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Resumo

O marketing e a comunicagdo sdo uma face cada vez menos marginalizada entre os
membros que estdo a frente de organizagGes desportivas. Na ultima década, o fendbmeno
ganhou preponderancia entre a classe do dirigismo no futebol portugués e €, mais do
que nunca, um fator de diferenciacéo junto do vasto publico que consome aquele que €
considerado o desporto-rei. Os avancados tecnoldgicos ditaram uma aproximacao entre
0 clube e o adepto, hoje com muitos mais meios para produzir conteddos e interagir

com a equipa do seu coracao.

Mas este é também um adepto exigente. Um adepto que esta presente em varias frentes,
como as redes sociais, que quer ter uma palavra a dizer e que pretende ser bem tratado.
Este foi o desafio proposto involuntariamente aos clubes de futebol. Na Liga Zon
Sagres, 0 processo comunicacional ganhou forca e é uma aposta de todos os clubes que
compdem a competicdo. Os sites sdo uma plataforma em constante evolugédo; o
Facebook tornou-se uma ferramenta fundamental; as campanhas sdo cada vez mais
inovadoras e visam o0 bem-estar absoluto do adepto, dando-lhe os apetrechos

necessarios para poder vibrar com a equipa.

O adepto é o target mais importante para um clube de futebol. Na primeira liga
portuguesa, os esforgos feitos pelos seus participantes no sentido de conquistar os fas

confirmam que esta € uma prioridade nos tempos que correm.

PALAVRAS-CHAVE: comunicacdo; marketing; Liga Zon Sagres; Futebol; Adepto



Abstract

Marketing and communication are increasingly less marginalized among the members
who rule sports organizations. In the last decade, the phenomenon has gained such an
importance in portuguese football dirigisme class and is, more than ever, a
differentiating factor among the vast audience that consumes this sport, considered “the
beautiful game”. The advanced technology dictated a connection between club and
supporter, who now has many more ways to generate content and interact with his

beloved club.

But this supporter is also a very demanding one. A fan that is present on many fronts,
just like the social networks, who wants to have a word and be pampered. This is the
challenge witch football clubs have to face. In Liga Zon Sagres the communication
process has gained strength and is an objective of all the clubs that make up the
competition. The websites are platforms facing a regular evolution; Facebook has
become an essential tool; campaigns are increasingly innovative and seek the welfare of
the supporter, giving him the necessary accoutrements to be able to vibrate with the

team.

The fan is the most important target for a football club. In the Portuguese first division,

the efforts made by its participants to gain fans confirms that this is nowadays a priority.

KEYWORDS: communication; marketing; Liga Zon Sagres; football; supporter
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Introducéo

A comunicacdo € um dos bens mais preciosos da humanidade. Desde os primdrdios, o
ser humano desvendou caminhos para interagir com o mundo que o0 rodeia. A
introducdo de novos meios no processo comunicacional ao longo do tempo motivou
uma evolugdo e, por consequéncia, uma maior complexidade de um ato que se
convencionou como sendo um dos mais naturais da vivéncia quotidiana. Comunicar,
que numa primeira fase se cingiu a oralidade, e que no Séc. XVI ganhou nova
identidade com a impressdo, é hoje causa e consequéncia de uma série de adventos que
mudaram a sua face radicalmente, sem um prisma evolutivo estavel. A internet foi, na
década de 90, o melhor exemplo de um salto radical. O mundo a distancia de um clique
deu azo a um crescente imediatismo, ja antes fomentado pelas caracteristicas da propria
imprensa. O novo milénio trouxe consigo uma nova forma de comunicar, potenciada
pela génese da Web 2.0, que orienta o individuo para uma maior participacdo e
capacidade de criacdo de conteudos, que podem ser vistos em larga escala no espaco de
segundos. As denominadas redes sociais permitiram que, num espaco virtual, fossem
criadas comunidades e ligacGes de cariz semelhante as estabelecidas no dito mundo real.
Esta sera, porventura, a mais recente revolugdo no processo comunicacional mas que

atravessa ainda uma fase de maturacéo.

Tendo em conta a pandplia de instrumentos comunicacionais que estdo hoje a
disposicao de qualquer um, o investimento nas suas mais variadas caracteristicas € um
gesto cada vez mais usual. Vastas sdo as areas que recorrem aos meios tradicionais ou
as ditas novas tecnologias para potenciarem 0s seus negocios. O desporto ndo € uma
excecdo e, dentro dele, o futebol tem sido uma das modalidades que maior partido tem
tirado das potencialidades dos novos meios. Em Portugal, pais onde o futebol faz por
justificar o epiteto que recebe a escala mundial de “desporto-rei”, este € um aspeto que
surge ainda num estado precoce, com excecOes que confirmam uma regra: por
desconhecimento ou falta de meios humanos ou financeiros, a comunicagao entre os que
promovem este espetaculo de massas e 0s consumidores, ditos adeptos, revela algumas
caréncias, mas que se encaminham para uma resolucdo. As préprias abordagens ao
fendmeno sdo ainda algo limitados do ponto de vista quantitativo, situacdo que
igualmente se compreende, dado que o boom da comunicacdo virtual nestes moldes é

relativamente recente. Mas semelhante condicdo nao deve servir de obstaculo a anélise
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desta tematica. A importancia do futebol na sociedade tem crescido com o passar das
décadas, cimentando-se ndo s6 como o desporto preferencial dos portugueses mas
igualmente extravasando a suas préprias fronteiras de espetaculo de indole desportiva.
Sdo cada vez mais as empresas que se associam ao movimento, que gera milhdes de

euros, tornando-se por isso um mercado cada vez mais atrativo.

Na presente dissertacdo, sera aprofundada somente uma faceta do futebol, dada a
vastiddo de possiveis caminhos que se deparam: a comunicacdo com os adeptos. Na
qualidade de espetaculo de massas, a comunicagdo é cada vez mais importante, tendo
em vista chegar a um vasto publico. Na presente dissertacdo, dois pontos fulcrais na
vida de um clube convergem. Numa primeira fase, urge a necessidade de apurar o
marketing e a comunicacao na sua generalidade, enquanto fendmeno transversal a todas
as organizagdes. So depois serdo descritos 0s pontos principais do marketing desportivo,
assim como a sua especificidade em relacdo ao marketing que é feito noutras areas e as
caracteristicas do adepto e consumidor de desporto. Um consumidor “blended”, que esta
presentes nas plataformas tradicionais mas que migrou para o digital (ou nasceu na sua
era), 0 que obrigou os clubes a trilhar 0 mesmo percurso. Posteriormente, serdo
analisados, quantitativamente e qualitativamente, os esforcos feitos pelos clubes do
campeonato portugués de futebol, a Liga Zon Sagres, junto de um dos seus publicos-
alvo, os adeptos, numa tentativa de tracar o atual panorama e identificar caréncias e
valéncias. Aspetos como as estruturas dos departamentos de marketing e/ou
comunicacdo, a forma de atuar nas redes sociais e através do site, ou as caracteristicas

das campanhas de captacdo/fidelizacdo de adeptos serdo escalpelizados.



Capitulo 1 — Marketing no futebol

1.1 - A emergéncia do futebol enquanto desporto-rei

O desporto é uma parte fundamental das sociedades contemporaneas. Embora a pratica
desportiva, assim como boa parte das modalidades existentes, seja um fenémeno, em
varios casos, com alguns séculos de existéncia — atente-se, por exemplo, nos Jogos
Olimpicos da Antiguidade®, cuja primeira edicdo é anterior ao nascimento de Cristo —, a
sua consolidacdo enquanto pilar da sociedade deu-se somente durante o Séc. XX. E
nesta fase que os Jogos Olimpicos da era Moderna se cimentam como expoente maximo
da prética desportiva (ainda que a sua edicdo inaugural date de 1896) e que o futebol,
hoje considerado o desporto mais popular do planeta, se organiza a escala mundial
através da fundacdo da Federacdo Internacional das Associagdes do Futebol (FIFA).
Mais tarde, em 1930, é dado novo passo para a globalizacdo deste desporto, com a
criagdo do Campeonato do Mundo, atualmente considerado o segundo maior espetaculo
desportivo do mundo, atras dos Jogos Olimpicos e um lugar a frente do Campeonato da

Europa de Futebol.

