engloba

o clube.

Palavras-chave: Aplicacdo mdvel, Sport Lisboa e Benfica, Adeptos, Marketing Desportivo,

Funcionalidades e Design.
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Abstract

With the increase of users in the digital world, companies are forced to study this market and also
navigate thru it if they intend to remain updated for their target.

Therefore, it is important to understand which platforms exist and which can be improved so that users
become loyal and enjoy a good experience in the use of features.

We can see a notable evolution in technologies, particularly in social networks and mobile applications,
as such, if organizations want to keep up with this evolution they will have to enter this digital world.

This project work is an innovative plan as a proposal to improve the Sport Lisboa e Benfica club's mobile
application. The idea for the development of this project comes from a personal taste for the sports
market, which | think has a lot of potential and regarding the mobile application in specific, | think it
still has a noticeable margin for improvement, which motivates me to develop this project, always
keeping in mind it is clear that only a few functionalities were developed as this is a process that evolves
over a long period of time and with specific teams for the different functionalities required.

As a response to the needs of Sport Lisboa e Benfica supporters, this app will provide greater ease of
access to information, intuitive handling without the need to intensively search for the desired points

and an increase in information on everything that encompasses the club.

Key-Words: Mobile Application, Sport Lisboa e Benfica, Supporters, Sports Marketing, Functionalities

and Design.
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1. Introducao
1.1 Importancia e justificagdo do tema/Contextualizacdo

Ao refletir sobre qual o tema do meu trabalho de projeto decidi pensar nas areas que
profissionalmente mais me cativam (marketing, desporto e design) para que mais que um trabalho,
este documento servisse para eu evoluir com todos os passos desenvolvidos tendo sempre vontade
de aprender.

A evolucdo faz parte do futuro e com os avangos tecnoldgicos e a constante atualizacao da
sociedade as novas tendéncias, as marcas sdo obrigadas a manter-se atualizadas de acordo com as
geracdes que pretendem impactar. Este processo cada vez mais se torna dificil pois se antes a
preocupacdo de trabalho era baseado numa plataforma, nos dias de hoje, as organizacdes tém que ter
a capacidade de flexibilidade e de adaptacdo a muitas alteragoes.

Existe uma tendéncia de agarrar o mundo digital em diversas funcionalidades para tornar a vida
mais facil pois este atravessar fronteiras com um simples telemédvel torna tudo mais rapido, pois com
um simples “clique” podemos executar agdes que antigamente era necessario nos deslocarmos para
gue acontecessem (Salehan, Kim & Koo, 2018).

Todas estas mudancgas afetam os mercados e o desportivo ndo é excegao, visto que tanto adeptos
como curiosos seguem as tendéncias globais e como tal é muito importante que as organiza¢des
desportivas estejam atentas a tudo o que se passa.

Na revisao de literatura irdo ser abordados os temas da comunicag¢do, do marketing desportivo na
era digital e do clube desportivo Sport Lisboa e Benfica para se ter a nogdo de todas estas dimensdes
e de maneira a contextualizar para o resto do trabalho. Depois vem a parte da metodologia onde ira
ser possivel ter uma visdo sobre a atual aplicacdo do Benfica em que sera feita uma analise swot para
perceber quais os pontos fortes, fracos, oportunidade e ameacas, ainda na metodologia iremos
observar alguns feedbacks de apps de outros clubes desportivos.

Na parte do projeto ird ser feita uma andlise comparativa de apps existentes de outros clubes
desportivos (visual e descritiva), bem como o esboco da proposta de design e funcionalidade e os
procedimentos/métricas mais aconselhados a usar para que seja possivel avaliar as propostas de
melhoramento em questao. Por ultimo a conclusao do trabalho de projeto com algumas limitagdes do

estudo e com sugestdes para trabalhos futuros que sejam realizados.



1.2 Objetivos

O principal objetivo deste trabalho de projeto é perceber se o clube desportivo Sport Lisboa e Benfica
beneficiaria com uma maior aposta nas funcionalidades e no design da sua aplicagdo modvel, de
maneira que depois de ser implementada se possa notar resultados positivos significativos com essa

mesma mudanga.

Estas melhorias teriam que ser sempre acompanhadas por profissionais que supervisionassem a
aplicacdo, de modo a manté-la sempre atualizada, e estes sempre preparados para fazer alteracGes

guando necessario.

1.3 Questao de investigacao

Pergunta de Partida: “Beneficiara o Sport lisboa e Benfica por uma maior aposta de funcionalidades e

design na sua app?”’

De modo a responder a esta pergunta é importante ter uma parte de revisdo de literatura onde
através de artigos e projetos é possivel contextualizar tudo o que ird ser abordado, para que depois

com uma analise comparativa se possam examinar alguns pormenores.



2. Revisao da Literatura

2.1 Comunicagao

Perles (2007) fala da comunicacdo como dos prodigios mais importantes da espécie humana pois se
hoje é possivel através de uma palavra, gesto, som, imagem, vibragdo, do sentir, serem enviados,
interpretados e recebidos pelo emitente e pelo recetor, sendo estes compreendedores por se
inserirem num padrao de cultura e reconhecimento idénticos (Eco, 2021), isto s6 prova que a
comunicagdo esta bem fundada, e para ser compreendida, é necessario perceber como surgiu.

Podemos comecar por abordar este assunto encarando de maneira simples o comunicar com um
animal e com uma pessoa. Para o animal, o indicar a um urso para virar o corpo, apontar para o local
gue ele deve andar ou o dizer que estd uma ameaca perto, tudo isto oferecendo-lhe uma recompensa
em troca, nao chega, pois eles ndo vao compreender e ndo é sé porque nao estdo interessados ou ndo
sdo inteligentes, mas sim pelo facto de que ndo podemos esperar que 0s nossos tracos de comunicagado
sejam de reconhecimento idéntico aos dos animais, visto que para nds humanos o simples gesto de
apontar é algo natural e de facil compreensao.

Se observarmos atentamente os bebés podemos concluir que desde cedo o ato de comunicar é
aprofundado, pois estes mesmo sem conseguirem falar, apontam e tocam no que querem,
encontrando assim uma maneira de se expressarem para que a outra pessoa os compreenda
(Tomasello, 2008).

Se antes a fala, os gestos, a linguagem gestual, as expressdes faciais, os sinais sonoros e de fumo
eram das poucas possibilidades de comunicac¢do, com toda a sua evolucdo chegdmos aos chamados
“medias tradicionais”, que podemos identificar meios como a televisao, a radio, a imprensa escrita
(como jornais e revistas), entre outros (Santos, 2019). Esta jornada foi um grande passo na evolugdo
da comunicagdo pois pela primeira vez era possivel imprimir noticias em grande escala, permitindo as
pessoas ter maior acesso a informagdo (mesmo que ainda bastante limitada) o que fazia com que
varios temas pudessem ser lidos sem que estes chegassem apenas pelo “boca a boca”.

A evolucdo ndo parou por ai e surgiram os “novos media” que se referem a redes sociais, blogs,
podcasts, féruns de discussao, sites, plataformas de streaming, networking, entre outros (Mangold &
Faulds, 2009, pag. 358).

Para muitos a comunicacdo é vista como ou em massa ou em rede, para isto é necessdrio
compreender a diferenca entre elas.

A comunicacdo em massa esta muito associada aos meios de comunicagdo tradicionais, isto
porque o conteudo publicado vai para uma audiéncia ampla, enquanto a comunicacdo em rede é

associada aos “novos media” pois os conteldos contam com interagcdes por parte de todos.



O primeiro modelo de comunicacdo é caracterizado como uma comunicacdo interpessoal,
evidenciando uma troca bidirecional entre duas ou mais pessoas inseridas num mesmo grupo. O
segundo modelo, igualmente profundamente enraizado nas nossas sociedades, é o da comunicag¢do
de um-para-muitos, em que cada individuo transmite uma Unica mensagem a um grupo limitado de
pessoas. Ja o terceiro modelo, que possui uma menor experiéncia em termos histdricos, é a
comunicagdo em massa, na qual, por meio do uso de tecnologias de mediagdo especificas, uma Unica
mensagem é direcionada a uma multiddo de pessoas, ou seja, é entregue a uma audiéncia cuja
dimensdo é desconhecida e, como resultado, ndo estd predefinida (Cardoso 2008; Thompson 1995).

Atualmente se quisermos identificar o modelo comunicacional em que estamos, temos de ter em
conta que nos encontramos no quarto modelo e que na verdade este é uma sintese dos trés anteriores
ja referidos, assim sendo, o quarto modelo de comunicagdo é caracterizado pela capacidade dos
processos de globalizagdo comunicacional mundiais, bem como a ligacdo em rede entre media de
massa e interpessoais, resultando no surgimento da media¢cdo em rede (Ortoleva 2004; Cardoso 2008;
Thompson 1995).

