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RESUMO

Com a relevancia que as redes sociais online t€ém vindo a ganhar ao longo dos anos, a
importancia das marcas estarem presentes nas mesmas, torna-se cada vez mais crucial para
conseguirem acompanhar a evolucdo do mundo digital.

Desta forma, ¢ importante perceber o que os utilizadores pretendem ver e o que pode ser
melhorado, de forma a entregar a melhor experiéncia aos usuarios.

Com este Trabalho Projeto ¢ delineada uma estratégia para o Instagram da marca ESC
Online, que pertence a Estoril Sol Digital (ESD), Online Gaming Products and Services, S.A..
A ideia do tema, prende-se com o facto de ter tido a oportunidade de estagiar nesta empresa e
de ter passado por todos os departamentos da mesma, o que fez com que refletisse sobre o que
tem de ser melhorado na mesma, chegando a conclusdo que sdo as redes sociais online.

Ao realizar um benchmark, observa-se que o principal foco tem de ser o Instagram, uma
vez que, para além desta rede social online ser a mais utilizada pelas empresas para
comunicarem com os clientes, ¢ também a plataforma onde a ESC Online, regista uma grande
discrepancia de seguidores e engagement, quando comparada com a concorréncia.

Ao procurar saber as preferéncias de conteudo do publico-alvo, através de um inquérito
online e de estudos realizados, delineia-se uma estratégia para o Instagram da ESC Online, com
o objetivo da marca acompanhar a evolucdo que o mundo digital regista, e criar uma maior

ligagdo com o publico, consolidando ainda mais, o nome ESC Online no mercado.
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ABSTRACT

With the growing relevance that online social networks have gained over the years, the
importance of brands being present on these platforms has become increasingly crucial for them
to keep up with the evolution of the digital world.

In this context, it is important to understand what users want to see and what can be
improved in order to provide the best experience for the audience.

This project outlines a strategy for the Instagram account of the ESC Online brand, which
belongs to Estoril Sol Digital (ESD), Online Gaming Products and Services, S.A. The idea for
this topic stems from the opportunity I had to undertake an internship at this company and to
work across all its departments, which led me to reflect on what needed improvement and to
reach the conclusion that online social networks are the area requiring attention.

By conducting a benchmark, it was concluded that the main focus must be Instagram, as
this online social network is not only the most commonly used by companies to communicate
with their clients, but also the platform where ESC Online displays a significant gap in followers
and engagement compared to its competitors.

By seeking to understand the target audience's content preferences through an online survey
and existing studies, a strategy for ESC Online's Instagram has been outlined, aiming to help
the brand keep pace with the evolution of the digital world and create a stronger connection

with its audience, further consolidating the name ESC Online in the market.
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Online Social Networks, Instagram, Communication, Digital Content, Entertainment
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INTRODUCAO

A escolha de delinear uma estratégia para o Instagram da marca ESC Online, como tema deste
Trabalho Projeto, prendeu-se com o facto de ter trabalhado na Estoril Sol Digital (ESD), Online
Gaming Products and Services, S.A.. Uma vez que, tive a oportunidade de fazer um estagio
nesta empresa, antes de comegar a trabalhar na mesma, passei por inimeros departamentos e
cheguei a conclusdo que as redes sociais online ¢ das 4reas que mais gosto e ¢ precisamente
nesta que considero que mais falta investir tendo em conta o panorama da ESD. Através deste
Trabalho Projeto pretende-se fazer a ligag@o entre os conhecimentos adquiridos no Mestrado
de Gestao dos Novos Media, no ISCTE, através da aplicacdo direta dos mesmos na estratégia

que vou delinear para o Instagram da ESC Online.

A ESC Online foi criada em 2016, assim que entrou em vigor a nova lei para o Jogo Online
em Portugal, tendo sido um dos primeiros websites legais de apostas a aparecer. Deste modo,
esteve sempre no topo, no entanto e para continuar a manter-se terd de acompanhar os novos
tempos. Pois, com a concorréncia a aumentar cada vez mais, torna-se crucial marcar a sua
posicdo e através das redes sociais online, aumentar o engagement, abrangendo o publico
jovem, chegar a mais clientes, e consequentemente dar a conhecer a um maior publico a ESC
Online: uma empresa de futuro com o ADN de sempre, com o objetivo de oferecer uma

experiéncia Unica de entretenimento a todos os utilizadores.

REVISAO DE LITERATURA

SOCIEDADE EM REDE

Manuel Castells (1999), um socidlogo de renome, emergiu como figura central relativamente
ao estudo das dindmicas sociais na era digital, com principal foco na “Sociedade em Rede”.
Este paradigma transformador, consagra uma vasta compreensdo das interagdes entre a
tecnologia, a cultura e as estruturas sociais.

O conceito "Sociedade em Rede", proposto por Castells (1999), apresenta uma abordagem
inovadora para compreender as transformagdes sociais na era da informagao. Para analisarmos
e refletirmos as ideias apresentadas pelo socidlogo, vamos destacar os principais pontos da sua
teoria, assim como as suas respetivas implicagdes, para compreendermos a dindmica social

contemporanea.



Castells (1999) compreende “Sociedade em Rede” como uma estrutura social organizada a
volta de redes interconectadas, nas quais os fluxos de informacdo tém um papel central. Essas
redes sdo compostas por diversos nds, que transcendem setores e fronteiras geograficas, e
compreendem desde transacdes financeiras globais até interagdes culturais e politicas.

O sociodlogo enfatiza a primazia das redes na organizacao social, realcando que as funcdes
e os processos dominantes na era da informacao, estdo a organizar-se cada vez mais a volta das
redes. Deste modo, as redes nao se limitam a ser uma forma de organizagdo, representam antes
a nova morfologia social. A logica de redes altera significativamente a operacdo e os efeitos
dos processos produtivos, assim como a experiéncia, a cultura e o poder, ultrapassam os
interesses sociais especificos, ao dar maior importancia aos “fluxos de poder” em detrimento
do “poder dos fluxos”.

De acordo com o autor, as redes sdo estruturas abertas, dindmicas e com capacidade de
expansdo limitada. A arquitetura ¢ delineada pela inclusdo e pela exclusdo de nos existentes,
através das tecnologias da informacdo. A distancia entre pontos, tanto pode ser minima, caso
os pontos estejam dentro de uma rede, como pode ser infinita, se os pontos forem externos.
Essa topologia tem impacto direto nos processos e fun¢des predominantes na sociedade.

Relativamente ao contexto econdmico, Castells (1999) salienta a organizacao da nova
economia a volta das redes globais de capital, gestdo e informacao. As institui¢cdes e empresas,
inserem-se numa rede de geometria variavel, e a natureza do trabalho, da competitividade e da
producdo ¢ redefinida. O capitalismo na “Sociedade em Rede”, caracteriza-se pela globalidade
e pelo predominio de fluxos financeiros.

Apesar da “Sociedade em Rede” manter carateristicas capitalistas, o autor destaca as
mudangas expressivas no modo de produgdo. O capitalismo global, organizado em redes,
depende da informagdo e do conhecimento que a tecnologia da informagdo gera. O capital
financeiro, agora globalizado, tem impacto nas industrias de alta tecnologia, criando uma
interdependéncia entre as finangas, a producdo e a tecnologia.

Segundo o socidlogo, as relagdes de trabalho sofreram transformacgdes. O capital global
coordenado coexiste com a mao de obra fragmentada e individualizada. A ramifica¢do entre
espacos de fluxos e espacos de lugares redefine a relacdo entre trabalho e capital, ao mesmo
tempo que a identidade coletiva dos trabalhadores se desvanece numa multiplicidade global de
funcgoes.

Castells (1999) acredita que a “Sociedade em Rede” ndo se compreende apenas como uma
reorganizagdo técnica, uma vez que envolve transformagdes culturais profundas. A cultura

mediada por redes de comunicagdo eletronica, transforma-se numa componente fundamental



na organizagao social. As redes de media tém um papel fundamental na politica, personalizando
a lideranga e delineando a forma¢ao de uma imagem como produtora de poder.

Em suma, Manuel Castells (1999), define uma perspetiva inovadora, para entender as
dindmicas sociais na era da informacdo. A andlise do autor, engloba aspetos econdémicos,
culturais e politicos, enfatizando a centralidade das redes na organizagao social contemporanea.
Tendo em conta este conceito, o socidlogo sugere uma base tedrica sélida para o estudo das
transformagdes em desenvolvimento, convocando investigadores a analisar mais

profundamente a multiplicidade desta sociedade que esta em constante evolugao.

COMUNICACAO EM REDE

A forma como se comunica, tem sofrido transformagdes significativas na sociedade
contemporanea. Desta forma, surgiu um novo paradigma comunicacional, a Comunica¢do em
Rede.

O professor e investigador, Gustavo Cardoso (2020), no livro “Comunicagdo da
Comunica¢ao”, refere-se a esta mudanca, realgando o aparecimento desta nova forma de
comunicac¢do em relagdo a comunicagdo de massas que existia anteriormente.

Cardoso (2020) defende que a crise comunicacional estd intrinsecamente ligada ao
aparecimento da Comunicagdo em Rede, alterando desta forma o modelo de comunicagdo de
massas. O novo modo de comunica¢do redefine as dindmicas sociais, apresentando uma
abordagem mais disseminada e descentralizada.

O autor levanta observagdes de autores como Poster (1995) e McLuhan (2001), realgando
a ndo imparcialidade dos meios de comunicagdo e como as diferentes tecnologias constituem
realidades socioculturais distintas.

Gustavo Cardoso (2020) realca também diversas perspetivas sobre a relagdo entre media e
sociedade, quer seja pelas dindmicas causa-efeito, ou pela otica de McLuhan (2001) acerca da
expressdo da sociedade através dos meios de comunicagdo. O aparecimento da Internet ¢
indicado como um catalisador da descentralizagdo e multiplicidade de individuos na
comunicagao.

Ao investigar as relagdes entre a comunicagado e a sociedade, o autor realga uma interagao
bidirecional. A comunicacdo forma modelos de organizagdo social, ao passo que as
necessidades sociais criam novas formas de mediagcdo e comunicagao.

A mudanca que ocorreu nas ultimas décadas ¢ estudada por Giddens (1999) e Castells

(2000), que destacam a ligacao em rede das diversas tecnologias computorizadas, como sendo



um fator crucial para esta transformag¢do. Desta forma, a globalizagdo, para além de ser vista
como um fendmeno econdmico, ¢ ainda vista como um processo comunicacional que simplifica
a ligacdo entre a democracia e o mercado.

Tradicionalmente, existem trés formas de comunica¢do antecedentes a disseminagdo
generalizada da Internet: A interagdo cara a cara, a interagdo mediada por meios e a quase
interacdo mediada pelos media. Com o aparecimento da Internet, surgiu uma nova forma
comunicativa, caraterizada pela interagdo entre humanos e sistemas interativos/ inteligentes.

Giddens (1999) e Castells (2000) realcam a relevancia das alteragdes nos modos de
comunicagdo para as alteragdes nas sociedades, que podem ser definidas pelos “modos de
comunicagdo”, que progrediram ao longo dos anos.

Cardoso (2020) sugere que a Comunicacdo em Rede, corresponde a um quarto ciclo de
afirmacdo social na forma de comunicagdo, advindo da comunicagdo interpessoal sem
media¢do, comunica¢do ndo mediada de um para muitos e da comunicacido de massas mediada.

O autor realca ainda que a media¢do na Comunica¢do em Rede ndo corresponde apenas ao
resultado das tecnologias disponiveis, mas sim, a uma forma de organizacdo da sociedade
influenciada pelas escolhas dos utilizadores.

Concluindo, a Comunicacdo em Rede, debatida por Gustavo Cardoso (2020), resulta do
novo modo comunicacional, que ndo sé substitui os modos anteriores, como ainda os incorpora,
possibilitando a articulagdio em rede das diversas formas de comunicar, concedendo
flexibilidade e adaptabilidade. Essa incorporagdo da origem a novas dinamicas

comunicacionais.

REDES SOCIAIS ONLINE

As redes sociais online, sdo um “grupo de aplicagdes com base na Internet que foi construido
no ambito ideoldgico e tecnologico da descoberta da Web 2.0 e que permite a criagdo e a troca
de conteudo gerado pelo utilizador” (Kaplan e Haenlein, 2010, p. 61).

De acordo com Danah Boyd (2014), uma das principais investigadoras sobre o tema, as
redes sociais online, podem ser consideradas como plataformas que "se baseiam em contetidos
gerados pelos utilizadores e permitem que os individuos se envolvam em interacdes sociais
digitais" (p.56). Neste espago, as pessoas podem criar e partilhar narrativas, experiéncias e
pensamentos, construindo desta forma, uma identidade. Esta criacdo de conteudo permite aos
utilizadores, serem simultaneamente produtores e consumidores de informagdo, tal como
Kaplan e Haenlein (2010), defenderam no artigo "Users of the world, unite!". Clay Shirky

(2008), no livro "Here Comes Everybody", fala sobre o poder democratizador das redes sociais



online, uma vez que estas plataformas permitem que qualquer pessoa com acesso a Internet,
possa expressar a sua opinido, reduzindo desta forma as barreiras que existiam a participacao
no discurso publico. Para além desta participagdo, esta ainda inerente a rapida disseminagdo da
informagdo, a uma escala global, fazendo com que as redes sociais online sejam, um canal
influente para partilhar noticias e opinides. Por falar nesta escala global, Nancy K. Baym
(2010), em "Personal Connections in the Digital Age", considera as redes sociais online um
espaco Unico, no qual os individuos podem manter ou até criar novas ligagoes,
independentemente das fronteiras geograficas, alterando desta forma o panorama das relagdes
humanas, surgindo assim o conceito "individualismo em rede", de Barry Wellman (2019), que
define que a sociedade ao criar estas multiplas e alargadas ligagdes, acaba por misturar as
relacdes offline e online.

Esta proliferacao das plataformas de redes sociais online, acabaram assim por redefinir a
forma como a sociedade se relaciona, comunica e partilha. Passdimos a viver numa era digital,
na qual, todas as plataformas tém caracteristicas Unicas e todas tém um impacto significativo
na cultura ¢ na comunicagao moderna.