Estas foram algumas das bases que permitiram ao futebol assumir-se como fenémeno
de massas nas Ultimas décadas. Um crescimento baseado no aumento do ndmero de
praticantes, tanto ao nivel amador, como principalmente atraves do profissionalismo, e,
consequentemente, do acréscimo de pessoas interessadas em consumir ou associar-se a
este espetaculo de variadas formas (Dionisio, 2009b: 9). Esse processo evolutivo teve o
conddo de tornar o futebol ndo s6 a mais destacada modalidades mas, indo mais longe,
uma forma de expressdo da identidade de uma sociedade, além de uma importancia
social mas igualmente politica, entre outros sectores de actividade. E possivel verificar
uma correlagdo entre futebol e sociedade no que as suas evolucgdes diz respeito. O
consumo, muitas vezes irracional, ou o imediatismo exacerbado sdo partes constituintes
da estrutura social e que fazem igualmente parte da componente futebolistica. O
processo de globalizacdo também passou a ser parte integrante das caracteristicas deste
desporto. O termo “Aldeia Global”?, de Marshall McLuhan, data ja da década de 60 do

'os Jogos Olimpicos da Antiguidade eram uma série de competicOes de atletismo entre as varias cidades-estado da
Grécia Antiga, realizados em honra de Zeus, o deus dos deuses.

2 Este termo foi utilizado na obra de Marshall McLuhan, “A Galaxia de Gutenberg: a criagdo do homem tipogréfico”,
para descrever a forma como o mundo se tornou numa aldeia no que diz respeito as relagdes devido a tecnologia.



Séc. XX mas apenas ganhou forgca no futebol a partir de 1995, quando surgiu a Lei
Bosman®. Com esta nova regulamentacéo, os clubes de todo o mundo passaram a contar
com maior nimero de jogadores naturais de outros paises, abrangendo todo um mercado

de dimensGes planetarias.

1.2 — O surgimento do marketing desportivo

A crescente imposicdo do futebol na cena desportiva internacional motivou ndo so6 a
necessidade de melhorar a comunicacdo com o publico para o qual este se dirigia mas
também o interesse de outros quadrantes provenientes de meios ndo-desportivos, cujos
objectivos se distanciavam dos das instituicbes desportivas. Foi com uma certa
naturalidade que surgiu o marketing desportivo, embora seja de dificil analise definir
uma data ou acontecimento que tenha marcado o seu aparecimento. O primeiro grande
marco tera ocorrido na década de 70 do Sec. XIX, quando as empresas de tabaco no
Estados Unidos criaram cromos com a imagem dos jogadores de beisebol e venderam-
nos juntamente com os respetivos macos®. Em 1921, uma outra ocorréncia, esta mais
relevante e igualmente no beisebol. A empresa de fabrico de tacos, Hillerich e Bradsby,
lancou uma campanha de promocéo dos seus produtos e acabou lider de mercado no seu
segmento (Pitts, 2002). Em 1936, em plenos Jogos Olimpicos de Berlim, o norte-
americano Jesse Owens viria a tornar-se famoso pelas medalhas de ouro que conquistou
perante Adolf Hitler e a Alemanha nazi mas também por se ter tornado no primeiro

afro-americano a calcar sapatilhas da marca “Adidas”.

A Nike, conhecida marca de roupa e utensilios desportivos, tomou nogdo do impacto
gue os principais atletas das mais variadas modalidades poderiam ter na sua venda de
produtos. Ao associar-se a grandes nomes, conotados com 0 sSucesso e Vistos como
modelos a seguir pelo seus idolos, a multinacional norte-americano descobriu que
poderia incutir nos seus produtos o mesmo selo dos seus associados. O primeiro a ligar-
se a Nike foi o corredor Steve Prefontaine, em 1973, que emanava uma imagem de
sucesso mas também de irreveréncia, que encaixou bem na empresa. Ja na década de 80,
a incluséo do basquetebolista Michael Jordan nas suas fileiras veio a revelar-se uma

escolha acertada e que contribuiria para crescimento da empresa a escala mundial. O

3 A “Lei Bosman” surgiu na sequéncia de uma decisio do Tribunal Europeu de Justica, motivada por uma queixa do
futebolista belga Jean-Marc Bosman e que terminou com as restri¢des ao nivel da livre circulagdo dos futebolistas nas
varias Ligas da UE, permitindo ainda que os jogadores possam mudar de clube apds o termino do contrato com a
atual equipa.

* http:/www.unc.edu/~andrewsr/ints092/weikel.html



sucesso do antigo jogador da NBA e o0s seus saltos portentosos, aliados a uma
determinagéo e competitividade fora do comum, deram a render milhares de milhdes de
dolares a Nike através da linha de sapatilhas “Air Jordan”, ainda hoje um icone quando

o tema é calgado desportivo. (Kotler, 2006: 68)

Com esta associacdo, a Nike descobriu, e com enorme proveito, que aqui se encontrava
0 que podera ser apelidado de “Piramida de influéncia: os seus produtos ou escolhas dos
consumidores eram influenciados pelas preferéncias e comportamento de uma pequena
percentagem de atletas de topo, vistos como icones ou herdis e que, por isso, tendem a
formar atrés de si uma legido de seguidores que acompanham — e por vezes tentam

imitar — 0S seus passos e comportamentos, em varias areas da vida”. (Kotler, 2006: 68)

O aparecimento em forca da televisdo, depois da Segunda Guerra Mundial, alterou
ainda mais a forma de produzir desporto e a maneira como este é encarado. Os grandes
eventos passaram a ser transmitidos em imagens, permitindo a sua divulgacdo a uma
escala mundial e com um nivel de atratividade maior do que o providenciado pela radio.
Os grandes eventos desportivos, como 0s Jogos Olimpicos ou os Campeonatos do
Mundo e da Europa de futebol séo hoje vistos por centenas de milhdes de espectadores
em todo o planeta. Trata-se, por isso, de um vasto publico-alvo que as empresas mais
abastadas a nivel financeiro ndo podem hoje descurar. Os milhdes pagos por
multinacionais para patrocinar grandes eventos tém como objectivo chegar junto de
potenciais consumidores espalhados por dezenas de paises e, a0 mesmo tempo,
associar-se aos valores positivos de ambigéo, sucesso e bem-estar que o desporto
veicula, com especial notoriedade para o futebol.

“O futebol profissional é, hoje em dia, o desporto de entretenimento que mais
movimenta as massas e que com todo o aparato de espetaculo torna-se uma unidade
social complexa. Uma das suas caracteristicas mais vincadas é o facto de ser uma

modalidade imprevisivel” (Dias, 2011: 5)

1.3 - Do “marketing do desporto” ao “marketing através do desporto”

Dada a importancia de que se reveste hoje o futebol, seria algo negligente, para as
empresas com capacidade para se associarem a este desporto, deixar de lado um vasto
mercado que continua a crescer. Por isso, € cada vez maior 0 nimero de agentes extra-

futebol que se associam a este fendmeno. Para retirar dividendos e vencer a



concorréncia que, naturalmente, também existe nesta area, sdo necessarias técnicas que
convengam o consumidor de que 0 nosso produto é melhor do que os demais existentes
no mercado. Sdo essas técnicas e ferramentas que o marketing e, concretamente, o
marketing desportivo, possibilitam. O interesse pela area € relativamente recente e esta
profundamente ligado a explosdo do desporto como fenomeno de massas. As
especificidades do desporto e, particularmente, do futebol, fazem dele um objecto com
tremendo potencial. Para |4 da componente Iudica, o desporto é encarado com seriedade
e conta com um prestigio e capacidade de difusdo que poucas actividades conseguem ter

dentro de si.

Em primeira instancia, urge separar marketing de marketing desportivo, embora ambas
tenham um fim comum: satisfazer uma necessidade. Segundo Kotler, “O Marketing esta
em todo o lado. Formal ou informalmente, as pessoas e as organiza¢fes focadas num
vasto nimero de atividades produzem marketing. Bom marketing tornou-se vital para o
sucesso dos nossos negacios e afeta decisivamente o nosso dia-a-dia. Esta em tudo o
que fazemos, desde a roupa que vestimos aos sites que visitamos e aos andncios
publicitarios que visualizamos” (2006: 3). Kotler acrescenta que o marketing tem por
objetivo identificar e ir ao encontro das necessidades humanas e sociais de forma
rentavel (2006: 5). Quanto o foco passa a ser unicamente o desporto, a defini¢cdo ganha
contornos diferentes mas, principalmente, dispares. Nao existe o que possa ser chamado
de defini¢do classica, embora haja pontos em comum nas varias ideias expostas por

autores que trabalharam o tema.