Nao se pode tocar neste tema sem destacar o tépico da internet, que permite todo este avanco
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pois é gracas a ele que hoje é possivel “atravessar” fronteiras superando todas as expectativas de
séculos passados e interessa perceber como é que esta surgiu (Eisenstein E, Bestefenon S. (2011).
Castells no livro “A Galaxia Internet” (2001), explica que a Internet surgiu em Setembro de 1969,
no seguimento de um projeto de pesquisa militar denominado de ARPANET (Advanced Research
Projects Agency Network), uma rede de computadores estabelecida pela ARPA (Advanced Research
and Projects Agency) no contexto da Guerra Fria entre os Estados Unidos e a ex-Unido Soviética. Em
1983, o departamento de defesa dos EUA divide a ARPANET, criando a MILNET (Military Network) para
fins militares especificos, dando assim inicio a saida das forcas armadas do controle da ARPANET e
assim alterando o seu nome para INTERNET (abreviagdo do termo internetworking). Para que através
de um navegador fosse possivel obter e acrescentar informacdes a qualquer dispositivo ligado a
Internet, Berners-Lee, com base no seu programa Enquire (projeto que reconhece e armazena
informacdo), escrito na década de 1980, criou o WWW (World Wide Web). A internet permite
continuar o caminho para a evolucdao nado tendo, portanto, limitagdes detalhadas, sendo que cada
descoberta permite abrir novas portas para outros conhecimentos. A internet, hoje em dia, esta

diretamente associada a um telemavel, pois ja nos é possivel através de um realizar qualquer pesquisa,

mas interessa compreender como ¢ que este surgiu.

O telefone foi uma invencao de Alexander Graham Bell que em 1876 revolucionou por completo

a forma de comunicar no mundo. A partir desse momento, o mundo tornou-se cada vez mais



interligado porque ndo foi apenas a criagdo de um novo dispositivo, mas sim a mudanca da forma
como interagimos uns com os outros e com o mundo a nossa volta (Trowbridge, 2014).

Um telefone mdvel é um “aparelho portatil com autonomia energética, que funciona em
radiofrequéncia e permite efetuar ligacGes telefénicas” (Ribeiro, 2023).

Em 1967, Martin Cooper trabalhava na possibilidade de inventar um dispositivo que fosse mével
pois a policia de Chicago precisava de radios portateis para prestar melhor os seus servigos, na
perspetiva de Cooper "todas as boas invencdes tentam resolver uma necessidade social" (Darrell
West).

No seguimento da invencao desse dispositivo movel, surgiu-lhe a ideia e possibilidade de criar um
telefone que funcionaria através de uma rede de primeira geracao, foi entdo em 1973 que surgiu o
primeiro telemével e a 3 de Abril, nas ruas de Nova lorque, foi feita a primeira chamada (Jesus, 2017).

No inicio de 1980, foi criado pelo European Telecommunications Standards Institute (ETSI) um
grupo que se encarregasse de desenvolver um sistema de comunicacdo mével digital, denominado
assim por Global System for Mobile Communications (GSM). Gragas a este procedimento é possivel o
envio e rece¢do de SMS (Short Message Service) entre dispositivos, mais conhecido por mensagens de
texto (Cindi, 2021).

Com o passar do tempo mais recursos foram adicionados, proporcionando assim mais
capacidades a estes dispositivos, foi o caso da MMS (Multimedia Message System) que possibilitou
desta vez o envio e rece¢ao de imagens e também o exemplo das camaras de video incorporadas que
inovaram dando uma dimensdo nova a estes aparelhos (sicom, s.d.).

O smartphone surgiu no seguimento de todos estes e muitos mais recursos adicionados, que |he
deram ainda mais valor, pois foram combinadas as caracteristicas anteriormente conhecidas (mais
basicas) com as recentes (inovadoras). Estes dispositivos “tém um sistema operativo préprio que se
encarrega de estabelecer a ligagdo a internet, tirar fotografias, ouvir musica e ainda executar apps
moveis, uma nova realidade trazida por este dispositivo, ndo esquecendo também o ecra tactil que se
vem estrear em todos os smartphones” (Lopes, 2019).

No quotidiano, instalar uma aplicacdo no nosso telemével é algo banal, mas a realidade é que ndo
€ uma inovagao com muitos anos.

O assistente pessoal digital, conhecido como PDA (Personal Digital Assistant), ¢ “um terminal
portatil de pequenas dimensdes que combina tanto as funcionalidades de um computador como as de
um smartphone. Ajuda aautomatizar processos de forma agil e produtiva, poupando tempo”
(Palacios, 2022).

No inicio dos anos 90 surgiu o Psion Organizer (o primeiro PDA), visto como um computador de

bolso que sé funcionava porque estava aliado a outro sistema operativo que ja permitia acesso a



programas como contactos, folha de calculo, diario, entre outros, possibilitando mesmo o seu
download.

Em 1996 surge o grande rival no mercado dos PDA- o Palm Pilot. Este dispositivo que funciona
através do Palm OS, comportou um conjunto de aplicacdes basicas e uma grande inovacdo, ainda hoje
muito usada, é ela o ecra tatil (touchscreen) que facilitou o modo de utilizacdo. Aqui também ja era
possivel o acesso a internet e a possibilidade de instalacdao do e-mail (Bates, 2014).

Em 1997, o telemével Nokia 6110 disponibilizava uma versdao do jogo "Snake", e este foi
considerado para muitos como a primeira aplicagdo mével, alargando assim o termo de aplicagoes,
gue passam a ser vistas também como jogos. Nesse seguimento, surge o primeiro iPod (2001) que
continha jogos como o Solitario e o Brick.

Foi em 2007 que surgiu o primeiro telemével da Apple apelidado de Iphone, marcando este o inicio
de uma linha de telemdveis vista como dos aparelhos mais desejados hoje em dia na sociedade,
acompanhado também pelo lancamento da loja itunes. Um ano depois foi lancada a App Store com
aplicagOes criadas apenas pela Apple que acabou por ganhar uma grande dimensdo e com o
aparecimento de novos smartphones, novos concorrentes também surgem como é o caso do Android
Market (mais conhecido hoje por Google Play) dando estes a possibilidade de acesso a mais aplicagdes
(inventionland, s.d.).

Numa era de tecnologias e aplicagdes os termos Ul (User Interface) e UX (User Experience)
comegaram cada vez mais a entrar na realidade da tecnologia pois o Ul é a “ area que se dedica a
otimizar as interagcGes entre os utilizadores e os softwares ou aplicacdes, uma area que tem como
objetivo facilitar a navegag¢do dos utilizadores nestas plataformas, com recurso a orientagao através
de recursos visuais, proporcionando uma boa experiéncia”, que consecutivamente é o UX
caracterizado como algo que “otimiza a forma como o utilizador interage com os produtos ou servicos
na app da marca” (BlueBolt, s.d.).

As apps para receberem um feedback da sua utilizagdo precisam do Customer Relationship
Management (CRM) que é um termo que se refere a “praticas, estratégias e tecnologias que as
organizagGes usam para gerir e analisar as interagdes com os seus clientes e os dados em todo o ciclo
de vida do mesmo, com o objetivo de melhorar as relacdes comerciais, manter rela¢cdes de longo prazo
com os clientes e impulsionar o nimero de vendas” (Pereira, 2016).

Para que seja possivel criar uma app é necessario identificar o publico para a qual esta se foca,
como tal é necessario perceber a segmentacao das diferentes geracoes.

Oliveira (2010), nos seus estudos identificou os Baby Boomers como nascidos entre os anos 40 e
60 logo a apds a segunda guerra mundial, ja a Geracdo X nasce no inicio dos anos 60 e termina no inicio
dos anos 80, sendo esta caracterizada como provavelmente a maior mudanca de geracdes até hoje,

pois com o aparecimento da internet iniciou na sociedade uma nog¢do sem fronteiras do mundo que



possibilitou uma conce¢do maior sobre temas da sociedade pois era possivel observar e comparar
ideologias.

De seguida vem a Geragao Y (também denominada de Millennials) entre o inicio dos anos 80 até
ao fim dos anos 90, esta ja mais normalizada com tecnologias e com uma capacidade de aprendizagem
e adaptacdo mais nativa.

A Geracgdo Z determina-se pelos nascidos no fim dos anos 90 até 2010, uma geragao que ja nao
vive sem tecnologia, pois ja estdo habituados a usar o telemdvel para tudo, seja para fazer compras,
seja para ver resultados de exames, seja para usarem a sua agenda virtual, entre outros. E por fim
temos a Geragdo Alpha que é quem nasce a partir de 2010 até os dias de hoje, nascem ja com as
tecnologias e embora isso ndo seja um problema, a verdade é que estes procuram muito as novas
experiéncias, necessidade de estimulos constantes.

De acordo com a YPulse (2022), o resultado do seu estudo Comportamental no uso de aplicagdes
moveis por parte da Geracdo Y e Z da Europa Ocidental, concluiu que sdo viciados nos seus telemdveis.
Estas geragGes utilizam os seus smartphones numa média de seis horas por dia, mostrando assim a sua

dependéncia por estes aparelhos.

2.2 Marketing Desportivo na Era Digital

Philip Kotler, apelidado como o “Pai do Marketing” no seu livro “Administracdo de Marketing (2000)”,
visto como uma biblia do termo Marketing que é retratado segundo “um processo social por meio do
gual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e desejam por meio da criagao,
oferta e troca de produtos e servicos” (Kotler & Keller, 2000).

Estas necessidades e desejos abordados sdao constantes no ser humano, como tal, a sua missao
concluida por parte de uma marca, ird dar lucro a esta mesma.

Segundo a American Marketing Association (2017), o marketing é a atividade, o conjunto de
conhecimentos e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para
consumidores, clientes, parceiros e a sociedade como um todo. Quando se pode verificar interesse e
procura de repostas por umas das partes é ai que podemos observar a administracdo de marketing
como a “arte e a ciéncia de selecionar mercados alvo e captar, manter e fidelizar clientes por meio de
criacdo, entrega e comunicacdo de um valor superior para o cliente” pois para que a organizagado
consiga manter o cliente é necessario mostrar o valor acrescentado que o consumidor ira ter.