Marshall McLuhan (2001), um tedrico dos media, definiu que "O meio ¢ a mensagem", ou
seja, 0 meio através do qual comunicamos molda e influéncia as nossas mensagens e interagdes.
Por outro lado, Neil Postman (1985), um critico dos meios de comunicagdo social, no livro
"Amusing Ourselves to Death: Public Discourse in the Age of Show Business”, defendeu que
0 meio ndo € a mensagem, mas sim, a forma de comunicagao, tendo desta forma, um impacto
significativo no contetido e na forma como percebemos e compreendemos a informagao.
Postman (1985), critica assim a ideia de McLuhan (2001), afirmando que ndo se trata apenas
do meio em si, mas sim, da forma como este molda o nosso discurso e o tipo de conteudo que
pode ser transmitido. Embora ndo refute por completo a citacdo de McLuhan (2001), Postman
(1985) apresenta uma visdo mais abrangente da relagdo entre o meio e a mensagem, ao sugerir
que se tem de dar atencdo, tanto ao meio, como aos efeitos que este tem no conteudo € no
contexto da comunicacdo, pois de acordo com Postman (1985), a introdugcdo de novas
tecnologias, como as redes sociais online, ndo se limita a acrescentar algo aos métodos de
comunicagdo j& existentes, mas sim, a alterar todo o ecossistema da comunicagdo. Por outro
lado, Howard Rheingold (2002) acredita que as redes sociais online permitem a agdo coletiva e
a cooperacdo em grande escala: "As multiddes inteligentes surgem quando as tecnologias de

comunicac¢do e de computagdao amplificam os talentos humanos para a cooperacao"” (p.1).



Concluindo, as redes sociais online vieram alterar profundamente a forma como
comunicamos, nos relacionamos e nos envolvemos com o mundo, tornando-se desta forma uma
carateristica definidora do panorama da informacao do século XXI.

INSTAGRAM
As redes sociais online vieram alterar o paradigma da comunicagdo. Entre as vérias plataformas
existentes, temos o Instagram, caracterizado por ser bastante visual.

Esta plataforma surgiu em 2010, e os seus fundadores foram Kevin Systrom, Diretor
Executivo, que desenvolveu o conceito inicial do Instagram, e Mike Krieger, que cuidou da
parte técnica desta plataforma, que evolui rapidamente, tornando-se num meio influente e
dindmico, que providéncia a criatividade, a auto-expressao e a conectividade com o mundo.

Kevin Systrom (2017), afirmou que "O Instagram ndo ¢ uma aplicacdo de partilha de
fotografias, mas sim, uma plataforma de auto-expressdo". Desta forma, o Instagram, acaba por
oferecer aos utilizadores, uma aplicacdo, na qual podem criar personalidades digitais, através
de fotografias, videos e legendas.

O Instagram teve um enorme impacto na cultura visual e Peggy Orenstein (2010) em "I
Tweet, Therefore I Am", refere que "o Instagram redefiniu a forma como nos percecionamos a
nds proprios e aos outros, criando uma cultura centrada na imagem". Este impacto vai para além
de uma mera interacdo social. Os filtros da aplicagdo, as ferramentas disponibilizadas de edi¢ao
e as fotografias cuidadosamente publicadas, demonstram a “vida” do utilizador, e desta forma
alteram a nossa cultura visual coletiva.

O autor, Gary Vaynerchuk (2013), também fala sobre o poder da narrativa visual, refletindo
que "a ascensdo do Instagram significa a importancia crescente da narragdo de historias na era
digital. E um sitio onde uma tinica imagem pode transmitir mil palavras". Quer isto dizer que,
através do Instagram, os utilizadores podem contar histdrias, provocar emocgdes, € inspirar
outras pessoas, tudo isto, a partir de uma imagem.

Porém, existem controvérsias e preocupacdes em relacdo a plataforma. De acordo com a
psicologa e autora, Sherry Turkle (2015), “o Instagram fomenta uma cultura de validacao
constante e ligacdes superficiais, por vezes a custa de uma interagdo humana genuina". O foco
que a plataforma tem nos gostos, nos seguidores, e na suposta perfei¢do, pode causar efeitos
profundos na autoestima e no bem-estar mental dos utilizadores.

O impacto do Instagram alarga-se ao mundo dos negocios. Gary Vaynerchuk (2013)
salientou que, "o Instagram transformou a forma como as marcas se ligam aos consumidores.
Oferece um meio visual altamente envolvente, permitindo que as empresas humanizem a sua

marca e se liguem ao seu publico-alvo de forma eficaz."



Em suma, o Instagram tornou-se uma for¢a transformadora na era digital, enfatizando o
poder da comunicagdo visual, o envolvimento dos usudrios e o impacto significativo que tem

na perce¢do de nds proprios, da sociedade e das empresas.

IMPORTANCIA DO INSTAGRAM PARA DIVULGAR AS MARCAS

O marketing digital tem evoluido, e esta evolu¢do ndo se pode dissociar do aparecimento das
redes sociais online, entre elas o Instagram.

Através do Instagram, € possivel criar uma ligagdo emocional mais profunda com o publico.
Joe Pulizzi (2013), em "Epic Content Marketing", realca que "os seus clientes ndo querem saber
do seu produto. Eles preocupam-se consigo proprios, com os seus sonhos, os seus objetivos e
as suas historias" (p.5), demonstrando desta forma a importancia que a narra¢do de historias
pode ter no marketing.

Para além disso, o Instagram oferece funcionalidades interativas, como os gostos,
comentarios ¢ mensagens diretas, criando desta forma, um espaco auténtico para a marca
conseguir ligar-se ao respetivo publico. Brian Solis (2011), um especialista em redes sociais
online, enfatiza o poder do envolvimento do utilizador, no livro "Engage: The Complete Guide
for Brands and Businesses to Build, Cultivate, and Measure Success in the New Web",
explicando que "o envolvimento e as relagdes fomentadas através das redes sociais criam
experiéncias mais significativas e duradouras".

De acrescentar que Mihaly Csikszentmihalyi (1990), em "Flow: The Psychology of
Optimal Experience", fala sobre o impacto causado através do conteudo gerado pelos
utilizadores (UGC) no Instagram, um conceito idéntico ao "estado de fluxo". Os clientes ao
tornarem-se participantes ativos na narrativa da marca, fazem com que o envolvimento do
publico aumente, e assim aumente consequentemente a autenticidade e credibilidade da marca.

Por outro lado, também ndo podemos deixar de falar das parcerias com influenciadores,
onde os mesmos, integram os respetivos produtos/servigos de uma determinada marca, nos seus
contetidos. Jason Falls e Erik Deckers (2011), em "No Bullshit Social Media", afirmam que "os
influenciadores, com as suas audiéncias estabelecidas, podem emprestar a sua credibilidade e
alcance a sua marca" (p.65) e desta forma, os influenciadores t€ém vindo a ganhar um grande
impacto no marketing das redes sociais online.

Por tultimo, Marshall Sponder (2012), autor de "Social Media Analytics: Ferramentas
eficazes para criar, interpretar e utilizar métricas" estudou a importancia dos dados no

marketing das redes sociais online. O Instagram oferece vérias ferramentas de anélise, o que



possibilita as marcas avaliarem o impacto das estratégias, encontrarem tendéncias, e definirem
desta forma o conteudo que vao publicar, com o objetivo de maximizar o envolvimento e o

alcance do publico que querem abranger.

A COMUNICACAO DO JOGO ONLINE

A comunicacdo do jogo online € crucial na indistria dos jogos de azar, nomeadamente no meio
digital, no qual as plataformas de jogo e o marketing estdo em constante evolugdo. O modo
como estas empresas comunicam, as ofertas e interagem com o publico, influéncia, ndo s6 o
comportamento dos utilizadores, como também delineia a perce¢do publica e o comportamento
em relagdo ao jogo. Com base numa pesquisa recente € incorporando varios artigos sobre o
tema, vamos abordar a comunica¢do do jogo online, incorporando as estratégias de
comunicagdo, o uso das redes sociais online, a pratica de marketing responsavel, assim como
as implicagdes e questdes éticas associadas ao jogo.

Um dos pilares da comunicagdo do jogo online ¢ a publicidade. De Jans (2023), no artigo
"The Effectiveness of Betting Odds in Digital Gambling Advertising for Sports Betting",
destaca que o uso de odds nos anuncios de apostas desportivas online, ¢ bastante eficaz no
alcance de jogadores. A forma como as probabilidades sdo introduzidas pode influenciar
consideravelmente a decisdo do utilizador a participar nas apostas, e deste modo pode aumentar
a frequéncia e a intensidade do jogo. Esta comunicacgdo direta ¢ delineada para maximizar o
apelo para apostar, realgando as oportunidades de potenciais ganhos.

Steffi De Jans destaca a relevancia, das odds serem apresentadas com clareza, ao destacar
que "a transparéncia na apresentacdo das probabilidades ¢ essencial para que os apostadores
possam tomar decisdes informadas" (De Jans, 2023, p. 12). Por outro lado, a falta de clareza
pode conduzir a mal entendidos e frustragdes, o que por sua vez, quebra a confianga dos
utilizadores. De Jans, afirma ainda que "antncios que destacam probabilidades de maneira
simples e direta sdo mais eficazes em transmitir informagdes e engajar os consumidores" (De
Jans, 2023, p. 15). Em suma, quando se comunica o jogo online ¢ fundamental apresentar as
odds de forma acessivel e transparente.

Por outro lado, Smith, Jones e Taylor (2023), atentam que essa frequente exposi¢do, pode
ter impactos negativos, nomeadamente em pessoas mais vulnerdveis ao vicio. Ao realgar os
ganhos possiveis de forma persuasiva, os riscos acabam por ser minimizados, o que pode
suscitar comportamentos de jogo problematicos.

As redes sociais online tém um papel fundamental na comunicagdo do jogo online. Estas

plataformas sdo usadas pelas empresas de jogo, para alcangar e engajar um vasto e variado



publico. Gainsbury, King, Hing e Delfabbro (2024) destacam como as operadoras de jogos na
Austrélia utilizam estratégias de marketing nas redes sociais online para elaborar campanhas
altamente direcionadas. Estas campanhas sdo adaptadas, através dos dados demograficos e
comportamentais recolhidos dos utilizadores, com o objetivo de maximizar a reten¢do e a
interagcdo dos usudrios.

Gainsbury et al., em "A Taxonomy of Gambling and Casino Games via Social Media and
Online Technologies", debatem como as tecnologias online, sdo aplicadas para promover o
jogo, "as medias sociais oferecem uma plataforma poderosa para engajar os consumidores
através de campanhas visuais e interativas" (Gainsbury et al., 2023, p. 24). Algumas praticas
comuns para maximizar a eficicia das campanhas sdo a segmentacdo e a personalizagdo, com
base nos dados comportamentais dos usuarios.

De acordo com De Jans e Gainsbury ef al., deve existir uma adaptacdo da comunicagdo
consoante as diferentes plataformas digitais e neste sentido "a apresentacdo das probabilidades
deve ser ajustada para se adequar ao formato e ao contexto de cada meio digital" (De Jans,
2023, p. 18). Gainsbury et al., reforcam também a necessidade desta adaptagdo visto que
consideram que "as estratégias de comunicac¢do devem aproveitar as caracteristicas especificas
das medias sociais e outras tecnologias para maximizar o impacto" (Gainsbury et al., 2023, p.
32). A personalizagdo das mensagens, com base nas carateristicas e comportamentos dos
utilizadores nas diferentes plataformas, ¢ fundamental para que haja uma comunicacgao eficiente
e "a andlise de dados permite uma personalizagdo eficaz das campanhas e uma melhor
compreensdo das preferéncias dos usuarios" (Gainsbury et al., 2023, p. 28). De Jans destaca
ainda que "a tecnologia pode ajustar as mensagens publicitdrias com base nas respostas e
comportamentos dos apostadores" (De Jans, 2023, p. 22), assim como Brown e Green reforcam
que "as campanhas bem-sucedidas integram elementos interativos e personalizados para
melhorar a eficacia" (Brown & Green, 2024, p. 55). Em "Digital Marketing Strategies for
Online Gambling: Effectiveness and Ethical Considerations" discute-se como "as estratégias de
marketing digital, quando bem implementadas, podem aumentar significativamente o
engajamento, mas devem ser acompanhadas de praticas éticas para evitar impactos negativos"
(Brown & Green, 2024, p. 52).

As empresas de jogo procuram "criar campanhas direcionadas que ressoam com o0s
interesses e comportamentos dos usuarios" (Gainsbury et al., 2023, p. 29). Ao utilizar estas
ferramentas tecnologicas, torna-se possivel criar estratégias de marketing mais relevantes e

adaptadas ao comportamento dos utilizadores.



Em "Digital Marketing Strategies for Online Gambling: Effectiveness and Ethical
Considerations" discute-se como "as estratégias de marketing digital, quando bem
implementadas, podem aumentar significativamente o engajamento, mas devem ser
acompanhadas de praticas éticas para evitar impactos negativos" (Brown & Green, 2024, p. 52).

Tendo em conta estes impactos negativos, Gainsbury et al. (2023) categorizam os diferentes
tipos de jogos promovidos pelas redes sociais online, e realgaram como as plataformas podem
contribuir para o acesso ao jogo, nomeadamente para publicos mais vulnerdveis, como o0s
jovens e usudrios com predisposi¢do ao vicio.

A escassez de regulamentacdo nas redes sociais online, possibilita a implementacdo de
taticas de marketing mais agressivas por parte das operadoras de jogo, o que podera intensificar
comportamentos de risco.

Brown e Green (2024), realgam as implicagdes €ticas das estratégias de marketing digital
que as operadoras de jogo utilizam. Apesar dessas técnicas poderem atrair utilizadores de forma
eficaz, acabam por desconsiderar o potencial impacto que estas poderdo ter no bem-estar dos
jogadores, particularmente nos mais vulneraveis ao vicio.