“[Marketing desportivo] é processo continuo através do qual os envolvidos no
espetaculo — cujo produto é incerto — criam as condi¢Ges para que Sse cumpram 0S
objectivos directos e indirectos dos clientes, agentes desportivos e outras pessoas ou

organizagOes com interesses.” (Beech e Chadwick, 2007: 4-5)

Kotler faz igualmente referéncia ao marketing desportivo mas em areas nao
empresariais e sem fins lucrativos — um cariz mais social —, uma andlise incompleta na
medida em que, nesta area, existem um vasto numero de agentes cujos objectivos
podem extravasar as duas fronteiras, seja do empresarial, seja do social (Dias, 2011: 43-
44). Numa outra definigcdo, de Dualib e Stotlar (2005), o marketing desportivo € descrito

como “o conjunto de acc¢des direccionadas para a préatica e divulgacdo de modalidades



desportivas, clubes e associacOes, seja pela promocdo de eventos e torneios ou através

do patrocinio de equipas e clubes”.

Numa segunda analise, é possivel fazer-se uma separacdo dentro do proprio marketing
desportivo, que se divide em duas grandes areas. O primeiro segmento denomina-se
“marketing do desporto” e estéd diretamente relacionado com a producao de servigos de
natureza desportiva e intimamente ligado ao consumidor de desporto. Insere-se, por isso,
apenas numa oOtica desportiva, sendo que € possivel incluir neste ponto as acbes de
marketing que sdo feitas por “servicos que usam o desporto como forma de
comunicacgdo junto dos seus consumidores, a0 mesmo tempo consumidores desportivos”
(S& e S4, 2009: 18). Segundo Dionisio (2009b), € possivel fazer ainda uma subdivisao
neste ponto: o marketing de eventos, quando o consumidor atua no papel de espetador,
ou marketing de préaticas desportivas, ou seja, em que o consumidor é ele proprio

praticante da modalidade.

Num outro plano existe o0 “marketing através do desporto”, em que o desporto é usado
como forma de promover um qualquer produto ou servi¢o de natureza ndo-desportiva.
O naming® da Liga Portuguesa de Futebol Profissional, atualmente a ser explorado pela
Zon e pela Sagres, € um dos exemplos mais pertinentes no futebol portugués atual. A
MasterCard, multinacional de servigos financeiros, e a Heineken, marca de cervejas
holandesa, patrocinam a maior competicdo de clubes de futebol da Europa, a Liga dos
Campedes, e, no entanto, nada tém a ver com a modalidade ou sequer com desporto.
Contudo, nesta faceta do marketing o objetivo passa por aproveitar a enorme
visibilidade deste tipo de competicdes e, a0 mesmo tempo, procurar associar-se aos
valores — profissionalismo, espectaculo, divertimento ou exceléncia — que advém da
Liga dos Campebes. Esta segunda faceta € um pouco mais recente, dado que foi
potenciada pela crescente imposicdo do futebol nos media, seja nos meios
especializados, seja nos generalistas, que nos tempos que correm dispensam cada vez

mais tempo ao fenémeno.

“Qualquer instituicdo desportiva tem como alvo dois grande segmentos estratégicos: o
primeiro diz respeito aos consumidores desportivos; o segundo incorpora todas as

empresas ou entidades que sdo potenciais patrocinadoras (Sa e Sa, 2009: 42)

5 . -~ .
Processo de atribui¢cdo do nome da empresa a uma outra entidade



Com efeito, uma das defini¢cbes de patrocinio existentes vai de encontro a propria
génese de “marketing através do desporto. Segundo Wilmshurst (1993), patrocinio é “o
apoio financeiro ou material de uma organizacdo a uma atividade ndo directamente
ligada ao desenvolvimento regular do negdcio da organizacdo mas que proporciona a

organizacdo um beneficio que espera obter (Sa e Sa, 2009: 79).

Existem algumas especificidades bem peculiares do marketing desportivo e que fogem
as caracteristicas mais comuns de outras areas de acdo do marketing, tornando-o um
objecto de estudo de relevo e sobre o qual apenas recentemente muitos estudiosos se
comecaram a desdobrar. Um desses pontos esta relacionado com a incerteza do proprio
produto desportivo. No futebol, como em qualquer outra modalidade, a vitoria é sempre
um dos principais objectivos em perspectiva mas, paradoxalmente, um ciclo de triunfos
néo reveste necessariamente o produto desportivo de um maior interesse, nem téo-pouco
significa um aumento garantido do seu consumo. Tomando como exemplo a realidade
de um clube denominado grande em Portugal, como Benfica, Sporting ou FC Porto, €
uma constatacdo que os seus estadios recebem maior afluéncia de espectadores quando
o resultado dos encontros €, a partida, uma incognita. Isto acontece, principalmente, nos
jogos entre si. Ja no que diz respeito a partidas frente a adversarios de calibre inferior,
quando uma vitdria € quase um dado adquirido, o interesse pelas mesmas diminui, sinal

de uma certa cultura do risco e do proprio desejo de superacao (Dionisio, 2009b: 15).

Esta caracteristica remete para uma outra que lhe esta directamente associada: a
espontaneidade do produto desportivo. Um espectaculo desportivo é algo cujo
desenrolar se processa de forma ndo linear, ou seja, ndo existe um qualquer guido — para
la, obviamente, das préprias regras e limitacbes da modalidade — que descreva
antecipadamente o que se ird passar. A espontaneidade é importante para exacerbar o
clima de incerteza, que é igualmente potenciado pela existéncia de concorréncia entre 0s
varios competidores, sintoma indispensavel para manter em aberto o desfecho das varias

provas e, consequentemente, o seu interesse junto do publico.

Esse ponto remete o consumo de produtos ou servigos desportivos para um certo plano
do irracional, na medida em que € a incerteza em torno do seu sucesso que, em boa
parte, guia as motivacfes do consumidor. No caso do futebol portugués, o gosto pela
modalidade baseia-se em aspectos racionais mas, mais concretamente, na forte ligacéo

que existe entre o adepto e o seu clube de eleicdo. Embora sejam os emblemas mais



bem-sucedidos aqueles que arrastam maior nimero de seguidores atras de si, outros de
menor dimensdo conseguem igualmente varios seguidores devido a conexdo emocional
que marca esta relagdo. Segundo Dionisio (2009b), as influéncias familiares na infancia
sdo um ponto fulcral na escolha do clube que se apoia, ficando para um segundo plano
as prestacdes desportivas (embora, ainda assim, as mesmas ndo possam desvalorizadas).
Este constitui um forte exemplo do maior fervor espoletado pelo desporto,

comparativamente com outros produtos.

“A génese sociocultural da maioria dos desportos é tal que apresenta desafios que os
marketers de outros produtos ndo enfrentam. Entre eles esta a lealdade inabalavel que
adeptos tém para com os seus clubes, a influéncia familiar e o papel da demografia junto
dos comportamentos de consumo. Ao contrario de outros produtos, o desporto €
consumido de uma forma irracional, ao invés de uma ldgica racional ou econémica. A
I6gica diria que, se um produto fica constantemente abaixo das expectativas, as pessoas
deixardo de compra-lo. No desporto, este raciocinio nem sempre funciona” (Beech e
Chadwick, 2007: 10).

1.4 — O consumidor de desporto

Existe uma relacao reciproca entre clubes e respectivos seguidores. Os varios emblemas
de todas as modalidades sabem que hoje, mais do que nunca, num mercado cada vez
mais lotado e concorrencial, € essencial uma base alargada e fiel de adeptos para manter
vivo 0 clube. Segundo Rein, Kotler e Shields (2006), o desenvolvimento de uma
estratégia vencedora é um ponto fundamental, visto que o ambiente de competicéo €
cada vez mais intenso e os adeptos sdo cada vez mais dificeis de alcangar, atrair e
manter. A exigéncia destes elementos é cada vez maior e 0s marketers tém de estar
prontos para satisfazer todas as necessidades do seu publico-alvo. Dinheiro e tempo séo
dois itens aos quais 0s responsaveis pelos varios departamentos de marketing e
comunicacdo devem dar prioridade aquando da tentativa de captar apoios. Isto porque,
atualmente, a maioria dos eventos desportivos, nomeadamente aqueles com maior
visibilidade, implica custos elevados para o consumidor-espetador quando este deseja
assistir ao vivo ou através de canais codificados, que obrigam a subscri¢do. A agenda €
outro pormenor importante, tendo em conta que o tempo do consumidor para atividades
ludicas é bastante curto, uma consequéncia da panoplia de compromissos no dia-a-dia,

profissionais ou pessoais. Dadas estas duas condicionantes, o adepto comum esta



obrigado a fazer uma escolha quando se depara com a crescente oferta oriunda de todas
as modalidades, o que motiva, por parte dos marketers, uma melhor compreensdo da
forma como o adepto se comporta no ato da escolha.

