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RESUMO

A presente dissertacdo tem como principal objetivo responder a pergunta de partida
"Em que medida a campanha de redes sociais de relagcdes publicas no Tinder do Clube de
Futebol Estrela da Amadora teve impacto no engagement do clube com os adeptos?”.

Referindo-se a campanha “Vamos Construir um Futuro Juntos”.

Procura-se avaliar o conhecimento e a perce¢ao dos adeptos de futebol sobre a
campanha, investigar os comportamentos de engagement gerados, compreender o que os
adeptos acham sobre o a maneira como campanhas similares a esta afetam o engagement entre
adeptos e clubes ¢ analisar o papel das redes sociais enquanto meio de comunica¢do entre

clubes e adeptos.

A metodologia adotada nesta investigacdo ¢ mista, combinando um inquérito por
questionario aplicado a 171 inquiridos e uma entrevista semiestruturada ao diretor de
comunicacdo do Clube de Futebol Estrela da Amadora. Os resultados revelaram que a
campanha foi vista como criativa, inovadora e diferenciadora, o que confirmou o potencial das
relacdes publicas digitais como uma ferramenta estratégica para clubes de menor dimensao.
Foi verificado um impacto positivo nas dimensdes cognitivas € emocionais do fan engagement,

embora o envolvimento comportamental tenha sido limitado.

Conclui-se que campanhas criativas e “fora da caixa”, como a aqui estudada,
contribuem para o refor¢co da notoriedade da marca e para uma aproximagdo simbolica entre
clube e publico, embora o didlogo digital ndo tenho sido explorado em todas as suas
capacidades. Este estudo refor¢a a importancia da integragdo estratégica e da segmentacao,
caracteristicas das relagdes publicas digitais, como meio para transformar a curiosidade do

publico em envolvimento ativo e duradouro.

Palavras-chave: Relagdes Publicas Digitais; Fan Engagement; Comunicagao

Desportiva; Redes Sociais; Estrela da Amadora.



ABSTRACT

This dissertation aims to answer the central research question: "To what extent did the
public relations social media campaign on Tinder by Clube de Futebol Estrela da Amadora
impact the club's engagement with its supporters?" The study focuses on the campaign titled
“Let’s Build a Future Together.”

The objective is to assess football fans’ awareness and perception of the campaign,
investigate the engagement behaviors it generated, understand fans’ views on how similar
campaigns influence engagement between clubs and supporters, and analyze the role of social
media as a communication channel between clubs and their audiences.

A mixed-methods approach was adopted, combining a questionnaire survey
administered to 171 respondents and a semi-structured interview with the Communications
Director of Clube de Futebol Estrela da Amadora. The findings revealed that the campaign was
perceived as creative, innovative, and distinctive, confirming the potential of digital public
relations as a strategic tool for smaller clubs. A positive impact was observed on the cognitive
and emotional dimensions of fan engagement, although behavioral involvement remained
limited.

The study concludes that creative and “outside-the-box™ campaigns, such as the one
analyzed, contribute to strengthening brand awareness and fostering symbolic closeness
between the club and its audience. However, the full potential of digital dialogue was not fully
explored. This research reinforces the importance of strategic integration and segmentation—
key features of digital public relations—as means to transform public curiosity into active and

lasting engagement.

Keywords: Digital Public Relations; Fan Engagement; Sports Communication; Social

Media; Estrela da Amadora.
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INTRODUCAO

A comunicacdo digital mudou profundamente a forma como as organizagdes se
relacionam com os seus publicos. Foram introduzidas novas dindmicas de interagao,
envolvimento e partilha de valores. No contexto mais presente nesta dissertagdo, o contexto
desportivo, esta mudanca tem sido especialmente notdria. Os clubes recorrem cada vez mais
as redes sociais como instrumentos estratégicos de aproximagao aos adeptos e de valorizagdo
da sua identidade como instituicao.

As relagdes publicas, como disciplina orientada para a constru¢ao e manutengao de
relagdes mutuamente benéficas entre organizacdes e os seus publicos (Grunig e Hunt, 1984),
assumem um papel principal neste processo. No desporto, a comunica¢do integra agora
estratégias de storytelling, gestdo de marca e envolvimento emocional, deixando de se fixar na
promocgao de eventos e resultados desportivos.

As plataformas digitais sdo agora espacos privilegiados para o desenvolvimento das
novas praticas, pois permitem que clubes de diferentes dimensdes contruam narrativas
inovadoras que reforcem o seu posicionamento.

A campanha “Vamos Construir um Futuro Juntos” do Clube de Futebol Estrela da
Amadora, difundida na rede social Tinder, foi realizada com o objetivo de o clube encontrar
um patrocinador principal, mas acabou por gerar debate e curiosidade em torno da estratégia
de comunicagdo do clube. O potencial das relagcdes publicas digitais para alargar o alcance ¢ a
visibilidade das marcas desportivas foi aqui demonstrado.

Esta dissertacdo tem como objetivo geral compreender de que forma a campanha de
redes sociais de relagdes publicas no Tinder do Clube de Futebol Estrela da Amadora teve
impacto no fan engagement € na percecao dos adeptos. Para este propdsito, foram definidos os
seguintes objetivos especificos: avaliar o conhecimento e a perce¢do dos adeptos sobre a
campanha; investigar os comportamentos de engagement provocados pela campanha;
compreender o sentimento dos adeptos quanto ao aumento de envolvimentos com os clubes;
perceber o papel das redes sociais como meio de comunicagdo entre clubes e adeptos.

A metodologia utilizada foi de natureza mista, combinando a aplica¢do de um inquérito
por questiondrio dirigido a 171 participantes, com uma entrevista semiestruturada ao diretor de
comunicacdo do Clube de Futebol Estrela da Amadora. Esta escolha permitiu realizar uma
analise que articulou dados quantitativos e dados qualitativos, de modo a compreender tanto a
percecdo do publico como a intencionalidade estratégica que estava presente quando a

campanha foi pensada.



A organizacao desta dissertacao divide-a por cinco capitulos. O primeiro capitulo tem
como titulo “Relagdes Publicas” e subdivide-se em quatro subcapitulos: historia das relagdes
publicas; relagdes publicas estratégicas; relacdes publicas digitais e relagdes publicas no
desporto e faz parte da revisdo de literatura, assim como o segundo, intitulado “Engagement ”.
Este subdivide-se entre: o que € o engagement?; engagement no desporto e no futebol e social
media engagement. O capitulo III, “Metodologia”, divide-se entre: objetivos da investigagao,
tipo de investigacdo, instrumentos de recolha de dados, procedimentos na recolha de dados,
procedimentos na analise de dados e amostra. O capitulo I'V, “Resultados”, tem os subcapitulos:
caracterizacdo da amostra; consumo de futebol, campanha “Vamos Construir um Futuro
Juntos” do Clube de Futebol Estrela da Amadora; analise da entrevista. No quinto e Gltimo
capitulo desta dissertagdo, intitulado “Conclusdes”, as subdivisdes sdo: resumo do estudo;
conclusdes; limitagdes da investigacdo, sugestdes para investigacdes futuras e consideragdes

finais.



CAPITULO | - RELAGOES PUBLICAS

1.1. Historia das Rela¢oes Publicas

As Relagodes Publicas (RP) sdo uma disciplina essencial para a comunicagao entre as
organizacdes e os seus diferentes publicos e devem mudar a organizacdo, de modo a
conseguirem beneficid-los. O seu papel envolve a escuta, o didlogo, o planeamento estratégico
e a adaptacdo as transformacgdes sociais, politicas e tecnoldgicas. Segundo Grunig e Hunt
(1984), consistem na gestao da comunicagdo entre as organizagdes € os seus publicos. Tech e
Yeomans (2017) completam esta defini¢do, destacando a pratica da sensibilizacdo dos
stakeholders (“qualquer grupo ou individuo que pode afetar ou ¢ afetado pela realizacdo dos

objetivos da organizac¢ao”). com o intuito de envolver os seus interesses.

Profissionais desta area gerem, planeiam e executam a comunicagdo da empresa,
apresentando-a como um todo. Segundo Bernays (1928), o consultor de relagdes publicas € o
agente que, ao trabalhar com os meios de comunica¢do modernos e com os grupos que formam
a sociedade, traz uma ideia a consciéncia do publico. Gongalves (2013), define esta profissdo
como sendo exercida pelo mundo todo e estando presente nas mais diferentes organizacoes,
dando o exemplo das empresas, sindicatos, organizagcdes nao governamentais (ONG’s), o

proprio governo, etc.

Ao longo do tempo, a pratica de RP teve uma evolucgdo significativa marcada pelas
diversas transformacdes presentes no mundo: sociais, politicas, tecnoldgicas, entre outras,
adaptando-se as mesmas. Todas elas mudaram a maneira como as interagdes humanas se
processam, desde os primoérdios desta area, até aos dias de hoje. A comunicacdo evoluiu da sua
forma mais primadria, utilizada pelos nossos antepassados, até as estratégias elaboradas

utilizadas no presente.
Moura (2008) assume que:

“E justamente o fortalecimento da sociedade civil, com as suas consequentes

necessidades de discussdo de temas relevantes e de mobilizacdo politica, que vai abrir
espaco para o surgimento da atividade de Relagdes Publicas, demonstrando assim, o carater
eminentemente politico das RP’s.” (p. 22).

As relagdes publicas, como as conhecemos hoje, sdo uma criagdo do século XX, no

entanto, praticas como a gestdo da imagem e da opinido publica remontam a tempos antigos. Os

farads egipcios utilizavam hierdglifos para promover as suas conquistas e consolidar a sua
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autoridade. Na Grécia Antiga, a oratdria era essencial para estabelecer aliangas. Praticavam-se
as relacdes publicas através de uma comunicacao unidirecional, centrada nas elites. A
persuasdao e a influéncia politica estavam muito presentes. Na Idade Média, a igreja
disseminava mensagens manipuladas para o publico, de maneira a fortalecer a sua influéncia
sobre a populacao, o que ajudou a moldar comportamentos, estabelecer normas e consolidar a
autoridade divina. Aquando da organizagao da sociedade civil americana, surge a necessidade
da profissao de relagdes publicas. Foi nessa era que surgiram os primeiros escritorios de
imprensa, que tinham como objetivo gerir a reputagdo das empresas a partir da persuasao da
opinido publica. Para este tema, ¢ relevante mencionar Ivy Lee, pioneiro das RP modernas,
nascido no fim do século XIX nos Estados Unidos da América (EUA). Foi quem publicou o
primeiro comunicado de imprensa. Segundo Moura (2008), foi um jornalista e publicitario
muito importante nesta area, pois trouxe a ideia de que sdo necessarias estratégias diferentes
para relacdes com diferentes ptblicos. O estadunidense publicou a “Declaragdo de Principios”
em 1906. Documento fundamental na histéria das RP, que, ainda hoje, serve como referéncia,
consultada no livro “Cem Anos de Assessoria de Imprensa” de Manuel Carlos Chaparro,
publicado em 2002. Todas as citagdes seguintes fazem parte da declaragdo. Os pontos
principais da mesma eram: a transparéncia “este ndo € um servigo de imprensa secreto, todo
nosso trabalho € feito as claras”, o foco nas noticias e ndo em antincios “pretendemos fazer a
divulgacao de noticias”, a precisao da informagdo “o nosso assunto ¢ exato”, a disponibilidade
para verificagdo “qualquer diretor de jornal interessado sera auxiliado com o maior prazer, na
verificagdo direta de qualquer declaracdo de facto” e o compromisso com o interesse publico
“o nosso plano ¢ divulgar, prontamente, para o bem das empresas e das institui¢des publicas”.
Esta area leva como maior ensinamento de Ivy Lee que a capacidade de informar o publico ¢

uma caracteristica fundamental da pratica de RP.

Edward Bernays ¢ um dos principais nomes no desenvolvimento das RP, sendo
impossivel ndo o mencionar quando falamos desta area da comunicacdo. Combinou teorias
psicologicas e sociais com o intuito de criar estratégias de comunicagdo inovadoras. Na sua
obra “Propaganda” (1928), definiu relacdes publicas como uma atividade essencial para
estabelecer entendimento e comunicacao entre grupos na sociedade moderna, acrescentando
que envolvem agdes, doutrinas, sistemas e opinides, no intuito de procurar apoio publico.
Destacou ainda que o objetivo da atividade € criar uma interpretagdo continua e dramadtica que
se aproxime do publico, de maneira que ele receba a impressio desejada. E um exemplo

relevante do seu trabalho a campanha que realizou para a American Tobacco Company, onde
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conseguiu transformar o cigarro num simbolo de emancipagdo feminina. Com data de 1920,
“Tochas da Liberdade” foi um marco no uso das relagdes publicas com o intuito de moldar
comportamentos sociais. Ultrapassou o tabu de que fumar ndo era uma acao apropriada para o
género feminino, tornando o cigarro num simbolo de emancipagdo, acdo associada ao
movimento feminista. Utilizou principios da psicologia para explorar os desejos de liberdade e
igualdade nas mulheres, alcangou um forte apoio dos meios de comunicacgao, de celebridades
e figuras influentes. "Tochas da Liberdade" ilustra o poder das RP na influéncia sobre a

sociedade e reforga a necessidade de responsabilidade ética.

Seguindo uma visdo mais contemporanea, analisando o “Estudo das Tendéncias em
Relagdes Publicas”, de Beatriz Nunes e Jonas Junior (2022), as relagdes publicas sdo altamente
impactadas pela globalizagdo, pelo avanco das tecnologias digitais e pelas exigéncias sociais e
ambientais. Cada vez mais os publicos sdo exigentes, procuram transparéncia e solicitam uma
forte responsabilidade ética e socioambiental por parte das organizacdes, especialmente no

digital.