Também no estudo "The Impact of Online Gambling Advertisements on Gambling
Behavior", destaca-se que "a exposi¢do frequente a antiincios de jogos online pode intensificar
comportamentos de jogo problematicos, especialmente entre os mais vulneraveis" (Smith et al.,
2023, p. 42).

No artigo "Social Media Marketing and Gambling: An Interview Study of Gambling
Operators in Australia", sdo explorados os desafios e as consideragdes éticas que as empresas
de jogo enfrentam nas campanhas online, salientando-se que "os operadores precisam equilibrar
estratégias de marketing eficazes com a necessidade de conformidade regulamentar e praticas
responsaveis" (Gainsbury et al., 2024, p. 32) e que para se sustentar uma comunicagdo ética,
torna-se essencial integrar mensagens sobre o jogo responsavel, assim como oferecer
assisténcia aos jogadores. Este artigo também real¢a que "a promogao responsavel deve incluir
informagdes claras sobre os riscos associados ao jogo e recursos para aqueles que possam
precisar de ajuda" (Gainsbury et al., 2024, p. 35). Neste sentido, € crucial seguir estas indicagdes
para se estabelecer um ambiente de jogo mais consciente e seguro.

Também, Jones e Taylor (2024), em "Advertising and the Risk of Gambling Addiction: A
Review of Recent Literature", abordam a publicidade de jogos de azar e o risco de dependéncia,
destacando a importancia de uma regulamentagdo mais precisa e de praticas publicitdrias mais
responsaveis, onde "as campanhas publicitarias devem ser cuidadosamente regulamentadas

para minimizar o risco de dependéncia e proteger os consumidores" (Jones & Taylor, 2024,
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p.58). Os autores recomendam ainda que as campanhas devem ser informativas e educativas,
ou seja, que esclaregam dos riscos inerentes ao jogo, para deste modo, atenuarem os efeitos
negativos das praticas de comunicacao da atualidade.

O design de interface, também representa um papel fundamental na comunicacdo do jogo
online. O estudo "User Experience and Gamification in Online Gambling: Designing for
Engagement and Responsibility", destaca que "um design de interface intuitivo e a incorporagao
de elementos de gamificacdo podem melhorar a experiéncia do usudario e promover praticas de
jogo responsavel" (Doe & White, 2024, p. 37). Ademais, "o design dos sites de jogos deve focar
em facilitar a compreensdo das informagdes e apoiar decisoes informadas" (Smith et al., 2023,
p. 45).

Conclui-se que a comunicacdo do jogo online ¢ uma componente fundamental que
influéncia diretamente a conduta dos utilizadores e a percecao publica sobre o jogo. Apesar
destas estratégias de comunicagdo serem cruciais para o sucesso das empresas de jogo, estas
apresentam desafios éticos consideraveis. Sendo que a industria estd sempre em constante
evolucdo, ¢ indispensavel que exista um equilibrio entre o engajamento dos usudrios € a
promocao de praticas de jogo responsaveis e que tenham em consideracdo estratégias de
comunicac¢do que ndo afetem o bem-estar dos jogadores. Ao incorporar estas praticas, promove-
se uma maior eficdcia nas campanhas publicitdrias, assim como uma experiéncia de jogo mais

informada e segura.

METODOLOGIA

O método utilizado neste trabalho foi o inquérito online, através da plataforma Google Forms.

O inquérito online foi constituido por 10 perguntas, combinando perguntas de resposta
aberta com perguntas de resposta fechada, sendo estas tltimas as mais utilizadas. Através deste
inquérito pretendeu-se chegar a um ntimero alargado de respostas, tendo alcangado mais de 200
participagdes, de modo a poder-se fazer uma analise de conteudo quantitativa e ficar com uma
ideia do conteudo que o publico pretende ver. A construgdo deste inquérito foi desenhada para
um publico-alvo exclusivamente maior de 18 anos. As respostas sdo confidenciais pelo que a
identidade dos inquiridos permanece andénima e os dados recolhidos foram utilizados apenas
para fins académicos.

Prosseguindo para a analise do inquérito, de referir que obteve-se um total de 204 respostas,

como expresso na figura 1.
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Indique a sua Idade:
204 respostas

@® 18-25anos
® 26-33 anos
34 - 41 anos
@ 42-49 anos
@ +50 anos

FIGURA 1 - Inquérito online: pergunta 1

A primeira pergunta do inquérito online foi de caracter pessoal, e uma vez que o foco do
estudo ¢ as marcas de apostas, a classe etaria ficou definida apenas para maiores de 18 anos,
como acima referido.

Dos inquiridos, quase metade encontra-se no intervalo dos 18 aos 25 anos, registando um
total de 48% dos inquiridos. As restantes classes etarias, apesar de estarem todas representadas,
os inquiridos com mais de 50 anos representam a maior percentagem, com 24%. Esta situag¢ao
podera ser justificada pelo facto desta faixa etéria ter mais idades incorporadas e ndo apresentar
limite, ao contrario das restantes. De seguida, com 11,8%, encontra-se a faixa etaria entre os 42
e 0s 49 anos, e muito proxima desta, logo de seguida, com 10,8%, temos os inquiridos da faixa
etaria dos 26 aos 33 anos. Por fim, com apenas 5,4% encontra-se a faixa etaria dos 34 aos 41
anos.

De acordo com o publico-alvo da ESC Online, que consiste na faixa etaria entre os 18 e os
25 anos nas apostas desportivas, podemos afirmar que neste estudo existe uma boa
representacdo desta faixa etaria (48%). Relativamente ao publico-alvo das apostas de casino,
que incorpora dos 25 aos 55 anos, também podemos observar que existe representacdo desta
faixa etdria em todo o grafico, apenas com a limitagdo de ndo sabermos, qual a
representatividade dos 25 anos, na faixa dos 18 aos 25 anos. De qualquer forma, e ao excluir a
faixa etaria dos 18 aos 25 anos, a soma da percentagem das restantes classes etarias, da um total
de 52%, que faz parte do publico-alvo das apostas de casino. Deste modo, ¢ possivel concluir
que o publico-alvo das marcas de apostas estd representado neste estudo, tanto a nivel de apostas
desportivas, como ao nivel das apostas de casino.

Para além disso, os dados obtidos neste estudo, vao muito ao encontro dos dados recolhidos

pelo Servico de Regulagdo e Inspecao de Jogos (SRIJ) no primeiro trimestre de 2024. Segundo
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o mesmo relatdrio, “mais de metade dos apostadores portugueses (57,1%) tem entre 18 e 34

anos, sendo que apenas 36,1% tem entre 35 e 54 anos. Finalmente, apenas 6,7% dos jogadores

registados tem mais de 54 anos, num claro indicio de que as apostas desportivas online sdo uma

atividade para os mais jovens”, como se pode observar na figura 2.

Com 65 e mais anos

Dos 55 os 64 anos

Dos 45 aos 54 anos

Dos 35 aos 44 anos

Dos 25 aos 34 anos

Dos 18 aos 24 anos

28,7%

31,4%

1,8% l 1,9%

4,6%

13,3%

20,2%

. 4,8%

Novos Registos

FIGURA 2 - Distribui¢do por grupo etario (12T 2024)

Indique o seu Género:

204 respostas

FIGURA 3 - Inquérito online: pergunta 2

@ Total de Registos

@ Masculino

@ Feminino

2 Outro

@ Prefiro ndo responder

Em relagdo ao género dos inquiridos, as respostas encontram-se relativamente equilibradas,

registando-se uma pequena maioria do género feminino, com 55,9%, em relacdo ao publico

masculino, representado por 43,6% dos inquiridos, como expresso na figura 3. Apesar deste

estudo, apresentar um equilibrio de respostas ao nivel de género, o publico-alvo destas marcas

de apostas ¢ maioritariamente masculino, o que podera ser uma limitagdo para o estudo.
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No universo que conhece, com que frequéncia considera que as pessoas que o rodeiam participam

em Apostas Desportivas?
204 respostas
@ Nunca
@ Raramente (algumas vezes por ano)
Ocasionalmente (algumas vezes por
més)
A @ Regularmente (algumas vezes por
semana)
@ Diariamente

FIGURA 4 - Inquérito online: pergunta 3

Em relacdo a frequéncia com que os inquiridos participam em apostas desportivas, todas as
alineas tiveram expressdo, porém umas mais do que outras. Como se verifica na figura 4, a
opcdo que registou maior percentagem foi “Ocasionalmente”, ou seja, com 38,7% dos
inquiridos a afirmar que participa algumas vezes por més. Com resultados muito proximos, a
resposta “Raramente (algumas vezes por ano)” obteve 25%, e “Regularmente (alguma vezes
por semana)” obteve 23%, sendo que apenas 8,8% dos inquiridos respondeu que “Nunca” joga
em apostas desportivas, € 4,4% dos inquiridos respondeu que aposta “Diariamente”. Deste
modo, verifica-se que os extremos (“Nunca” e “Diariamente’) registam as percentagens mais
baixas de inquiridos.

Em suma, existe uma maioria absoluta de inquiridos que participa em apostas desportivas.

De acordo com o SRIJ “o setor do jogo online em Portugal registou um volume de negdcio
recorde em 2023, com mais de 1.700 milhdes de euros a circular nos principais sites de apostas
desportivas. O aumento ¢ de 16% em relacdo a 2022, e fica a anos-luz dos 392 milhdes de euros
registados em 2018, o ano em que a SRIJ comecou a publicar os seus relatorios estatisticos
trimestrais”.

Este sucesso das apostas desportivas em Portugal justifica-se, primeiramente, porque ha
cada vez “mais servicos de jogo licenciados em territdrio nacional, com o niimero de licengas
emitidas pela SRIJ a subir de 25 (2022) para 30”. Esta elevada competi¢do interna faz com que
existam promocgdes cada vez mais atraentes para os novos jogadores, tais como, os bonus de
boas-vindas e os cédigos promocionais. De acrescentar ainda, o fascinio natural que existe em

Portugal, pelo desporto, principalmente pelo Futebol, que “faz com que o nosso pais seja
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particularmente adepto das apostas desportivas”. Todavia, a principal causa “relaciona-se com
a continua adesao dos jovens a esta forma de entretenimento online”.

Tal como anteriormente referido, o Futebol ¢ a modalidade preferida dos portugueses,
registando uma margem de 74,4%. De seguida, com apenas 10,8% encontra-se o Basquetebol,

e bastante mais proéximo, com 9,7% segue-se o Ténis (figura 5).

Futebol ‘

72,4% Basquetebol

‘ 9,6%

. Outras

3,9%

FIGURA 5 - Apostas desportivas a cota por modalidade e competigdo (12T 2024)

E em Apostas de Casino?
204 respostas

@® Nunca

@ Raramente (algumas vezes por ano)

@ Ocasionalmente (algumas vezes por
mes)

@ Regularmente (algumas vezes por
semana)

@ Diariamente

FIGURA 6 - Inquérito online: pergunta 4

Nas apostas de casino (figura 6), o cenario ¢ relativamente diferente. A alinea com mais
percentagem ¢ “Raramente”, com 45,1% dos inquiridos a afirmar jogar algumas vezes por ano
em apostas de casino. De seguida, temos o “Nunca” que ganha muito mais expressao,
comparativamente as apostas desportivas, contando com 31,9% dos inquiridos que nunca jogam
em apostas de casino. Ainda com alguma expressao verifica-se que 16,2% dos inquiridos joga

“Ocasionalmente (algumas vezes por més)”. Por fim, restam-nos as duas op¢des com maior
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regularidade, sendo que 4,9% dos inquiridos joga “Regularmente (algumas vezes por semana)”,
e 2% joga “Diariamente” em apostas de casino.

De acordo com o SRIJ, a maior parte das apostas de casino observam-se nas maquinas de
jogo (82,2%). De seguida e com apenas 6,6% vem a Roleta Francesa, com 5,0% o Blackjack,
com 4,1% a Banca Francesa, com 1,2% o Poker ndo Bancado, e por fim, com 0,8% o Poker em

Modo Torneio, como expresso na figura 7.

Roleta francesa
6,6% [::
\B—chkjacW21
A i 5,0%
Maqylnas .
d e J Ogo 5;r:;a francesa
82,2% l
Péquer nao bancado
1.2%
e

Péquer em modo torneio
0,8%

FIGURA 7 - Jogos de fortuna ou azar por tipo de jogo (12T 2024)

O cendrio das apostas de casino ¢ notavelmente diferente do cenario anteriormente visto
nas apostas desportivas. Nas apostas de casino, a grande maioria “Raramente” ou “Nunca” joga,
e apresenta um total de 77% na soma de ambas, enquanto nas apostas desportivas podemos
contar com uma maioria entusiasta de 66,1% dos inquiridos que jogam, ao somar as
percentagens “Ocasionalmente”, “Regularmente” e “Diariamente”.

Concluindo e de acordo com o inquérito, a grande maioria costuma jogar em apostas
desportivas com alguma regularidade, mas “Raramente” ou “Nunca” joga em apostas de casino.
Porém, de acordo com o SRIJ, a percentagem de pessoas que joga em apostas de casino e
desportivas ¢ muito idéntica, e por outro lado sdo as apostas de casino que registam uma maior
percentagem, com 31,8%, enquanto as apostas desportivas registam 26,1%. A restante
percentagem, neste caso os 42,1% dos restantes inquiridos, referem-se aos jogadores que
apostam tanto em apostas de casino como em apostas desportivas, como se observa na figura

8.
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FIGURA 8 - Registo de jogadores com pratica de jogo, evolugdo 12T 2023 - 1°T 2024 (MILHARES)

Em relagdo ao volume de apostas, de acordo com o SRIJ, também as apostas de casino se
sobrepdem as apostas desportivas. Enquanto as apostas desportivas (figura 9) registaram um
volume a cota de 574,0 milhdes de euros, as apostas de casino (figura 10) registaram um valor
de 4352,3 milhdes de euros, sendo que tanto as apostas desportivas como as de casino, estdo

em ascensao.