Para serem bem-sucedidas, as empresas de marketing tém de estar cientes de que o
consumidor assume hoje caracteristicas distintas, em relacdo ao que sucedia ha 15 anos.
Ja ndo basta uma aproximacéo feita através dos meios tradicionais de marketing, como a
radio, a televisdo ou os jornais. Para chegar a novos targets, é fundamental o uso das
ferramentas do marketing digital, através da internet. Acontece que para uma campanha
cumprir 0s seus objetivos ja& ndo basta o uso de somente uma destas duas formas de
marketing. E dai que surge o termo Blended Marketing (Dionisio, 2009a), que conjuga
0s meios do marketing tradicional com os do marketing digital, tendo em vista uma
captacdo ou fidelizagbes ndo s6 mais certeiras mas igualmente menos dispendiosas. A
utilizacdo simultanea das duas e familiaridade com os instrumentos do digital ndo é
ainda um feito consumado entre as empresas portuguesas. No entanto, os consumidores
em si, seja no desporto ou noutra area, podem ser considerados blended. Esta realidade
acentua-se na geragao que nasceu nos anos 90 ou ja no Séc. XXI, que nao foi obrigado a
fazer a transicdo do tradicional para o digital, tendo em conta que nasceu durante o
“boom” da internet. S&o os denominados digital natives (Dionisio, 2009a). Compras na
internet, presenca em varias redes sociais € uso de smartphones sdo algumas das

caracteristicas do consumidor blended.

Para uma boa comunicacgéo blended, as organiza¢es devem obedecer a critérios como a
criacdo de um site oficial onde os utilizadores podem encontrar informagéo sobre o
clube, desde noticias a eventos, passando por questdes de merchandising; construir
“base de dados de adeptos”, para identificar mais depressa e de forma precisa 0s varios
targets; criacdo de “espacos que facilitem o didlogo digital”, sendo disso exemplo 0s
foéruns ou mesmo o Facebook, devido a possibilidade dos seguidores em comentar as
publicacbes; monitorizar a participacdo dos adeptos nas manifestacdes desportivas, 0
que vai permitir conhecer melhor a realidade da massa adepta e elaborar planos de

marketing mais certeiros para cada segmento (Dionisio 2009b: 33).

Rein, Kotler e Shields (2006) tracam também o perfil do potencial adepto dos tempos
que correm, denominado de Elusive fan — f& esquivo —, assim como as sete principais

caracteristicas do mercado onde se insere esta tipologia de adepto: ambiente
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competitivo pressurizado; expectativas mais elevadas dos adeptos; o paradoxo do
comercialismo; novas tecnologias; individualismo; alteracbes no comportamento e
estrutura familiar; a pressdo do tempo. No que diz respeito ao primeiro ponto, relativo
ao ambiente de enorme exigéncia que perpassa 0 meio, é de salientar que “nao existe
nenhuma posicdo de mercado segura” (Rein, Kotler e Shields, 2006: 11). Algo que
antes parecia uma certeza pode agora, a qualqguer momento, tornar-se uma davida, dada
a vastiddo da oferta. O futsal, variante do futebol, é um exemplo claro de uma
modalidade que, em Portugal, ganhou espetadores junto de outras atividades mais
indoor, como o hdéquei em patins ou o basquetebol, fruto de uma capacidade para
adaptar-se aos parametros de exigéncia do publico. Mais espetacularidade, através da
velocidade de processos (que se traduz em muitos golos, bem mais do que num jogo de
futebol de 11) ou concorréncia entre os participantes foram algumas das razdes para a
ascensdo do futsal. Sdo precisamente essas expectativas — que constituem o segundo
ponto — que 0s varios responsaveis por todas as modalidades tentam satisfazer, dado que
0 publico € hoje um elemento fulcral e ativo e, acima de tudo, exigente. Até porque a
vastiddo da oferta permite que, uma vez insatisfeito, o consumidor-espetador tenha a

oportunidade de partir para outras modalidades que se ajustem mais as suas vontades.

“Atualmente, deixou de ser sensato esperar que 0s adeptos comparecam somente porque
ndo tém mais nada para fazer ou porque estdo completamente viciados no desporto em
guestdo. Se uma dada modalidade ndo corresponder aos pedidos do mercado, entdo
correra o risco de ser substituida por outro produto desportivo mais flexivel” (Rein.
Kotler e Shields, 2006: 13)

O terceiro ponto remete para o denominado paradoxo do comercialismo, que consiste
numa certa ambiguidade na forma como o adepto encara o desportista-estrela. Por um
lado, as estrelas de uma determinada modalidade sempre foram vistas como integras e
puras, ou seja, na condi¢do de estarem totalmente dedicados & causa do emblema que
representam, independentemente de questbes financeiras. Algo que, no desporto, se
convencionou chamar de “amor a camisola”. Por outro, a crescente comercializacdo do
desporto levou a que os principais protagonistas passassem a deter um estatuto de figura
inalcancével e, em vérias situacdes, inseridas em escandalos que afetam a modalidade e

que colocam em causa a propria integridade do jogo.
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As inovacdes tecnologicas também moldam o perfil do f& desportivo. A proliferacédo das
transmissOes televisivas mas, principalmente, dos varios gadgets, nomeadamente no
sector das comunica¢cBes moveis, permite a0 comum adepto seguir um determinado
evento a distancia e em tempo real, esteja onde estiver. O desafio aqui, para 0s
organizadores dos Vvarios eventos, passa por evitar que o consumo do desporto em
guestdo seja feito, maioritariamente, fora do local onde 0 mesmo decorre, realidade que
ditaria uma quebra significativa nas receitas de bilheteira e, possivelmente, na

publicidade.

O individualismo, salientam aos autores, também define o perfil do adepto, que passou
a dispor de maior oferta no campo das modalidades individuais, que registaram um
maior crescimento no nimero de praticantes, ao invés das modalidades coletivas. Este
cenario permitiu também a evolucdo de um certo culto do desportista em si, na
qualidade de estrela que, muitas vezes, se situa acima da prépria equipa no que diz

respeito a atencdo que cativa junto de comunicacéo social e adeptos.

A sexta caracteristica prende-se com as alteracdes da estrutura familiar. Desde sempre,
um dos principais objetivos dos responsaveis desportivos foi encontrar forma de chegar
com o seu produto junto do puablico jovem, ou mesmo infantil, fator fulcral para a
sobrevivéncia de qualquer desporto ou entidade desportiva. Nao s6 por razfes imediatas
mas como forma de fidelizar estes membros para o futuro, numa légica de transmissao
do gosto pelo consumo por uma determinada modalidade para os seus descendentes.
Porém, algumas alteracdes de fundo que a familia tradicional tem sofrido levaram a este
declinio. Aspetos como 0 maior nimero de atividades que as criangas frequentam ou 0s
receios de que o desporto possam servir de fator de distracdo e prejudicar o rendimento
escolar diminuem o acesso dos membros mais novos das familias ao desporto, seja na

condig&o de praticante, seja como espectador.

Por fim, a pressdo do tempo coloca-se na medida em que o preenchido calendario das
pessoas deixa pouco tempo para marcar presenca em eventos desportivos. Neste ponto,
importa ressalvar que nao é apenas a duragdo do acontecimento em si que esta em causa.
A logistica consome, neste particular, uma parte consideravel do total de tempo que é
despendido para assistir a um evento. Desde a compra dos bilhetes, passando pelas
deslocacdes até e desde o recinto do espetaculo, tudo obriga a uma certa agilizacdo do
escasso tempo que o individuo tem durante o dia para atividades de lazer.
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Todos estes sete pontos contribuiram para tornar 0 acesso ao comum adepto mais
complicado, na medida em que aumentaram 0s seus graus de exigéncia perante o evento
desportivo e contribuiram, por outro lado, para a diminui¢do do tempo e disponibilidade
para marcar presenca nos mais variados espetaculos. No entanto, a sua fidelizacdo ou
captacdo continua a ser uma férmula indispensavel para a sobrevivéncia dos clubes

desportivos.

1.5 — A peculiaridade da concorréncia

A concorréncia assume um cariz muito particular no desporto. Ao contrario do que
sucede em muitas outras areas cujo objetivo passa pelo lucro, onde o monopdlio acaba
por constituir uma vantagem para a Unica empresa no respetivo mercado, no desporto, e
no caso concreto do futebol, um chamariz mais atrativo esta dependente de um mercado
onde as alternativas sdo varias e com capacidade para propiciar incerteza no produto
final, aspeto ja acima referida. Tomando como exemplo a Liga Zon Sagres®, acabaria
por perder-se uma boa parte do interesse da prova caso, & entrada para cada edicao,
questdes como o vencedor ou quem desce de divisdo estivessem praticamente resolvidas,
dada a qualidade inequivocamente maior de uns e a auséncia dela noutros (no caso dos

clubes que tentam manter-se no principal escaldo do futebol portugués).