Com o crescimento exponencial da internet e das redes sociais, as RP tornam-se uma
atividade interativa e imediata. A existéncia das plataformas digitais, permite as organizagoes
uma conexao direta com os seus publicos, mas também acarreta novos desafios (ligados
principalmente a gestdo de crises e velocidade de disseminagdo de informagdes). As RP
contemporaneas utilizam novas ferramentas de analise de comportamentos, de identificagdo de
tendéncias e de personalizacdao de mensagens. Atualmente, ¢ fundamental conhecer os publicos

e corresponder as suas necessidades.

1.2 Relagdes Publicas Estratégicas

As relacdes publicas evoluiram para desempenhar um papel estratégico essencial na
gestdo organizacional. As RP estratégicas desejam alinhar os objetivos da organizagdo em
questao com as necessidades e expectativas dos seus publicos, dando enfase a compreensao de
ambas as partes, construindo relacdes e acrescentando valor a reputagdo da
organiza¢do. Grunig e Hunt (1984), dizem que as RP estratégicas sdo fundamentais para
estabelecer um didlogo bidirecional, promovendo interagdes éticas e transparentes. Segundo
eles, o modelo bidirecional simétrico ¢ o ideal. Tem como foco a troca de informacgoes ¢ a

negociagao de interesses entre a organizacao e o publico, o que faz com que exista uma relagao
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baseada na confianga e respeito mutuo. Este modelo de comunica¢do tem uma abordagem

diferente dos tradicionais, pois ndo prioriza apenas a transmissao de mensagens.

A Teoria dos Stakeholders de Freeman (1984) sustenta a ideia de Grunig e Hunt.
Apresenta um mapa visual, onde a empresa/organizagao € posicionada no centro, rodeada pelos
seus stakeholders (acionistas, funcionarios, clientes, fornecedores, comunidades locais,
governo, grupos ambientais, concorrentes, entre outros). Destaca que ¢ importante identificar
e dedicar tempo aos stakeholders que sdo afetados ou afetam as atividades da organizacao.
Estrategicamente, o foco ¢ o0 mapeamento dos stakeholders mais importantes e a possibilidade
de desenvolver uma comunicagao dividida por segmentos. Os seus principios fundamentais sdo
a criagdo de valor para todos os stakeholders, ter uma boa gestdo de relacionamentos, a

interdependéncia entre a empresa € os seus relacionamentos e a ética empresarial.

A Teoria da Exceléncia de James E. Grunig relatada no seu texto “Excellence Theory
in Public Relations (2008), ¢ outra das teorias que sustenta as RP estratégicas. Resultou de um
estudo, financiado pela International Association of Business Communicators, que descreve as
melhores praticas de RP em organizagdes que tém um alto desempenho, publicadas
posteriormente em trés livros. A teoria sugere que as RP devem estar integradas na gestao
organizacional, desempenhando um papel de consulta e promovendo a inclusao dos interesses
dos publicas nas tomadas de decisdo. Teve como fundamento pesquisas realizadas em mais de
300 organizacdes (incluindo instituigdes, organizacdes sem fins lucrativos, agéncias
governamentais e associagdes), nos Estados Unidos da América, Canadé e Reino Unido, assim
como entrevistas qualitativas com profissionais de RP e Chief Executive Officers (CEO’s) em
25 organizagdes com os melhores e piores desempenhos numa escala de exceléncia. Um dos
pontos centrais desta teoria ¢ o valor das RP para a sociedade e para as organizagdes, baseado
na responsabilidade social das decisdes e na qualidade dos relacionamentos com os
stakeholders. Relata que, para uma organizacao ser eficaz, deve resolver problemas e atender
aos objetivos dos stakeholders, e, simultaneamente, responder aos que advém da gestao. Caso
ndo aconteca, os stakeholders podem pressionar a organizagdo ou opor-se a mesma, arriscando
um aumento de custos e riscos. Diz também que as RP devem estar integradas na gestao
estratégica da organizagdo € que os profissionais da area devem desempenhar um papel
estratégico juntamente com o papel administrativo, sendo fundamentais no acesso a quem toma
as decisdes nas organizagdes (administragdo). Destaca que, subordinar as RP a outros

departamentos reduz a sua eficdcia pois limita o foco a publicos especificos. E de alta
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relevancia a comunicagdo interna simétrica, pois aumenta a satisfacdo dos funcionarios. Para
que tal pratica ocorra, as organizagdes tém de ter uma cultura participativa e uma estrutura
descentralizada. Organizagdes excelentes valorizam igualmente homens e mulheres em papéis

estratégicos e promovem programas para capacitar mulheres e minorias étnicas.

Resumindo em dez pontos, citando Gongalves (2010): as RP estdo envolvidas na gestao
estratégica; tém autonomia na coligacdo dominante ou ocupam uma posicao em que reportam
diretamente a direcdo; a fungdo de RP ¢ integrada; as RP sdo uma fun¢do de gestao separada
das outras fung¢des; o profissional de RP tem um papel de gestdo; o modelo de comunicagdo
adotado ¢ o modelo simétrico bidirecional; existe um sistema simétrico de comunicacao
interna; os profissionais t€m conhecimentos adequados ao papel de gestio de relagdes publicas
simétricas; ha diversidades nos recursos humanos e as RP sdo praticadas de forma ética e

integra.

Sao necessarios alguns elementos para que as RP estratégicas sejam implementadas,
tais como: o planeamento estratégico, a monitorizagdo e pesquisa, gestdo de crises e avaliagdo
de resultados. O planeamento estratégico envolve atividades como: definicdo clara de
objetivos, identificagdo dos publicos prioritarios, elaboracao de mensagens e escolha dos canais
mais apropriados. A monitorizacdo e pesquisa desdobram-se em pesquisas de opinido e
monitorizagdo das redes sociais, juntamente com a andlise de dados. E fundamental para
compreender qual a percegdo do publico e conseguir ajustar as estratégias. As RP Estratégicas

sao fulcrais na antecipacao e resposta as crises.

Aquando da monitorizagdo das redes sociais, € necessario definir o que sdo as relagdes

publicas digitais, qual a sua importancia € como as mesmas se processam.

1.3 Relagdes Publicas Digitais

O surgimento da internet marcou a histdria da comunicag@o para sempre. Inicialmente,
era uma ferramenta utilizada para compartilhar informag¢des académicas e governamentais,
mas, rapidamente, tornou-se de uso pessoal e comercial. Na década de 1990, com o aumento
do acesso as redes, transformou-se num espaco de interagdo, permitindo as organizagdes chegar
a publicos que antes eram considerados inacessiveis. No inicio dos anos 2000, o aparecimento
das redes sociais consolidou a internet como um dos principais meios de comunica¢do do

mundo. Surgiram assim novas oportunidades de envolvimento do publico com as organizagdes.
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Atualmente, a internet esta presente no quotidiano da maior parte dos individuos, seja na vida
social, cultural ou economica. Em Portugal, 88,2% dos agregados familiares tém ligacdo a

internet em casa (Instituto Nacional de Estatistica, 2022, p.1).

As redes sociais revolucionaram a maneira como se praticam as relagdes publicas.
Tornaram-se ferramentas essenciais para conectar as organiza¢des e os seus publicos. E
impossivel desassocid-las dos avancos das tecnologias da comunicacdo. Existe agora a
possibilidade da existéncia de interagdes bidirecionais em tempo real, assim como do aumento
de alcance das mensagens institucionais. Castells, no seu livto “A Sociedade em Rede”,
publicado em 1996, define-as como novas formas de organiza¢do e comunica¢ao que emergem
a partir da revolugdo digital. Argumenta que as redes sociais sdo o principal meio de
comunicacao e organizacao social na era da informagao. O crescimento das plataformas digitais
permite as organizacdes comunicarem de maneira mais direta e personalizada com os seus
publicos, o que implica uma estrutura interativa onde o utilizador ¢ tanto emissor como recetor.
As interagdes podem agora ocorrer de maneira bidirecional, em tempo real, com um alcance

maior, assim como ¢ preferivel, se seguirmos o modelo de exceléncia de James Grunig.

As redes sociais tornaram-se numa pec¢a fundamental na pratica de RP, devido a
capacidade que t€ém de conectar as organizacdes a varios stakeholders rapida e eficientemente.
Oferecem novas oportunidades de interacdo com o publico e de gestdo organizacional. Grunig
(2009) considera que as redes sociais fizeram o modelo bidirecional simétrico (de RP),
caracterizado por um processo de comunicagdo que promove a compreensao mutua e o didlogo
continuo entre organizagdes e publicos, chegar mais longe, pois promovem didlogos onde a
compreensdo mutua ¢ possivel e recorrente. Apresentam beneficios inegaveis para as RP,
especialmente quando relacionado ao alcance mundial e a rapidez da comunicacdo. Exemplos
praticos deste modelo nos dias de hoje podem ser o uso da rede social X (ex “twitter”’) onde as
organizacdes comunicam diretamente com os seus publicos, respondendo as suas questoes € o
Instagram, onde narrativas visuais criam uma aproximagao do publico, o que gera algum tipo
de engagement emocional. A criacdo de narrativas envolventes que humanizam a marca e
promovem uma maior identificagdo com o publico ¢ agora mais facil devido a existéncia de
plataformas como o Youtube e o TikTok. Kaplan e Haenlein (2010) ressaltam que a
compreensao das caracteristicas e dinamicas de cada plataforma sao os fatores que determinam

o sucesso nas redes sociais. Confirmado por Kietzmann et al. (2011), que relatam que as redes
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sociais facilitam interagdes bidirecionais, criando assim uma sensagdo de proximidade e

lealdade entre publicos e organizagdes.

Contudo, também impdem desafios. A dificuldade em gerir a partilha de informagdes
negativas ¢ uma realidade, estas podem-se espalhar muito rapidamente, o que exige uma
resposta quase imediata. O excesso de conteudo presente online representa outro entrave, pois
a sobrecarga de informagdes torna mais dificil destacar uma mensagem especifica, tornando
necessario para as organizagdes investir na criatividade e na segmentagdo cuidadosa, de

maneira a atingir os publicos desejados.

Para usar as redes sociais com sucesso como meio de praticar as RP, é necessario adotar
as estratégias certas. Segundo Breakenridge (2012), a chave para uma estratégia eficaz nas
redes sociais ¢ entender as necessidades e preferéncias dos publicos, a partir de novas
abordagens. Este conhecimento da audi€ncia, permite que as organizagdes criem contetido
direcionado, o que aumenta as chances de constru¢do de relacionamentos duradouros. As redes
sociais tornaram-se uma ferramenta indispensavel nas RP, promovendo uma maior
proximidade entre as organizagdes e os seus publicos. No entanto, o seu uso eficaz exige uma
compreensao aprofundada das plataformas digitais, um planeamento estratégico € um enorme

compromisso com a ética.

A era digital transformou a maneira como as relagdes publicas sdo praticadas, a
dindmica da comunicagdo interpessoal e organizacional nunca mais sera a mesma, € exigido
um maior nivel de transparéncia, rapidez e personalizacao. De acordo com Smith (2015), as
RP digitais podem ser definidas como o uso de plataformas tecnoldgicas para atingir objetivos
de comunicacdo estratégica. Terra (2005) aponta como vantagens da web como ferramenta de
relacionamento organizacional: o novo modelo dialético e mais horizontalizado, a facilidade
da comunicacdo a distancia, a transformacdo na vida empresarial (possibilidade de
descentralizacdo); a internet ¢ os seus derivados serem instrumentos de comunicagdo entre a
organizacao e os seus publicos; a possibilidade que o utilizador ganha de poder gerar contetido

e a Interatividade.

Relagdes publicas digitais sdo, segundo Kalender et al (2024), o processo de praticar
atividades de relagdes publicas, utilizando as tecnologias digitais, permitindo as organizacdes
alcancar mais publicos, com menos recursos. Sao a gestao da comunicagdo entre a organizagao

e o publico, mas agora, através da internet, foram desenhadas para serem mais eficazes a atingir
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os objetivos das organizagdes, tendo um impacto direto nos resultados. Conseguem transformar
a comunicagdo unidirecional, que se pratica nos meios de comunicagdo tradicionais, numa
comunicagdo bidirecional. Caracterizam-se pelo uso de ferramentas tecnologicas que oferecem
a oportunidade de atingir mais pessoas num objetivo que ¢ possivel medir, assim como
construir relagdes e gerenciar reputacdo num ambiente dindmico e conectado. Estas
ferramentas sdo, citando Terra (2005): a internet como veiculo informativo ou como exposi¢ao
e divulgacao institucional, como ferramenta de relacionamento com o publico interno, entre
outros. Coll e Mic6 (2020) consideram que estas acdes realizadas pelas marcas fazem parte do
seu planeamento, e que o planeamento estratégico das mesmas passa sempre pelas etapas de
investigacdo, planeamento, implementacdo e avaliagdo. Estdo incluidas nas relagdes digitais
acdes como: o didlogo direto, a constru¢cdo de comunidades nas redes sociais e a gestao de
reputacao online (monitorizar e responder a comentarios e noticias é essencial para proteger a
imagem da organizagdo). Estas sdo uma aplicacao de tecnologias digitais (redes sociais, blogs,
etc.) para atingir os objetivos da comunicagdo organizacional. As priticas que permitem a
colaboragdo dos organizadores e que sdo centradas nas audiéncias sdo extremamente

necessarias.

E importante ndo esquecer que, segundo Terra (2005), as empresas ganham um meio a
mais para a divulgagdo institucional com a web, assim como esta ajuda a completar as acdes

que antes ja existiam nos demais meios de comunicagao.

1.4. Relagoes Publicas no Desporto

O desporto ¢ um fendmeno internacional que faz parte do quotidiano e constitui um
campo privilegiado para a aplicacdo das RP. Serbanica e Constantinescu (2016) realcam que é
o lugar perfeito para debater e discursar sobre temas cruciais (elites, género, corpo, religido,

etc.), devido a chegar a todo o tipo de pessoas com facilidade.