. —
FIGURA 9 - Volume de apostas desportivas a cota, evolugdo 1°T FIGURA 10 - Volume de apostas em jogos de fortuna ou azar,
2023 - 1°T7 2024 evolugdo 19T 2023 - 1°T 2024

Os diferentes resultados obtidos entre o inquérito e os dados do SRIJ, poderdo ser
justificados, pelo facto de Portugal apresentar a faixa etdria de jovens bastante reduzida, e uma
vez que as apostas desportivas sdo direcionadas para um publico mais jovem, que por sua vez

estd em inicio de carreira, e deste modo tem menos capacidade econdmica, do que o publico-
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alvo das apostas de casino, que para além de ter maior capacidade econdmica, engloba um
maior volume de jogadores tendo em conta que Portugal ¢ um pais envelhecido.

Na figura 11 esta representada a classe etaria portuguesa em 2023. Como se pode observar,
ao somar-se todas as classes que englobam os 18 aos 25 anos, ou seja, o publico-alvo das apostas
desportivas, obtém-se um total de 16% da populagdo portuguesa, enquanto se somar todas as

classes que abrangem os 25 aos 55 anos, temos um total de 46,1%.

100+ ] Masculina 0.0% 0.0% Feminina
95.99 0.0% [ 0.2%

90.94 03% [l 0.7%

85.89 0.8% [ .5+

80-84
75-79
70-74
65-69
60-64
55-59
50-54 B 9%
40-44 3%
35-39
30-34
25-29
20-24
15-19
10-14
5-9
0-4

- . )
0% 8% 6% 6% 8%  10%

Portugal - 2023

PopulationPyramid.net Populacao: 10,247,604

FIGURA 11 - Classe etaria portuguesa em 2023

Sendo este, o verdadeiro retrato da populagdo portuguesa, verifica-se o contrario na amostra
recolhida para o estudo que contou com 48% dos inquiridos com idade compreendida entre os
18 e 0s 25 anos.

Para além disso, as apostas de casino ndo sdo muito bem vistas na sociedade, o que pode
conduzir a uma limitacdo do estudo, na medida em que alguns inquiridos poderao ter-se sentido
constrangidos ao responder a questdo, mesmo quando a pergunta nio estava direcionada para o
proprio.

De acordo com a familiaridade das marcas de apostas, seleciondmos marcas que ja estdo

consolidadas, hd mais de 5 anos, no mercado online em Portugal (figura 12).
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Classifique, em termos de familiaridade, as seguintes Marcas de Apostas, sendo que 1 é "Nada
Familiar" e 3 é "Muito Familiar":

1 2 3
150 — —

100

0

Betano Betclic ESC Online Jogos Santa Casa Solverde

FIGURA 12 - Inquérito online: pergunta 5

A marca que mais se destacou com um grande grau de familiaridade foi de longe os Jogos
Santa Casa, tendo 154 inquiridos admitido que lhes ¢ muito familiar, 35 mantiveram-se neutros
e apenas 15 reponderam que ndo lhes ¢ nada familiar. Este grande nivel de familiaridade
registado, pode se justificar pelo facto dos Jogos Santa Casa terem sido os primeiros a aparecer
em Portugal, criados em 2004, e principalmente por estes serem explorados pela Santa Casa da
Misericordia, fundada em 1498 e ser uma institui¢do muito conhecida em Portugal.

De seguida, destaca-se a Betclic, com um total de 124 inquiridos a responderem que a marca
¢-lhes muito familiar, 55 inquiridos mantiveram-se neutros, e apenas 25 afirmou nao lhes ser
nada familiar. A Betclic foi fundada originalmente em 2005, em Malta, e chegou a Portugal
apenas em 2016. A marca ¢ conhecida por patrocinar grandes clubes de futebol como por
exemplo a Juventus Football Club. Também patrocina a Liga Portugal Betclic e varios
desportos como o Raguebi, o Andebol, o Voleibol ou a Férmula 1.

Com valores similares, encontra-se a Betano, com 104 inquiridos a referir conhecer muito
bem a marca, 76 mantiveram-se neutros, € apenas 24 referiu ndo conhecer a marca. A Betano
apesar de ter sido fundada em 2013, s6 chegou a Portugal em 2019, sendo a que estd hd menos
tempo no mercado portugués. Apesar de ser relativamente recente em Portugal, atualmente, a
Betano ¢ patrocinadora oficial dos trés grandes clubes portugueses de Futebol: Sporting Clube
de Portugal, Sport Lisboa e Benfica e Futebol Clube do Porto. De destacar também que em
2022, foi a primeira marca de apostas a patrocinar o Campeonato Mundial de Futebol da FIFA.

Com valores inferiores, vem a ESC Online, que conta com 73 inquiridos a conhecerem
muito bem a marca e 70 a referirem que ndo conhecem, sendo que apenas 35 mantiveram-se
neutros. A ESC Online foi criada em 2016, porém a marca faz parte do Grupo Estoril Sol, que

opera ha mais de 50 anos em Portugal, e conta com trés casinos fisicos: Casino Estoril, Casino
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Lisboa e Casino da Pévoa. A marca tem vindo a patrocinar varios festivais, entre eles, o Rock
in Rio, 0 Meo Marés Vivas, o Super Bock Super Rock, o Sumol Summer Fast e 0 RFM Somni.
Também patrocina alguns clubes portugueses de futebol, como o Casa Pia AC e o CD Feirense,
e varios desportos como o Padel, os Rallys e o E-Gaming.

Por ultimo, encontra-se a Solverde, a Gnica que registou uma maioria de inquiridos que nao
conhece a marca, ou seja, 84 inquiridos ndo conhece a marca, 68 mantiveram-se neutros, e
apenas 52 referiram conhecerem muito bem a marca. Apesar da marca ter sido criada em 2017,
esta faz parte do grupo Solverde que ja estd no mercado portugués desde 1974, contando e ha
semelhanca da ESC Online, com trés casinos fisicos que se encontram em Espinho, Vilamoura
e em Monte Gordo. Para além disso, a Solverde também conta com uma cadeia de hotéis. A
marca patrocina o programa “Candido on Tour” no Canal 11, patrocinou o NOS Alive e a Liga
Solverde de Voleibol, entre outras. A Solverde criou o Podcast “Jogo pelo Jogo” conduzido por
Vasco Elvas, Tomas da Cunha e Tiago Almeida, onde convidam vérias personalidades
conhecidas portuguesas. Para além disso, a marca teve um grande crescimento no Instagram,

onde conta atualmente com 41 mil seguidores.

Segue alguma das Marcas acima referidas nas Redes Sociais?
204 respostas

® Sim
® Talvez
Nao

FIGURA 13 - Inquérito online: pergunta 6

Apesar de na pergunta da figura 12 a maioria dos inquiridos ter respondido que estas marcas
lhes eram muito familiares, na figura 13 observa-se que apenas 84.3%, ou seja, uma maioria
absoluta, ndo segue nenhuma destas marcas de apostas nas redes sociais online. Uma limitagao,
podera novamente prender-se com o facto das apostas serem um tema sensivel e os inquiridos

ndo quererem revelar que seguem alguma destas marcas.
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Se Sim, qual/quais Marca(s) e em que/quais Rede(s) Social(ais)?

16
14
12

10

2 l .
0

Betano Betclic ESCOnline Jogos Santa Casa Solverde

FIGURA 14 - Inquérito online: pergunta 7

Na figura 14, foi perguntado se os inquiridos seguiam as marcas e em que rede social online
seguiam estas marcas de apostas.

Primeiramente, como esta pergunta era uma pergunta de resposta aberta, gerou maior
dificuldade na andlise das respetivas respostas uma vez que muitos dos inquiridos nao

respondeu na integra ao solicitado.

Posto isto, e ao analisar as respostas recolhidas, a Betclic foi a marca que contou com mais
seguidores, num total de 15, sendo que apenas 2 inquiridos especificaram que seguem esta
marca no Instagram. De seguida, a Betano contou com 10 seguidores, sendo que também apenas
2 inquiridos especificaram que a seguem no Instagram. De seguida, apenas 4 inquiridos
referiram seguir os Jogos Santa Casa, sendo que apenas 1 especificou que segue no Facebook.
Quanto a ESC Online, 3 inquiridos referiram seguir a marca, sendo que nenhum especificou a
rede social online onde a segue. Por fim, a Solverde registou 2 inquiridos a seguir, sendo que 1
especificou segui-la no Instagram. Para além disso, de destacar que 3 inquiridos seguem
simultaneamente a Betano e a Betclic, 1 inquirido segue simultaneamente a Betclic ¢ a

Solverde, e para terminar 1 inquirido, refere seguir todas as marcas de apostas acima referidas.
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Classifique, onde costuma encontrar, com mais frequéncia, a presenga destas Marcas de Apostas, sendo que 1 é “Nunca” e 3 é
“Muitas Vezes":

N .2 3
150
Televisao Mupis Youtube Twicth Leds nos Jogos Instagram TikTok Facebook X (antigo Twitter)
Publicitarios de Futebol

FIGURA 15 - Inquérito online: pergunta 8

Na figura 15, procurdmos saber onde os inquiridos costumam encontrar com maior
frequéncia a presenca destas marcas de apostas.

Assim, verificou-se que a maioria dos inquiridos costuma ver estas marcas mais vezes na
Televisdo, tendo contado com 130 inquiridos a responder que véem muitas vezes, 57 que
costuma ver as vezes, € apenas 17 inquiridos refere que nunca viram estas marcas de apostas
na televisdo. Em segundo, ver em Leds nos Jogos de Futebol, contou com 89 inquiridos a referir
que véem muitas vezes estas marcas, 54 inquiridos que véem as vezes, € 61 inquiridos que
nunca viram. E interessante observar que estes dois meios foram os que registaram maior
frequéncia, uma vez que a nivel monetério sdo os que requerem maior investimento. O mesmo
ndo se verificou para os Mupis Publicitarios, que registaram uma maioria de 91 inquiridos que
véem as vezes este tipo de comunicagdo da marca, 72 inquiridos referiu nunca ter visto, e apenas
41 inquiridos referiram ver muitas vezes. Em relagdo as redes sociais online, ¢ o Youtube que
ganha mais expressao, contando com 70 dos inquiridos a referir que véem muitas vezes estas
marcas nessa plataforma, com 53 dos inquiridos a referir que véem algumas vezes e com 81
dos inquiridos, neste caso a maioria, a referir que nunca viu. De seguida, encontra-se o
Instagram, com 84 dos inquiridos a afirmar que nunca viram estas marcas nesta rede social
online, 61 dos inquiridos a referir que véem muitas vezes e 59 dos inquiridos a afirmar que
véem algumas vezes. O cenario das restantes redes sociais online, ¢ variado e conta com uma
grande maioria de inquiridos a referir que nunca viu estas marcas de apostas nestas redes sociais
online. De salientar, que o Facebook conta com um total de 140 inquiridos a referir que nunca
viu estas marcas na plataforma, 39 dos inquiridos a referir que véem as vezes e apenas 22
inquiridos a afirmarem que véem muitas vezes. Verifica-se que o TikTok apresenta um cendrio

idéntico registando os seguintes resultados e com uma maioria de 149 dos inquiridos a referir
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que nunca viu a presenca destas marcas nesta rede social online, 33 dos inquiridos a referir que
Jé& viu algumas vezes e apenas 22 dos inquiridos afirma ver muitas vezes. De seguida, encontra-
se a rede social online X, que conta com 165 dos inquiridos a referir que nunca viu estas marcas
presentes no antigo Twitter, 30 dos inquiridos refere que vé algumas vezes, e apenas 9
inquiridos refere ver muitas vezes estas marcas de apostas nesta rede social online. Por tltimo,
encontra-se a rede social online Twitch com uma grande maioria dos inquiridos, num total de
174 inquiridos, a referir que nunca viu estas marcas nesta rede social online. Apenas 15 dos
inquiridos refere ver algumas vezes e outros 15 dos inquiridos refere ver muitas vezes.

De seguida, na figura 16, foi questionado qual a rede social online mais relevante para a

presenca destas marcas de apostas.

Qual a Rede Social que considera mais relevante para a Presenga Digital destas Marcas de
Apostas?
204 respostas

@ Instagram
@ Facebook
TikTok
/ @ Youtube
| @ Twitch

@ X (antigo Twitter)

FIGURA 16 - Inquérito online: pergunta 9

De salientar, que a maioria dos inquiridos respondeu que € o Instagram, a rede social online
mais relevante para a presenca destas marcas de apostas, contando com 48% dos inquiridos a
destacar esta rede social online das restantes op¢des. Seguindo-se e ainda com algum impacto,
o Youtube que contou com 26,5% dos inquiridos a destacar também esta rede social online.
Com percentagens bastante menos significativas, mas muito proximas seguiram-se o TikTok e

o Facebook com 9,8% e 9,3%, respetivamente. Por fim, encontram-se as redes sociais online,

Twitch com 3,4% e 0 X com 2,9%.
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FIGURA 17 - Inquérito online: pergunta 10

Quais as Redes Sociais que utiliza?

204 respostas

Instagram
Facebook

TikTok

Youtube

Twitch

X (antigo Twitter)

Nenhuma das anteriores

12 (5,9%)

41(20,1%)

9 (4,4%)

50

98 (48%)

133 (65,2%)

150

176 (86,3%)

200

A figura 17 representa as redes sociais online que os inquiridos utilizam, sendo que podiam

selecionar mais do que uma resposta, a grande maioria refere que o Instagram ¢ a rede social

online que mais utiliza, contando com 86,3%, seguindo-se o Youtube com 65,2%, o Facebook

com 48% e o TikTok com 42,2%. Com menos expressao de utilizadores verificam-se as

plataformas X com 20,1%, a Twitch com 5,9% e por fim e com apenas 4,4% dos inquiridos

encontram-se os inquiridos que referem ndo utilizar nenhuma das redes sociais online acima

referidas.

Tendo em conta a resposta anterior, qual a que mais utiliza?