Kotler e Keller (2000) afirmam que o marketing pode ser visto com duas perspetivas diferentes: a
social e a gerencial. Na social é visto no papel da sociedade atendendo precisamente as necessidades
e aos desejos, na gerencial é vista como a “arte de vender produtos” mesmo que a sua principal fungao

nao seja vender pois isso é uma consequéncia daquilo que se desenvolve na estratégia de marketing.



Para que seja possivel identificar aquilo que os clientes procuram é necessdrio analisar o mercado
pelas diferencas demograficas, psicograficas e comportamentais para de seguida dividir o mercado em
segmentos, comec¢ando por se identificar o mercado-alvo e a forma como se posiciona relativamente
a imagem da marca e aos seus produtos para depois se apresentar uma oferta solida de mercado.

Peter Drucker (1973) apresenta o vender como uma necessidade, apontando assim, o principal
objetivo do marketing como conhecer e entender o consumidor tdo bem ao ponto de o cativar e o
levar a compra. Segundo Kotler e Keller (2000), para que essa compra seja possivel é necessario
perceber o tipo de produto desejado/necessario e para isso é preciso inseri-lo numa das seguintes
categorias: Bens, Servicos, Eventos, Experiéncias, Pessoas, Lugares, Propriedades, Organizacdes,
Informacgdes e Ideias.

Os bens apresentam-se como algo tangivel (como um carro, um refrigerante, entre muitos
outros), sendo esta a categoria mais usada em marketing para gerar a venda deste mesmo. Ja os
servigos constituem uma categoria de algo intangivel que se exibe como uma prestacdo de uma
obrigacdo (exemplo: num cabeleireiro, o corte de cabelo) que muitas vezes pode ser combinada com
os bens e assim tornarem-se tangiveis e intangiveis, como é o caso de um servi¢o de entrega de uma
televisdo, a entrega como um servigo e a televisdo como um bem. Os eventos estdo ligados a um
espetaculo peridédico que pode ter como tematica um fator desportivo, artistico, entre outros,
enguanto as experiéncias podem ser criadas, apresentadas ou comercializadas tendo sempre como
foco o enriquecimento da vida do consumidor com a experiéncia sentida. A categoria de pessoas esta
ligada ao marketing individual criado como é o caso de figuras mundialmente conhecidas (como
Cristiano Ronaldo) que quando se ligam a marcas, essas mesmas tém uma ascendéncia nas suas
visualizagOes e vendas. Os lugares tal como a palavra indica sdo locais estratégicos escolhidos para que
seja possivel o seu desenvolvimento econdmico, como é o exemplo da Disneyland Paris que através
das suas diversdes atraem muitos consumidores para a sua cidade e pais. As propriedades s3o direitos
intangiveis que podem ser comprados ou vendidos, enquanto as organizagdes sdo marcas/empresas
gue podem ou ndo ter fins lucrativos, a deterem geram vendas e consecutivamente lucro, a ndo
deterem usam o marketing para mostrar e melhorar cada vez mais a sua imagem tentando sempre
competir por mercados alvo e recursos. As informag6es sao provas disponibilizadas que tém como
objetivo transmitir uma mensagem aos clientes e as ideias sdo esteredtipos que as organizagdes
tentam passar sobre as marcas que podem ou nao ser verdade, mas ao serem lidas ou ouvidas sao
introduzidas no neuromarketing dos consumidores e quando exportas ao contacto com essa ideia, se
recordam automaticamente de onde conhecem a ideologia, como por exemplo quando se |é ou ouve
“E Pluribus Unum” (“De muitos um”) é relembrado o lema do Sport Lisboa e Benfica (Kotler & Keller,

2000).



Denominado por Mc Carthy e Perreault (2002), os 4'Ps ainda hoje sdo estudados e caracterizados
como das ferramentas mais importantes do marketing, servindo estes para um conjunto de fatores
gue uma organizagao pode criar para efetuarem estratégias que ajudem a mesma a obter resultados
favordveis. Os 4'Ps sdo: Preco, Produto, Distribuicdo e Comunicacdo (do inglés, price, product, place,
promotion). Com o preg¢o, tal como a palavra indica, estd ligado ao preco como a descontos,
pagamentos, entre outros, do produto ou servico. Na ferramenta do produto é possivel observar a sua
variedade, o design, o tamanho, a embalagem, entre outros, enquanto na ferramenta da distribuicao
podemos entender que estd ligada a canais de transportagao. A Gltima ferramenta é a de comunicagao
que ¢é a publicidade feita para que o produto/servigo chegue ao mercado-alvo.

Também importante no marketing é a Andlise SWOT que segundo Philip Kotler (2000) é a
“avaliacdo geral dos pontos fortes, fracos, oportunidades e ameagas de uma empresa que consiste
numa andlise do ambiente externo (oportunidades e ameacas) e interno (pontos fortes e pontos
fracos)”.

Entendendo as bases do marketing podemos alargar as suas fungbes, e neste caso, ter como
objetivo criar foco ao chamado: Marketing Desportivo. Para Philip Kotler (2000) o marketing
desportivo ndo é mais que a ampliagdo do marketing dito tradicional, ou seja, a combina¢do do
conceito de marketing e a sua aplicagdo noutros dominios, que ndo os de exatamente tema
empresarial.

J4 Pitts e Stolar (2002) definem marketing desportivo como o “processo de projetar e implementar
atividades para a producado, fixacdo de precos, promocgdo e distribuicdo de um produto desportivo a
fim de satisfazer as necessidades ou desejos dos consumidores e de alcangar os objetivos da empresa”

No marketing desportivo podemos observar uma diferenga muito grande para o marketing
empresarial, é ela a dimensdao que o desporto consegue atingir em tdo pouco tempo, fazendo assim
com que uma marca de um produto normal tenha que pagar para ter um anudncio associado a equipa
desportiva, enquanto que no desporto a organizagdao consegue lucrar com os seus préprios adeptos
pois estes tendem a comprar, por exemplo, camisolas do clube fazendo assim publicidade gratuita e
carregando o simbolo do clube em questdo (Sa & S3a, 1999).

O desporto tem esta facilidade de venda pois os produtos muitas vezes estdo expostos nos que
mais admiramos (mesmo que ndo seja tdo visivel a agdo de propaganda, a verdade é que marcard o
consumidor ao ponto de este ter o impulso de comprar) e como tal exerce a fun¢do de merchandising
, que segundo Melo Neto (1998) esta é sobre “uma pesquisa de espaco, considerando o local da
competicdo, os uniformes dos atletas, o posicionamento do equipamento, o local destinado ao publico

e os demais personagens assistentes que participam no evento”.



A definicdo de desporto segundo a “Carta Europeia do Desporto”, aprovada pelos Ministros
Europeus do Desporto em Rhodes a 14 e 15 de Maio de 1992, é: “...entende-se desporto por todas as
formas de atividade fisica que através de uma participa¢do organizada ou ndo, tém por objetivo a
expressdao ou o melhoramento da condicdo fisica e psiquica, o desenvolvimento das relagdes sociais
ou a obtencdo de resultados na competicdo a todos os niveis” (Carta Europeia do Desporto, 1992,
como citado em Didrio da Republica, 1999).

O desporto pode ser descrito através de diversos termos unidos como exercicio fisico, competicao,
desafio, esforgo, luta, apetrechos, estratégia, e tatica, principios, objetivos, institui¢cdes, regras,
classificacdes, tempo livre, jogo, vertigem, aventura, investigacdo, dinheiro, lazer, sorte, rendimento,
simulacdo, cédigos, resultados, prestacdes, treino, forca, destreza, meditacdo, tempo, espaco, beleza,
medicdo, voluntarismo e morte. Estas expressGes para Pires (2003), estdo sempre envolvidas na
palavra desporto que com isto mostra a sua diversidade.

Com a evolugdo tecnoldgica também o desporto evolui e para Jodo Dias (2011), “hoje, falar de
desporto é falar de uma realidade que estd em permanente evolugdo, mutacgdo e transformacgao nas
mais diversas areas que o compreendem” pois esta acompanha os passos que os adeptos vao dando,
como forma de cada vez mais fazerem parte do seu dia a dia. Para além desta ligagao, o facto de ter
adeptos de todas as classes e categorias sociais em qualquer parte do mundo mostra a grandeza que
€ o desporto e Constantino (2002) afirma mesmo que é a maior empresa mundial de espetaculos que
se conhece.

Com todo este crescimento, a vontade e necessidade de aliar o desporto ao negdcio também
evoluiu, levando assim as empresas a criarem produtos desportivos que os seus consumidores e
adeptos se identificassem ao ponto de estarem ligados a equipas. O motivo desta ligacdo é pela
capacidade com que se propaga a mensagem numa dimensado tdo elevada, embora cada vez mais essa
capacidade esteja a ser travada, porque devido as novas tecnologias e aos novos habitos de consumo
as pessoas tendem a preferir canais de streaming e ndo transmissdes ao vivo (Open Media, 2018).

Para que seja possivel identificar um adepto é necessario ter a no¢do da sua definicdo, como tal
no ramo exclusivo do desporto, para Kwon, Trail e James (2007), a ligagdo com uma equipa desportiva
consiste na “partilha da paixdao de um determinado conjunto de pessoas relativamente a um
determinado clube, desta forma, esse conjunto de pessoas possui uma identidade social particular”
(Kwon, Trail & James, 2007).