As relagdes publicas no desporto sdo, de acordo com Stoldt, Dittmore e Branvold
(2006), feitas para conseguir identificar os principais publicos de uma organizagao desportiva,
avaliar os seus relacionamentos com os diferentes segmentos desses publicos e, por fim,
almejar relacionamentos sauddveis por parte da organizagdo para com os mesmos. Sao
estratégicas, politicas e culturais, ndo se limitam a comunicagdo promocional. Incluem a
constru¢do de narrativas, como historias de superacao, identidade coletiva, fairplay e inclusao,

que sdo fundamentais para consolidar a imagem das marcas e dos seus protagonistas. Também
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englobam a gestdao de marcas e a promocao de eventos. Desempenham um papel essencial,
devido a possibilitarem a conexdo entre as organizagdes desportivas € os seus publicos.
Fortalecem a reputagdo das marcas e promovem a participagdo comunitaria. Bronzan e Stotlar
(citados por Wiseman, 1994), afirmam que nenhuma organizagao desportiva pode ter sucesso
por um longo periodo sem apoio publico, justificando a importancia das relagdes publicas para

que as organizagdes desportivas consigam sobreviver e consequentemente crescer.

Sao varias as taticas e ferramentas que podem ser usadas no desporto. A gestao de crises
¢ uma delas pois sdo conhecidas frequentemente situacdes de crise nas organizacdes
desportivas. Devido a sua elevada visibilidade, os escandalos, comportamentos inadequados,
decisdes polémicas por parte de arbitros, etc., podem comprometer a imagem das
instituicdes. Tamir, Limor e Gally (2015) afirmam que ¢ necessaria uma resposta rapida e
transparente para preservar a credibilidade das organiza¢des e minimizar danos reputacionais,
porque, como alertam Serbanica e Constantinescu (2016), quando as respostas ndo sao dadas a
ideia que ¢é passada ao publico € que a organizagdo/empresa aceitou as acusacdes a que foi
sujeita ou entdo que ndo foi capaz de se organizar de modo a conseguir mitiga-las. Isso faz com
que, a longo prazo, a imagem da empresa seja afetada, prejudicando a sua reputagdo. E
impossivel falar de crises no mundo contemporaneo, sem mencionar as que ocorrem ou, pelo
menos, comegam no digital. Para as resolver, sdo utilizados planos estratégicos a partir de
plataformas digitais, relatam Kalender et al (2024). Outros exemplos de taticas sdo os
patrocinios, parcerias estratégicas, programas de responsabilidade social e endosso dos atletas.
O endosso ¢ uma técnica especial utilizada no desporto, baseia-se na criagdo de uma ligacao
emocional entre os consumidores € a marca, de maneira a construir uma melhor imagem para
a mesma. Também os eventos desportivos sdo uma ferramenta central nas RP no desporto.
Roche (2000) afirma que esses eventos apresentam um grande impacto cultural, dado a
promoverem a identidade nacional e a participagdo comunitaria, utilizando como exemplo

desses eventos os Jogos Olimpicos.

Hopwood, Kitchin e Skinner (2012) ndo esquecem a importancia da ligagdo entre os
meios de comunicacao social e as RP no desporto, estes atuam como uma ponte as organizagdes
desportivas e os seus publicos. E essencial para a maximizagdo da visibilidade dos eventos e
dos atletas, uma boa colaboragdo com os jornalistas e uma redagdao ¢ um uso adequado dos
comunicados de imprensa. Serbanica e Constantinescu (2016) afirmam que o relacionamento

com os meios de comunicagdo em massa se esta a tornar cada vez mais importante porque € a
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partir deles que os eventos sdo entregues ao espectador. Kalender et al (2024) relatam que as
relagdes com os meios de comunicagdo digitais t€ém-se tornado mais faceis para os profissionais
de RP, pois o digital acelerou consideravelmente a rapidez da produ¢do de noticias. Uma
comunicagdo bem estruturada pode transformar uma simples parceria numa alianga simbolica

e duradoura.

Sao beneficios oferecidos pelas relagdes publicas no desporto o fortalecimento de
marca, 0 engagement comunitario e a atengdo por parte dos patrocinadores. Ja os desafios,
passam pela gestdo frequente de crises, competitividade no mercado e dependéncia dos meios
de comunicacdo social. Como relatado por Mullin, Hardy e Sutton (2014), o sucesso nas RP
no desporto depende de um equilibrio entre criatividade, planeamento estratégico e resposta
ética aos desafio. Tal como citado por Serbanica e Constantinescu, (2016), o objetivo especifico
das relagdes publicas em organizagdes desportivas ¢ fortalecer os relacionamentos entre as
organizacdes e os seus stakeholders, assim como conservar uma imagem favoravel para as

mesmas.
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CAPITULO Il - ENGAGEMENT

2.1 O que é o engagement?

Engagement ¢ um conceito multidisciplinar e multidimensional que tem vindo a ganhar
destaque em diversas areas do conhecimento, nomeadamente nas estratégias de comunicagao
digital contemporaneas. E estudado na psicologia, gestio, marketing, educagio e relagdes
publicas, entre outras. Descreve um estado de envolvimento cognitivo, emocional e
comportamental em diferentes contextos (trabalho, educacao, interagdes sociais, digital) com
uma entidade, que influencia positivamente o desempenho, a satisfacdo e a lealdade dos

individuos.

No contexto especifico das relagdes publicas, refere-se ao grau de envolvimento e
interagdo que os publicos de interesse (stakeholders) tém com uma organizacao, sendo este um
indicativo direto da qualidade das suas relagdes. Uma das tarefas principais das relacdes
publicas (RP) contemporaneas ¢ construir a cultura do engagement, segundo Sanchez (2017),
este tem sido reconhecido como uma base do sucesso organizacional, utilizado na formacao
dos relacionamentos das organizagdes com os seus publicos. E importante discuti-lo a partir
das varias perspetivas existentes, analisando a sua evolugdo historica, respeitando a sua
importancia e componentes fundamentais e ndo esquecendo a sua aplica¢do em diferentes areas

de estudo.

Sao varios os fatores que influenciam o nivel de engagement. Podem ser de ordem
individual (motivacao, valores, personalidade), contextual (como a cultura organizacional ou
o tipo de conteudo digital) ou emocional (impacto das emocgdes positivas ou negativas nas
interacdes com a marca). Hollebeek (2011) identifica caracteristicas fundamentais do
engagement no seu modelo (p. 796 - 797) que apresenta trés premissas-base: “o envolvimento
estd positivamente relacionado ao engagement do cliente com a marca”, “o envolvimento do
cliente com a marca estd positivamente relacionado a qualidade do relacionamento” e “a
qualidade do relacionamento estd positivamente relacionada a fidelidade do cliente”. Sao a
interacao bidirecional, a natureza motivacional, a dependéncia contextual e o processo
dindmico. Permitem ao autor destacar que o engagement surge de interacdes reciprocas entre
o sujeito e o objeto (ndo sendo apenas uma resposta unilateral do individuo), ressaltar que este

leva os publicos a investir recursos pessoais nas suas interagdes com a organizagao e salientar

ainda que o seu nivel esta intimamente ligado ao contexto onde ocorre a acao.
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O engagement tem diferentes aplicagdes em diferentes setores. No digital, a sua
compreensdo permite as empresas melhorar estratégias de conteudo e personalizar a
experiéncia dos utilizadores. Engloba todas as interagdes online e redes sociais, o que o torna
num fator essencial para a presenca e reputagdo das marcas. E dindmico e evolutivo e
caracterizado pela frequéncia e intensidade da interacao dos utilizadores com o que € publicado

na internet. Sendo um fator fundamental para plataformas online e redes sociais.

No ambiente corporativo, o conceito tornou-se especialmente relevante nas ultimas
décadas, devido as mudancas no seu ambiente, assim como na interacao dos consumidores com
as marcas/produtos. Empresas com altos niveis de engagement costumam ter equipas mais
produtivas, criativas e comprometidas. Temos o exemplo da Gallup Organization. Esta foi
pioneira no desenvolvimento do “employee engagement”, nos anos 1990. Segundo Schafeli
(2013), sublinhou fatores que influenciam a motivacdo e compromisso dos trabalhadores.
Brodie et al (2011) argumentam que o engagement do consumidor representa um fenémeno

interativo e dindmico, com base na criagdo de valor entre empresas e clientes.

E também relevante mencionar o engagement do consumidor, podendo associa-lo aos
consumidores dos clubes como marcas € ndo apenas como adeptos desportivos. .Brodie et al.
(2011) definem-no como um processo interativo baseado em experiéncias criativas entre
clientes e marcas. Hollebeek (2011) considera que consumidores com mais engagement

demonstram maior lealdade e disposi¢ao para interagir e criar juntamente com as marcas.

Compreender os fatores que influenciam o engagement ¢ essencial para as organizagdes
e empresas que desejam melhorar a experiéncia dos seus funciondrios e dos seus clientes. O
desafio para o futuro ¢ desenvolver métricas mais eficazes para medir e aprimorar o
engagement em diferentes contextos, garantindo impactos positivos tanto para individuos

quanto para instituigoes.

2.2 Engagement no Desporto e no Futebol

O desporto ¢ um terreno fértil para o desenvolvimento do engagement. Pode ser
analisado por perspetivas distintas, tais como: a motivagdo para a pratica desportiva € os seus
impactos no bem-estar fisico e psicoldgico; o consumo desportivo e o engagement dos fas com
equipas e competicdes; a percecdo do sucesso entre atletas e a sua relagdo com o nivel de
engagement. Neste subcapitulo, irdo ser estudadas as diferentes dimensdes do engagement

desportivo, falando sobre quais os fatores que influenciam os participantes, quais os elementos
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que determinam o nivel de envolvimento dos fas e a maneira como o engagement ¢ capaz de

impactar a prestagcdo e percecao do sucesso entre atletas de niveis diferentes.

A motivagdo desempenha um papel central na pratica desportiva. A Teoria da
Autodeterminacao, de Deci e Ryan (2000) ressalta a importancia da autonomia (o engagement
aumenta quando os praticantes podem escolher o desporto que praticam), da competéncia (o
engagement aumenta quando quem pratica se sente capaz de o fazer) e do sentimento de
pertenca (as comunidades desportivas sao uma pega crucial para manter a motivacdo dos
praticantes). Em contexto educativo, por exemplo, Standage, Duda e Ntoumanis (2005)
mostram que alunos de educagao fisica com altos niveis de motivagao intrinseca (que praticam
desporto pelo prazer da atividade) apresentam um maior nivel de engagement do que
os motivados por fatores extrinsecos (recompensas externas, como ¢ exemplo a aprovacao

social), que tendem a ter um envolvimento mais instavel.

O engagement também se manifesta no consumo desportivo. Algo que enquadra a
interacao dos fas com as equipas, eventos ¢ marcas desportivas. Yoshida et al (2014) dividem-
no em dois principais tipos: passivo e ativo. Passivo quando os fas acompanham o desporto
sem interagir diretamente com a comunidade desportiva (pela televisao, redes sociais, etc.).
Ativo quando assistem a jogos ao vivo, compram produtos originais, participam em grupos de
adeptos nas redes sociais. Stander, Van Zyl e Motaung (2016) acrescentam os fatores pessoais
e os fatores do jogo. Nos fatores pessoais enquadram-se a procura por emogdes intensas, a
valoriza¢dao do desporto, a fuga da rotina e o desejo de socializa¢do. Nos relacionados com o
jogo, o desempenho técnico, a valorizagdo da competitividade e a identificacdo com os atletas.
O engagement fortalece-se quando esses fatores existem, o que leva a um aumento de lealdade
por parte dos adeptos, assim como do seu apoio e da participagdo de atividades que acontecem
a parte do jogo em si. Quanto mais os adeptos estdo envolvidos com o clube, mais tém
tolerancia ao desempenho desportivo obtido pelas equipas. Mesmo em fases negativas o apoio

deles mantém-se, tal como relatam Giampiccoli, Lee e Nauright (2015).

O engagement também se encontra associado a percecao de sucesso dos atletas. Batucan
et al. (2019) sugerem, no seu estudo, que o nivel de engagement dos atletas esta diretamente
relacionado a forma como eles percebem o seu proprio desempenho e progresso. Os elementos
principais que definem essa relacdo sdo o vigor (quem apresenta niveis mais altos de energia e
persisténcia tende a ter uma melhor perce¢ao do sucesso), a dedicacao (forte comprometimento

emocional com o desporto aumenta a sensagao de realizacdo) e a absor¢ao (imersao total na
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pratica do desporto leva a wuma experiéncia recompensadora que reforca o
engagement). Demonstra também que atletas com alto vigor, mas com pouco controlo sobre os
seus pensamentos € emogoes podem ter uma percec¢do reduzida do sucesso. E essencial que os

trés principais elementos se encontrem equilibrados emocionalmente.

Os varios textos analisados fazem-nos entender que, para existir um aumento do nivel
de engagement no desporto, ¢ necessario incentivar a autonomia e o sentimento de pertenca na
pratica desportiva, usar o digital para fortalecer a relagao entre fas e organizagdes desportivas
e ainda desenvolver abordagens psicoldgicas para otimizar a perce¢ao do sucesso € bem-estar
dos atletas. Conhecer e compreender os diferentes aspetos do engagement desportivo ¢

essencial para melhora-lo para os atletas e adeptos.

O engagement no desporto ¢ um fendmeno complexo que envolve fatores psicologicos,
sociais e emocionais. Desempenha um papel fundamental na experiéncia desportiva tanto na
pratica, como no consumo de eventos e produtos, assim como na percecao de sucesso entre

atletas.

No caso particular do futebol, o engagement ganha uma dimensao sociocultural intensa.
Este, mais do que um desporto, configura-se como um fendémeno que mobiliza paixoes,

constroi identidades e fomenta relagdes sociais.