204 respostas

=

FIGURA 18 - Inquérito online: pergunta 11
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Na figura 18 segmentaram-se as redes sociais online referidas na questdo anterior, para
saber qual a rede social online que os inquiridos mais utilizam. E neste sentido verificou-se que
o Instagram foi de novo a rede social online que contou com uma maioria absoluta, com 65,2%
dos inquiridos a afirmar utilizar esta rede social online. De acordo com a Marktest “o Instagram
¢ arede com maior penetragdo entre os mais jovens e aquela que a generalidade dos utilizadores
mais gosta.” O Facebook seguiu-se com um total de 12,7% dos inquiridos, seguindo-se o
Youtube com 9,3%, o TikTok com 5,9% e por ultimo, com muito pouca expressao encontra-se

a rede social online X com 1,5%.

Avalie, tendo em conta o contelddo que considera ser mais interessante para o Instagram de uma Marca de Apostas, sendo que 1 é “Nada Interessante” e 3 é
"Muito Interessante”:

N .2 3
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FIGURA 19 - Inquérito online: pergunta 12

Por fim, de modo a objetivar o delinear de uma estratégia para ir ao encontro do que os
inquiridos procuram, foi colocada uma questdo com o intuito de perceber qual o tipo de
contetido que os inquiridos mais gostariam de ver no Instagram de uma marca de apostas. Como
expresso na figura 19, salienta-se que o Instagram ¢ a rede social online foco deste estudo, e
nas respostas anteriores verificou-se a relevancia que os inquiridos deram ao Instagram, uma
vez que esta foi a rede social online que registou sempre maior expressao, destacando-se
bastante das demais, o que por um lado acaba por validar o facto da estratégia deste estudo ser
propositada para o Instagram. Reforca-se que no estudo realizado em 2023 pela Marketest
também demonstra “que o Instagram passou a ser a rede social mais usada para consultar
informag¢do nas paginas de empresas e marcas, sendo referido por 66,5% dos seguidores de
marcas’.

Nesta pergunta as alineas dividiam-se em dois grandes grupos, embora nao fosse explicito,
sendo que as primeiras, na sua grande maioria eram relativas as apostas desportivas, e as

restantes prendiam-se com as apostas de casino. Neste sentido, foi muito interessante verificar
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que sensivelmente até metade do grafico o “Muito Interessante” e o “Interessante” apresentam
maior expressao, sendo que a partir de metade em seguida ¢ o “Nada Interessante” que passa a
ganhar maior relevancia, o que se conclui que os inquiridos de uma forma geral, consideram
mais interessante conteudos relacionados com desporto, ao invés de contetidos relacionados
com apostas de casino.

Ao fazer-se uma andlise mais pormenorizada, o contetido que mais se destacou em termos
de interesse foi a Oferta de Bilhetes para Jogos (giveaways), contando com 111 dos inquiridos
a referirem ter muito interesse neste tipo de publicagdo, 57 dos inquiridos a referirem ter
interesse, e apenas 36 a referir ndo ter nenhum interesse neste tipo de conteudos. Com resultados
bastante idénticos temos o Contetdos relacionados com Desporto (calendarizagdo dos jogos;
resultados; ...), que conta com 105 dos inquiridos a referirem ter muito interesse neste tipo de
conteudo, 66 dos inquiridos a referir ter interesse, e apenas 35 a referir ndo ter qualquer
interesse. De seguida, encontram-se os giveaways a ganhar de novo destaque e a Oferta de
Equipamentos Oficiais do Clube, que contou com 88 dos inquiridos a referirem ter muito
interesse neste contetido, 62 dos inquiridos a referirem ter interesse, e 54 a referir ndo ter
nenhum interesse. Estas foram as Unicas trés alineas nas quais o “Muito Interesse” ganhou
maior expressdo, concluindo-se que o que ambas t€ém em comum ¢ serem contetidos
relacionados com desporto, e 2 destas 3 alineas sdo giveaways, o que demonstra que o publico
gosta muito deste tipo de contetido, onde tem a possibilidade de ganhar algo. Ainda a apresentar
uma boa expressdo, encontram-se os Conteudos relacionados com Festivais e Eventos
patrocinados pela Marca, que contaram com 80 inquiridos a referirem ter interesse, 78
inquiridos a referirem ter muito interesse, e apenas 46 dos inquiridos a referir ndo ter qualquer
interesse. Neste sentido, observa-se que tal como o desporto, também os festivais e eventos sao
contetidos que os seguidores gostam de ver. Uma limitagdo verificada neste grafico foi o facto
de ndo ter sido feita uma pergunta referente ao interesse que os inquiridos tém em ver Contetdos
relacionados com a Oferta de Bilhetes para os Festivais, porém e ha semelhanca dos giveaways
acima referidos, e tendo em conta o interesse que o publico demonstrou em ver Contetidos sobre
Festivais, prevé-se que exista uma tendéncia para as pessoas terem muito interesse nesse tipo
de conteudos. Quanto aos Conteudos relacionados com Excertos de Entrevistas/ Podcasts
relacionados com Desporto, 93 inquiridos apresentam interesse por este tipo de contetdos, 55
inquiridos apresentam muito interesse e 56 inquiridos refere ndo ter qualquer interesse por este
tipo de contetdos, o que demonstra ser um contetido que embora tenha interesse para o publico,
este ndo parece ser muito entusiasta. A partir daqui o voto que apresenta maior expressao foi o

“Nada Interessante”. Comecemos pelas Entrevistas a Adeptos nos dias de Jogo, que contaram
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com 84 dos inquiridos a admitirem que ndo tém qualquer interesse, mas ainda assim 76 dos
inquiridos, um valor considerdvel, assumiu ter interesse, e apenas 44 dos inquiridos admitiu ter
muito interesse. De seguida, os Giveaways de Freebets (apostas gratis sem qualquer risco), que
apesar de também terem apresentado grande expressdo de inquiridos que afirmam ndo ter
qualquer interesse em ver este tipo de conteudo, mais concretamente 85, 63 dos inquiridos
demonstraram ter muito interesse neste conteiido e 56 dos inquiridos referiu ter interesse. De
seguida, as Parcerias com Influencers contaram com 94 inquiridos a referir nao ter qualquer
interesse neste tipo de conteudo, 79 inquiridos a referir terem interesse e apenas 31 inquiridos
referiram ter muito interesse neste tipo de conteudos. A apresentar os piores resultados
encontram-se os Conteudos relacionados com “Ganhos” em Apostas, que contaram com 104
dos inquiridos a referir ndo ter qualquer interesse, 64 dos inquiridos a referir ter interesse e
apenas 36 dos inquiridos a referir ter muito interesse. Por ultimo, encontram-se os Contetdos
relacionados com Novas Slots de Casino, contando com 133 dos inquiridos a referir ndo ter
interesse neste contetdo, 58 dos inquiridos a referir ter interesse, € apenas 13 dos inquiridos a
afirmar que tém muito interesse, sendo notério que os conteudos relacionados, de uma forma
mais crua, com apostas e principalmente com apostas de casino, ndo geram tanto interesse por
parte dos inquiridos.

Concluindo, deveremos focar o conteudo para o entretenimento, quer seja desporto ou
festivais, e giveaways, e mesmo que existam algumas publicagdes relacionadas com apostas e

casino estas deverdo ser mais esporadicas.

DIAGNOSTICO DE PARTIDA (SWOT)

A problematica deste Trabalho Projeto, prende-se com o baixo engagement que existe no
Instagram da ESC Online. Ao comparar a rede social online referida (dados recolhidos a 23 de
agosto de 2024), relativamente ao Facebook da marca, verifica-se que a diferenca ¢ substancial,
tendo esta Ultima 16.000 seguidores da pagina, enquanto o Instagram tem apenas 5.303
seguidores. Posto isto, pretende-se procurar, de que forma ¢ possivel melhorar o knowledge da
marca através do Instagram, e de modo a alcangar o publico alvo da ESC Online, tendo em
conta que este consiste em maiores de 18 anos, que o target de apostas desportivas abrange
maioritariamente um publico entre os 18 e os 25 anos, enquanto que o target das apostas de
casino compreende um publico de uma faixa etdria mais alta, entre os 25 e os 55 anos,

salientando, neste caso, que a grande maioria ¢ do sexo masculino.
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Ao realizar-se um pequeno benchmark através das redes sociais online apercebemo-nos que
o Facebook da Solverde ¢ quanto ao nivel de seguidores o que estd mais proximo da ESC
Online, registando 17.000 seguidores, com apenas uma diferenca de 1.000 seguidores. Porém,
verifica-se que esta diferenca vai aumentando & medida que se analisa as outras marcas de
apostas. O Facebook dos Jogos Santa Casa conta com o triplo dos seguidores da ESC Online,
apresentando 49.000 seguidores, e a Betano tem mais do triplo de seguidores contando com
59.000 seguidores. Por fim, a Betclic encontra-se bastante distante e apresenta-se a frente, com
454.000 seguidores. A ESC Online ¢ a rede social online com menos seguidores e como referido

anteriormente conta apenas com 16.000 seguidores.
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FIGURA 20 - Instagram ESC Online

Apesar de no Facebook a ESC Online ter esta posicao, a distdncia acentua-se ainda mais
no Instagram, onde a marca apenas conta com 5.303 seguidores (figura 20), enquanto os Jogos
Santa Casa contam com 25.400 seguidores (figura 21), a Solverde conta com 41.100 seguidores
(figura 22), a Betano conta com 169.000 seguidores (figura 23), e novamente em primeiro lugar,
com uma diferenca ainda mais consideravel, encontra-se a Betclic que conta com 215.000
seguidores (figura 24). Neste sentido, conclui-se e tendo em conta esta pequena andlise, que o

numero de seguidores da ESC Online fica muito aquém da concorréncia.
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Assim sendo, e com a importancia que o Instagram tem vindo a ganhar no marketing digital,
torna-se crucial, delinear uma estratégia para melhorar o engagement no Instagram da ESC
Online. Desta forma, serd delineada uma analise SWOT, com o objetivo de perceber quais os
pontos fortes e os pontos fracos, assim como as oportunidades e as ameagas, para se conseguir
perceber qual a melhor estratégia a implementar no Instagram da ESC Online.

Quanto aos Pontos Fortes, destaca-se:

Apelo visual: o Instagram ao ser uma plataforma muito visual, acaba por se complementar
com a industria dos casinos e das apostas desportivas, na medida em que torna possivel criar

visuais atrativos.
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Demografia etaria diversificada: como o publico-alvo abrange um grupo etario bastante
vasto, a marca tem a possibilidade de interagir ndo s6 com clientes mais jovens como também
com os mais velhos que estejam presentes nas redes sociais online.

Relativamente aos Pontos Fracos, salienta-se:

Baixo envolvimento: o Instagram tem varias funcionalidades interativas, tais como os
gostos, os comentarios e as mensagens diretas, que facilitam e permitem um maior
envolvimento com o publico, porém no caso da ESC Online, e como referido anteriormente, o
Instagram da marca conta apenas com 5.303 seguidores, posicionando-se bastante atras da
concorréncia e nao aproveita as funcionalidades interativas que o Instagram disponibiliza.

Parcerias com influenciadores: apesar da ligacdo dos influenciadores as marcas ser um
enorme potencial para alcangar mais publico e criar maior proximidade com os seguidores, a
ESC Online, ndo tem por habito fazer este tipo de parcerias.

Desafios regulamentares: a industria das apostas ¢ bastante regulamentada e tem diretrizes
de publicidade muito rigorosas.

Forte concorréncia: ao analisarmos o benchmark verifica-se que o setor tem uma
concorréncia intensa, ou seja, varias marcas tentam abranger o mesmo publico.

Quanto as Oportunidades, destaca-se:

Contetido personalizado: a adaptacdo dos contetidos de acordo com os interesses do ptblico
recorrendo as ferramentas que o Instagram oferece, pode ir cada vez mais ao encontro do que
os seguidores querem ver.

Envolvimento em tempo real: através da publicagdo em tempo real, de histdrias ou ao fazer
diretos durante eventos desportivos.

Conteudo gerado pelo utilizador: os utilizadores ao partilharem por exemplo os “ganhos”
das apostas ou contetido relacionado com a experiéncia de jogo, acabam por criar mais
autenticidade, assim como maior confian¢a em relacao a marca.

Giveaways: através da criagdo de giveaways de eventos desportivos ou de festivais, €
possivel criar contetido que envolva muito engajamento, uma vez que para ganhar ¢ necessario
gostar e/ou comentar o post.

Influencers: fazer parceria com influenciadores.

Conteudo dinamico e dissociado de apostas: criar conteido em formato de Podcast, de
video ou de fotografias acerca de desporto, festivais ou simplesmente de entretenimento.

Em relacdo as Ameacas:

Alteragao dos algoritmos: os algoritmos podem afetar o alcance organico e obrigam a que

exista uma estratégia constante.
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Restricdes de anuncios: estar ligado a industria das apostas implica regulamentos de
publicidade mais rigorosos, assim como a proibi¢do de certos anuncios relacionados com
apostas.

Riscos de reputacdo: este setor enfrenta criticas e riscos de reputacdo, que por sua vez, nas

redes sociais online podem tomar propor¢des ainda maiores.

O DESENHO DO PROJETO

Com este estudo pretende-se desenvolver uma estratégia para o Instagram da marca, de modo
a captar a aten¢ao do publico e fazer com que este tenha interesse em seguir e acompanhar o
Instagram da ESC Online, divertindo-se com o mesmo e utilizando-o como um “ESCape” do
stress do dia-a-dia.

Tendo em conta a analise do inquérito realizado, verificou-se que o tipo de conteudo que
os usudrios preferem, esta relacionado com desporto e festivais, e tém bastante interesse na
marca proporcionar giveaways. Por outro lado, concluiu-se também que contetido relacionado
com as apostas de casino ndo desperta tanto interesse.

Esta preferéncia do publico, vai ao encontro dos resultados obtidos no trabalho realizado
em Métodos de Analise de Multimédia (2022), o qual se encontra no anexo A. Neste trabalho,
também pretendeu-se perceber qual o contetido que o publico mais queria ver, e deste modo a
nossa Query prendia-se com perceber “Qual a publicagdo com maior engagement € o porqué
do seu destaque?”.