O paradoxo aqui esta no facto de o objetivo de cada equipa passar, naturalmente, por
vencer 0s jogos que disputa, ou seja, evitar a concorréncia. No entanto, esta é
fundamental para o interesse da competicdo junto do publico, que espera do espetaculo
desportivo algo cujo final é incerto. Para além da concorréncia que existe dentro do
relvado, entre as véarias equipas adversarias, ha a salientar um outro tipo de disputa entre
0s que defendem a mesma instituicdo, principalmente os de menor dimensdo, e num
local muito concreto: a internet. Atualmente, os sites oficiais dos clubes devem ser um
dos principais veiculos de consumo de informacdo por parte dos adeptos desse mesmo
emblema, seja no que toca ao noticiario diario, seja nas posi¢des tomadas pelos seus
dirigentes acerca dos mais variados assuntos. Contudo, a existéncia de outros sites de
informacdo sobre o clube, de cariz ndo-oficial — e que por isso podem néo refletir a
verdadeira posicdo do mesmo — € potencialmente perigosa, uma vez que estes

concorrentes podem “suprir as necessidades que os fas ndo encontram no site oficial do

°A Liga Zon Sagres é o campeonato da primeira divisdo de futebol em Portugal e que inclui 16 equipas. O processo
de naming ditou que dois dos principais patrocinadores, a Sagres e a Zon, dessem 0 nome a prova.
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clube” (Borba, 2008: 40), sem que o cibernauta tenha os meios disponiveis para

aquilatar a veracidade da informagéo.

A problemaética da contrainformacéo ou desinformacao tem uma das suas origens nesses
outros sites ndo-oficiais. A semelhanca do que sucede com outras areas, tenham elas
fins lucrativos ou ndo, a importancia da comunicacdo externa assume uma enorme
importancia em qualquer desporto. Tomando novamente como exemplo os clubes da
primeira divisdo, acaba por ser um risco para qualquer, mesmo para os que dispdem de
mais atencdo nos media, deixar que a comunicacdo social “faca” o seu marketing.
Mesmo para os clubes ou figuras desportivas que gozam da chamada “boa imprensa”,
uma eventual displicéncia nesta area pode ter o conddo, na pior das hipoteses, de

destruir a imagem do atleta.

Existe, contudo, um ponto divergente entre o desporto e qualquer outra area. Num outro
negdcio, a ma imagem ou pouco sucesso de uma determinada empresa leva, na grande
maioria das situagdes, a fuga dos consumidores para um concorrente direto. A
especificidade do futebol torna essa possibilidade muito remota pois as rivalidades
clubisticas quase que impedem uma mudanca de clube, quando o atual ndo corresponde
as expectativas. No caso do futebol, as paixBes dos adeptos-consumidores pelos seus
clubes acabam por fideliza-los, mesmo que os resultados desportivos ou as politicas dos
dirigentes ndo sejam do seu agrado, pois 0 apoio a outros clubes quase nunca é uma

opcao a considerar.

“No futebol esse aspeto (sentimento de pertenca a uma comunidade) ganha ainda maior
poder, porque se trata de um nicho especial para a fidelizacdo. Um adepto ndo vai
deixar de ser f& da sua equipa da mesma forma que mudaria de loja ou fornecedor. (...)
E ao assumir esse comportamento fica claro que os websites dos clubs rivais ndo sao

concorrentes diretos” (Borba, 2008: 2)

Porém, a ligacdo entre o adepto e a sua equipa acabou por originar um forte handicap,
fruto desse forte vinculo que une os dois lados. Uma espécie de barreira, que impede
uma segmentacdo na sua plenitude. O futebol portugués é sintomético, sendo a
localizacdo geogréafica um forte obstaculo. Um exemplo muito claro tem que ver com a
dialética norte-sul e as diferencas clubisticas bem vincadas entre FC Porto e Benfica.
Uma campanha de angariacdo de sécios por parte do clube de Lisboa no Porto teria

pouco sucesso, fruto da intensa rivalidade entre os dois emblemas e pelo facto de aquela

14



cidade nortenha ser o local com maior ligacdo ao FC Porto. O mesmo aconteceria caso

se desse a situacdo oposta.

1.6 — O produto desportivo

O produto, segundo Kaotler, pode ser definido como “algo que pode ser oferecido a um
mercado tendo em vista atengdo, a sua compra, uso ou consumo que podem satisfazer
uma necessidade ou um desejo (Kotler el al., 2003: 344). Os produtos, na sua
generalidade, podem ter duas caracteristicas principais. Serem tangiveis, algo fisico, o
que se convencionou chamar de “bem”; ou intangiveis, 0 que requer necessariamente
uma ideia ou emocao, tendo por isso 0 nome de servigo. E aqui que se enquadra, por
exemplo, o conceito de um jogo de qualquer modalidade onde se assuma o papel de
espetador. Ainda assim, é importante relembrar gque, neste caso, 0 espetador também

contribui para a criacdo do produto ao associar-se a um qualquer evento ao vivo.

O produto desportivo assume igualmente uma especificidade bem peculiar,
comparativamente com outros de areas diferentes. Embora os agentes da inddstria
desportiva constituam-se igualmente como prestadores de bens e servigcos e, por isso,
tenham por objetivo a satisfacdo dos desejos ou necessidades do cliente, existem alguns
campos deste produto que divergem de forma significativa. A componente lazer € uma
delas e caracteriza de forma indelével o produto desportivo. Sendo certo que muitos
produtos se norteiam por essa matriz, no desporto e, em particular, no futebol, ela é
claramente saliente, através do expoente maximo que € o jogo em si, no que diz respeito
ao confronto entre duas equipas que lutam por um objetivo: ganhar. O jogo €, portanto,
o0 elemento mais visivel e importante de um pacote que é vendido ao espetador e que

conta com outras atracoes.

“Se entendermos os agentes da industria do desporto como prestadores de servico,
devemos atender ao facto de estarmos a proporcionar um servigo, estamos a entrar num
jogo complexo de valorizacdo da satisfagdo dos nossos clientes. As pessoas requisitam
servicos de desporto para obterem beneficios emocionais. O local de um evento
desportivo é um palco onde existe um conjunto de solucGes e beneficios para os

problemas das pessoas” (Dias e Dias, 2011: 58).

Morgan e Summers (2005) destacam essa faceta do jogo como sendo a mais visivel mas

ndo a Unica, sendo que um rol de varios elementos surgem associados ao produto
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desportivo. “No caso do desporto, 0 produto € normalmente 0 jogo em si, mas existem
outros elementos tangiveis a considerar, como 0s participantes, o tipo de competicao ou
encontro, as opgOes de merchandising e as instalagfes. Por sua vez, os elementos
intangiveis sdo as sensagdes, emocdes e interpretacdes das pessoas acerca de um

determinado desporto, sejam elas participantes ou ndo.” (Morgan e Sumers, 2005: 35)

O produto desportivo € algo complexo e de dificil caracterizacdo. Ainda assim, Mullin,
Hardy e Sutton (2000) destacam alguns pontos. O lazer é tdo-somente uma delas,
destacando-se ainda outras caracteristicas como a separacdo do tempo e espaco, a
atividade fisica, a intangibilidade e o efémero do acontecimento e, um aspeto importante,
0 seu consumo e producdo em simultaneo. Existe, naturalmente, a possibilidade de
ambas serem feitas em tempos diferentes — como a visualizagdo através da televisao,
seja em direto ou em diferido — mas, cada vez mais, a simultaneidade é uma evidéncia.
Um exemplo claro tem a ver com a presenca do adepto no estadio num jogo de futebol.
Tendo como proposito assistir a um espetaculo, o certo é que a sua envolvéncia, seja
através do apoio a uma das equipas ou entusiasmo, seja pelo comportamento pouco
civico que motive inclusivamente desacatos, cria 0 que pode ser designado de

“espetaculo dentro do préprio espetaculo™.

Outro pormenor importante destacado por Mullin, Hardy e Sutton (2000) prende-se com
o facto de o sucesso do produto desportivo estar fora da alcada do marketer, faceta
motivada pela variabilidade da performance desportiva da equipa. Isto €, mesmo que o
produto seja considerado, a primeira vista, atrativo e que a campanha tenha sido
efetivamente bem preparada, os resultados da equipa irdo, em ultima instancia,
condicionar a sua aceita¢do, positivamente ou negativamente. O facto de estarmos na
presenca de um desporto ao qual a ligacdo e, quase sempre, fomentada por fatores
irracionais e paix0es, determina que o desempenho dentro do relvado seja o fator

decisivo.