Esta paixdo partilhada pode surgir por diversos aspetos e para Ervin e Stryker (2001) os individuos
muitas vezes sdo guiados por comportamentos passados e prognosticando os comportamentos
futuros, criando uma paixao por algo porque no passado algum tipo de lago foi criado, como por
exemplo, se uma equipa tem o nome da cidade as pessoas que nasceram e cresceram nessa cidade

vao ter uma maior tendéncia a defender esse clube e potencialmente ficar adeptos. Segundo Cabrita
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(2015), “ndo existem equipas desportivas ou atletas sem que existam adeptos, pessoas que pelas mais
diferentes motivagBes os seguem ferverosamente” e como identidade de fd/adepto este autor
entende como a “extensdo com que o sujeito vé a equipa como uma representa¢do de si préprio,
dedicando uma grande parte dos seus pensamentos, sentimentos e a¢cdes a uma equipa ou atleta
favorito”.

Mael e Ashforth (1992) abordam o assunto do adepto de uma maneira um pouco diferente, visto
gue aplicam o “ser adepto” como um individuo que se define a si proprio por meio das organizacdes
de que faz parte, dando assim um sentido coletivo ao termo. Estas organiza¢cGes por sua vez também
trabalham para fidelizar o adepto e por isso é fundamental que sejam criadas “atividades, tradi¢Ges
ou rituais” para que os adeptos liguem isso a histdria do clube, trazendo vérios beneficios, como a
sensacdo de continuidade criada pois se € criada uma tradicdo/costume é porque existe a vontade de
seguir com o projeto a longo prazo, dando assim um voto de confianca a quem torce pela equipa
(Heere & James, 2007). Também com esses habitos existe a confianca de em caso de celebragdo serem
rituais realizados pelos adeptos para festejarem situagGes em especifico, que sé por ai ja ddo uma
positividade ao tema, e com isso cada vez que se recordarem do momento sera de bom agrado.

Relativamente as gera¢Oes mais associadas ao gosto pelo desporto e como foco de instalagao e
utilizacdo de uma app desportiva, as geragbes Y e Z sdao, neste momento, as mais curiosas na sua
utilizagao.

Segundo Schaffer (2012), na denominagdo de Geracgdo Y, o “Y” provém da palavra inglesa youth.
Esta, considerada como a primeira geragdo nascida no mundo das tecnologias é altamente qualificada
em conhecimentos digitais e por isso é facil adquirir rapidamente a utilizagcdo de novas ferramentas e
dispositivos nas Tl (tecnologias de informacdo). Aceita facilmente mudancgas, vive o momento e ndo
gosta de fazer planos a longo prazo porque quer aproveitar o “agora” e divertir-se no seu préprio
mundo.

A segunda geragdo a nascer no mundo das tecnologias é a Z, e o facto de estar rodeada de
inovacgoes tecnoldgicas torna-o normal pois é neste mundo que se sente bem. Esta sempre online em
qualquer dispositivo e tem tendéncia para socializar melhor por um chat que por uma conversa
fisicamente.

Para resolver problemas tende a procurar as solugdes na Internet, pois possui muita informacao,
mas apenas até certo ponto (Tari, 2011).

Estes jovens ja completamente integrados nas tecnologias criaram uma tendéncia nas
organizagGes, pois se uma empresa quer chegar até eles, tem de perceber onde é que eles gastam
mais tempo e onde é que eles prestam mais atencdo, com isto hoje em dia é fundamental uma equipa
estar no mundo digital e é por isso que o numero de equipas desportivas profissionais que instalam e

utilizam as redes sociais estd a aumentar rapidamente. As redes sociais alteraram os meios de
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comunicagdo social desportivos e consecutivamente o seu consumo pois os adeptos, atletas e equipas
podem agora vincular-se facilmente uns aos outros (Browning, 2012).

Sanderson e Kassing (2010) afirmam que os meios de comunicagao social proporcionam uma
oportunidade para as equipas e os atletas profissionais se juntarem e publicarem noticias desportivas,
para além de aumentarem a sua gestdo de defesa.

“Se antes, as revistas, os jornais, a radio e a televisdo eram os Unicos meios de acesso aos atletas,
aos jogos, aos acontecimentos e as noticias sobre desporto. O feedback das audiéncias era limitado.
As organizagGes desportivas ndo conseguiam obter feedback direto do publico” (Blann, 2011).

Com este feedback limitado também a ligacdo adepto-clube ndo era tdo reforgada porque se nos
dias de hoje através de um telemédvel podemos sentir-nos ligados aos nossos idolos, antigamente essa
ligacdo era bastante impessoal e distante. Por isso gracas a tecnologia os adeptos podem optar, entre
muitas opgdes disponiveis, os meios de comunicacdo social que pretendem consumir. “Através das
redes sociais, cada pessoa pode criar e transferir informacdes sobre o mundo do desporto em qualquer
altura. Por outras palavras, os adeptos comegaram a desafiar os meios de comunicagdo social, criando

e partilhando contetdos independentes destes” (Mohammmadkazemi, 2011).

2.3 Sport Lisboa e Benfica

Segundo o proéprio site do clube, o Sport Lisboa e Benfica foi fundado a 28 de fevereiro de 1904, em
gue no seu inicio apenas se apelidava de Sport Lisboa. Foi entdo que apds um treino matinal em
terrenos de Belém, uma reunido na vizinha Farmacia Franco ocorreu na parte da tarde, com 24
elementos presentes, incluindo os dez do treino da manha3, estes considerados os fundadores do Clube
(site benfica).

“Atualmente, o Sport Lisboa e Benfica é um clube multidesportivo sediado em Sao Domingos de
Benfica, Lisboa, Portugal. E, segundo o site oficial do Sport Lisboa e Benfica, um dos clubes mais
prestigiados de Portugal e do Mundo. Com uma histdria rica e com um palmarés invejavel (76 troféus
nacionais e 2 internacionais) o Benfica é hoje uma poténcia desportiva e econédmica, numa marca que
cresce todos os dias e que ganha reconhecimento didrio por todo o mundo. Justamente por esta
visibilidade, e pelo nimero enorme de adeptos, o Benfica é parceiro de enumeras marcas de renome
internacional e nacional como sdo os casos da Fly Emirates, Coca-Cola, Huawei, Adidas, NOS, Sagres,
entre outras” (Dionisio, 2019).

O Benfica assim como a maior parte dos clubes de grande dimensdao no mundo, tém opgao de
compra de lugar anual no estadio, que permite ao adepto ir para o mesmo lugar sempre que o jogo é

em “casa”, ao qual o Benfica apelida de RedPass.
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O seu estatuto tornou o clube numa referéncia a nivel mundial e o ter muitos adeptos com o lado
emocional ligado ao Benfica trouxe bastante sucesso para a marca, pois os comportamentos do
consumidor estdo dependentes das emocgdes que este tem em relagdo a uma organiza¢do (Joshi &
Garg, 2020).

Tanto para os profissionais de marketing como para os profissionais de comunicacdo é importante
considerar e estudar a ligacdo dos consumidores a marca, pois € uma varidavel muito util quando se
trata de conceber e construir uma estratégia adequada com o objetivo de criar uma Brand Love
(Belaida & Behib, 2011), que se caracteriza segundo Carroll e Ahuvia (2006), como o grau de apego
emocional que um consumidor, que se encontra felizcom uma marca, tem envolvendo assim a paixao,
as avaliacOes positivas, as emocgdes positivas que sente, tal como as declaracdes de amor que acaba
por fazer para a marca em questao.

O Benfica ganha bastante se tiver vitdrias nas suas modalidades desportivas, mas a verdade é que
a grande qualidade do Brand Love é que mesmo perdendo nos jogos, 0 amor por parte dos adeptos,
ao clube, se mantém e como tal isto mostra a lealdade que estes fas tém. Rui Gomes da Silva (2017)
no seu livro afirmou que “maior do que Portugal sé, de facto, o Benfica! Um clube em que nem toda a
gente gosta de futebol, mas em que, ainda assim, todos amam o Benfica”, isto sé mostra que os valores
do clube estdo a ser passados para os seus adeptos como devem, pois, estes ndo estdo presentes so
nos momentos bons (Silva, 2017).

Para que este processo de passagem dos valores do clube e marca sejam possiveis é necessario
acompanhar as geragoes e perceber onde é que estas querem que o Sport Lisboa e Benfica se encontre

digitalmente.
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3. Metodologia

Pergunta de partida: Beneficiara o Sport lisboa e Benfica por uma maior aposta de funcionalidades

e design na sua app?

Neste capitulo pretendo responder a pergunta de partida, investigando se as informagdes reunidas de
uma pesquisa fundamentada vdo de em conta com os resultados esperados (Quivy, 2008). Com a
investigacdo feita depois segue a andlise de tudo o que de pertinente foi encontrado, visto que apenas
vao ser examinados conteudos referentes para a pesquisa.

O método de analise escolhido foi o qualitativo pois € uma abordagem com um conjunto de
praticas que transformam o mundo visivel em dados representativos, em que nele podem ser incluidas
notas, entrevistas, fotografias, registos e lembretes (Creswell, 2014).

Seguindo a pergunta de partida, este estudo serve para responder a se “Beneficiara o Sport lisboa
e Benfica por uma maior aposta de funcionalidades e design na sua app?”, para que se possa concluir,
é necessario filtrar o contetdo encontrado pois é justo adaptar os resultados ao clube desportivo em
guestdo, tendo assim a no¢do comparativa deste com os préximos exemplos apresentados. Esta
analise comparativa serve para perceber o que ja foi desenvolvido no mercado que se encontra o
Benfica, de modo a que se possa ganhar nogao de onde se encontra a sua app e se esta colocada diante
das concorrentes se posiciona no mesmo nivel.

Para desenvolver um projeto de uma app, é necessario ter em conta 0s passos a seguir para
delinear um bom design e boas funcionalidades, como tal para comecar deve-se ter liberdade para
fazer o sketch (esbocgo), seguido de um wareframe (estrutura de arame), depois os mockups
(maquetes) e por fim o prototype (protdtipo) (Babich, 2020).