Depois de analisados os dados, concluiu-se que havia uma fotografia que se destacava das
demais tendo em conta o engagement que registou. A fotografia em questdo contou com 7502
gostos e 23 comentarios, alcangando um engagement de 7525 (total de gostos e comentarios).
A publicacdo consiste numa fotografia da sele¢do portuguesa com o foco principal no Cristiano
Ronaldo, num jogo de apuramento para o mundial realizado contra a Macedénia do Norte.
Neste playoff do mundial, a sele¢@o ja tinha vencido a Italia e a Alemanha, a jogar fora de casa.
Estas duas vitorias contra estas duas sele¢des tao fortes, podem ter entusiasmado ainda mais os
adeptos a estarem atentos ao percurso da selecao de Portugal no mundial. A fotografia pode ter
gerado mais empatia e sentido de pertenca, uma vez que se trata de uma publicacdo de apoio a
selecdo portuguesa, e o facto de ser um jogo decisivo as expectativas estavam ao rubro.
Acrescentasse ainda, o facto, da fotografia ser da sele¢do portuguesa com o foco no Cristiano

Ronaldo, que ¢ mundialmente conhecido e a pessoa com mais seguidores no Instagram do
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mundo e também idolatrado por muitas pessoas, podendo-se concluir que exista um maior fator
de identificagdo, com todos os elementos presentes na publicagao.

Foi ainda realizado outro estudo, também na cadeira de Métodos de Analise de Multimédia
(2022), sobre o tema, relevante para este Trabalho Projeto, o qual desta vez, teve a seguinte
Query: “De acordo com o Computer Vision e a Natural Language, h4 conceitos em comum nas
publicagdes que tém maior engagement?”.

Através do trabalho realizado e que se encontra no anexo B, chegou-se a conclusdo que as
publicagdes com maior engagement, tém tendéncia para estarem relacionadas com desporto
(stadium, game, athelete, match, competition, goal, sports fan, cup,...),e principalmente ao
futebol (football, soccer).

Deste modo, em resposta a Query, conclui-se que sim, que ha conceitos em comum, embora
ndo sejam exatamente as mesmas palavras, torna-se evidente que todos os termos das
publicagdes que tém maior engagement estdo relacionadas com o desporto, com principal
énfase para o futebol. Sendo esta marca, uma marca de apostas, notou-se, mais uma vez, que o
publico tem especial preferéncia em ver conteudo relacionado com o desporto em detrimento
de conteudo mais relacionado com o casino.

Tendo em consideragdo, todo o estudo até entdo realizado, quer seja pelo inquérito online
concretizado, quer seja, pelos estudos acima referidos (anexos A e B), torna-se notério que o
publico prefere ver publicagdes relacionadas com desporto, e em especial sobre o futebol, e que
nos ultimos anos tém existido mais publicagdes de festivais, no Instagram da ESC Online, visto
ter vindo a patrocinar e a marcar presenca em varios destes eventos. De salientar, que o
contetido que apresenta sempre menos interesse sao os que estio relacionados com o casino.

Neste sentido, o contetido que se sugere, para o Instagram da ESC Online, deve ter dois
grandes focos: Desporto e Festivais.

Estes dois pilares acabam por se complementar visto que a fase alta de um coincide com a
época baixa do outro, como por exemplo durante o verdo ocorrem mais festivais e as épocas
desportivas ja terminaram estando apenas a decorrer a fase de pré-época, e vice-versa no
decorrer do resto do ano, quando a época desportiva tem mais jogos e campeonatos ndo ocorrem
tantos festivais. Assim sendo, ¢ possivel ter publica¢des consistentes, tendo em consideragao
estas duas vertentes.

Alguns exemplos de contetido relacionado com desporto, e de interesse do publico, sdo os
giveaways, quer sejam de oferta de bilhetes para os jogos ou de equipamentos oficiais. Também
publicagdes relacionadas com desporto, mas mais viradas para o entretenimento, através de

Podcasts, ou de vox pop nos dias de jogo, ou mesmo com um reporter no estadio a fazer
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perguntas, como por exemplo: “qual vai ser o resultado do jogo?”, “qual o jogador que vai
marcar?”, “quem vai ser o homem do jogo” e fazer a diferenca em relagdo a outras marcas de
apostas através da forma como o reporter se apresenta, uma vez que a marca ESC Online tem
um ADN muito cléssico, o reporter poderia estar com um fato, ou seja, com uma apresentagao
mais cléssica para refor¢ar a imagem de marca da ESC Online.

Na vertente dos festivais, também podem existir giveaways, com oferta de bilhetes e
brindes que a marca esteja a oferecer, apresentar videos com o que fazer no festival, vox pop
com os festivaleiros, etc.

Mais esporadicamente e tendo em conta a preferéncia dos utilizadores que temos vindo a
observar, poderdo ser feitas algumas publicagdes sobre o casino, mas com muito menos
frequéncia do que qualquer outra publicagdo, € com uma comunicagdo sempre clara,
transparente e eficaz, de modo a promover uma experiéncia segura e informada aos seguidores.

Neste pilar de publicagdes hd que ter especial cuidado na forma como se comunica, de
modo a ndo influenciar negativamente os seguidores a apostar. Poderdo ser feitas publicagdes
relacionadas com grandes ganhos, ou seja, videos e/ou fotografia dos ganhos com o valor do
prémio que o apostador ganhou, mas tendo sempre em atencao que estas devem ser feitas com
menor frequéncia, e sempre com uma comunica¢do de que se deve jogar apenas por diversao,
de forma consciente e segura. Devesse optar por uma linha de publicacdes mais leve, e que
envolva o humor, como por exemplo, uma publicacdo de celebridades a jogar poker, como a
Kim Kardashian de 6culos espelhados e uma legenda com a seguinte questdo “que tipo de
jogador és tu?” @identifica o teu amigo/a), ou fazer uma compila¢do de videos engracados e
colocar uma descricao “quando fazes all-in”, sendo que estes videos até podem ndo estar
diretamente ligados com o casino.

Numa dindmica de publica¢des mais relacionadas com apostas, ainda poderdo oferecer
freebets (apostas gratis sem qualquer risco) em publicagdes mais descontraidas, e que nao
estejam diretamente ligadas ao casino, como por exemplo, em formato de histdria no Instagram,
ao apresentar um video a perguntar por exemplo, “quantos cantos vao existir no jogo?”, e criar
uma caixa de resposta, sendo que os 10 primeiros a responder corretamente a questdo ganham
freebets. Deste modo, € possivel criar-se uma maior interagdo com o publico, e na entrega das
freebets, por mensagem privada, deverd ter-se em conta a inclusdo de um pequeno texto que
reforce a preocupacdo com 0 jogo seguro.

Destaca-se ainda, que ¢ necessario ter consisténcia nas publica¢des, a qualidade deve
sempre superior a quantidade, ou seja, tem que se acrescentar valor nas publicagdes em

detrimento de publicar por publicar. Ao analisar o Instagram da ESC Online, verificou-se que
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existem algumas publicacdes que perdem muita informagdo por falta de apelo visual, o que
acaba por ndo captar a atencao do publico, como se pode ver no exemplo expresso na figura 25.
Nesta publicacdo, a ESC Online promove o facto de estar presente no BR Fest, o maior Festival
de Praia, em Portugal dedicado a cultura Brasileira. Da andlise realizada, percebe-se que o foco
da publicagdo ndo estd no festival e para além disso o proprio logo do festival ndo esta completo,
falta-lhe o “Fest”, o que corta ainda mais a informagdo do post. Deste modo, foi feito um
pequeno esbogo, expresso na figura 26 e no qual se sugere, que o foco do post seja o festival,
dando prioridade as cores vivas que remetem para o Brasil e para o festival e refor¢a-se o logo
do BR Fest, ao acrescentar informacao relevante como, quando e onde vai decorrer, e claro,

colocando também o logo da ESC Online em destaque.
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Na figura 27 ¢ apresentada uma publica¢do no Instagram da ESC Online, a qual anuncia
que a marca estara presente no Bliss, no evento Black & Gold, que se realizou no dia 24 de
Agosto. Porém, nesta publicagdo, a informacdo que salta a primeira vista ¢ apenas o evento
Black & Gold, acabando por se perder o foco da publicacdo, que seria a ESC Online estar
presente no Bliss. Deste modo, também foi feito um pequeno esbogo, representado na figura
28, de modo a exemplificar uma nova sugestao de publica¢dao, dando mais destaque a palavra
“Bliss”, discoteca onde o evento se vai realizar, realgando o tema “Black and Gold”, a data e
respetiva hora, colocando em destaque o logo da marca ESC Online e com uma imagem de

fundo que nos remete para Vilamoura, praia e férias.
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FIGURA 27 - Publicagdo Instagram ESC Online Bliss FIGURA 28 - Sugestdo publicagdo Instagram ESC Online Bliss

ORIENTACOES GERAIS/ FINALIDADES

O objetivo principal deste Trabalho Projeto prende-se com desenhar uma estratégia para o
Instagram da marca ESC Online, de modo a aumentar o engagement da marca nesta rede social
online e atenuar a diferenca de seguidores que existe em rela¢do a concorréncia.

Como tal, procurou-se perceber qual o contetido digital que motiva o publico-alvo da ESC
Online, para se poder ir ao encontro das suas expectativas, e desta forma incentivar o publico e
angariar mais seguidores. Compreender onde se devem posicionar enquanto marca,
distinguindo-se da concorréncia ¢ um objetivo muito importante, pois a marca deve preocupar-
se em marcar a diferenca e ser reconhecida por esse aspeto. Por tltimo, pretende-se com este
estudo, arranjar estratégias para se obter maior visibilidade e conhecimento da marca, através
do Instagram, onde existem cada vez mais pessoas e marcas a afirmarem-se nesta rede social
online, sendo por isso, uma otima plataforma para a marca estar presente e ter uma presenga
bastante forte. Para além disso, como ja foi referido anteriormente na metodologia do estudo, o
Instagram acabou por obter validagdo por parte do publico, visto ter sido a rede social online a
obter maior preferéncia em todas as perguntas relacionadas com o uso da mesma. Para além

dos resultados obtidos, também a Marketest destaca que o Instagram ¢ a rede social online mais
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utilizada para seguir as marcas e empresas, € que na generalidade ¢ a rede social online que os
usudrios mais gostam.

De acordo com o estudo efetuado neste Trabalho Projeto, tornou-se claro as preferéncias
dos utilizadores, permitindo delinear uma estratégia que visa fortalecer a presenca digital da
ESC Online, assim como aumentar o engajamento € gerar um maior conhecimento da marca.

A necessidade de ter uma presenca solida, principalmente no Instagram, torna-se crucial,
uma vez que, ¢ uma das redes sociais online mais populares. Para além disso e tendo em conta
o benchmark realizado, apercebemo-nos que ainda existe uma grande diferenca se comparar-se
o Instagram da ESC Online com a concorréncia. Neste sentido, ¢ fundamental delinear uma boa
estratégia de modo a aumentar a visibilidade da marca ESC Online, para alcangar o publico-
alvo de uma forma mais eficaz, construir uma ligagdo mais proxima do seu publico, fortalecer

a marca, assim como a reputagao e credibilidade desta e inovar no marketing digital.

RESULTADOS E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Os resultados esperados para o Trabalho Projeto: “Estratégia para o Instagram da marca
ESC Online”, foi obter repostas que ditam o comportamento e as tendéncias dos consumidores
no Instagram e saber como procurar e aumentar os seguidores e o engagement da marca nessa
mesma rede social online. Através dos resultados obtidos pretende-se arranjar estratégias para
que a marca acompanhe as mudangas que estdo a acontecer constantemente e fortaleca a sua
presenga no Instagram, através de um estilo dindmico, inovador, moderno e atraente, com a
vertente do entretenimento sempre evidente, oferecendo ao cliente uma experiéncia de
entretenimento Unica.

Através deste estudo tornou-se evidente, quais as preferéncias do publico, as que se focam
especialmente no entretenimento, quer seja ligado ao desporto ou a festivais. Assim como a
preferéncia da escolha da plataforma Instagram, que j& na revisdo de literatura se mostrava
adequada, acabou por ser validada também através do inquérito realizado online, ao verificar-
se ser a rede social online a obter maiores votagdes em todas as perguntas relacionadas com as
redes sociais online.

Também nos estudos em anexo (A ¢ B), realizado na cadeira de Métodos e Analises, a
preferéncia dos utilizadores ja se mostrava muito vincada na sua ligacdo ao desporto, em
especial com ao futebol. Em relacdo aos festivais, a ESC Online comegou por patrocinar um
grande festival, o Rock in Rio, no ano de 2022 e desde entdo foi marcando cada vez mais

presengas neste tipo de eventos. Consequentemente, também tem apostado cada vez mais nesta
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vertente de contetido nos festivais, apostando cada vez mais, neste segmento de entretenimento.
O estudo realizado em Métodos e Andlises, uma vez que foi realizado em 2022, ou seja, no ano
em que a ESC Online comegou a apostar mais nesta vertente dos festivais, ndo tem,
consequentemente, qualquer dado relacionado com esta nova vertente de conteudos ligados aos
festivais, o que pode conduzir a uma limitacdo deste estudo. Porém, no inquérito online
realizado neste estudo verificou-se que existe um certo entusiasmo, por parte do publico,
relacionado com festivais. Outra limitagdo, e desta vez ligada ao inquérito online realizado neste
estudo, foi o facto, de na tlltima pergunta, ndo se ter acrescentado o interesse que o publico teria
em ver contetdos relacionados com a oferta de bilhetes para estes festivais. Todavia, e visto
que todas as propostas de conteudo relacionadas com giveaways foram muito bem aceites,
acredita-se que publicacdes relativas com a oferta de bilhetes também vao acabar por gerar
muito interesse.

Quanto a contetido mais relacionado com apostas e especialmente de casino, o publico ndo
se mostrou muito interessado. Como as apostas, especialmente de casino, ndo sao muito bem
vistas na sociedade, os dados obtidos através do inquérito online podem estar enviesados e
serem uma limita¢do do estudo, visto ser um assunto que pode ser considerado sensivel. Porém,
para evitar qualquer constrangimento, as questdes relacionadas com apostas de casino nado
foram elaboradas de modo a estarem diretamente direcionadas aos inquiridos. Perante os
resultados obtidos, concluiu-se que as publicagdes relacionadas com este tipo de contetido terdo
de ser feitas com muito menos frequéncia, e sempre com uma linguagem transparente e
informativa, de modo a aconselhar praticas de jogo seguras.