No mundo contemporaneo, o digital € o principal meio de comunicagdo, fazendo com
que o engagement dos adeptos assuma um papel estratégico fundamental tanto para clubes
como para organizagdes desportivas, assim como relata por Romero-Jara et al., (2023). O
engagement, conjunto de interagdes emocionais € comportamentais que os fas mantém com os
seus clubes, ndo ¢ apenas o ato de assistir a um jogo. Diniz e Camargo (2021) sugerem que
envolve a participagdo ativa nas redes sociais, a criacdo de contetidos digitais e a colaboracao
em iniciativas que fortalecem a marca do clube. E especialmente relevante para as relagdes
publicas no desporto, pois estas procuram converter o entusiasmo dos adeptos em fidelidade e

apoio continuo, mesmo ndo sendo dentro do contexto desportivo tradicional.

Para os clubes ¢ fundamental pois, segundo Diniz e Camargo (2021), a sua
sobrevivéncia na modernidade estd diretamente relacionada ao engagement dos adeptos com o
jogo dentro e fora do campo. A compreensdo do engagement no futebol passa, primeiramente,
pela andlise do comportamento dos adeptos. Estudos cientificos, como os de Dixon (2012)
citados por Diniz e Camargo (2021), mencionam a importancia de categorizar os diferentes

tipos de adeptos e distinguir como influenciam as praticas do consumo e da participagdo social.
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A aplicagdo da Teoria na Pratica de Bordieu (1980) fundamenta essa categorizagdo, permitindo
identificar os diferentes niveis de envolvimento, que vao da presenc¢a no estadio ao engagement

ativo nas redes sociais.

Tal como antes mencionado, as redes sociais tornaram-se um meio de comunicagao
muito presente, isso ndo difere na area do desporto, nem no futebol. Estas surgem como
ferramentas cruciais para promover e fortalecer a relagao clube/adeptos. A revisao de literatura
feita por Romero-Jara et al. (2023), mostra que os motivos que levam os fas a interagir online
(procura de informacgdo, entretenimento, identificagao pessoal, desejo de influéncia, entre
outros) estdo diretamente ligados aos niveis de engagement (consumo, contribui¢do e criagdo
de conteudo). E evidenciado que, ao proporcionar experiéncias interativas, os clubes
conseguem transformar os espectadores em participantes ativos na constru¢do das suas
narrativas e valores de marca. A mudan¢a no mundo digital mudou drasticamente as estratégias
de comunicagdo utilizadas. Antigamente, a relacdo entre a equipa e o adepto baseava-se em
interagdes presenciais e experiéncias no estadio. Hoje em dia, com o aumento do uso das redes
sociais, esta foi aumentada para um ambiente onde ja ndo existem barreiras geograficas. Vale
e Fernades (2018) demonstram que as redes sociais (exemplo: facebook, x (ex twitter), e
instagram) permitem acesso rapido a informagdo, assim como fornecem um espaco que
encoraja o engagement emocional e a criagdo de comunidades ligadas aos clubes. Este
manifesta-se em comportamentos que vao desde o consumo passivo de conteudo (ver
publicacdes, acompanhar noticias, etc.) a contribuicao ativa (gostos, comentarios, partilhas e
criagdo de conteudo original), tal como mencionam Diniz e Camargo (2021). Nao ¢ importante
apenas pelo fortalecimento da marca, mas também porque ¢ crucial na gestdo de crises € na
constru¢do de uma imagem positiva (algo muito relevante nas relacdes publicas do clube). Em
momentos de crise, onde a equipa passa por uma onda de resultados negativos ou polémicas,
um engagement forte pode ser visto como uma ferramenta de suporte emocional e de coesdo
entre clubes e adeptos. As relagdes publicas ocupam um papel estratégico ao comunicar a partir
da organizagdo desportivas para os seus publicos. Sdo utilizadas as redes sociais para reforcar

as narrativas positivas e para responder ao que € urgente.

A analise do engagement no futebol, baseada em estudos que combinam uma perspetiva
socioldgica com o marketing digital, oferece uma contribuicdo muito relevante para as relagoes
publicas. A adaptagdo as novas tecnologias e o entendimento do que motiva os fas ¢ fulcral
para toda a organizagdo que se queira manter relevante e competitiva. E necessario manter uma

postura ativa nas redes sociais. O objetivo dos deve ser criar um ambiente que proporcione o
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dialogo e a co-criacdo de valor. Os profissionais de Relagdes Publicas devem pensar as
estratégias de engagement de forma integrada, tendo em conta tanto a dimensao emocional
como a operacional. A segmentac¢do dos publicos, a personalizagdo de mensagens e a utilizagdo
de métricas especificas sdo elementos ja mencionados anteriormente que se destacam na

literatura, e que podem orientar os profissionais a tomar decisdes mais acertadas.

Este tipo de engagement ¢ uma mistura entre a emocdo, a tecnologia e as relagdes
publicas. Vive-se um ambiente onde as redes sociais mudaram a forma como os adeptos
interagem com os seus clubes, o que faz com que as estratégias de comunicacdo devam
acompanhar essa mudanga, tendo agora mais espago para evoluir. O engagement ndo se limita
a presenca online, envolve a constru¢do de uma comunidade dindmica e colaborativa, na qual
cada interacao contribui para a consolida¢ao de uma identidade compartilhada. A capacidade
de transformar a paixao dos adeptos em acdes concretas e estratégicas € algo que pode definir
o sucesso de um clube no mundo atual. Investir em estratégias de engagement, juntamente
com uma gestdo eficaz das redes sociais ¢ fulcral para garantir a lealdade dos fas e a

sustentabilidade das organizag¢des desportivas, num mundo cada vez mais digital e interativo.

O engagement no futebol, do ponto de vista da pesquisa académica, ainda apresenta

inimeras lacunas, dando aso a novas investigagdes no futuro.

2.3 Social Media Engagement

O digital mudou a relagdo dos fas com o engagement no desporto. As redes sociais sao,
atualmente, plataformas essenciais para a interacdo entre equipas e adeptos. Parganas,
Anagnostopoulos e Chadwick (2015) consideram que estratégias de comunicacdo
personalizadas servem para fortalecer o vinculo emocional com os adeptos e aumentar a
fidelidade dos mesmos para com a marca, o que nos leva ao estudo do social media
engagement. E um fator determinante para o sucesso das estratégias de comunicagdo
organizacional que influencia a forma como as marcas e os consumidores interagem. Dessart
(2017), define o engagement nas redes sociais como uma experiéncia multidimensional que
envolve dimensdes afetivas, cognitivas € comportamentais. Abrange o nivel de envolvimento
emocional do utilizador e a sua relagdo com a marca, assim como métricas de interagao (gostos,
partilhas, comentérios). Nos ultimos anos, a digitalizacdo da comunicagdo empresarial cresceu,
o que tem feito com que as organizagdes invistam em estratégias mais sofisticadas para
melhorar a interagdo com os seus publicos. Cvijikj e Michahelles (2013) sublinham que a

qualidade do conteudo, a sua relevancia para o publico alvo e a presenca de elementos visuais
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impactam diretamente o nivel de engagement nas redes sociais. Mostram que compreender o
que impulsiona o engagement ¢ essencial para a gestao estratégica das relagdes publicas e para

a constru¢do de uma presenca digital e influente.

Rahaman et al. (2023) reforcam que o engagement nas redes sociais deve ser medido
por mais do que apenas métricas superficiais. Analisando profundamente as respostas e nao
relevando apenas o niimero de interagdes. A autenticidade e credibilidade do contetido sdo
fundamentais, pois criam maior confianga e ligacado com os publicos. Sugerem que conteudos
mais transparentes e auténticos geram maior confianga, levando a um maior nivel de
engagement. Também a personalizacdo do contetido de acordo com os interesses do publico-
alvo e a presenga de elementos multimédia aumentam as taxas de interacdo. Cvijikj e
Michahelles (2013) destacam a interatividade, consideram que as publicagdes que incentivam
a participacdo ativa dos utilizadores geram mais engagement, assim como a frequéncia e o
momento da publicacdo desempenham igualmente um papel importante, tal como destacam
Rahman et al. (2013). Publica¢des nas horas de maior atividade dos utilizadores apresentam
maiores taxas de engagement e, quanto mais consistente for a publicacdo de conteudos, maior
o interesse dos utilizadores e a presenga digital das marcas. As estratégias que podem ser
utilizadas para otimizar o engagement nas redes sociais sdo as que se baseiam em dados e

evidéncias cientificas.

O engagement nas redes sociais ¢ um fator essencial para a comunicagdo digital.
Através da adocao de estratégias baseadas em evidéncias cientificas, as organizagdes irao ser
capazes de otimizar a sua presenga online e fortalecer o relacionamento com os seus publicos.
E impulsionado por fatores emocionais, cognitivos e comportamentais, o que torna essencial
considerar abordagens mais modernas para a sua medi¢do e otimiza¢do. Para garantir uma
presenca digital mais forte e eficaz, € necessario investir em contetido auténtico, interativo e

visualmente apelativo.
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CAPITULO lll - METODOLOGIA

Seguida de uma andlise e exposi¢do dos conceitos relevantes para os objetivos deste
estudo, neste capitulo sera explicada a metodologia utilizada.

O presente estudo tem como pergunta de partida “Em que medida a campanha de redes
sociais de relagdes publicas no Tinder do Clube de Futebol Estrela da Amadora teve impacto
no engagement do clube com os adeptos?”.

A campanha que foi alvo de estudo para responder a pergunta de partida surgiu a partir
de uma parceria entre o Estrela da Amadora e uma agéncia de marketing, a Sumo Portugal. Foi
proposta esta acdo com o mote “Vamos construir o futuro juntos” por parte da agéncia, pois o
clube procurava um patrocinador principal para a época 2024/2025. Comecou apenas com
frases ditas “provocadoras” nas camisolas de jogo do clube, das quais sdo exemplo: “procura-
se um parceiro para vida”, até chegar a criagdo de uma conta no Tinder com imagens dessas
camisolas com frases de engate, tal como ¢ demonstrado no anexo 1. O diretor da agéncia,
Francisco Leite, prop0s ao diretor de comunicacao do Estrela da Amadora utilizarem a agao do
Tinder para completar a procura por um patrocinador principal. Esta campanha foi divulgada
em todas as redes sociais do clube e da agéncia e também mencionada na imprensa online, em
sites como o Jornal de Noticias, Marketeer, e Noticias ao Minuto. Teve como base a hashtag
#FizMatchComOEstrela e esteve no ar nos meses de setembro e outubro de 2024, relevando
um grande sucesso, pois conseguiu atingir o seu objetivo rapidamente, conseguindo que a

Rédio Correio da Manha se tornasse no seu novo patrocinador principal.

3.1 Objetivos da Investigacio
O objetivo geral ¢ conseguir analisar o impacto da campanha em termos de percegdo
dos adeptos e do seu envolvimento com o clube, o que leva a cinco objetivos especificos:
1. Avaliar o conhecimento e perce¢ao dos adeptos sobre a campanha;
2. Analisar os elementos da campanha que mais atrairam os adeptos;
3. Investigar os comportamentos de engagement provocados pela campanha;
4. Compreender o sentimento dos adeptos quanto ao aumento de envolvimento com os
clubes;

5. Perceber o papel das redes sociais como meio de comunicacdo entre clubes e adeptos;
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3.2. Tipo de Investigacao

Esta investigacdo comecou com a formulacdo da pergunta de partida, seguida
de uma revisdo de literatura que se baseou na area das relagdes publicas e do engagement, cada
um deles com foco no digital e no desporto, especialmente no futebol.

O tipo de investigacdo escolhido ¢ de natureza mista, pois combina uma abordagem
qualitativa e quantitativa. Qualitativa, pois foi realizada uma entrevista semi-estruturada ao
responsavel maximo de comunica¢do do Estrela da Amadora, com o objetivo de aprofundar
conhecimentos sobre o enquadramento estratégico da campanha analisada. Quantitativa pelo
meio de um inquérito por questiondrio, “técnica de investigagdo composta por um conjunto de
questdes que sdo submetidas a pessoas com o proposito de obter informagdes” Gil (p.121,
2008), direcionado aos adeptos de futebol, com o intuito de recolher dados sobre a percecdo e

engagement com o clube depois da campanha.

3.3. Instrumentos de Recolha de Dados

Os instrumentos de recolha de dados foram uma entrevista semi-estruturada ao diretor
de comunicacdo do Estrela da Amadora, feita a partir de um guido composto por cinco questdes
de resposta aberta que permitiram aprofundar o processo de criagdo, os objetivos esperados, o
impacto no engagement € no digital, assim como abordar as tendéncias nas relagdes publicas
no desporto. As categorias presentes no guido da entrevista foram o contexto e estratégia de
comunicacao com o objetivo tedrico de explorar o planeamento e enquadramento da campanha
no campo das relagdes publicas digitais no desporto, seguida da relagdo com os publicos e
engagement com o obejtivo de relacionar a pratica da campanha com os conceitos de
engagement trabalhados na parte teorica. Foi considera necessdaria a entrevista pois assim deu-
se a possibilidade de analisar se os objetivos esperados com a campanha, foram concretizados.

De igual modo, foi aplicado um inquérito por questionario realizado na ferramenta
Google Forms que foi difundido por grupos de Whatsapp e paginas pessoais de Facebook e
Instagram.

O inquérito por questiondrio encontra-se dividido em trés sec¢des, composto por 16
questdes no total. A primeira sec¢do “Campanhas de Relagdes Publicas Digitais no Futebol” é
composta por seis perguntas, a primeira que confirma o consentimento informado, a
participacdo voluntaria € andnima no questionario, a segunda que questiona a frequéncia com
que os inquiridos acompanham futebol, a terceira que questiona se as redes sociais s30 um meio
utilizado para acompanhar clubes de futebol, a quarta que pergunta aos inquiridos se ja

assistiram a campanhas de clubes de futebol nas redes sociais, a quinta que pergunta quais sao
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as campanhas que mais despertam a atencao e a sexta que questiona quais os maiores objetivos
dessas campanhas.