A incapacidade do marketer em controlar as suas campanhas é destacado também por
Morgan e Summers (2005). “O produto desportivo em si é inconsistente e altamente
imprevisivel. E por isto que é t3o atrativo para as pessoas mas também a razdo por que
torna o marketing mais dificil (...). Os marketers desconhecem como ira comportar-se a
sua equipa, se 0s jogadores se envolverdo em escandalos ou se o calendario ira

determinar o seu sucesso” (2005: 35).
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Segundo Dionisio, Leal e Moutinho (2008), a atitude dos fés face ao seu clube pode ser
considerado tribal, dados os ritos que caracterizam o fendmeno em si. Aspetos como 0
estadio, os canticos ou até um certo “endeusamento” dos principais atores remetem para
a existéncia de locais ou personagens sagrados, proprios de um comportamento de uma
tribo. Numa analise mais detalhada, é possivel encontrar dentro destas tribos um
subgrupo constituido pelas claques. Muitas vezes reunindo uma mescla de sensagoes
positivas — fruto do apoio quase incondicional que prestam a respetiva equipa e um
entusiasmo fora do comum, traduzindo em canticos constantes e exibicao de tarjas — e
negativas — violéncia ou intimidacdo dos rivais séo pontos frequentes numa partida de
futebol, ou ainda pela defesa exacerbada do clube, que por vezes leva ao conflito com
claques de equipas rivais —, as claques destacam-se por “valores especificos” e formas
de atuar diferentes das dos restantes adeptos, até pelas relagdes mais proximas
estabelecidas entre os seus membros e pelo facto de seguiram a equipa de futebol para

qualquer jogo.

Contudo, o produto desportivo nos dias de hoje estd bem longe de ser constituido
apenas pelo jogo em si. Para Dias e Dias (2011: 60), o jogo é um ponto central que
retine outras facetas que, no seu conjunto, fazem o produto. De um lado, o espetador,
consumidor do produto e, a0 mesmo tempo, um participante na producao do servico,
inserido na légica do evento, e, do outro, os préprios jogadores, a organizacdo e a
logistica, tendo como objetivo uma maximizacdo do lazer da parte do comprador. As
componentes do produto chegam, ainda assim, a um patamar mais longinquo, pois para
la dos espetadores (sejam eles mais ou menos apaixonados, consumam ao Vivo ou
através da TV) surge ainda o patrocinador, uma figura cada vez mais importante num
desporto mediatizado e ao qual muitas empresas se desejam associar, procurando para
elas valores como capacidade de superacdo ou transcendéncia, muitas vezes proprias

dos atletas.

“Em termos de atividade e diversdo, deverdo ser realizadas acdes que melhorem o
espetaculo na sua globalidade e incrementem as possibilidades de diversédo, tanto antes
como durante e depois dos jogos (...). Todas estas agdes devem ser de qualidade,
fomentar a participacdo, ser de acordo com as preferéncias do publico a que nos
dirigimos e, por ultimo, transcender o @mbito do evento do jogo, antecipando-se ou

prolongando-se ao longo do tempo (Dias e Dias, 2011: 60).”
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Dionisio (2009b) apresenta outros aspetos direta ou indiretamente relacionados com o
produto desportivo, nomeadamente do ponto de vista dos clubes e das suas fontes de
receita. A venda dos direitos televisivos € apenas um delas e com uma importancia
crescente para as financas dos clubes de futebol. Maior exemplo disso € o facto de os
principais emblemas portugueses encararem como indispensavel a presenca na fase de
grupos da Liga dos Campedes’, onde os encaixes monetéarios chegam, no minimo, a
rondar os 10 milhGes de euros; A publicidade continua a desempenhar um papel fulcral,
seja atraves de painéis, “naming” ou patrocinios, através de parcerias com empresas que
exploram o nome do clube; a venda dos direitos desportivos dos futebolistas, seja a
outros clubes, seja a fundos de investimento, € um cenério cada vez mais comum tendo
em vista a amortizagdo do investimento feito na compra de passes; venda de produtos
oficiais, 0 que é possivel atraves das lojas do clube ou de estabelecimentos de empresas
associadas ao emblema em questdo (o Kit Socio do Benfica chegou a estar a venda nos
CTT); aluguer dos espacos do clube, seja estadio ou outros complexos, para a realiza¢do
de eventos a margem do desporto; venda dos direitos de imagem dos futebolistas, com o
clube a continuar a usufruir dos direitos desportivos. Assim, alguns destes pontos
contribuem para o prego do bilhete de um jogo, na medida em que sdo parte do

espetaculo.

Apesar das diferencas relativamente ao marketing tradicional, explicadas em cima, o
marketing desportivo possui varias caracteristicas idénticas. Tendo em vista satisfazer
igualmente os desejos e necessidades do consumidor, na area desportiva é igualmente
usada a ferramenta do “marketing mix”, de forma a diferenciar o respetivo produto dos
restantes da concorréncia. Sa e Sa (2009) destacam trés divisdes principais: numa
primeira instancia surge o marketing tradicional, através da aplica¢do dos 4 P’s (Product,
Price, Place, Promotion), sendo que, neste ponto, € importante saber onde e como
aplica-los, na medida em que os grupos-alvo sdo diferentes uns dos outros e requerem
estratégias diferenciadas. Isto embora, ap0s o0 processo de segmentacdo, 0 uso de
sinergias ou juncdo de varias estratégias possa ser feito, para evitar gastos
desnecessarios. De seguida, surge o marketing interativo, que tem que ver com “as
preocupacOes relacionadas com o contacto direto com o cliente e com o pessoal

responsavel pela prestacdo de servico” (Dias, 2011: 45). Ja 0 marketing interno destaca

A Liga dos Campedes é uma competicdo disputada todas as épocas desde 1955, organizada pela UEFA, entre as
melhores equipas da Europa.

18



“as preocupacOes que o gestor desportivo deve atender quando desenvolve novos

programas ou tenta melhorar os ja existentes” (Dias, 2011: 45).

Para o trabalho em questdo, serd dada particular incidéncia ao marketing mix dos 4
“P’s” — embora outras teorias alarguem a andlise, sendo disso exemplo os 4 “C’s”
(Consumidor, custo, comunicacdo e conforto). O primeiro “P”, o produto, assume
algumas caracteristicas especificas destacadas por Morgan e Summers (2005): é
efémero, j& que uma vez que 0 jogo termina, a repeticdo do mesmo serd impossivel, ao
contrario de um qualquer produto, que se prolonga no tempo; inseparavel, visto que é
produzido e consumido ao mesmo tempo; heterogéneo, tendo em conta que o produto é
subjetivo e baseado na experiéncia e sensacdes da pessoa que o consome; por fim,

destacam-se a sua intangibilidade, evidente em alguns aspetos.

O segundo “P”, de Place (lugar), responde a pergunta “onde”. Onde se pode comprar o
produto e depois consumi-lo. Aspetos como distribuicdo, canais de comunicacdo e
inventario de objetos cabem neste segmento. Os canais de distribuicdo dos produtos
podem ser lojas oficiais dos clubes, nucleos, franchising, lojas dos patrocinadores,

stands nos locais de realizacdo de um evento ou a prépria internet. (Dionisio, 2009Db).

De seguida surge o “Promotion (promocédo), que trata de garantir que oS potenciais
consumidores conhecem o produto e sabem onde adquiri-lo, indo de encontro aos
objetivos da empresa e diferenciando-o dos produtos da concorréncia. Morgan e
Summers (2005) dividem este ponto em cinco elementos: publicidade, vendas pessoais,
promogdes, relacdes publicas e marketing direto. Dionisio (2009b), por sua vez,
distingue trés segmentos-alvo da comunicagdo desportiva.  Comecando pelos
praticantes, cuja existéncia é fundamental para o desporto e para o negécio que lhe €
adjacente. Neste ponto, os marketers tém como objetivo cativar potenciais praticantes
destacando os aspetos positivos que advém dai, como a salde como consequéncia da
pratica desportiva; o cariz emocional, que arrasta consigo valores como integracdo
social ou mesmo a superacgdo pessoal, embora num nivel ainda fora do profissionalismo;
0S aspetos aspiracionais, na medida em que a possibilidade concreta que o desporto
oferece a nivel profissional, nomeadamente o futebol, torna-o atrativo para o praticante,
que pode escolher “fazer vida” desta forma. A independéncia financeira promovida por
cada vez mais desportos quando praticado a um nivel profissional e, principalmente, ao

mais alto nivel, tornou esta area uma das mais rentaveis de sempre para o individuo,
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embora as carreiras sejam curtas na generalidade. Bourg e Gouget (2005) alertam
também para essa atratividade e realcam alguns pontos que colocam o desporto como
alvo de investimento: a sua linguagem universal, as elevadas audiéncias televisivas, a

presenca em varios mercados e a sua imagem popular mas sobretudo, saudavel.