As aplicagOes oficiais dos clubes desportivos profissionais tém-se tornado uma normalidade na
industria do desporto, ou melhor, podemos mesmo afirmar que as equipas ganham muito com uma
boa participacdo digital e como tal cada vez maior é a aderéncia. As app’s, hoje em dia, ja levam a
identidade do clube a fazer parte do espaco digital. No Other Media (s.d.) podemos ler que uma
aplicagdo de um clube é uma experiéncia bastante melhorada em comparagdo com os media
tradicionais e mesmo com os sites nos clubes, pois na aplicacdo é possivel proporcionar uma
experiéncia de utilizador mais interativa e personalizada.

Aquilo que estamos acostumados a assistir nos sites dos clubes desportivos sdo as habituais
funcionalidades de venda de produtos e bilhetes, em que estes podem ser comprados via externa ou
mesmo pelo site oficial. Com o aumento dos utilizadores de redes sociais e utilizadores de aplicacdes
oficiais dos clubes, estes viram uma oportunidade na criacdo destas duas e com isto o clube

proporciona alternativas aos sites oficiais (criando apps), dando assim a possibilidade de uma relagédo
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mais proxima e interativa com layouts (disposicdo dos elementos visuais numa pagina da app) que
cativem e facam os adeptos ter vontade de proceder a instalagdo (Jurisch et al., 2014).

Segundo o estudo de Watkins e Lewis (2014) sobre aplica¢des oficiais de clubes desportivos, este
revelou que de todas as aplicagGes da sua amostra tinham uma categoria especifica de meios de
comunicacdo e noticias, cerca de 50% das aplicacdes tinham a possibilidade de comprar produtos da
equipa e 75% permitiam a compra de bilhetes para os préximos jogos. Os perfis dos jogadores estavam
disponiveis em 87% das aplicagdes mdveis estudadas. Relativamente a imagem, como o esperado,
cerca de 94% continham um logétipo da equipa como a prépria imagem da aplicacdo e também em

alguns componentes dentro da mesma e 93% utiliza as cores da equipa no seu design.

3.1 APP Sport Lisboa e Benfica Atual

Num estudo feito em 2019 por Jodo Dionisio (figura 1) podemos observar que a frequéncia de

visualiza¢Oes da App do Benfica apresenta-se com valores bastante baixos.
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Figura 1. Frequéncia de visualizagées e respetiva plataforma Digital

Se quisermos comparar o site com a app, pois é algo que apresenta alguns conteldos idénticos,
podemos considerar que as apps, em geral, tém melhor desempenho (pois é um software desenhado
sé para as fungdes pretendidas) e que a experiéncia do utilizador é melhor na app porque existe uma
personalizagcdo em que a experiéncia se torna mais original para o adepto (Esparta, 2019).
Especificamente na app oficial do Sport Lisboa e Benfica, existem alguns fatores no qual deveriam
ser reforgados, como o intensificar as suas caracteristicas positivas (como os seus valores, titulos, entre
outros) de modo que o consumidor tenha bem presente estas, isto vai fortalecer a ligagao entre o

clube e o seu adepto (Udell, 2012).
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A maior parte das organizacdes tende a utilizar metodologias de desenvolvimento tradicionais
para as apps, a verdade é que os métodos tradicionais ja ndo se adequam ao desenrolamento de
aplicagOes que tém bastantes concorrentes, tanto dos outros clubes como por outras empresas, pois
o consumidor é cada vez mais informado e tem largas referéncias tanto em termos de funcionalidades
como em termos de design (Jamil, 2016).

De acordo com um estudo feito por Ana Lopes (2019), as funcionalidades que os adeptos mais
acham importantes estarem na plataforma sdao a calendarizacdo de Jogos e Tabelas de classificacao
por competicdo das diversas modalidades para que seja possivel ver as competicGes em que o clube
estd presente assim como ver os horarios dos jogos das diferentes competicdes, o plantel principal
com ficha individual de jogador para que seja possivel consultar a carreira do jogador/a. Também
importante sdo as noticias e videos, bem como a Loja, bilheteira, notificagdes dos jogos, cartdo sdcio
online, possivel pagamento de Quotas e Compra de Lugar anual.

Uma aplicacdo desportiva ja é algo que os adeptos exigem para disfrutarem de um servico e uma
experiéncia personalizada, em que com isto melhora o envolvimento dos adeptos e aumenta as vendas
dos produtos e servigos existentes, como tal considera-se fundamental nos dias de hoje os clubes

terem esta ligagdao com os seus adeptos (Other Media, s.d.).

3.1.1 Andlise SWOT (App Atual)

Para que seja possivel avaliar e assinalar possiveis solucdes de foco estratégico é feita uma andlise
SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities e Threats), responsavel por uma avaliagdo do ambiente
interno e externo, provoca a reflexdo daquilo que estd menos favoravel para uma organizacao,
apostando em oportunidades ou protegendo de possiveis ameacas através da consideracao das forcas

e desenvolvimento de melhorias das suas fraquezas (Guerra, 2017).

Ambiente Interno Ambiente Externo
Forgas Fraquezas Oportunidades Ameacas
Ser de um clube | 1. Impossibilidade do | 1. A sua melhoria a nivel de | 1. App derivais;
grandes método de compra de funcionalidades e design; 2. Resultados menos
dimensoes; bilhetes e produtos; 2. Mais parceiros que possam
Os parceiros que | 2. Dificil de manusear; contribuir positivamente; bons afetarem a sua
Tendéncia de | 3. Implementar vantagens de app.
encaminhamento para descontos para atrair
site, diminuindo assim as adeptos;

suas capacidades;
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3. Clube ja formado | 4. Foco dado ao futebol com | 4. Maior adesdo por parte dos

e que tem redes grande discrepancia em adeptos e dos curiosos;
sociais. relacao as outras | 5. Possibilidade de
equipas/modalidades; personalizagao;
5. Design antiquado. 6. Maior ligacdo entre adepto e

clube (fazer chegar outras
modalidades, reforgando
caracteristicas do clube, entre
outros);

7. Informacdes relativas a jogos,
competicGes e plantel na app;

8. Presenca do histérico de jogos
enquanto adepto.

Tabela 1. Andlise SWOT

Forgas:

O Sport Lisboa e Benfica é um clube de renome, conhecido mundialmente gracas a sua histéria
e aos bons resultados que teve durante muitos anos desde a sua fundagao.

Precisamente gracas a dimensdo do clube, o Benfica conseguiu a adesdo de parceiros de
grande importancia (exemplo: Fly Emirates e Adidas), que ajudam o clube diariamente ndo so
a nivel financeiro, como a nivel de imagem por serem marcas muito bem vistas no mercado
mundial.

E um clube ja com muitos anos e que cada vez mais evolui nas suas capacidades (como é o
caso dos pavilhGes ja construidos e do Benfica Campus no Seixal) e no mundo digital pois

acompanha as tendéncias das redes sociais (como é o caso da aposta no Tiktok).

Fraquezas:

Este fator é um problema de muitas apps de clubes desportivos que para ja com a sua aplicacdo
deveriam reforgar fatores diferentes do site, mas acabam por cair na tendéncia de pouca
diferenciacdo, sendo entdo vista como método de compra de bilhetes e produtos, mas a
realidade é que até mesmo a compra é encaminhada para o site, logo ndo é possivel pagar
sem que se recorra ao site.

Dificuldade no manuseamento da app que comporta passos confusos, sendo natural uma
procura por parte do adepto confusa que para tentar encontrar algo que necessite tem de

clicar em diversos bot6es para obter o que pretende.
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3. Esta fraqueza vai de em contra o primeiro ponto que impossibilita o adepto de comprar
diretamente na app, sendo necessario recorrer ao site.

4. Discrepancia de conteudos do futebol masculino profissional em relacdo a todas as outras
molalidades e equipas.

5. Design pouco apelativo que deveria ser melhorado para que o utilizador disfrute de uma

melhor experiéncia.

Oportunidades:

1. Uma melhoria nestas duas categorias seria bastante vantajoso para o clube, de modo a que
instalar a app do Sport Lisboa e Benfica seja algo natural para o adepto e que este consiga
aproveitar o que de melhor a aplicagdo tem, inserindo-a no seu dia a dia.

2. Com uma melhoria na aplicacdo, mais oportunidades podem surguir e gquem sabe
aparecimento de novos parceiros que contribuam ainda mais para o desenvolvimento da app
e do clube em si, pois atualmente o mundo digital estda muito forte e através da internet é
possivel atravessar fronteiras e chegar a paises e marcas de todo o mundo, sendo entdo o
trabalho constante nas plataformas digitais uma “montra” para o clube.

3. De maneira a atrair novos adeptos e manter os que ja estdo fidelizados, é importante
implementar vantagens e descontos.

4. 0O melhoramento na app ndo atrai s6 parceiros, atrai também adeptos, seguidores e curiosos
gue com uma boa participagdo nas redes sociais por parte do Benfica, conseguem atrair mais
individuos despertando interesse para que estes a instalem.

5. Com personalizacdo por parte de cada utilizador, este sente que faz ainda mais parte do clube,
sentindo-se assim mais ligado a equipa e a todos os jogadores.

6. A ligacdo mais préxima adepto-clube da a possibilidade de mostrar ainda mais as restantes
modalidades e fazer com que o adepto ganhe gosto em acompanhar todos os passos das
equipas, tendo, portanto, aqui como foco um reforgo na ligacdo do adepto com as equipas e
modalidades que ndo sao tao abordadas nos media.