Outras limitagdes que possam ter surgido no inquérito online, prenderam-se com a forma
das classes etarias terem sido apresentadas, uma vez que, o publico-alvo da ESC Online,
consiste nos 18 aos 25 anos nas apostas desportivas, e nas apostas de casino incorpora os 25
aos 55 anos. Desta forma, os 25 anos estdo incorporando em ambas as vertentes, tornando-se
por isso dificil de perceber qual a representatividade dos inquiridos com 25 anos, uma vez que
esta faixa vai dos 18 aos 25 anos. De qualquer das formas se desconsiderarmos os 25 anos, o
publico-alvo das apostas de casino, e somando portanto todas as classes etarias a exce¢do dos
18 aos 25 anos, obtemos um total de 52% que podemos considerar a nossa representatividade
do estudo sobre o publico-alvo das apostas de casino, e os restantes 48% que representam o
publico-alvo das apostas relacionadas com desporto. Pode-se entdo referir que este estudo tem

uma boa representatividade, de ambos os publicos-alvo.
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O género dos inquiridos, apesar de apresentar-se equilibrado, registando 55,9% de publico
feminino e 43,6% de publico masculino, podera ser outra das limita¢des, uma vez que o publico-
alvo das marcas de apostas ¢ maioritariamente masculino.

O inquérito foi composto na sua grande maioria por perguntas de resposta fechada, e contou
apenas com uma pergunta de resposta aberta. De salientar que esta pergunta prendia-se com o
facto de se tentar perceber qual a marca e a respetiva rede social online que os inquiridos mais
seguem. Esta questdo acabou por gerar maior dificuldade na sua andlise, uma vez que, varios
inquiridos acabaram por ndo responder na totalidade ao que se pretendia.

Por fim, a tltima limitacdo, prendeu-se com o facto de ndo se ter utilizado a plataforma
Qualtrics para a realizacdo do inquérito online e ter-se optado pelo Google Forms. Esta escolha
deveu-se a desformatacdo das perguntas em escala de Likert, pois as mesmas ndo apareciam
em formato de tabela no telemovel, e uma vez que a grande maioria dos inquiridos iria
responder através do seu telemodvel, acabou-se por optar pelo Google Forms para que pudessem

responder ao inquérito de uma forma rapida, clara e eficaz.

CONCLUSAO

Ao longo do Trabalho Projeto procurou-se delinear uma estratégia eficaz para o Instagram da
marca ESC Online, com o objetivo de fortalecer a presenca desta marca nas redes sociais online,
e deste modo, aumentar o alcance e engagement da mesma. A escolha do tema prende-se com
o facto de ter tido a oportunidade de ter uma experiéncia profissional na Estoril Sol Digital
(ESD), e ter verificado que existia uma lacuna no investimento das redes sociais online, e
especialmente no Instagram, que ¢ uma plataforma crucial para a interagdo com o publico. Esta
lacuna, foi também visivel na andlise SWOT, desenvolvida no trabalho, a qual veio a
demonstrar que existem mais fraquezas do que forcas, o que se for bem gerida e desenvolvida
poderd acabar por gerar uma boa margem de oportunidades.

Através dos conhecimentos adquiridos durante o Mestrado em Gestao dos Novos Media,
foi possivel aplicar teorias e praticas, que apoiam a estratégia delineada de acordo com as
necessidades e objetivos da marca ESC Online. A investigacdo do panorama atual da marca e
do mercado competitivo de apostas online em Portugal, comprovou que apesar da empresa ter
sido uma das pioneiras no setor, existe um aumento consideravel da concorréncia em relacao a
esta. Desta forma, torna-se fundamental que a marca ESC Online tenha uma abordagem mais

estratégica e inovadora para sustentar a sua relevancia e competitividade no mercado.
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A estratégia delineada sugere a criagdo de um plano de acdo centrado no aumento de
engagement € no desenvolvimento de uma comunidade ativa e leal a marca ESC Online, de
modo a aproveitar as funcionalidades do Instagram, para interagir de forma mais personalizada
e auténtica. Também se recomenda que a marca fortaleca a sua identidade digital, com conteudo
diversificado, que va ao encontro aos interesses dos seus usudrios e com foco na experiéncia de
entretenimento que a marca ESC Online pode proporcionar.

Através do estudo realizado, torna-se claro que o publico tem muito mais interesse em ver
conteudos relacionados com desporto e festivais, sendo necessario ter uma linguagem clara e
eficaz, especialmente em relacdo a contetidos relacionados diretamente com apostas.

Para distanciar dos limites éticos que existem na comunicag¢do do jogo online, foi uma mais-
valia o publico demonstrar mais interesse em ver conteudos que ndo estdo diretamente ligados
as apostas, mas que acabam por, de alguma forma, estar relacionados com a marca, uma vez
que o desporto estd ligado as apostas desportivas e os festivais também acabam por estar
ligados, uma vez que a marca tem marcado cada vez mais presengas nestes eventos. Desta forma
e ao focar nestas duas vertentes, estd-se a proporcionar maior entretenimento ao publico e a ir
ao encontro do que este quer ver, podendo desta forma, criar uma maior ligagdo com o mesmo,
e consequentemente gerar um maior conhecimento da marca, que estd cada vez a apostar mais
no entretenimento. No entanto, sempre que existam publicagdes mais direcionadas para as
apostas ¢ crucial apresentar uma linguagem transparente, clara e eficaz, para que os usuarios
sejam bem informados.

No decorrer deste Trabalho Projeto, foi também importante reconhecer, que para além do
crescimento organico no Instagram, a marca deve ponderar a viabilidade de investir em
parcerias com influencers e campanhas pagas direcionadas, com o objetivo de maximizar o
alcance das publicagdes. Acrescenta-se que as ferramentas de analise dos dados e métricas que
as redes sociais online concedem, sdo também fundamentais para monitorizar o sucesso das
iniciativas concretizadas e assim ajustar & medida que for necessario.

Em relacdo a sugestdes para pesquisas futuras, seria interessante desenvolver um novo
estudo focado nos contetdos relacionados com os festivais incorporados, de modo a estudar o
engagement dos mesmo, assim como analisar as métricas depois da estratégia delineada ser
colocada em pratica, ou seja aumentar o conteido relacionado com desporto, continuar a
investir nos contetidos sobre os festivais e diminuir consideravelmente o conteudo relacionado
com casino. Também devem ser feitas mais dinamicas de giveaways, parcerias com influencers
e entrevistas com repdrteres. Ao implementar a estratégia delineada, torna-se necessario

analisar as métricas com frequéncia, de modo a observar se esta estd a funcionar de forma
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organica, ou se ¢ necessario implementar publicagdes pagas. Seria também bastante interessante
expandir o estudo para outras redes sociais online emergentes, como o TikTok, de modo a
avaliar a possibilidade de chegar a novos publicos e diversificar ainda mais a presenga digital
da marca.

Em suma, a estratégia proposta tem como objetivo ndo apenas aumentar o engagement da
marca ESC Online nas redes sociais online, mas também de estabelecer uma presenca
envolvente e significativa, que reforce os valores da marca a alcangar e a conquistar novos
seguidores. A marca ESC Online ao adaptar-se as novas exigéncias do mundo digital terd um
melhor posicionamento no mercado, maior facilidade em competir com a concorréncia e

consolidard a sua posicao de marca de referéncia no setor das apostas online em Portugal.
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ANEXOS

ANEXO A

Moddulo 1 - Instagram

Introducao:

Através da realizagdo deste primeiro moddulo pretendemos aprofundar a aprendizagem de
extracdo de dados na plataforma Instagram, e seguidamente analisar esses mesmos dados, para
que assim consigamos delinear uma proposta de melhoria das redes sociais. Esta cadeira e
consequentes trabalhos vao ser muito uteis, uma vez que a tese que vamos escrever, vai ser um
Trabalho Projeto com o objetivo de delinearmos uma estratégia para o Instagram da ESC

Online.

Desta forma, através deste trabalho pretendemos responder a seguinte questdo: “Qual a

publicacdo com maior engagement e o porqué do seu destaque?”.

Com o Phantombuster extraimos os ultimos 500 posts do Instagram da ESC Online, sendo
portanto esta a nossa amostra. Deseguida,ficdmos com o ficheiro dos dados que pretendiamos

analisar em CSV, fizemos o download e abrimos pelo Google Sheets.

Através do editor de texto inserimos todos os url das imagense fui ao Down Them All para

importar esse arquivo e fazer o download de todas as imagens.

Feitos todos estes passos, fomos ao Raw Graphs, para inserirmos os dados em gréficos. Deste

modo, conseguimos observar os resultados de forma intuitiva.

Query:

“Qual a publicagdo com maior engagement e o porqué do seu destaque?”’

Design:

Para responder a pergunta de partida vamos utilizar a plataforma Instagram. Vamos procurar
saber qual a publicacdo que mais se destacou e o porqué de ter atingido os melhores resultados.
Procuramos também saber se a publicacio com mais gostos ¢ também a que tem mais

comentarios. Para sabermos as respostas a estas perguntas, precisamos do Phantombuster para
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extrair as publicagdes do Instagram da ESC Online, do Google Sheets, para termos um Excel
organizado com todas as informagdes extraidas, do Down Them All para fazermos o download
dos ultimos 500 posts que seleciondmos, e por fim do Raw Graphs, para observarmos os

gréaficos e procurarmos perceber os resultados.

Amostra:

Realizdmos uma recolha das tltimas 500 publica¢des do Instagram da ESC Online. Com esta

extragdo, através do Raw Graphs procurdmos ver o engagemnet das publicacdes.

Para calcularmos o engagementfizemos a soma dos gostos mais os comentarios.

Através da figura 1, percebemos que apesar de serem feitas publica¢des tanto no formato de
fotografia como no formato de video, o formato de fotografia ndo s6 prevalece em termos de

quantidade como também tem maior engagement.

Podemos também tirar a conclusdo que em 9 meses, ou seja cerca de 270 dias, foram feitas 500
publicagdes, o que corresponde quase ao dobro dos dias. Assim sendo, podemos concluir que
existe uma publicacdo de conteudos com muita frequéncia, mas serd que essas publicagdes

chegam ao publico e que o publico gosta e interage com estes posts?

Engagement
00

Type

75250

Type

M Prote
M viceo

Video| - . L L

pubDate

February Marcn April May June auy August September Octoper November

Figura 1 (Anexo A)

Nesta figura podemos chegar a conclusdo que as fotografias tiveram muito mais expressao do
que os videos, apenas destacando-se dois videos, sendo que um deles foi publicado em Julho e

o outro em Setembro, contando com 1919 gostos e 1653 gostos respetivamente, porém estes
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dois videos a nivel de comentarios ndo tiveram qualquer expressividade, contando apenas com

1, na publicagdo de Julho e 0 comentarios na de Setembro.

O video 1 remete para a final do campeonato CSGO com o momento do vitéria. J& o video 2 ¢
uma compilacdo sobre a presenca dos matraquilhos da ESC Online nos Fox Sunset Stories, um

evento que a marca patrocinou.

. esconline.pt « A seguir esconline.pt « A seguir
Audio original Audio original
‘ esconline.pt O momento da Vitéria ' esconline.pt Os nossos
¥ #esconline #CSGONaRTP matraquilhos fizeram sucesso no
#rtparena Porto no Ultimo FOX Sunset Stories.
“ %l Mas estio prontos para mais
umas jogadas...
hortencci_chakra @leo_hortenccl. o, Fica atento a mais novidades sobre
@bhortenci_ a proxima data em Lisboa! **
Responder
#ESCOnline #FOXSunsetStories
T,? Gostos: fredcayatte e
1,918 outras pessoas 1,683 gostos
© © ndicionau

Ilustrac¢io 2 — Video 2 (Anexo A)

Hustragdo 1 - Video 1 (Anexo A)

Em relagdo as fotografias hd mais que se destacam em termos de quantidade, mas procuramos

ver se alguma se destacava mais do que todas as outras.

Em graficos separados procuramos contabilizar o engagement das publicagcdes, sendo que este
engagement ¢ medido pelo tamanho da bola que podemos ver na descricdo do grafico, o
engagement pode ir de 0 a 7525, sendo que na figura 2 quanto mais escura for a bola, mais
gostos a publicagcdo tem, e na figura 3, quanto mais escura for a bola mais comentarios a

publicacdo tem.

Ao observarmos a expressao dos resultados, em termos de engagement, apercebemo-nos que
ha uma publicacdo que saltou logo a vista. Esta fotografia ¢ a publicacdo que tem mais gostos
e aproxima-se da publicagdo que tem mais comentarios, como podemos ver no grafico a
fotografia foi publicada no final de margo, destacando-se com o tamanho da bola e a cor mais

carregada.
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Figura 2 (Anexo A) Figura 3 (Anexo A)

A publicacdo em questdao conta com 7502 gostos e 23 comentdrios e foi publicada no dia 29 de

marco.

Hustragio 3 — Fotografia 1 (Anexo A)

Trata-se de uma publicac@o de apoio a selecao portuguesa, que naquele momento iria defrontar
a Macedonia do Norte para assegurar a entrada no Mundial. Neste playoff do mundial, Portugal
jé& tinha vencido a Alemanha e a Italia, sem estar a jogar em casa, estas duas vitorias contra estas
fortes sele¢des podem ter incentivado ainda mais os adeptos a estarem atentos ao paredeiro da
selecdo portuguesa, que no jogo a que reportam iria jogar em casa no estadio do dragdo. Sendo
este um jogo decisivo e as expectativas estarem ao rubro, pode ter motivado o publico a ter

mais interacdo com a publicagdo, para além disso, sendo uma publicagdo da seleg¢ao portuguesa
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e com o Cristiano Ronaldo na imagem, conhecido mundialmente, sendo a pessoa com mais
seguidores no Instagram do mundo e adorado por muita gente, acaba por existir um maior fator
de identificagdo, com todos os elementos da fotografia. Pode se explicar assim o porqué desta
fotografia ter sido a publicacdo com mais gostos e apesar de ndo ser a publicagdo com mais
comentarios, esta aproxima-se dessa publicacdo, uma vez que conta com 23 comentarios,
principalmente comentédrios a dar apoio a selecdo portuguesa, e a publicacdio com mais

comentarios registou 37, nao sendo assim uma diferen¢a muito significativa.