O segundo segmento-alvo proposto por Dionisio (2009b) séo as empresas. Os clubes,
nomeadamente os de topo, apostam cada vez mais em clientes de “luxo”, sendo disso
exemplo 0s varios camarotes detidos por algumas das principais empresas do pais em
estadios como Alvalade, Dragdo ou Luz, onde existem vérias regalias mas igualmente
um elevador valor monetario a pagar. A divisdo aqui € feita segundo patrocinadores e

anunciantes (Dionisio, 2009b).

O espetador é outro dos segmentos-alvo. Para os clubes, o objetivo passa por tornar
estes mesmos espetadores em fés e, de seguida , em sdcios, de preferéncia com presenca
habitual nos jogos da equipa e participacédo ativa na vida do clube, consumindo os seus
produtos e apoiando inequivocamente o emblema. Por outro lado, existem o0s
espetadores ndo-fés, os quais surgem como um desafio a capacidade de captacdo do
clube e as suas estratégias de marketing e comunicacio. E necessério fazer ver a este
segmento as vantagens em apoiar o clube em questédo, de preferéncia na qualidade de
socio (Dionisio, 2009b).

O derradeiro “P”, o preco (Price), é definido consoante as expectativas desportivas que
se cré que as pessoas tém, variando, por isso, de jogo para jogo ou competicdo para
competicdo, tendo também em atencdo quem séo os clubes envolvidos. Para alem desta
condicionante, a capacidade financeira do proprio publico-alvo deve ser tida em conta,
para evitar valores incomportaveis para 0s espetadores. Sendo este um ponto
fundamental para a sobrevivéncia dos clubes (ainda mais para 0os pequenos, visto que ai
as receitas televisivas sdo menores, ao contrario do que sucede com os emblemas de
maior dimensdo, nomeadamente através do “bolo” proveniente das competicdes
europeias, Liga Europa e, principalmente, Liga dos Campedes), torna-se imperativo um
certo cuidado na determinacéo dos precos, que “nao pode ser calculada apenas com base
nos custos” (Dionisio, 2009b: 27). Dai a necessidade em introduzir precos diferentes
consoante os lugares no estadio durante um jogo, estabelecidos por fatores como a
distancia e colocacdo em relagdo ao relvado ou regalias adjacentes ao bilhete (a
presenca nos camarotes, para além da boa visibilidade, traz consigo refei¢des incluidas).

20



Esta diferenciacdo nos pregos dos produtos €, correntemente, fulcral para a
sobrevivéncia de um clube, pois 0s socios sdo um grupo heterogéneo. A segmentacao
visa, assim, atingir dentro do alvo principal pequenos subgrupos homogéneos a quem 0
produto possa ser vendido com as mesmas caracteristicas. O processo € bastante
subjetivo e largo mas, por norma, pode incluir apenas trés classificagdes: caracteristicas
fisicas e demogréaficas, caracteristicas psicolégicas e caracteristicas comportamentais.
Entre as fisicas/demogréaficas surgem variaveis como idade, género, profissdo, salario,
habilitacdes literarias, estado civil, condicdo étnica, religido e localiza¢do. Tratam-se, no
fundo, de elementos tangiveis e facilmente calculaveis, tragcando um perfil bioldgico do
publico-alvo, o que por si s6 € insuficiente. No que diz respeito a caracteristicas
psicoldgicas, destacam-se a personalidade, o estilo de vida, os valores, as motivagdes e
as atitudes, que explicam o “porqué” de este grupo atuar desta forma e preferir
determinado produto a outro. Por fim, as caracteristicas comportamentais passam pelos
beneficios pretendidos, situacdo de uso, nivel de uso (raro ou constante, por exemplo),
fidelidade e local de compra, que tém por objetivo responder a pergunta “como” é feita

a compra dos produtos por parte deste segmento.

Para facilitar este processo de segmentacdo, Dionisio (2009b) descreve uma tipologia do
consumidor do produto desportivo, dividindo-o em dois principais grupos. De um lado
0 praticante (amador) que, por sua vez, se divide em dois subgrupos no que toca ao seu
comportamento, podendo integrar-se ou entdo optar por ndo se envolver no fenémeno
desportivo ao nivel profissional. Do outro lado surge o espetador, igualmente dividido
em dois subgrupos: em direto, ou seja, marcando presenca no estadio e assistindo ao
Vivo a0 jogo; através dos media, o que significa que assiste através das transmissdes
televisivas ou em sites especializados em desporto ou dos clubes envolvidos, que fazem
o direto da partida®. O autor divide ainda o subgrupo “em direto” — no que toca ao seu
comportamento — em apoio e em reagdes negativas, duas sensa¢bes que podem ser
manifestadas, pelo mesmo grupo, num mesmo jogo e até separadas por um curto espaco

de tempo.

8 - . P -
Acompanhamento de um jogo em tempo real, através da transmissdo de dados escritos sobre 0 mesmo quando o
acontecimento é relevante.
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1.7 - Importancia das redes sociais e papel do Facebook

“A publicidade no Facebook néo parece
publicidade porque € oriunda dos amigos”
- Tim Kendall, ex-Diretor

de Monetizagéo do Facebook

O boom da Internet, ha sensivelmente 20 anos, mudou por si s6 a forma de
comunicacdo entre os seres humanos. Como foi referido mais acima, o conceito de
Aldeia Global ganhou uma nova dimensdo, fazendo mais sentido do que nunca. A
capacidade de estabelecer relagbes em tempo real, pese a distancia espacial, acabou por
funcionar claramente como uma revolug¢do ao nivel comunicacional. No entanto, uma
parte da Web ganhou especial relevancia nesse passo gigantesco dado ao nivel das
relacdes virtuais: as chamadas redes sociais. Para Dana Boyd e Nichole Ellison®, uma
rede social “é um servico de internet que permite ao individuo construir um perfil
publico ou semi-pablico num sistema delineado, criar uma lista de outros utilizadores
com quem mantém relacGes e visualizar as suas conexdes sociais e as de outros nesse
mesmo sistema. A natureza e nomenclatura destas ligacdes podera variar de site para

site.”

Sendo um meio que permite descobrir novas pessoas, estas redes virtuais destacam-se
principalmente pela possibilidade que o individuo tem em articular e mostrar a sua rede
de contactos, designados em muitas plataformas como *“amigos”, como € o caso do
Facebook ou do Hi5. Entre as varias virtudes de uma rede social virtual estd a
capacidade de falar com outros membros da respetiva rede em tempo real ou mesmo
passar-lhes documentos. Permite igualmente a partilha de dados biogréaficos, interesses,
fotografias, videos ou mesmo um simples pensamento, ao qual todos podem aceder a

partir do momento em que é colocado.

O fenémeno da Web 2.0'° veio, assim, mudar ndo s6 a forma de comunicar mas
igualmente de fazer marketing. Trata-se de uma nova e inovadora oportunidade de
chegar ao consumidor. E uma férmula barata de interagir com o publico-alvo e de falar-
Ihe diretamente ao ouvido, nomeadamente através das redes sociais, 0 que permite

igualmente dar uma voz mais ativa ao destinatario do produto. O maior exemplo de

? hitp://jcmc.indiana.edu/vol13/issuel/boyd.ellison.html
1% Conceito que encara o0 ambiente virtual como de partilha de informagao centrada no “eu”, ou seja, no utilizador.
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sucesso nesta area foi a campanha executada pela equipa de Barack Obama durante as
presidenciais norte-americanas de 2008. O atual Chefe de Estado dos EUA soube
“infiltrar-se” em varios nichos virtuais e, assim, atingir uma camada mais jovem da
populacdo norte-americana, descrente na politica e que, deste modo, participou
ativamente na eleicdo de Obama. O facto de as redes sociais serem utilizadas
principalmente por uma camada mais jovem da populacdo permitiu ao candidato

democrata conquistar uma boa parte desse eleitorado.

Muitas da ac¢Oes executadas por Obama durante a campanha servem hoje de exemplo
para empresas que pretendem chegar perto do consumidor, numa tentativa de
estabelecer uma relacdo de confianca e ndo apenas “impingir” o produto. O Facebook,
hoje utilizado por mais de 950 milhGes de pessoas e, por isso, um dos maiores “targets”
do Mundo, é um exemplo claro desse ideal. O filme “A Rede Social”, que retrata
exatamente a criacdo e crescimento do Facebook, tem explicita a ideia de que esta
comunidade virtual “é fixe” porque é onde estdo reunidos 0s Nnossos amigos, sendo que
esse é um sentimento que deve ser preservado enquanto o Facebook € usado, seja por
quem for. Para tirar uso desta e de outras redes sociais, existem varios principios** que

podem ser aplicados pelos marketers tendo em vista 0 sucesso nesta area.