A segunda sec¢do “Campanha do Estrela da Amadora no Tinder” tem seis perguntas,
apresenta a campanha a que se refere o questionario e debruga-se sobre a percecao dos
inquiridos sobre ela, perguntando sobre o seu conhecimento sobre a mesma, sobre a origem
desse conhecimento, sobre o que os inquiridos consideram dos varios aspetos da campanha,
sobre o impacto que os inquiridos consideram que a campanha pode ter no clube. Também sdo
deixadas algumas frases, para que os inquiridos digam numa escala de discordo totalmente a
concordo totalmente, como se sentiram e comportaram apods visualizarem a campanha e, por
ultimo, os inquiridos sdo questionados sobre a sua opiniao quanto ao aumento do envolvimento
dos adeptos com os clubes que apresentem campanhas como esta.

A terceira s3o os dados sociodemograficos e € composta por quatro perguntas, género,
idade, clube de preferéncia e a ultima questao sobre ser ou nao socio do Estrela da Amadora.

O questionario ¢ composto perguntas de resposta fechada, resposta aberta, escolha
multipla e escalas de Likert. O objetivo foi avaliar as perce¢des, comportamentos e opinides
dos adeptos em relagdo a campanha e ao uso das redes sociais por parte dos clubes.

Na pergunta “Como avalia os seguintes aspetos desta campanha? “, as opgdes de
resposta foram “Muito Fraco”,” Fraco”, “Mediano”, “Bom,” “Muito Bom”. Fazendo com que
os inquiridos conseguissem expressar a sua opinido sobre aspetos variados que os autores
mencionados nos capitulos tedricos consideram relevantes para uma campanha de relagdes

publicas.

Na pergunta “As proximas afirmacdes referem-se a forma como se sentiu e comportou
ap6s  visualizar a  campanha do  Estrela da  Amadora no  Tinder.
Por favor, indique o seu grau de concordancia com cada uma, numa escala de 1 (Discordo
totalmente) a 5 (Concordo totalmente)”, as opgdes foram “Discordo Totalmente”, “Discordo”,
“Nao Concordo Nem Discordo”, “Concordo”, “Concordo Totalmente”. Fazendo entdo com que

os inquiridos conseguissem expressar o que sentiam relativamente as frases apresentadas.

Para medir o engagement foi adaptada uma escala com base na Social Media
Engagement Scale (SMES-A) proposta por Ni et al. (2020), no artigo Development of the
Social Media Engagement Scale for Adolescents e na estrutura COBRAs (Consumer s Online
Brand — Related Activities) de Schivinski et al., (2016), que permite medir como se comportam
os inquiridos quando ao seu consumo, contributo e criagdo de contetido nas redes sociais. Neste
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caso, as perguntas foram agrupadas em trés dimensdes de engagement (comportamental,

afetiva e cognitiva).

3.4. Procedimentos na Recolha de Dados

Para recolher os dados, a entrevista ao diretor de comunicacdo do clube foi marcada
previamente, tendo decorrido na plataforma zoom (online) dia 28 de agosto de 2025, sendo
gravada. Posteriormente foi transcrita. O inquérito por questiondrio foi divulgado online

durante os dias 28 e 29 de julho de 2025, através das redes sociais e de grupos de whatsapp.

3.5. Procedimentos na Analise de Dados

Ap6s a recolha de dados, os que foram recolhidos através do inquérito por questionario foram
tratados utilizando o IBM SPSS Satistics (versdo 31). No comeco, foram nomeadas as
variaveis, e seguidamente verificadas, para assim assegurar a consisténcia dos dados
recolhidos. Seguidamente, foi realizada uma analise estatistica descritiva, a partir do calculo
de frequéncias e percentagens para os dados sociodemograficos (género, idade, identifica¢ao
clubistica e condi¢do de socio do Clube de Futebol Estrela da Amadora).

Com o intuito de analisar as questdes formuladas a partir da escala de Likert (questao nove e
onze), foram calculadas as médias e desvios padrdo com o intuito de identificar a perce¢ao
dos inquiridos relativamente as dimensoes avaliadas, assim como as a¢des praticadas pelos
mesmos. Ainda foi dado uso as Crosstabs com o objetivo de explorar possiveis associagdes
entre as variaveis sociodemograficas e as respostas as dimensdes em andlise.

No que diz respeito a anélise da entrevista, foi realizada uma analise de contetdo
interpretativa. Primeiramente, foi realizada a transcricdo da entrevista, seguida de uma leitura
geral, com o objetivo de conseguir ter uma visdo global das respostas. Ultrapassada a leitura,
foi feita uma tabela de anélise onde foram identificadas cita¢des relevantes, e temas que lhes
corresponderam. Seguidamente, foram identificadas as categorias tematicas da entrevista e,
por fim, foi feita uma andlise de conteudo da mesma.

Assim foi possivel analisar interpretativamente o caso em estudo, mas também
aprofundar a compreensdo do que significam as estratégias de relagdes publicas digitais e o

engagement nos clubes de futebol, com base no que ¢ praticado no Estrela da Amadora.

3.6. Amostra
A entrevista efetuada diz respeito ao diretor de comunicagdo do clube Estrela da
Amadora, André Castro Silva, de 25 anos, selecionado por ser o responsavel maximo da area

de onde partiu esta campanha.
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A amostra recolhida pelo questionario foram 171 respostas validas, vindas de adeptos
de futebol em Portugal, que corresponde a uma amostra nao probabilistica por conveniéncia.
Caracteriza-se por um publico maioritariamente feminino (59,6%), seguido do masculino
(39,8%), com 3 inquiridos socios do clube de futebol Estrela da Amadora e com o Sporting
Clube de Portugal e o Sport Lisboa e Benfica como clubes com que mais inquiridos se

identificam.
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CAPITULO IV - RESULTADOS
Neste capitulo dos resultados, ¢ apresentada uma analise cuidada as respostas recolhidas
no inquérito por questiondrio, a partir de tabelas ilustrativas dos resultados divididas pelos
temas mais relevantes deste estudo. Posteriormente, ¢ apresentada uma analise a entrevista

realizada ao diretor de comunicacao do Estrela da Amadora.

4.1. Caracterizaciao da Amostra

4.1.1 Dados Sociodemograficos

Para ser possivel contextualizar a analise, em primeiro lugar sao apresentados os dados
sociodemograficos da mesma: género, idade, clube com que se identificam e condi¢do de socio
do Clube de Futebol Estrela da Amadora. Esta informagao ¢ essencial para conseguir tragar o

perfil dos 171 participantes no estudo.

Frequéncia Percentagem (%)
Feminino 102 59.6
Masculino 68 39.8
Outro 1 0.6
Total 171 100.0

Tabela 1 — Género dos Inquiridos

Do total de participantes do inquérito por questionario realizado, o género feminino ¢ o
mais representado na amostra. Representa 59,6 %, o que indica que de 171 respostas, 102
pessoas sdo do género feminino. O género masculino ¢ também muito representado, sendo este
39,8 % da amostra. Recebemos ainda uma resposta de alguém que se identifica com outro
género, representando 0,6% da amostra.

Estes dados representam uma distribui¢do que pode ser considerada equilibrada.

Frequéncia Percentagem (%)
<18 2 1.2
18-24 45 26.3
25-34 16 94
35-44 30 17.5
45-54 44 25.7
55-64 31 18.1
65-74 3 1.8
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Total 171 100

Tabela 2 — Faixa Etaria dos Inquiridos

Das faixas etarias acima representadas na tabela 2, a mais presente ¢ a dos 18 aos 24
anos, com 45 respostas, o que corresponde a 26,3% do total de participantes, seguida dos 45
aos 54 anos, com 44 respostas € 25,7%. Também o intervalo de idades entre os 35 e os 44 anos
(17,5%) e 0s 55 e os 64 anos (18,1%) sdo significativos. A faixa etaria menos representada ¢ a
dos 65 aos 74, tendo apenas trés inquiridos incluidos nesse grupo (1,8%).

Esta distribuicdo reflete uma amostra diversificada, pois a grande disparidade de
representacdo no total de participantes apenas se encontra no grupo dos 65 aos 74 anos, o que
¢ comum pois o inquérito foi partilhado nas redes sociais, lugar onde esta faixa etaria também

tem menos representacao, tal como justifica o relatério Obercom (2023).

Frequéncia Percentagem (%)
Sport Lisboa e Benfica 72 42.1
Sporting Clube de Portugal 68 39.8
Futebol Clube do Porto 7 4.1
Nenhum 7 4.1
Belenenses 2 1.2
Estrela da Amadora 1 0.6
Outro 14 8.1
Total 171 100

Tabela 3 — Clube dos Inquiridos

Na tabela 3 ¢ referida a identificacdo clubistica dos participantes. Conseguimos ter a
percecdo de que ha adeptos de dois clubes que sdo maioritariamente representados, os do Sport
Lisboa e Benfica, que sdao 72 (42,1%) e os do Sporting Clube de Portugal, que sdo 68 (39.8%).
Foram varios os clubes mencionados apenas uma vez, esses enquadram-se na categoria
“Outros” que equivale a 8.1% da amostra (14 respostas). Com 4,1%, correspondente a sete
participantes, sdo representados tanto os adeptos do Futebol Clube do Porto como os inquiridos
que nao se identificam com nenhum clube em especifico. Ainda ¢ de salientar que apenas um
adepto do Clube de Futebol Estrela da Amadora respondeu ao inquérito.

Estes resultados permitem contextualizar a perce¢do dos adeptos de varios clubes
portugueses a campanha “Vamos Construir um Futuro Juntos” do Clube de Futebol Estrela da

Amadora.
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Frequéncia Percentagem (%)

Sim 3 1.8
Nao 168 98.2
Total 171 100

Tabela 4 - Socios do Clube de Futebol Estrela da Amadora
A tabela 4, que se encontra acima, mostra-nos que apenas trés dos inquiridos sao s6cios
do Estrela da Amadora, completando um total de 1,8%. Temos entdo 168 respostas de nao

socios, representando 98,3% da amostra.

4.2. Consumo de Futebol

Neste segundo ponto, ap0Os a caracterizagdo da amostra, sdo analisados os habitos dos
participantes relacionados com o futebol. Comegando pela frequéncia com que acompanham o
desporto, seguido dos seus habitos como espectadores de campanhas de clubes de futebol nas
redes sociais e terminando com uma analise dessas tendéncias, utilizando a idade dos

participantes como variavel.

Frequéncia Percentagem (%)
Diariamente 60 35,1
Semanalmente 35 20,5
Mensalmente 18 10,5
Raramente 50 29,2
Nunca 8 4.7
Total 171 100

Tabela 5 - Frequéncia com que os participantes acompanham futebol

A partir da tabela 5 verifica-se que a maior parte dos inquiridos (55,6% - juncdo dos

participantes que responderam diariamente e semanalmente) acompanha futebol regularmente.

Apesar disso, existe também um grupo com relativo destaque, os 50 participantes que
responderam “raramente”. Juntamente com o0s18 que responderam “mensalmente” e 8 que
responderam “nunca”, mostram a disparidade de intensidade de acompanhamento de futebol
na amostra estudada, apesar de ser notdrio que o futebol mantém uma presenca forte no dia a

dia dos participantes.
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Este resultado tem importancia pois pode indicar que, apesar das praticas de consumo
serem diversas, existe uma possibilidade de grande alcance por parte das campanhas digitais
realizadas pelos clubes, consequéncia da maior parte dos inquiridos admitir que se encontrava

previamente exposto ao futebol

Frequéncia Percentagem (%)
Sim 117 68.4
Nao 45 26,3
Nao sei/ Nao respondo 9 5,3
Total 171 100

Tabela 6 - Visualizagdo de campanhas de clube de futebol nas redes sociais

E visivel a partir dos resultados que a maior parte dos inquiridos (117 - 68,4% - tabela
6) ja contactou com campanhas de clubes de futebol nas redes sociais, 0 que demonstra a
importancia que os meios de comunicacdo digitais tém, como mencionado na revisdo de
literatura. Apesar disso, a existéncia de 26,3% da amostra que nunca viu campanhas de clubes

de futebol nas redes mostra que € necessario um esfor¢o para aumentar o publico.

Redes Sociais como meio para acompanhar futebol
Nao Nao (%) | Sim Sim (%) Total Total (%)
Faixa |<18 1 50 1 50 2 100
Etaria | 18-24 6 13 39 87 45 100
25-34 5 31 11 69 16 100
35-44 11 37 19 63 30 100
45-54 18 41 26 59 44 100
55-64 15 48 16 52 31 100
65-74 2 67 1 33 3 100
Total 58 34 113 66 171 100

Tabela 7 — Redes Sociais como meio para acompanhar futebol por idade

Os resultados apresentados na tabela 7 mostram que sdo os mais jovens que mais
utilizam as redes sociais para acompanhar futebol. Na faixa etaria dos 18 aos 24 anos sdo 39
em 45 (87%) que admitem utiliza-las e na faixa etaria dos 25 aos 34 sdo 11 em 16 (69%). Os

menores de 18 anos foram pouco representados, s6 dois participantes estiveram dentro dessa
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faixa etdria, onde 50% assumiu usar as redes para acompanhar futebol e outros 50% assumiu

ndo o fazer.

Os inquiridos mais velhos, apresentam uma propor¢ao diminuta comparada aos mais
jovens. Na faixa etaria dos 45 aos 54 anos, responderam positivamente 26 em 44 (59%), na dos

55 aos 64 anos, 16 em 31 (52%) e na dos 65 aos 74 anos, apenas 1 em 3 (33%).

O que esta tabela confirma ¢ que a tendéncia ¢ que as redes sociais sejam o principal
meio de comunicagdo para acompanhamento de futebol por parte dos mais jovens, enquanto

nas faixas etarias mais elevadas, ainda sdo outros meios de comunicagdo que predominam.

4.3. Campanha “Vamos Construir um Futuro Juntos” do Clube de Futebol Estrela da

Amadora
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Figura 1 — Campanha “Vamos Construir um Futuro Juntos” na conta de Instagram do Clube
de Futebol Estrela da Amadora

Passamos para a analise das respostas sobre a campanha “Vamos construir o futuro
juntos” do Clube de Futebol Estrela da Amadora, utilizada para angariar um patrocinador
principal na época desportiva de 2024/2025. Esta foi realizada a partir de uma parceria entre o
clube e a agéncia Sumo Portugal, que sugeriu uma ag¢ao no Tinder, dado a nunca nenhum clube
em Portugal ter feito o0 mesmo anteriormente.