7. Seria importante em todas as categorias colocar a tabela de classificacdo sempre atualizada
para as diversas tagas e campeonatos, 0s jogos que ja aconteceram e vao acontecer e todo o
plantel envolvente com algumas informacgdes de jogadores.

8. Possibilidade do adepto visualizar os jogos que esteve presente (por exemplo: se o adepto
quiser recorrer ao ano de 2018 para ver a que jogos foi) comportando assim o histdrico de
partidas a que foi e ser recompensado quando atingir X jogos (por exemplo: ao atingir o jogo

100 no estadio da luz, este ird receber em casa um cachecol com esse feito).
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Ameacgas:

1. Apps de rivais serem melhores e despertarem mais interesse e admiragdo por parte dos
CUriosos.

2. Resultados negativos podem incomodar quem acompanha o clube pois no desporto existe
muito fanatismo e por vezes quando as coisas ndo correm tdo bem, existe um cenario

negativo.

3.2 Feedback de Apps de outras Equipas

Tendo em conta dados recolhidos por um estudo feito por Sara Costa (2019) ao impacto da app
do Futebol Clube do Porto na vida dos seus adeptos, os resultados indicam que todos os sécios utilizam
a aplicacdo e que se nota maior utilizagdo por parte daqueles que possuem o Lugar Anual, isto deve-
se ao facto deste tipo de sdcio (que no caso Benfica se chama de detentor do cartdo Redpass) ter
acesso ao seu cartdao na app e poder dar entrada no estadio com um QR code destinado a cada jogo.
As notificagGes, assim como o acesso ao calendario, representam funcionalidades importantes tanto
para adeptos como para socios que demonstram voluntariamente utilizacdo destas categorias.

Um facto curioso neste estudo foi a frase de um adepto destacando na sua opinido a
funcionalidade mais importante numa app: “Acho que o mais importante numa aplicacdo de um clube
sdo as noticias. Uma aplicagdo deste género deve ter todas as noticias relacionadas com o clube,
porque o que os adeptos querem é saber como o seu clube estd e acompanhar o seu dia-a-dia”.

Como conclusdo do estudo a autora sugeriu aos inquiridos que propusessem ideias para serem
inseridas na app para que esta seja mais Util, o resultado foi um aumento de conteudo exclusivo (como
entrevistas, mais sobre as modalidades e informagdes dos jogadores). A compra de bilhetes é também
algo referido que os adeptos gostavam de ver melhorado, principalmente no que diz respeito a
melhoria do seu processo em si que mencionaram um método de compra de bilhetes complexo e que
ndo fornece uma experiéncia fluida. Também destacado é uma melhor visualizagcdo das diferentes
zonas do estadio, pois quando é necessario comprar bilhete este sistema nao é claro (Costa, 2019).

Novamente abordando um rival direto do Sport Lisboa e Benfica, é importante realcar as ultimas
comunicacdes do “Pelo meu Sporting” relativo ao Sporting Clube de Portugal que afirmam que para
eles uma revolugdo na app é “um dos focos importantes deste projeto, uma vez que se trata de uma
estratégia de comunicac¢do do clube e, por isso, deve estar o mais adaptada possivel a realidade da Era
Digital. Queremos chegar a todos os Sécios e Adeptos, dar-lhes as informagbes e conteldos em
primeira mao e em exclusivo e, para tal, vamos apostar numa nova app. Esta vem satisfazer as
necessidades dos Sportinguistas, mantendo-os informados, em tempo real, sobre todas as atividades

do Clube” (Pelo meu Sporting, 2022).
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Para este os pontos mais importantes a seguir sdo: a receita e e-commerce (bilheteira, pontos e
loja online), conteudos de video, noticias, jogos, calendarios dos jogos, geral (como ultimas noticias),
inovagOes tecnoldgicas e relagdo com os Sécios e Adeptos (Pelo meu Sporting, 2022).

O Arsenal em 2017 fez uma reformulacdo no seu site e observou resultados excecionais como um
aumento de 86% nas transacdes, de 42% nas vendas e uma reducdo de 57% no tempo de
carregamento da pagina. Esta reformulagdao fez melhorias em diversas funcionalidades como no
Design, que ficou mais suave, focou os principais produtos e servicos e numa melhor visibilidade na
personalizagao das camisolas (Moth, 2017).

Ja acerca de aplicagGes em especifico é de se destacar o caso da Swansea City (2018) que criou
uma app para o seu clube e isto fez com que fosse mais facil corresponder as expetativas e
necessidades dos adeptos, que com esta experiéncia digital conseguiram facilitar o crescimento do
clube e aumentar as vendas do mesmo.

A app “Official Swans” tornou-se um elemento-chave na estratégia digital do clube e abriu muitas
portas para novas funcionalidades. Foi o primeiro clube de futebol do Reino Unido a vender bilhetes
para jogos sem que fosse necessario ir ao site fazer a compra e com isto o feedback por parte do clube
foi de um aumento de 16% na venda dos cartdes de lugar anual (Other Media, 2018).

Pete Clare, sdcio da Seven League (empresa de marketing desportivo fundada pelo ex-chefe da
area digital do Manchester City), considerou que a consolidacdo da presenca online do Manchester
City ajudara o clube a preparar-se para um futuro com cada vez mais mudangas no cendrio digital,
sendo uma tendéncia de adaptacdo dos clubes cada vez mais direcionada para um modelo que prioriza
aquilo que os adeptos querem, visto que, sdo estes que vao utilizar as apps e assim os clubes criam um
plano mais nitido que se apresenta mais facil e intuitivo de utilizar. (Joseph, 2018)

O gestor das redes sociais do Manchester City, Chris Parkes-Nield, salientou a oportunidade de
colocar os adeptos numa ligacdo pensada com base na plataforma que estdo a aceder, na maneira
como se comunica com eles e na mensagem que se transmite (Chadwick et al., 2018).

Na acdo de criacdo de uma app, espera-se que com o passar do tempo a possibilidade do adepto
fazer personalizagdes (como o de escolher o fundo da app) dé a oportunidade de estabelecer uma
ligacdo Unica com os seus adeptos, fazendo com que estes se sintam emocionalmente parte do sucesso
da entidade e ao mesmo tempo com que possam ser estabelecidas novas ligagdes com novos
patrocinadores, criando mais conteudos criativos e agradaveis em termos de entretenimento (Santoro,
2018).

O facto de cada vez mais o consumo ser digital, desenvolve propostas que incentivam os seus
adeptos a fazer interagGes como a partilha, e esta mesma também é dos proprios dados de quem os
insere, aumentando assim a fidelizacdo dos clientes, as receitas e a reducdo dos custos operacionais

(Dellea, Schmid & Zahn, 2014).
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4. Projeto

No seguimento do trabalho desenvolvido, neste ponto irei apresentar uma proposta de algumas
funcionalidades para a APP do Sport Lisboa e Benfica que tendem a melhorar o funcionamento, de

acordo com a sua fluidez e o seu melhoramento visual a nivel de design.

4.1 Anadlise comparativa de Apps de outros clubes desportivos

Para que seja possivel comparar a app, fiz uma pequena analise visual e descritiva das aplicacGes dos
melhores clubes em titulos (Gazeta desportiva, 2021) de cinco paises, sdo eles: Espanha- Real Madrid,
Inglaterra- Liverpool, Alemanha- Bayern Munich, Itdlia- Juventus e Franga- PSG. Estd também
representada a app atual do Sport Lisboa e Benfica para que possa juntamente com as restantes ser

termo de comparacdo visual e descritivo.

4.1.1 Visual
Nome Splash Onboarding Menu Home News Video Calendario Loja
Screen
Benfica _¥
Official -
App
:
MRZaI'd _
adri
[
=
= B
|
Liverpool __ Apenas
FC no site
BEaE =
BT [ =
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Tabela 2. Andlise Visual Comparativa de Apps de outros clubes desportivos

4.1.2 Descritiva

Splash Screen: Nesta categoria podemos afirmar que os ecrds se apresentam com o mesmo objetivo,
em que aparece logo desde inicio o simbolo do clube em questdo. De destacar dois clubes, o Benfica
gue invés do simbolo apresenta a sua mascote a vermelho e preto, esta numa posicdao e com um olhar
de garra mostrando a sua bravura e destacar também a do Bayern que ndao sé mostra o simbolo do
clube como também jogadores destaque de algumas modalidades destintas, desde logo passando uma
mensagem de que no clube ndo interessa sé o futebol. Todos os clubes apresentam-se com um design

coeso nesta categoria respondendo a um impacto inicial positivo em geral.

Onboarding: No onboarding podemos observar que apenas o PSG tem uma personalizagdo na sua
introducdo, questionando, como é normal, o adepto do seu nome e ano nascimento, seguido entdo
da escolha da sua camisola preferida, fazendo este visualizar todas as disponiveis e mostrando ao clube
quais sdo as preferidas. Aqui o seguimento do ponto anterior mantém-se com um padrao de design

coeso e funcionalidades bem trabalhadas embora que um pouco limitadas em alguns clubes.

Menu: O menu apresenta-se semelhante na maioria dos casos, focando o menu principal na barra de
navegacdo em baixo e apenas algumas opgdes na barra lateral. Nesta categoria o design do Benfica,

do Bayern e PSG apresentam-se confusos e pesados, com demasiadas opg¢bes de clique que podiam
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ser organizadas de outra forma. Quanto aos outros designs estdo de acordo com o Layout esperado e,

portanto, apresentam-se coesos com a restante aplicagéo.