Vamos agora ver entdo qual foi a publicagdo com mais comentérios. Aproveitdmos para fazer
um balango dos gostos e comentarios ao longo dos meses em que os 500 posts em questao

foram publicados.

likeCount

00 commentCount

ype
00
75020
Type
W prow
B vieo [
Pron| 10.se@eey. 80t @ oIS ~ole e eree ¢ FLEY xH

pubDate Oate
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Figura 4 (Anexo A) Figura 5 (Anexo A)

Através dos graficos da figura 4 e da figura 5 que contabilizam os gostos e comentdrios das
publicagdes respetivamente, reparamos que apesar dos gostos nas fotografias terem vindo a ser
menos expressivos nos ultimos meses, uma vez que registam um maior impacto entre 0s meses
de fevereiro e abril, nos comentarios das fotografias registasse o contrario. Os comentarios tém

vindo a ganhar maior expressdo, principalmente nos meses de julho a outubro.

Nos videos hd destaque apenas para dois em termos de gostos, videos estes mencionados
anteriormente, presentes nas ilustracdes 1 e 2, e ha um video que se destaca em termos de
comentarios, sendo o mesmo a publicacdo com mais comentérios. Podemos também observar
este fenomeno através da figura 3, este mesmo video ¢ o que tem a bola mais escura e localiza-

se no més de setembro.
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A publicacdo com mais comentarios ¢ assim um video (ilustragdo 4). Foi publicado a 8 de
setembro e conta com 37 comentdrios. E um Giveaway a sortear bilhetes duplos para o Fox
Sunset Stories. o prémio era entregue aos 30 primeiros seguidores a comentarem a publicagdo,

sendo que os 5 primeiros recebiam bilhetes VIP duplos.

é esconline.pt « A seguir
Audio original

e esconline.pt Os nossos matrecos
estdo prontos para regressar ao FOX
Sunset Stories em Lisboa, no dia 23
de Setembro. Contamos contigo
para este campeonato. ¥

Para que nao faltes a este evento,
estamos a oferecer 30 convites
duplos em que so tens de ser o mais
rapido a comentar a frase "Eu quero
um convite da #ESCOnline para o
FOX Sunset Stories!" @

Se fores um dos 5 primeiros recebes
um convite VIP duplo. & Boa sorte!

Consulta o regulamento no link da
bio.

c
=
1
- =
¥
=

lklk'w Qv N
|

280 gostos

@ 2 SETEMBRO 8

@ Adiciona um comentdrio..

Ilustrac¢io 4 — Video 3 (Anexo A)

Conclusoes

A ESC Online publica com muita regularidade no Instagram, porém nem sempre consegue

alcancar o maior engagement.

Apesar de conter fotografias com expressividade em termos de engagement, os videos sio
pouco expressivos. Para além disso, se analisarmos o engagement, verificamos que os gostos
tém muito mais peso do que os comentarios, sendo que o nimero mais alto de gostos registados
numa publicagdo foi de 7502, contra 37 comentarios. Porém se nos focarmos em termos
absolutos a publicagdo com mais gostos ¢ uma fotografia e a publicacdo com mais comentarios

¢ um video.

Por um lado, percebe-se que a publicacdo com mais comentarios seja um Giveaway, por
estarem a oferecer algo aos seguidores e por isso existir uma motivagdo para se fazer um
comentario. Por outro lado, este prémio seria dado aos 30 primeiros comentdrios sem ser

necessaria a existéncia de sorteio. Deste modo, a publicacdo com mais comentarios ser esse
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video e contar com 37 comentarios, demonstra que sem existir esta motivagdo em troca, neste
caso de ganharem bilhetes duplos em troca de um comentario, os seguidores nao interagem com
as publicag¢des, pois esta foi a publicacdo mais comentada, e teve apenas 37 comentarios, o que

ndo ¢ um numero muito expressivo, principalmente se comparado com a concorréncia.

Relativamente a nossa Query: “Qual a publicagdo com maior engagement € o porqué do seu
destaque?”’. A publicacdo com maior engagementé sem duvida, a fotografia partilhada no dia
29 de margo, que conta com7502 gostos e 23 comentarios, alcangando um engagement de 7525.
Esta publicacdo podera ter se destacado mais do que as outras, uma vez que, aparece a sele¢ao
portuguesa, com principal destaca para Cristiano Ronaldo, num jogo importante de apuramento
para o mundial, a publicagdo pode ter gerado maior empatia e sentido de pertenga, gerando

consequentemente maior interacdo com a publicagdo em questao.

Em termos de gostos hd mais publicagdes a destacarem-se, porém ainda ha muitas publicagdes

sem a interacdo desejada.

Concluindo, creio que hd um longo trabalho pela frente para fazer com que a quantidade
existente de publicagdes diarias sejam também de qualidade e de interesse para o publico em

questdo, de modo a fazé-lo interagir com a pagina de forma mais organica.

ANEXO B

Maoédulo 2 - Big Data Nas Ciéncias Sociais
Query:
De acordo com o Computer Vision e a Natural Language, ha conceitos em comum nas

publicagdes que t€ém maior engagement?

Computer Vision:

Para responder a pergunta de partida, das 500 publica¢des mais recentes recolhemos apenas as
que alcangaram mais de 1000 gostos, para percebermos se existe algo em comum entre todas.
Para recolhermos os dados que necessitavamos, fizemos manualmente a extracdo das
fotografias que tinham alcangcado mais de 1000 gostos, ficando com uma amostra de 120

publicagdes.
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De seguida, utilizdmos o Clarifai e o The New Media, para recolhermos os dados a serem
analisados.

Observando os resultados obtidos na figura 1, apercebemo-nos que as publicacdes com mais
gostos tém tendéncia para estarem ligadas ao desporto fisico (stadium, game, athelete, match,
competition, goal, sports fan, cup,...), principalmente ao futebol (football, soccer).

Sendo a pagina em questdo uma casa de apostas, apercebemo-nos que o publico gosta mais de
ver conteudo relativo as apostas desportivas, em detrimento das publicagdes relacionados as

apostas de casino.

web competition.;;
soccer stadium adultCup

action Dall man~football

goal
match athletepeople
sports fan  JAME ~jgague

Figura 1 (Anexo B)

Recorremos ainda a fotografia que se destaca de todas as outra a nivel de engagement, com
7502 gostos e 23 comentarios.

Analisando esta publicacdo, o resultado que surge em 1° lugar ¢ “soccer”, com 0.9975 (méaximo
= 1.00), o que demonstra um elevado nivel de confianca em relagdo a esta classe. Para acentuar
ainda mais este grau de confiabilidade, em 2° lugar com 0.9937, vem “football”, o que acaba
por ser um sinénimo do 1° resultado. De seguida, com 0.9849, vem “match” e a seguir
“competition”, com 0.9822, ambas palavras relacionadas e com um alto nivel de certeza, e estdo
as duas corretas, tendo em conta a imagem selecionada. De seguida vem ainda, “ball” e
“stadium”, com 0.9267 e 0.9743 respetivamente, também altamente relacionadas com a
imagem. S6 o sétimo conceito, ¢ que nao estd relacionado com a imagem, embora continue a
ser um desporto, “rugby”, com 0.9726, ndo corresponde a imagem, uma vez que se trata de um
jogo de futebol. As restantes palavras enquadram-se todas na imagem, sendo portanto “rugby”,

o Unico erro que a plataforma interpretou.
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Conceitos

Figura 2 (Anexo B)

Natural Language:

Para recolhermos dados de Natural Language, uma vez que a ESC Online ¢ uma casa de apostas
online, e ndo tem muita expressdo nas noticias, consideramos ser mais relevante analisar o
Twitter.

Posto isto, recolhemos os tweets publicados na mesma baliza temporal, correspondentes as
ultimas 500 publicagdes e seleciondmos todos as que tinham alguma interagdo. Isto porque a
maioria dos tweets tem mesmo 0 interacdo, por isso, mesmo que tivesse apenas 1 gosto
recolhiamos o tweet. Assim sendo, recolhemos um total de 54 tweets.

Manualmente copidmos o texto dos 54 tweets, para um Excel e guarddamo-lo em formato csv.
De seguida, através do “The New Media” analisamos todos esses textos do Twitter da ESC
Online.

Curiosamente, ha um certo tipo de conteudo que se destaca no Twitter, mas que acaba por nao
ter muito impacto no Instagram. Os tweets relacionados com a Master League (campeonato de
e-sports), e com os ganhos monetarios, acabaram por conseguir alcangar um maior destaque no
Twitter, isto em termos relativos, porque em termos absolutos sdo praticamente incomparaveis,
uma vez que o maximo de gostos no Instagram ¢ de 7502 e no Twitter nem aos 10 gostos
chegam.

Na figura 3, temos os hastags mais mencionados, sendo que obviamente o #esconline lidera,
uma vez que a marca faz questdo de ter este hastag sempre incluido nos tweets.

De seguida com algum destaque vem #winners, remetendo para a tal imagem de ganhos, ou

seja, os textos relativos aos maiores ganhos monetérios dos apostadores, durante a semana.
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Sem tanto destaque aparecem hastags relacionados com o futebol: #DiadeSporting , #glorioso
, #carregabenfica , #fcporto , #estadiodaluz , #josemourinho , entre outros. E ainda, os
#EscapersFact e #EscapersADN , que fazem parte de um conjunto de publicacdes, agora
descontinuada, que costumavam sair ao longo da semana, as quais incluiam: Escapers Fact,
Escapers DNA, Escapers Code e Escapers Guess, € eram publicacdes com factos interessantes
e perguntas aos seguidores, para tentar criar um maior elo de ligacdo. Porém, no Instagram estas
publicagdes ndo tiveram muita expressdao, mas no Twitter, em termos relativos, acabaram por
conseguir ganhar algum destaque.

O mesmo acontece com os #casinoonline e #ESCONLINEMLP, que a nivel de publicagdes no
Instagram ndo tiveram muito destaque, uma vez que os seguidores preferem maioritariamente
publicagdes desportivas, sendo por isso excluidas publicacdes relacionadas com casino
(#casinoonline), e também as relacionadas com a ESC Online Master League, que tém a ver
com o e-gaming, € ambas conseguem obter no Twitter um maior destaque, em termos relativos,

comparativamente ao mesmo tipo de publicagdes no Instagram.

Hashtags

#esconline

#winners

Figura 3 (Anexo B)

Em relagdo aos Conceitos (figura 4), as publicagdes desportivas ganham forga, tal como
acontece no Instagram.

O conceito que se destaca mais ¢ “Equipe”, o que pode estar relacionado com o facto deste
termo ser muito utilizado no ambito do desporto. Outros termos que também se destacam sdo:
“PT”, “ES”, “Copa do Mundo Fifa de 2022, e “Sporting Clube de Braga”, que nos remetem

para as publicacgdes de caracter desportivo, relacionado com desporto fisico.
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Ha aqui também novamente destaque para a parte dos e-sports. Através do nome “Richard
Allen Garriott”, que ¢ um empresario na area do e-sports, também com o termo “Origin
Systems” que ¢ um desenvolvedor deste mesmo tipo de jogos, e ainda com a “Ultima Online”

que € um jogo online.

Conceitos

Richard Garriott
Copa do Mundo FIFA de 2022
Origin Systems

= ES
Equipe .;
Sporting Clube de Braga
Ultima Online

Figura 4 (Anexo B)

No que toca as Entidades (figura 5), a com maior destaque ¢ “Portugal”, o que demonstra que
os seguidores dao valor ao sentido de unido e pertenga, e pode estar ligada tanto ao desporto
fisico, como aos campeonatos de e-sports, que muitas vezes incorporam “Portugal” no nome
da competicao, como ¢ o caso da Master League Portugal.

Verificamos ainda, que a maioria das palavras que se destacam sdo relacionadas com o desporto
fisico, maioritariamente o futebol, sendo elas: “Mundial”, “Liga Portugal”, “Portugal”,
“Alemanha”, e “Brasileirdo”, sendo que ainda a destaque para a palavra “Wimbledon”, que ¢ o
nome do torneio de ténis, mais antigo do mundo.

Ainda com destaque vem a palavra “Booster”, que consideramos um erro da plataforma, uma
vez que, esta estd presente apenas no link que redireciona para o site da ESC Online,
aparecendo, por isso, sempre que os tweets redirecionam para o site de apostas. Podemos assim,

tirar a conclusdo que a sugestdo do site ainda foi feita algumas vezes.
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Mundial

Liga Portugal Booster

Portugal

Alemanha Wimbledon
Brasileirao

Figura 5 (Anexo B)

Conclusdes:

As principais conclusdes que retiramos ¢ que o desporto e principalmente o futebol ¢
maioritariamente o contetido que os seguidores preferem ver. Enquanto no Instagram esta
conclusdo ¢ muito clara, no Twitter existe uma maior abertura para as publicacdes relacionadas
com e-sports, ganhos monetarios dos apostadores, e ainda publicagdes relacionadas com os
“Escapers”, conceitos estes que ndo ganham expressdo no Instagram, isto em termos relativos.
Porém, o Twitter tem muito pouco engagement, sendo que isto acaba por se tornar um obstaculo
na comparacao entre as duas redes sociais (Twitter e Instagram).

Voltando a nossa Query: De acordo com o Computer Vision e a Natural Language, ha conceitos
em comum nas publica¢des que t€ém maior engagement?

Podemos responder que sim. Existem conceitos em comum, embora as palavras ndo sejam
exatamente iguais, torna-se claro que os termos relacionados com o desporto, com principal
destaque para o futebol, sdo os conceitos que mais aparecem nas publicacdes que t€ém maior

engagement.
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