A campanha este presente tanto nas redes sociais do Clube de Futebol Estrela da
Amadora, como nas da agéncia Sumo Portugal, e foi difundida também por outros meios de

comunicacdo social nos meses de agosto a outubro de 2024.
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4.3.1. Conhecimento da Campanha
Os participantes do inquérito por questiondrio responderam quanto ao seu

conhecimento prévio da campanha, antes desta lhes ser apresentada no formulario do inquérito.

Frequéncia Percentagem (%)
Sim 31 18,1
Nao 140 81,9
Total 171 100

Tabela 8§ — Conhecimento prévio da campanha

Da totalidade dos participantes, esta tabela revela que apenas 18,1 % tinha
conhecimento prévio da campanha, enquanto a maior parte da amostra (81,9%) nao o tinham.
Conclui-se a partir destes resultados que ndo existiu uma elevada taxa de visibilidade e alcance
da campanha, o que leva a perce¢ao de que a difusdo da campanha nao alcangou o publico-alvo

da maneira como era expectavel.

Frequéncia Percentagem (%)

Redes Sociais 25 14,6
Nao respondeu 17 9,9
Boca a Boca 4 2.3
Imprensa Online 3 1,8
Redes Sociais + Boca a Boca 2 1,2
Divulgagao 1 0,6
Redes Sociais + Conhego a empresa que fez a campanha | 1 0,6
Redes Sociais + Imprensa Online + Radio + Boca a | 1 0,6
Boca

Sou adepto do Estrela 1 0,6

Tabela 9 - Origem do conhecimento da campanha

Analisando os participantes do inquérito que tiveram contacto prévio, a origem desse
contacto partiu maioritariamente das redes sociais (14,6%). Apesar destas serem um meio de
comunicacdo muito relevante atualmente e a percentagem ser baixa, esta continua a ser a
resposta mais dada. As outras duas origens mais representadas foram “boca a boca” (2,3%) e a
imprensa online (1,8). Estes resultados demonstram que a campanha ndo se difundiu por

nenhum canal em especifico, ndo beneficiando unicamente das particularidades de nenhum.
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Conhecimento da campanha
Nao Nao (%) | Sim Sim (%) | Total Total (%)
Sécio do | Sim 1 33,33 2 66,67 3 100
Estrela
da
Nao 139 82,74 29 17,26 168 100
Amadora
Total 140 81,9 31 18,1 171 100

Tabela 10 — Conhecimento da Campanha por parte dos Socios do Estrela da Amadora

Do total de socios do Clube de Futebol Estrela da Amadora que responderam ao
questionario, trés, dois deles conhecem a campanha, um total de 66,67%. Entre os nao sécios

(168), 29 deles conheciam previamente a campanha, 17,26%.

4.3.2. Percecao da Campanha “Vamos Construir um Futuro Juntos” do Clube de
Futebol Estrela da Amadora

Para analisar a opinido dos inquiridos acerca da campanha digital do Clube de Futebol
Estrela da Amadora, foram feitos os célculos das médias e desvios padrdo das diferentes
caracteristicas avaliadas no questionario, nomeadamente: criatividade, autenticidade,

adequagdo ao publico, construg¢do de narrativa, interacdo e presenca de elementos visuais.

Acdo Média Desvio Padrao
Criatividade 3,71 1,07
Autenticidade 3,50 1,05
Adequagdo ao Publico 3,25 1,05
Construcao de Narrativa 3,43 1,04
Interacao 3,30 1,10
Presenca de Elementos Visuais 3,39 1,07

Tabela 11 - Opinido dos participantes sobre as caracteristicas da campanha
Na tabela 11, verifica-se que a média de todas as dimensdes estdo acima de trés (na
escala de um a cinco utilizada, onde um representava muito fraco e cinco muito bom). Isto
indica que os participantes apresentaram uma opinido tendencialmente positiva da campanha.
As avaliagdes foram de 3, 25 a 3,7. A criatividade foi a caracteristica que obteve a maior

média, o que revela que os inquiridos consideraram esta campanha inovadora. A segunda

38



caracteristica com maior avaliagao foi a autenticidade, com média de 3,50, destacando assim a
originalidade da mesma.

As caracteristicas que os participantes consideraram menos presentes foram a
adequagdo ao publico, com média de 3,25, e a interagdo, com média de 3,30. Estes valores,
apesar de serem os mais baixos, continuam a ser positivos.

E relevante mencionar que o desvio padrio teve sempre valores estaveis, entre 1,04 ¢
1,10. Indicando assim que nao existiu uma grande dispersdo nas respostas, o que significa que,
no geral, ndo existiram opinides extremas e os participantes estiveram de acordo.

Para analisar a maneira como os inquiridos reagiram a campanha digital do Estrela da
Amadora, fizeram-se os calculos das médias e desvios padrao das diferentes acdes a que foram
alvos de questdo, com o objetivo de entender em que medida a campanha gerou

comportamentos por parte do publico.

Acgdo Média | Desvio Padrdo

“Apods ver a campanha, procurei mais frequentemente | 2,51 1,20

conteudos do Estrela da Amadora nas redes sociais.”

“A campanha levou-me a visitar com mais regularidade | 2,44 1,20

as redes sociais do Estrela da Amadora.”

“A campanha fez-me sentir mais ligado/a | 2,51 1,18

emocionalmente ao Estrela da Amadora.”

“Senti-me satisfeito/a ao interagir com os contetidos do | 2,61 1,26

Estrela da Amadora ap6s ver a campanha.”

“A campanha levou-me a pensar mais sobre o Estrela da | 2,78 1,28
Amadora.”
“A campanha despertou a minha curiosidade sobre o | 2,75 1,29

clube e os seus conteudos.”

“Ap6s ver a campanha, assisti a mais videos ou | 2,52 1,22

publicagdes do Estrela da Amadora.”

“Apo6s ver a campanha, reagi, comentei ou partilhei | 2,38 1,22

conteudos do Estrela da Amadora.”

“Criei ou partilhei contetidos proprios relacionados com | 2,19 1,17

o Estrela da Amadora”
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“Comparando antes e depois de ver a campanha, sinto que | 2,50 1,23
0 meu envolvimento com o Estrela da Amadora nas redes

sociais aumentou.”

Tabela 12 - Agoes realizadas pelos participantes depois da visualizagdo da campanha

Verifica-se, na tabela 12, que as médias em geral sdo baixas, apesar de existirem
algumas disparidades nas casas decimais. Variam entre 2,19 e 2,78. O que mostra que a
tendéncia dos participantes ¢ a discordar quanto a mudanca do seu comportamento depois de
assistir a campanha. Isto leva-nos a ter a perce¢do de que a campanha ndo alterou

significativamente as praticas de engagement digital dos inquiridos.

A agdo que mais se destacou foi “A campanha levou-me a pensar mais sobre o Estrela
da Amadora” com média de 2,78 e desvio padrdo de 1,28. Seguiu-se “A campanha despertou
a minha curiosidade sobre o clube e os seus conteudos.” com média de 2,75 e desvio padrao de
1,29. Estas duas ac¢des foram as que apresentaram respostas com a média mais alta, apesar de

se manterem abaixo de trés, sendo consideradas negativas.

As agdes menos frequentes foram “Criei ou partilhei conteudos préprios relacionados
com o Estrela da Amadora” com média de 2, 19 e desvio padrao de 1,17 e “Apos ver a
campanha, reagi, comentei ou partilhei conteidos do Estrela da Amadora.” com média de 2,38
e desvio padrao de 1,22. Isto indica que a campanha ndo foi capaz de levar os adeptos de futebol
a produzir contetido proprio sobre o Estrela, assim como demonstra uma interacdo fraca com

os conteudos partilhados pelo clube.

Em sintese, estes resultados revelam que, apesar da campanha do Estrela da Amadora
ter despertado curiosidade e interesse, ndo foi capaz de mudar os comportamentos dos

participantes relativamente ao engagement digital.

Sim 75 43,9
Depende da campanha 73 42,7
Nao sei/ Nao respondo 16 9,4
Nao 7 4,1
Total 171 100

Tabela 13 - Aumento do envolvimento dos adeptos com os clubes causado por campanhas como

as do Clube de Futebol Estrela da Amadora
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Os resultados apresentados na tabela 13 revelam que uma parte significativa da amostra
(43,9 %) considera que campanhas digitais como a do Estrela da Amadora aumentam o
envolvimento dos adeptos com os clubes que as praticam. Outra parte da amostra, 42,7%, v€ o
impacto dessas campanhas de forma relativa, pois considera que depende da campanha

aplicada, do seu contetdo e qualidade.

Uma parte minoritaria da amostra, 4,1%, mostra que nao acredita no aumento de
envolvimento dos adeptos com os clubes provocado por este tipo de campanhas, enquanto 9,4%

ndo tem opinido sobre tal fendémeno.

Estes resultados demonstram que, apesar de existir uma resposta positiva por grande
parte dos inquiridos, ainda existe uma opinido critica pela restante parte deles, o que leva a que
estas campanhas tenham de ser realizadas com o maior rigor e atencao aos detalhes e a quem

querem atingir.

4.4 Analise da Entrevista

Para levar a cabo este estudo, foi realizada uma entrevista semi-estruturada ao diretor
de comunicacao do Clube de Futebol Estrela da Amadora. André Castro Silva, de 25 anos,
encontra-se no clube desde 2022, mas neste cargo desde julho de 2023. A campanha “Vamos
Construir um Futuro Juntos” foi realizada em conjunto com a agéncia Sumo Portugal, tendo a
ideia partido da mesma. Foi a cabo pela necessidade que o Clube de Futebol Estrela da
Amadora tinha de encontrar um patrocinador principal para a camisola de jogo na €poca
desportiva de 2024/2025. O departamento do Clube de Futebol Estrela da Amadora, juntamente
com a Sumo Portugal, considerou que uma agao no Zinder iria tornar esta campanha inovadora,
pioneira em Portugal, e que iria atingir o que esperavam, um patrocinador principal. A agdo
teve o efeito esperado, pois o patrocinador foi conseguido passado pouco tempo desta ser

langada.

Esta entrevista foi realizada com base num guido que tinha como objetivo aprofundar o
conhecimento sobre o processo de criacdo da campanha, os objetivos que esperavam atingir
com a mesma, o impacto no engagement ¢ no digital e abordar as tendéncias de relagdes
publicas no desporto. As categorias base do guido foram o contexto e a estratégia de
comunicagdo com o objetivo tedrico de explorar o planeamento e enquadramento da campanha

nas relagdes publicas digitais no desporto, juntamente com a relagdo com os publicos e
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engagement com o objetivo de relacionar a pratica da campanha com os conceitos trabalhados

na revisdo de literatura.

A analise que se segue ¢ apenas interpretativa e baseada nos temas-chave utilizados para

criar o guido da entrevista.

4.4.1. Categorias Tematicas da Entrevista

E possivel distinguir algumas categorias centrais da entrevista, sendo elas:

1. Processo de Criagao;

Criatividade;

Inovagao e Pioneirismo;

Limitacdo de Resultados Financeiros;
Reagdes Ambivalentes;

Impacto Digital;

Identidade;

® N Nk w D

Diferenca;
0. Tendéncias;

A partir das caracteristicas destacados, foi feita uma tabela de analise a entrevista.

4.4.2. Tabela de analise

Citagdes Tema

“A campanha surgiu no seguimento de uma parceria com a | Processo de Criagdo

agéncia de marketing Sumo”

“Frases com tom amoroso e brincalhdo” Criatividade

“O Tinder foi pensado como algo fora da caixa” Inovagdo/ Pioneirismo

“Fomos o primeiro clube portugués a criar uma conta no

Tinder”

“Nao tivemos retorno por parceiros naquele formato” Limitagdo de resultados

financeiros

“Acredito que alguns adeptos acharam piada, outros | Reacdes ambivalentes

estranharam”

“Nao consigo traduzir em niimeros, mas houve ligeiro aumento | Impacto digital

nas redes”
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“O Estrela da Amadora é uma marca aventureira, inovadora, | Identidade

criativa”

“Clubes pequenos precisam de ser mais criativos para captar | Diferenca

adeptos”

“Cada vez mais clubes valorizam a comunicag¢ao digital” Tendéncias

Tabela 14 - Andlise da Entrevista ao Diretor de Comunicac¢do do Estrela da Amadora

4.4.3. Analise de Conteido da Entrevista

A entrevista realizada permitiu compreender a forma como a campanha do Estrela da
Amadora no Tinder surgiu e, seguidamente, foi implementada, assim como os objetivos que a
orientaram. André Castro, diretor de comunicagdo do clube, comega por mencionar que esta
acdo partiu de uma proposta da agéncia Sumo Portugal e descrever que a finalidade da mesma

foi a angariagdo de um patrocinador principal para o equipamento da época 2024/2025.

A inovagdo e criatividade sdo as caracteristicas chaves desta campanha, varias vezes ¢
mencionada esta agdo com algo “fora da caixa”, até porque o Estrela foi o primeiro clube

portugués a utilizar o Tinder como plataforma de comunicacao.

O pioneirismo do Clube de Futebol Estrela da Amadora esta totalmente alinhado com
o posicionamento estratégico do clube, pois este procura diferenciar-se através de iniciativas

inesperadas, com uma identidade aventureira e inovadora.

Quanto ao impacto que a campanha teve no publico-alvo, o diretor de comunicacao
considera que esta campanha gerou reagdes diversas. Tanto existiram adeptos que consideraram
a campanha divertida e original como existiram outros que nao perceberam claramente o que

se esperava alcancar com a mesma, tendo estranhado a acao.

O principal propodsito da agdo era a visibilidade perante potenciais patrocinadores e esta

conseguiu cumprir a sua fun¢do, pois o Estrela conseguiu arranjar um patrocinador principal.