Home: Nesta categoria a nivel de funcionalidades aparecem ultimas noticias dos clubes (Benfica, Real
Madrid, Bayern, Juventus e PSG), datas de préximos jogos (Benfica, Bayern, Juventus e PSG) e
apresentacdo de kits que os adeptos podem comprar (Benfica, Real Madrid, Bayern e Juventus).
Podemos observar um design por parte da Juventus muito pesado com a cor preta predominante e
gue com a pagina toda ocupada com uma sé imagem que torna o procedimento cansativo por

parecerem passos forcados. Home do Benfica com titulos longos e design pouco apelativo.

News: Categoria com conteudo bastante semelhante em todas as apps, mas de destacar aqui a app
do Liverpool que a nivel de funcionalidades possibilita também ao adepto filtrar as noticias para aquilo
gue procura numa modalidade em especifico (clube, homens, mulheres e modalidades). Liverpool,
Bayern e PSG com design simples e apelativo, ja os restantes clubes apresentam conteudos legiveis,

mas um pouco exagerados.

Video: Quanto a esta categoria a nivel de funcionalidades apenas o Real Madrid e o Liverpool ndo a
desenvolveram e nos restantes clubes apenas a Juventus permite filtrar a pesquisa para a equipa que
procuramos, senda esta uma capacidade bastante positiva. A nivel de design apenas a destacar pela

negativa a do PSG com um design bastante pesado.

Calendario: Real Madrid, Bayern e PSG com calendarios de facil visualizagdo e manuseamento. Ja a
app do Benfica, Liverpool e Juventus com calendarios ainda pouco funcionais e confusos com design

pesado.

Loja: Aqui apenas se pode abordar os que existem na app, logo falar do Benfica, Real Madrid e PSG.
Benfica com design pouco apelativo, com poucas op¢Ges de produtos e tendéncia de encaminhamento
para o site. Real Madrid e PSG com design bastante coeso com as cores do clube, boa organizagao e

filtragcdo de produtos e compra permitida no site.

Com esta andlise comparativa, tendo em conta que as apps comparadas sdao dos principais clubes
europeus, podemos perceber e visualizar que a atual app do Slb tem algumas lacunas em comparagdo
a outras, algumas destas podem ser corrigidas através da melhoria e simplificagdo de funcionalidades

ja existentes.
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4.2 Proposta Design e funcionalidades APP
Em primeiro lugar era necessario decidir para qual dos softwares a app iria ser desenvolvida, se para

iOS ou Android. A decisdo seguiu a linha de um estudo da empresa Counterpoint Research que apontou
gue oito dos 10 smartphones mais vendidos no mundo durante o ano de 2022 foram da Apple (iOS)

enquanto os outros dois sdo da Samsung (Android) (Rastogi, 2023).

Como tal decidi optar pelo sistema iOS para a simulagdo do design da app, mas que é de

importancia maxima realcar que pode também ser adaptado a outros softwares.

Figura 2. Sketches do caminho
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Figura 3. Wireframe do caminho

2 28° 000000L00SOO! RAFAAAAAA JUNTA-TE A Nés

BEM VINDO A APP S BENFICA 1-0 5C BRAGA
DO SPORT LISBOA E BENFICA @ SAGRES

0 TED NOME

ACOMPANHA O GLORIOSO
A0 MINUTO

FAZ LOGIN O REGISTA TE PANA TERES ACESSO DXCLUSVO
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Ouplodique pard shererfdo. e

CONTINUAR COMO VETANTE

Figura 4. IU Splash e Onboarding Screen
1U Splash e Onboarding Screen

Ecra de boas-vindas a App do Sport Lisboa e Benfica, depois ecra de ativacdo das notificacdes para

acompanhar os jogos ao minuto e de seguida ecra de Login.
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E PLURIBUS UNUM

RED PASS

Figura 5. Home Visitante

Home

Caso o usudrio seja visitante, este conseguira ter acesso aos bilhetes que tem ativos e ao seu histérico
de bilhetes caducados.

E PLURIBUS UNUN

RED PASS

2

Pedro Miguel Sousa
Sécio N: 10355

EMIRATES & asur 1% A 2
Bancada Porta Piso Sector Fila Lugar

Figura 6. Home RedPass
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Home

Caso o usuario tenha RedPass e clique, este consegue ver o seu lugar no estadio, assim como a sua

fotografia, nome de sécio, nUmero de sécio, possibilidade de vizualizar o seu lugar no estadio e

consegue também ter acesso ao Qr code do proximo jogo.

Perfil Quotss Saldo  Vantagens Perfil Quotas Saldo Vantagens Perfi  Quotas  Saldo Vantagens Perfil  Quotas  Saldo  Vantagens
E PLURIBUS UNUM
=D G665 "B
Por regularizar Saldo Carteira
RED PASS 15,70€
P Fevereiro Margo * 190 Mantadens B
an an Parceiros % [E=  saldo . 2 :
Pedro Miguel Sousa 200¢ 12.00¢ Opocaks M ame 1w
Sécio N: 10355
S6c0 dence TAINR o> @<
COMontadtos SN 050 1200€
Histérico
sad P ™ s0¢
Desporte Competiche Dats Res P yeatee
..... arerge o . I GmoPveto 5% 400€  490¢
Abril Maio Junho
- - 2023 20 2 -

Figura 7. Home Sdcio

Home

Caso o usudrio seja sécio e clique no Cartdo de Sdcio, é posssivel vizualizar quatro funcionalidades:

Perfil, Quotas, Saldo e Vantagens.

No Perfil é possivel ver fotografia, nome, nimero de sdcio, tempo de sdcio e histérico de jogos

assitidos (assim como a sua data, desporto, competicdo e resultado).

Nas Quotas podemos ver o que ja foi pago, o que falta regularizar, as quotas de préximos meses

e ainda a opgao de pagar anualmente.

No Saldo é planeado ver o Saldo atual da carteira (com todos os movimentos feitos) e ainda opc¢do

de ligacdo para a loja para que esse saldo seja usado na loja Benfica.

Nas Vantagens existe a divisdo dos parceiros Benfica pelas categorias a que estes se incorporam

para que seja mais facil para o usudrio pesquisar.
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Figura 8. News

News

Na barra de navegagdo se o usuario clicar na segunda opcdo “News”, é posssivel vizualizar quatro

funcionalidades: Ultimos, Futebol, Modalidades e Clube.

Nestas quatro o¢pdes no Ultimos podemos observar as Ultimas notiicias que sairam e ha quanto

tempo sairam.

No Futebol a categoria divide-se em noticias da Equipa A, do Feminino, da Equipa B e dos Sub 23.

Ulimos  Futebol  Modalidades Clube Ultimos ~ Futebol  Modalidades Clube Ultimos ~ Futebol  Modalidades Clube Umimos  Futebol Modalidades Clube Ultimos  Futebol Modalidades Clube

Fustal Andebol HoqueiPatins Basquetebol  Fustal Andebol Hoque Patins Basquetebol  Fustal Andebol HéquelPatins Basquetebol stal Andebol HoqueiPatins Basquetebol Vo Hoquel Patins Basquetebol Voleibol Atietismo

Futsal; resultados das equipas de formag3o Informagso clinica Benfica-FC Porto: bihetes para o jogo Resultados das equipas de formasso Benfica-Fonte do Bastardo: bilhetes para o jogo

TEHOEMA g DOEM FTOEM FOLOEBMA 70 EM

Figura 9. News (modalidades)
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Ulimos  Futebol Modalidades Clube

équei Patins Basquetebol Voleibol Atletismo

Pedro Pichardo homenageado

ATLETISMO IR

Treinos de captago

PEDRO PICHARDO )
HOMENAGEADO PELO COMITE
OLIMPICO

Atieta co Banfica recebeu peca artistica que
distingue os desportistas que subiram a0 mais
alto lugar do pédio em Jagos Olimpicas

Pedro Pichardo, um dos cinco
campedes olimpicos de Portugal,
foi homenageado nesta sexta-
feira, 14 de abril, pelo Comité
Olimpico de Portugal, no

ATLETISMO I

TREINOS DE CAPTAGAO NO
CENTRO DE ALTO
RENDIMENTO DE ATLETISMO
CAR-JAMOR

Jovens atletas nascidos entre 2007 @ 2011
podem mostrar s suas apliddes no dia 23 de
aonil

Realizam-se no dia 23 de abril, no
Centro de Alto Rendimento de
Atletismo CAR-JAMOR, na Cruz
Quebrada, treinos de captagao

Ulimos  Futebol Modalidades Clube

Wt da

Mercado de Inwerno: Presidente expbca tudo

]
- = t

Especial Informagao: Luks Araujo & jonas na BTV

2 DoOomMMB Fo0oER §IACEM FLEOEM

Figura 11. News (modalidades e clube)

Ja na categoria das Modalidades, esta divide-se em noticias do Futsal, do Andebol, do Héquei em
patins, do Basquetebol, do Voleibol e do Atletismo, enquanto que na categoria “Clube” podemos ver

noticias gerais do Benfica.

Y D 3 |

Figura 10. Video

Video

Na barra de navegac¢ao se o usuario clicar na terceira opcao “Video”, é posssivel vizualizar diversos
videos do Benfica, em que aqui € um contexto de videos curtos com o objetvo de ndo serem tdo
“cansativos” como os que aparecem nas noticias (por exemplo os highlights dos jogos) e ao mesmo
tempo o adepto vé conteldo do Benfica, fazendo com que este ndo se limite a ver algo relacionado
aos jogos de futebol do clube, mas sim também videos dos bastidores do mesmo, desafios criados,

convivio entre jogadores das diversas categorias, bloopers de entrevistas e outros clips das
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modalidades que fagam com que o usudrio ganhe interesse por tudo o que envolve o Sport Lisboa e

Benfica.