O entrevistado admite que nao existem dados concretos que comprovem que existiu um
aumento expressivo de engagement nas redes sociais, no entanto, existe uma percecao de que
existe sempre um aumento nem que seja ligeiro na interagdo com as redes sociais do clube

sempre que ¢ feita uma nova campanha.

A entrevista deixa clara que estes tipos de iniciativas se enquadram numa estratégia de
posicionamento mais ampla praticada pelo clube. Este procura ter estratégias diferentes dos

trés grandes do futebol portugués (Sporting Clube de Portugal, Futebol Clube do Porto e Sport

43



Lisboa e Benfica), clubes que ja se encontram com a marca ¢ a imagem consolidada, apostando
em acdes mais criativas, procurando captar atencao por parte dos media e fortalecer a ligacao
com as comunidades locais e possiveis parceiros. E esta 16gica inovadora que o entrevistado
reconhece como uma tendéncia crescente no setor do desporto, pois cada vez mais os clubes

valorizam a comunicagao digital como meio para competir no mercado.

Sao focos desta entrevista a aposta em inovagao, a orientacao estratégica, os diferentes
tipos de reagdo, o impacto limitado, o posicionamento do Estrela da Amadora como marca ¢ a

identificacdo de tendéncias na comunicacao digital no setor do desporto.

44



CAPITULO V — CONCLUSOES

A campanha “Vamos Construir um Futuro Juntos”, foi percecionada pelos participantes
como inovadora e diferenciadora, o que se alinha com a perspetiva de Grunig ¢ Hunt (1984).
Os autores consideram as relagdes publicas uma pratica estratégica e bidirecional, capaz de
criar valor através da diferenca. A utilizacdo do Tinder, uma plataforma pouco convencional,
reforga o papel criativo das RP defendido por Bernays (1923), que salientava a importancia da
inovac¢ao na construc¢ao da opinido publica.

A Teoria dos Stakeholders de Freeman (1984) revela-se proxima dos resultados obtidos,
pois a campanha estudada foi desenhada para atrair patrocinadores e parceiros, mais do que
para aumentar o fan engagement. Freeman sublinha que diferentes publicos exigem diferentes
abordagens, neste caso, em clubes de menor dimensdo como o Clube de Futebol Estrela da
Amadora, a comunicacdo para os patrocinadores assume prioridade estratégica.

E de ressaltar que a campanha no Tinder confirmou o potencial inovador das RP digitais
para clubes de menor dimensao, posicionado o Clube de Futebol Estrela da Amadora como
uma “marca aventureira”, conforme referido por André Castro Silva na entrevista. Esta
iniciativa alinha a campanha ao pioneirismo de Ivy Lee (1906) na Declaracdo de Principios,
pois privilegia a transparéncia e autenticidade como elementos fundamentais na relagdo entre
instituicdes e publicos. Os resultados mostram que a perce¢do dos inquiridos sobre a
criatividade da campanha foi positiva, assim como a autenticidade, o que valida que esta seja
uma campanha “fora da caixa” (como referiu André Castro Silva na entrevista).

O baixo conhecimento prévio da campanha “Vamos Contruir um Futuro Juntos” desafia
o modelo bidirecional simétrico de relagdes publicas, revelando falhas no planeamento
estratégico (Breakenridge, 2012). A entrevista ao diretor de comunica¢do do Clube de Futebol
Estrela da Amadora reforca que a acdo cumpriu o objetivo central, angariar um patrocinador
principal, mas o impacto digital, apesar de sentido, ndo foi altamente demonstrado nesta
campanha em especifico. O que indica que as RP digitais no desporto portugués necessitam da
utilizacao de varias plataformas para que o alcance obtenha melhores resultados.

O impacto comportamental desta campanha foi limitado, o que desafia o potencial
bidirecional das redes sociais descrito por Grunig, 2009. A amostra revela padrdes geracionais
relevantes. 87% dos jovens dos 18 aos 24 anos usam redes sociais para acompanhar futebol, o
que os demonstra mais recetivos, validando o social media engagement como ferramenta de
fidelizacao (Cvijikj e Michahelles, 2013). Enquanto isso, as faixas etdrias mais superiores

demonstram menor adesao.
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A entrevista destaca também as reagdes ambivalentes por parte dos adeptos (diversao
VS estranheza), ilustrando como contetidos auténticos podem humanizar a marca, mas sem a
utilizagdo de métricas profundas (Rahman et al., 2023), o engagement gerado permanece
superficial.

A campanha beneficiou o Clube de Futebol Estrela da Amadora, pois atraiu novos
patrocinadores, o que confirma as RP digitais como ferramenta estratégica para a
sustentabilidade organizacional (Kalender et al. 2024). Apesar disso, o baixo impacto em agdes
expde desafios que devem ser considerados em iniciativas futuras.

A entrevista reforca igualmente a crescente valorizagdo da comunicagdo digital nos
clubes, mas também a necessidade de criatividade para clubes de menor dimensdo, que
competem com clubes em contextos de visibilidade desigual. Em Portugal, os resultados
expandem esta teoria, ao mostrar que o engagement ¢ influenciado pela proximidade clubistica,
o que sugere que as RP devem priorizar stakeholders locais. Globalmente, confirma-se que
plataformas como o Tinder, consideradas inovadoras, promovem didlogo (Grunig, 2009), mas
exigem gestdo €tica e avaliagdo continua para evitar reagdes negativas.

A investigagdo demonstra que caracteristicas como a criatividade ¢ a inovagdo sdo
caracteristicas fundamentais para a comunicac¢ao de clubes de menor dimensao, cujos objetivos
sdo aumentar a notoriedade do clube e gerar identificacdo emocional com o publico. Esta
conclusdo acompanha a visdo de Stoldt et al. (2012), que nos diz que os clubes necessitam de
estratégias criativas para obter a atencao dos meios de comunicagdo social e dos publicos.

Respondendo a questdo de partida levantada no inicio deste estudo “De que maneira a
campanha de redes sociais de relacdes publicas no Tinder do Clube de Futebol Estrela da
Amadora afetou o engagement do clube com os adeptos?”, conclui-se que a campanha afetou
o fan engagement do Estrela da Amadora positivamente na perce¢ao cognitiva € emocional,
uma vez que a criatividade da campanha foi reconhecida e a curiosidade dos inquiridos em
relagdo ao clube depois de assistiram a campanha também. O aspeto comportamental foi
afetado de maneira limitada, existiram poucas agdes nas redes sociais. Pode afirmar-se que
existiu um impacto indireto, houve um aumento de visibilidade, o patrocinador principal foi
encontrado, mas ndo foram geradas relagdes interativas duradouras. E necessaria uma maior
integracdo estratégica e segmentagdo para converter o interesse em participacdo ativa e

envolvimento continuo.
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Limitacoes da investigacao

Apesar da relevancia dos resultados, a investigacdo apresenta algumas limitagdes.
Primeiramente, trata-se do estudo de uma campanha especifica, o que limita a generalizagao.
Seguidamente, a amostra foi pouco diversificada no que toca a identificagdes clubisticas e os
adeptos do Clube de Futebol Estrela da Amadora foram minoritariamente representados.

Também a auséncia de possibilidade de acesso de visualizagdes, interacdes ou alcance
efetivo da acdo no Tinder ¢ uma limitacdo. Isto impossibilita uma avaliagao mais objetiva ao
citarem a dificuldade em medir os efeitos das estratégias digitais no desporto de maneira

precisa.

Sugestdes para investigacoes futuras

Com base nestas limitagdes, ¢ possivel sugerir algumas ideias para investigagdes
futuras.

Em primeiro lugar, estudos que comparem diferentes clubes e campanhas poderiam
ajudar a identificar boas priticas em comunicacdo desportiva no digital. Seria pertinente
realizar andlises que permitissem analisar essas campanhas a longo prazo, tanto no engagement
como na angariagdo de novos adeptos ou patrocinadores. Por tltimo, seria interessante realizar
estudos que combinem a andlise de métricas digitais com entrevistas com adeptos e
patrocinadores, pois, ao analisar as duas partes, seria possivel ter uma visdo mais alargada e

que trouxesse respostas mais concretas sobre a inova¢ao na comunicagdo no desporto.
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FIGURA 1 — Campanha na pagina de Instagram do Clube de Futebol Estrela da

Amadora
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FIGURA 2 — Campanha nas Camisolas de Jogo do Clube de Futebol Estrela da
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ANEXOS

ANEXO A
QUESTIONARIO

Campanhas de Relacdes Publicas Digitais no Futebol - Caso da Campanha do Clube de
Futebol Estrela da Amadora

Este questionario integra uma dissertacao para a obtengdo do grau de Mestre em Gestao
Estratégica das Relagdes Publicas da Escola Superior de Comunicagao Social (ESCS-IPL), e
tem como objetivo compreender a perce¢do dos adeptos relativamente a campanhas digitais

no futebol, com foco na campanha do Estrela da Amadora no Tinder.

A participagdo € voluntaria, anénima e os dados serdo usados exclusivamente para fins

académicos.

Deixo o meu email para alguma questao relacionada com o questionario:

15597 @alunos.escs.ipl.pt
Obrigada pelo tempo dispensado. Duragdo aproximada: 5 minutos.
1. Confirmo que aceito a minha participag@o voluntaria e anénima neste questionario
O Sim;
O Nao.
2. Com que frequéncia acompanha futebol?
O Diariamente;
O Semanalmente;
O Mensalmente;
O Raramente;
O Nunca;
3. Usaas redes sociais como meio para acompanhar clubes de futebol?
O Sim;

O Nao;
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O Nao Sei/ Nao respondo.
4. Ja assistiu a campanhas de clubes de futebol nas redes sociais?
O Sim;
O Nao;
O Nao sei/ Nao respondo.
5. Se sim, qual € o tipo de campanha que mais lhe chama a atengao?
O Campanha de Storytelling;
O Campanha Interativa;
O Campanha de Influéncia;
O Campanha de Comunidade;
O Campanha Transmedia;
O Nao assisto;

O Outra:

6. Quais considera que sdo os maiores objetivos desssas campanhas?
O Aumentar a notoriedade do clube;
O Aumentar vendas;
O Aproximar o clube do adepto;
O Conservar uma imagem favoréavel do clube;
O Atingir a atencdo de possiveis patrocinadores;

O Outra:

Campanha do Estrela da Amadora no Tinder

Em setembro de 2024, o Clube de Futebol Estrela da Amadora langou uma campanha no
Tinder com o slogan “Match Perfeito” e a #FizMatchComOEstrela. Esta a¢do teve como
objetivo angariar novos patrocinadores, dado que o clube andava a procura dos mesmos

desde a sua subida a 1.* liga de futebol profissional em Portugal.
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Imagem da Campanha
7. Tinha conhecimento desta campanha?
O Sim;
O Nao.
8. Onde teve conhecimento desta campanha?
O Redes Sociais;
O Imprensa Online;
O Radio;
O Imprensa Escrita;
O Boca a Boca;
O Nao tive;

O Outra:

9. Como avalia os seguintes aspetos desta campanha?
Criatividade;
Autenticidade;
Adequacao ao Publico;
Construcao de Narrativa;
Interagao;
Presenga de Elementos Visuais;
Entre “Muito Fraco”, “Fraco”, “Mediano”, “Bom” e “Muito Bom”.

10. Que impacto acha que este tipo de campanha pode ter num clube como o Estrela da

Amadora?
O Consolidar a imagem da marca;

O Promover a participacdo comunitaria;
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O Aumentar o envolvimento com o publico;
O Aumentar o namero de patrocinadores;
O Nenhuma das anteriores;

O Outra:

11. As proximas afirmagdes referem-se a forma como se sentiu € comportou apds
visualizar a campanha do Estrela da Amadora no Tinder.
Por favor, indique o seu grau de concordancia com cada uma, numa escala de 1

(Discordo totalmente) a 5 (Concordo totalmente).

“Ap0s ver a campanha, procurei mais frequentemente contetidos do Estrela da Amadora nas

redes sociais.”

“A campanha levou-me a visitar com mais regularidade as redes sociais do Estrela da

Amadora.”
“A campanha fez-me sentir mais ligado/a emocionalmente ao Estrela da Amadora.”

“Senti-me satisfeito/a ao interagir com os contetidos do Estrela da Amadora apos ver a

campanha.”

“A campanha levou-me a pensar mais sobre o Estrela da Amadora.”

“A campanha despertou a minha curiosidade sobre o clube e os seus conteudos.”
“Ap0s ver a campanha, assisti a mais videos ou publica¢des do Estrela da Amadora.”
“Ap0s ver a campanha, reagi, comentei ou partilhei contetdos do Estrela da Amadora.”
“Criei ou partilhei conteudos proprios relacionados com o Estrela da Amadora.”

“Comparando antes e depois de ver a campanha, sinto que o meu envolvimento com o Estrela

da Amadora nas redes sociais aumentou.”

12. Considera que este tipo de campanha aumenta o envolvimento dos adeptos com os

clubes?
O Sim;

O Nao;
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O Depende da campanha;

O Nao sei/ Nao respondo.

Seccdo 3 - Dados Sociodemograficos
13. Idade:

O<18;

018 —24;

025 - 34;

035 —44;

045 — 54,

055 - 64;

ae6s —74;

075 ou mais;
14. Género:

O Feminino;

O Masculino;

O Outro.

15. Qual ¢ o clube de futebol com que mais se identifica?

16. E socio/ socia do Clube de Futebol Estrela da Amadora?
O Sim;
O Nao;
O Nao sei/ Nao Respondo.

ANEXO B
CONSENTIMENTO INFORMADO PARA PARTICIPACAO EM ENTREVISTA



Dissertagdao de Mestrado em Gestao Estratégica das Relagdes Publicas
Escola Superior de Comunicacao Social — Instituto Politécnico de Lisboa

Investigadora: Mariana Doce Vaz Osorio, estudante do Mestrado em Gestao Estratégica das

Relagdes Publicas

Titulo Provisdrio da Dissertacao: Estratégias de Relagdes Publicas Digitais e o Engagement

em Clubes de Futebol — Caso da Campanha do Clube de Futebol Estrela da Amadora

Esta entrevista sera realizada no ambito de uma investigacdo académica realizada com o
objetivo da obtencdo do grau de mestre e tem como objetivo analisar qual o impacto da
campanha de comunicagdo do Clube de Futebol do Estrela da Amadora, da época 24/25,
especificamente da ativagdo no Tinder, nas estratégias de relagdes publicas e no engagement

com os adeptos.

A participagdo ¢ voluntaria e os dados recolhidos serdo utilizados unicamente para fins
académicos. A entrevista tera uma duracao estimada de 30 minutos e o seu contetido podera

ser gravado (por meio de dudio) para posterior andlise, com o consentimento do entrevistado.

Confidencialidade e anonimato

e A identidade do/da entrevistado/entrevistada sera preservada a menos que este/esta
autorize expressamente a divulgacdo do seu nome e cargo;

e O conteudo da entrevista sera tratado com confidencialidade e os dados nao serdo
partilhados com terceiros fora do &mbito da investigacao;

e O/A participante pode recusar-se a responder a qualquer pergunta e interromper a

entrevista a qualquer momento.
Declaracido de consentimento

Eu, André Castro Silva , declaro que fui devidamente informado/informada sobre os objetivos

e procedimentos da presente investigacdo, € que:
e Aceito participar voluntariamente na entrevista;

e Autorizo a gravacao da entrevista em 4qudio para fins de transcricdo e analise

cientifica;

e Compreendo que posso retirar o meu consentimento a qualquer momento, sem

necessidade de justificagdo;
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(Assinalar com v se aplicavel):

[V'] Autorizo a identificagdo do meu nome ¢ cargo na dissertagdo (opcional)

Nome do/da entrevistado/entrevistada: André Castro Silva

Cargo/funcdo: Diretor de Comunicacao

Assinatura: O Consentimento foi dado durante a sessdo de Zoom.

Data:28 / 08 /2025

Investigadora:

Mariana Doce Vaz Osorio

Estudante de Mestrado em Gestdo Estratégica das Relagdes Publicas na Escola Superior de
Comunicag¢ao Social

Email: 15597@alunos.escs.ipl.pt

ANEXO C
GUIAO DE ENTREVISTA AO RESPONSAVEL DE COMUNICACAO DO CLUBE
DE FUTEBOL ESTRELA DA AMADORA

Tema: Relacdes Publicas Digitais no Desporto e Fan Engagement nas Redes Sociais

Pergunta de partida da disserta¢do: De que maneira a campanha de redes sociais de
relagdes publicas no Tinder do Clube de Futebol Estrela da Amadora afetou o engagement do

clube com os adeptos?
Introduciao

Antes de mais, agradeco pela disponibilidade para esta entrevista. O objetivo que tenho com
ela ¢ compreender melhor o enquadramento estratégico da campanha no Tinder e a forma

como esta se relaciona com o engagement do clube junto dos seus adeptos.
Perguntas

1. Como surgiu a ideia de criar uma campanha no Tinder e quais foram os objetivos

estratégicos definidos para esta agao?
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(Contexto e estratégia de comunicagdo com o objetivo teorico de explorar o planeamento e

enquadramento da campanha no campo das relagdes publicas digitais no desporto)

2. De que forma considera que esta campanha impactou o engagement dos adeptos com
o clube?
3. Notaram algum aumento na interagdo digital (comentarios, partilhas, seguidores) e no

envolvimento emocional com o Estrela da Amadora?

(Relagao com os publicos e engagement com o objetivo de relacionar a pratica da campanha
com os conceitos de engagement trabalhados na parte tedrica (emocional, cognitivo e

comportamental).)
Perguntas extra

4. Acredita que esta campanha teve impacto na percegao externa do clube?
5. Considera que campanhas inovadoras como esta sao uma tendéncia nas relagdes

publicas no desporto?

Agradeco muito a sua disponibilidade e partilha de informacao. Ter a perspetiva de alguém

responsavel de comunicagdo ¢ extremamente relevante para a minha investigagao. Obrigada.

ANEXO D
TRANSCRICAO DA ENTREVISTA REALIZADA AO DIRETOR DE COMUNICACAO
DO CLUBE DE FUTEBOL ESTRELA DA AMADORA

Mariana (M): Ol4!
André (A): Ol4, bom dia, tudo bem?

M: Tudo bem! Desde ja obrigada, vou comecar por ler o consentimento informado para me

dizer se concorda com tudo e depois seguimos para as perguntas
A: Esta bem, sem problema

M: (leitura do Anexo B)

A: Dou o meu consentimento.

M: Para agora explicar, eu estou a realizar uma dissertagdo para acabar o mestrado em Gestao

Estratégica das Relagdes Publicas e achei a campanha do Estrela, no Tinder, muito
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interessante e gostava de perceber como € que ela conseguiu aproximar, ou ndo, os adeptos de
futebol ao Estrela. Realizei também um inquérito por questionario a adeptos de futebol e
achei que era interessante fazer a entrevista a alguém que estivesse por dentro para também

conseguir explicar melhor o que queriam com a campanha.

A pergunta de partida da dissertagdo vai ser "Em que medida a campanha de redes sociais de
relagdes publicas no Tinder do Clube de Futebol Estrela da Amadora teve efeito no
engagement do clube com os adeptos?”. E um estudo onde queria falar mais ou menos sobre
0 que acontece nas campanhas de futebol, mas achei a campanha do Estrela relevante para

conseguir estuda-la.

A: Antes de mais desejar-te boa sorte para o trabalho final que corra bem e que tenhas uma

boa nota, naquilo que eu puder ajudar, vou ajudar com certeza.

M: Como ¢ que surgiu a ideia de criar uma campanha no Tinder e quais foram os objetivos

estratégicos definidos para esta agao?

A: Antes de mais, deixa-me fazer um enquadramento da forma como surgiu a campanha. A
campanha surgiu no seguimento de uma parceria que nos fizemos com uma agéncia de
marketing que ¢ a Sumo. Foi uma ac¢do que partiu deles e que nos foi proposta a nds, Estrela
da Amadora. Como e porqué? Isto comegou tudo com a procura de um main sponsor para a
frente da camisola do Estrela da Amadora para a época 24/25 e nds fizemos varias campanhas
Iniciamos esta com frases do estilo “este lugar € pra si", "¢é tdo bom para mim como para si”,
“venha ser a nossa cara metade”, coisas desse estilo, para tentarmos angariar um novo
patrocinador. A ideia do Tinder surgiu exatamente nesse sentido de fortalecer e agregar valor
a esta campanha com ideias muito fora da caixa, ou seja, uma vez que todas as frases era
quase ali no sentido, com um tom muitas delas amoroso, brincalhao, surgiu a ideia por parte
da Sumo. Na altura falei com o diretor da agéncia, Francisco Leite, e com o Daniel que era
quem estava destacado para este processo. Essa campanha no Tinder surgiu exatamente para
complementar a campanha inicial, que era a das frases, com o objetivo que era nds tentarmos
angariar um parceiro até uma X jornada, com aquelas frases que foram colocadas nas
camisolas. O Tinder foi uma campanha de refor¢o, foi algo que nos pensamos, que
idealizamos depois em conjunto. Inicialmente, como eu ja referi, sugerido pela Sumo e foi
algo, como eu ja referi, algo fora da caixa. Fomos o primeiro clube portugués, e, se ndo estou
em erro eu acho que isto nunca tinha acontecido, acho que houve clube que tinha tido algo

assim deste género, mas ndo sei se era Tinder. Foi algo que vimos que ndo tinha sido feito
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ainda, pelo menos em Portugal, tenho a certeza que nenhum clube tinha tido Tinder até ao
momento. A ideia era o perfil ser visto, era as pessoas ficarem do género "um perfil Tinder de
uma equipa de futebol?”. Nao ¢ que nos dessemos algum seguimento depois, no6s nao
faziamos nenhuma gestdo do Tinder. A conta foi criada, cridmos essa acdo, mas depois nos
nao faziamos nenhuma gestao da conta. Nao tivemos retorno por parceiros naquele formato,
aquilo foi mesmo para ser uma ag¢ao pensada para ser fora da caixa, para chamar a atencgao
das pessoas, para chamar a atencdo para a marca Estrela, a marca Estrela ¢ uma marca
aventureira que estava na busca de um main sponsor € que deixou e brincou com o facto de
nao ter um main sponsor fechado para a época e foi uma das formas que nés achamos que

fazia sentido para no6s enquanto marca.

M: Isto leva-nos depois a segunda pergunta que ¢ " De que forma considera que esta

campanha impactou o engagement dos adeptos com o clube, acham que fez diferenca?”

A: E assim, acredito que muitos adeptos tenham achado piada & cria¢io do perfil do Tinder
para o clube, acredito também que hajam outros tanto que nao tenham percebido sequer e que
tenham ficado até meio ndo € contra, mas meio que estranharam esta iniciativa porque isto
nao foi algo trabalhado para o adepto em si, ou seja, isto foi algo trabalhado para as pessoas
no geral, para as marcas, ndo € uma campanha de angariacao de socios, nao € uma campanha
de sensibilizacdo, ndo ¢ uma campanha de trazer sdcios e adeptos ao estadio, € literalmente
uma campanha para mostrar que podemos fazer a diferenca, para causar reagdes, e nao foi

pensada para trazer retorno a nivel de engagement de redes sociais como queres referir.

M: Exatamente, ia agora questionar se notaram alguma diferenga por exemplo na interagao
digital, nos comentarios, nas partilhas, como foi uma campanha diferente, conseguiu trazer

mais gente ao Estrela?

A: Era ai que eu queria chegar. E assim, eu ndo te consigo traduzir isso em ntimeros, ou seja,
ndo te consigo dizer "com esta campanha nds conseguimos ter este X nimero" porque 14 esta,
nao era feita uma gestao da conta do Tinder, a conta foi criada, foi colocada uma camisola do
Estrela com uma das frases iconicas. O perfil aparecia e a primeira reacao era ficar
estupefacto, eu ndo sei depois como funciona a dinamica do Tinder sendo sincero, ndo sei se
ha interacdo de depois conseguires ver o perfil da pessoa ou ndo, mas acredito que era mais
nesse sentido, ou seja, as pessoas iam ver e estranhavam e iam procurar o que era o Estrela da

Amadora se calhar as redes sociais
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M: Sim, era nesse sentido. Queria saber se depois as vossas outras redes conseguiram ter

mais alcance?

A: Sim, nos conseguimos com essa iniciativa. Nao te consigo dizer olha nés ganhamos x
seguidores. Mas nds sempre que fazemos uma campanha que mexa indiretamente com o
nome do Estrela, para trazer mais tragdo para as redes, conseguimos perceber que sim ha uma
ligeira percentagem, uma pequena alteragdo nesse més, nesses dias, ha mais pessoas a visitar

a pagina e conseguimos ter essa nog¢ao.

M: Acha que esta campanha mudou a maneira como adeptos de outros clubes ou pessoas

externas véem o clube?

A: Eu acho que teve um grande impacto, ndo so esta campanha, mas todas as iniciativas que
nds fazemos aqui no Estrela da Amadora ¢é para causar esse impacto, seja responsabilidade
social como uma iniciativa assim destas de criar um perfil numa pagina de Tinder, sdo tudo
iniciativas que nos fazemos também para marcar o posicionamento da marca Estrela, como
estava a dizer a bocado. O Estrela da Amadora ¢ um clube, uma instituicdo que preza também
por cuidar e poder contribuir em tudo o que € parte social aqui na Amadora, mas também ¢
muito isto, € inovag¢ao, € criatividade, € ser fora da caixa, € ter ideias do dia a dia, ideias que
para muitos se calhar sdo ideias que ndo fazem sentido, nods pegamos e introduzimos no que ¢

o Estrela.

M: Agora mesmo para terminar, considera que estas campanhas inovadoras irdo ser agora

uma tendéncia?

A: Acho que sim, cada vez mais as equipas, os clubes, estdo a apostar na comunicagdo € em
campanhas deste género. Posso dar alguns exemplos, se for necessario, ha varios clubes, ndo
sO de primeira e segunda liga, como campeonato de portugal até e liga 3. Posso dar o
exemplo do que o Leca fez com o novo equipamento, mas também ha mais equipas a
trabalhar muito bem o que ¢ a comunicagdo, mais até na parte do digital porque € o boom de
hoje em dia e € o que a malta consome muito mais hoje em dia, ¢ a parte do digital, as redes e
o contetdo que vai para o canal do Youtube, o contetido semanal da equipa, a forma como se
comunica num layout de dia de jogo. Hoje em dia ¢ tudo muito mais cuidadoso por parte dos
clubes, ¢ tudo muito mais trabalhado, os clubes cada vez valorizam mais a comunicagao e
este tipo de campanhas e iniciativas. Para clubes que nao lutam para objetivos como ser
campedo, ser o maior clube do seu pais, temos clubes que lutam por outro tipos de objetivo

como uma manutenc¢ao, eles tem que trabalhar a angaria¢ao de socios, de adeptos, das
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pessoas locais de outra forma que se calhar um Sporting, um Benfica ou um Porto ndo
precisam, ja t€m uma marca consolidada, sdo os trés grandes de Portugal, ¢ muito facil ser do
Benfica, do Sporting ou do Porto, ¢ muito mais dificil nos cativarmos um adepto do Estrela
da Amadora. Se calhar se um adepto do Estrela da Amadora seja uma rapariga, um rapaz que
esta no Tinder a pesquisar e vé€ que o Estrela tem um perfil, se calhar identifica-se de alguma
forma “ai eles estdo a fazer uma coisa que nao ¢ usual" e ¢ por ai que nos também

trabalhamos muito e tentamos dia apos dia focarmo-nos nesse registo.
M: André, acabamos, muito obrigada.

A: Obrigada eu por te interessares pelo trabalho feito no Estrela da Amadora.
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