Jogos  Competictes  Plantel _ _

Jogos  Competides  Plantel Jogos  Competides  Plantel
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Préximos

Futebol- Equipa Principal
Futebol- Equipa Feminina
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Figura 12. Calenddrio
Calendario

Caso na barra de navegagao o usuario clique na quarta opgao “Calendario”, é posssivel aceder a trés
funcionalidades: Jogos, Competigées e Plantel. Nesta navegac¢do as particularidades principais é o
poder aceder ao calendario atualizado com todas as modalidades e a capacidade de filtrar a
modalidade que pretendemos pesquisar seja para ver os préximos jogos, as competi¢des e tabelas de

classificagdo inseridas ou até mesmo todo o plantel da equipa selecionada.

Caso seja selecionada a funcionalidade “Jogos”, é possivel ter acesso os proximos jogos do Benfica

de todas as modalidade ou podemos filtrar para a equipa especifica que queremos.

Podemos observar na Figura 12 o procedimento de acesso ao calenddrio, ja neste podemos
vizualizar que um dia com o nimero a vermelho é quando é dia de jogo do Benfica em que se clicarmos

num (exemplo em cima de dia 30 de Abril), conseguimos ver quais os jogos, data, local, competicédo e
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ainda a possibilidade de comprar logo bilhete, e se pretendermos filtrar apenas para a modalidade que

gueremos também aqui é possivel.

Jogos Competicdes Plantel

Futebol- Equipa Principal

Figura 13. Calenddrio compra de bilhetes

Ao clicar na opg¢do de compra primeiro é necessario escolher a quantidade de bilhetes, de seguida
existem trés informativos que podem ser clicados caso o usudrio assim o pretenda, sdo eles: os locais

de compra, os pregos e as informagoes gerais.

O Segundo passo é a escolha da bancada do estadio através do desenho do mesmo, depois a
eleicdo do setor e se este é inferior ou superior. Ultimo passo é a selecdo do lugar em concreto que o
usudrio quer, em que é possivel pré-selecionar e visualizar na camara 3602 a cadeira pretendida para
permitir ao adepto verificar se é o que pretende. Depois selecionar a op¢do de pagamento, que no
exemplo da figura 13 foi multibanco em que automaticamente foi gerado uma entidade e referéncia,
gue depois de pago a compra é efetuada com sucesso e o adepto tem automaticamente o bilhete que

pode ir para a wallet onde é possivel visualizar todos os bilhetes disponiveis.

jogos ~ Competicdes  Plantel
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Futebol- Equipa Principal Futebol- Equipa Principal
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Figura 14. Calenddrio (competicées e plantel)

Na funcionalidade das “Competi¢Ges” temos acesso novamente a barra de equipa que queremos
selecionar, as competi¢cdes que esta estd inserida e respetivamente a sua tabela de classificagcdo para

se perceber que lugar e pontos se tem ao momento.

Ja na funcionalidade “Plantel” podemos ver o plantel (da equipa selecionada), as nacionalidades

dos jogadores, os numeros e respetivas posicoes.

E também efetudvel ver o perfil, carreira, noticias e fotos de todos os jogadores permitindo assim

ao adepto conhecer um pouco mais dos seus idolos.
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Figura 15. Loja

Loja

Na barra de navegacdo, a quinta opc¢do é a Loja. Aqui existe em destaque na parte superior as
camisolas réplicas do Benfica para compra, em que em baixo podemos observar algumas categorias
destaque que o usudrio pode automaticamente clicar. Nesta pagina também podemos ver duas barras
verticais em que na primeira as categorias sdo: Equipamento, Roupa, Acessdrios, Casa e Papelaria -

esta divisdo guia o adepto para aquilo que pretende comprar.
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4.3 Procedimentos Avaliagao da App

“Se ndo se pode medir, ndo se pode gerenciar”
Peter Drucker (1969)

Para que seja possivel futuramente avaliar o sucesso da proposta de design e funcionalidade em cima
apresentado, é necessario utilizar indicadores-chave de desempenho (KPIs- Key Performance
Indicators) antes, durante e apds mudanga em qualquer agao na aplicagdo pois s6 assim sera possivel
comparar dados e perceber se as mudancgas foram bem sucedidas.

As KPIs app sdo as métricas usadas para controlar o desempenho de uma aplicagdao no mercado,
ou seja, o seu nivel de aceita¢do por parte dos adeptos. E bastante relevante acompanhd-las por estas
trazerem informacgdes importantes para que o clube perceba o que tem ou n3do de alterar para que
cada vez mais a app fique do agrado dos utilizadores (Argo Solutions, 2021).

As métricas mais adequadas para fazer essa medicao sdo:

e Downloads: Esta métrica é muito utilizada, mas a verdade é que uma empresa ndo se pode
basear apenas nela, pois um utilizador fazer o download da app por curiosidade e depois
apaga-la logo.

e InstalagOes e Desinstala¢Oes: Esta primeira métrica é importante ser comparada a do ponto
anterior pois se existem mais instalagdes que downloads é porque podem existir falhas no
processo de download. Ja as desinstalacbes sdao relevantes serem medidas até para perceber
se sdo mais recorrentes em alguns periodos (por exemplo: se o clube estd a ter maus
resultados numa modalidade).

e Conversoes: Aqui o utilizador gera um retorno para a empresa (por exemplo: uma compra
efetuada na app).

e (Crash: Trata-se da frequéncia de falhas que a app tem, o que é importante saber para poder
ser melhorado para se evitar desinstalagdes (UDS, 2022).

e Tempo de carregamento da aplicagdo: Métrica que visa melhorar o tempo de resposta para
que os utilizadores disfrutem de a¢Oes rédpidas e suaves.

e Usudrios ativos diarios / Usudrios ativos mensais: Trata-se de perceber se os utilizadores
visitam a app diariamente, semanalmente, entre outras opc¢des.

o Telas médias por visita: Numero de telas que o adepto abre na aplicagdo, que nos dd uma
nocao das funcionalidades usadas.

e Numero de itens no carrinho: O abandono do carrinho ndo é positivo, como tal é importante

ter esta métrica para perceber que algo ndo estd bem (Métricas, 2018).
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5. Conclusao

A comunicacdo é a base do sucesso para uma marca conseguir alcancar os seus objetivos, pois através
das plataformas certas, a relagdo com o cliente enriquece de modo a fortalecer a conexao marca-
consumidor. Com o aumento da interacdo entre clubes e adeptos, estes dois tendem a criar lagos cada
vez mais fortes pelo mundo digital, que especificamente nas aplicagdes méveis possibilitam uma
personalizacdo e acompanhamento sempre atualizado.

O clube desportivo em questdo tem uma grande dimensdo em Portugal e por isso é que marcas
de grande sucesso mundial se apresentam como patrocinadores e isto sé justifica ainda mais a
necessidade do clube apostar nas suas plataformas digitais, nomeadamente na sua aplicagao movel.

Foi realizada uma andlise Swot a aplicacdo mdvel atual do Sport Lisboa e Benfica em que podemos
concluir desde logo que esta contém mais fraquezas do que forgas, tendo com isto uma grande
margem de progressao que ird gerar as oportunidades abordadas.

Respondendo a questdo de partida, foram comparadas aplicagdes de outros clubes e analisados
resultados de outros estudos feitos para se poder perceber o que é favoravel ou ndo melhorar ou
mesmo implementar na app, tendo sido percebido que a app atual do Sport Lisboa e Benfica tem
algumas lacunas que podem ser corrigidas e melhoradas de modo a ter um desempenho mais
eficiente.

Como nota final, salienta-se o crescente interesse pessoal no ambito de estudo desportivo,
particularmente nos meios digitais, pretendendo-se com este projeto apontar fatores que podem ser
melhorados realcando o estarmos a tratar de uma aplicacdo com muito potencial e deste modo

apresentar o corrente trabalho de projeto ao departamento de marketing do Sport Lisboa e Benfica.

5.1 LimitagOes e sugestdes para trabalhos futuros

O presente projeto apresenta algumas limitacGes as quais sdo importantes realcar para que futuros
projetos tenham este tipo de obstaculos em conta de modo a que possam alcancar melhores

resultados:

e Como primeira limitacdo realcar que a melhoria delineada foi apenas um esbogo e nao foi
mesmo aplicada por se tratar de uma app que ja existe e ndo é possivel utilizd-la para fazer
altera¢Ges e melhorias na prépria por pertencer a uma marca, e esta ser detentora dela a 100%
tendo entdo todos os direitos sobre a mesma.

e Como segunda limita¢do destaco o método de avaliagao de métricas Kpi’s tendo em conta que
ndo temos acesso a esse tipo de avaliagGes, que também estd diretamente ligado ao ponto

anterior, evidentemente ndo sendo possivel avaliar algo que “ndo existe”.
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e Aterceira limitacdo é a dos de recursos para o desenho da aplicagdo pois as plataformas que
eu encontrei para criar o esboco ndo bastam para desenhar uma aplicacdo, é necessario fazer
um trabalho continuo de equipa com um estudo de mercado constantemente atualizado.

e A ultima limitagdo encontrada que se apresentou neste estudo foi na parte da pesquisa, na
busca de artigos e projetos, ndo existe muita informagao pertinente sobre aplicages moveis

ligadas ao desporto em Portugal.

No futuro seria interessante apostar ainda mais na personalizacdo da app, criando dinamicas que
motivem o adepto a desenhar a aplicagdo mais a seu gosto pois destas acdes também é possivel ao

clube identificar executdveis alteracdes na app.
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