“As redes sociais tem emergido como um poderoso e sofisticado novo canal de
marketing. Este tem-se tornado preciso, pessoal e social: as redes sociais tém dado aos
marketers novas armas para serem mais precisos nas campanhas através das
informacdes de perfil, envolver a comunidade através dos grupos de amigos e cultivar
com frequéncia um marketing transmitido boca a boca na sua base de possiveis de
consumidores” (Shih, 2009: 33-34)

Um dos principios que deve ser escrupulosamente seguido quando o tema € marketing
atraves das redes sociais é o da comunicacdo transversal e em duas direc6es. O objetivo
final e primordial serd sempre o de levar o consumidor a adquirir determinado produto
ou servico. No entanto, o caminho para |4 chegar assume contornos diferentes nesta
plataforma. A palavra-chave aqui é envolver o publico-alvo no processo de
desenvolvimento do produto e ainda a tentativa de obter feedback. QuestBes estéticas,
pontos de venda e até os precos que estdo dispostos a pagar, estes sdo alguns dos pontos

que os consumidores podem agora transmitir diretamente ao produtor, com a ajuda das

1 http://online.wsj.com/article/SB122884677205091919.html
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redes sociais. Associadas (e até promovidas) pelas redes sociais, outras comunidades,
nomeadamente wikis'?, poderdo ser criadas pela empresa no sentido de melhorar a
participacdo do consumidor, dada a possibilidade em criar, editar ou eliminar conteudos.
Importa, acima de tudo, dar ao consumidor uma razao ou incentivos para interagir com

as varias empresas.

Como é defendido no meio, os sites sdo feitos para o individuo e ndo para a empresa. As
recompensas, na comunidade virtual, ndo requerem necessariamente um tom financeiro
mas mais de reconhecimento pela participagdo. Assim sendo, a possibilidade do
utilizador votar (positivamente ou negativamente) 0s comentarios de um outro
semelhante € uma das opg¢des mais comuns. No Facebook, essa ferramenta é
denominada de “Gosto”, que se encontra a distancia de um clique. Por outro lado, este
sistema com base na reputacdo dos utilizadores permite & empresa saber quem sdo nao
sO 0s elementos mais ativos mas também os que mais se destacam ao nivel dos
conhecimentos numa determinada area ou produto da companhia. Neste processo €
fulcral ainda a existéncia da figura do gestor de comunidades virtuais, um elemento da
empresa que moderara as conversas entre 0s varios participantes, mantendo uma certa
ordem e impedindo que os padrdes da participacdo baixem para niveis pouco civicos ou
travando “off topics”™®. Nota igualmente para a capacidade (recomendavel) que esse
mesmo gestor deve ter para elucidar, sempre que possivel, os utilizadores sobre varios

assuntos da empresa, funcionando como um porta-voz.

Uma das potencialidades — e ao mesmo tempo ameagas — das redes sociais para 0
marketing é a comunicacio entre os diversos utilizadores. E um dado adquirido que o
consumidor tende a confiar mais nos seus pares do que nas campanhas promovidas por
uma companhia, quando em causa esta a valia de um produto Um estudo da consultora
“Booz and Company” revelou que 71% da pessoas referem que a opinido de amigos e
familia é a mais importante quando pretendem comprar algo*. Por isso, os gestores de
marketing devem estar atentos as opinides que sdo partilhadas pelo publico a quem se
dirigem, como forma de obter também um certo feedback, pesquisando atraves de

blogues ou redes sociais como Facebook. Uma outra possibilidade de obter reacGes

12 Sites onde é possivel aos utilizadores acrescentarem, modificarem ou eliminarem conteddo.
13 No contexto de uma wiki, acontece quando a informacao acrescentada esta fora do tema que é tratado naquele site.
14 http://vww.socialtechnologyreview.com/articles/50-facebook-stats-every-marketer-should-know
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acerca da aceitacdo de um determinado produto é a consulta de sites como o Digg.com®?,
Delicious.com® ou o Twitter'”, neste Gltimo caso através da ferramenta Trending
Topics™®. Posteriormente, a empresa pode dar algum énfase ao feedback positivo, dando
mais visibilidade a esses comentarios ou, noutros casos'®, dando a possibilidade a
bloggers ou pessoas influentes na comunidade de virtual de experimentar o produto em
primeira mao e, caso a avaliagdo do mesmo seja positiva, publicitad-lo gratuitamente

para a empresa.

Importante nos meios virtuais é, mais do que forcar a venda do produto, ouvir 0s
consumidores, dando-lhes voz — afinal, a “arma” que as redes sociais souberam
potenciar, mais do que os proprios blogues — fazendo-os sentir que a empresa € mais um
amigo no seu grupo de ligacdes. Deve imperar, por isso, uma certa liberdade na escolha
dos tépicos em discussao, para permitir ao individuo, de uma forma mais aberta e com

poucos constrangimentos, sugerir, criticar e elogiar.

“Quando um singular entra numa rede social, o sentimento dominante é o de que se
encontra entre amigos. Os conteudos que Vveé estdo feitos a sua medida e existe um certo
nivel implicito de confianga. Os anunciantes nas redes sociais tém acesso direto a um
portal personalizado para cada audiéncia. No entanto, apesar destes anunciantes terem
ao seu dispor esta audiéncia no palco de maior confianca, o desafio aqui é que as redes
sociais tém-se caracterizado pela comunicacdo e ndo por uma intencdo de compra”
(Shih, 2009: 34)

“Modus operandi” no Facebook

Sdo varios 0os motivos que tornam o Facebook numa enorme base de potenciais
consumidores para as empresas. Os seus mais de 950 milhdes de utilizadores sdo o
melhor exemplo, refletindo o facto de quase um sétimo dos habitantes do planeta estar
presente na maior rede social do mundo. Tendo em atengdo o objeto de estudo da

presente dissertacdo, o universo passa, maioritariamente, apenas por Portugal, embora o

15 Site onde podem ser colocadas quaisquer tipo de histdrias, cujo contetido pode ser votado relativamente ao seu
interesse.

18 Site que permite aos seus utilizadores “marcar” as suas paginas favoritas, facilitando a busca por temas e
permitindo um facil acesso aos favoritos através de qualquer computador.

Y Rede social que permite aos seus utilizadores enviarem e receberem mensagens até 140 caracteres

18 palavra, frase ou tépico que tem sido utilizado com maior frequéncia do que outras no Twitter.

*? http://online.wsj.com/article/SB122884677205091919.html
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mercado se possa expandir para outras fronteiras. Segundo o Social Bakers®, existem
4.516.940 utilizadores do Facebook em Portugal, pouco menos de metade do total da
populacdo portuguesa (na ordem dos 10.756.440), o que coloca 0 nosso pais como o
39.° — num total de 213 — com mais utilizadores nesta rede social. S6 nos Gltimos seis
meses, 0 numero de novos utilizadores foi de mais de 222 mil. Outro fator que atesta a
capacidade de infiltracdo do Facebook € o facto de 87,39% da populacdo online ter

conta nesta comunidade virtual.

Um outro aspeto importante, ainda para mais quando em causa estéo clubes de futebol
que pretendem angariar mais adeptos, € a distribuicdo demogréafica no Facebook. Como
refere Dionisio (2009b), € na infancia que os novos simpatizantes sdo conquistados na
sua maioria, dada a maior influenciabilidade da camada mais jovem da populacéo e pela
relutdncia em mudar de clube numa idade adulta. Até nesse proposito o Facebook
beneficia os clubes, na medida em que uma das faixas etarias dominantes nesta rede
social em Portugal é precisamente a que se situa entre os 18 e 0s 24 anos, com mais de
um milh&o de utilizadores. A faixa com mais membros é a dos 25 aos 34 anos, com
mais de 1.174 milhdes. Em conjunto, estas duas faixas constituem quase metade do total

de inscritos nesta comunidade.

Uma das maiores problematicas em torno da utilizacdo do Facebook por parte das
empresas no ambito do marketing € o nimero de entradas, vulgo posts (ou publicacdes),
que devem ser colocadas diariamente. Estudos recentes® alertam para uma certa cautela
e moderagdo na quantidade de entradas que, no caso de empresas, devera rondar entre
uma e trés, para evitar que o potencial consumidor a considere como spam ou
aborrecida. No entanto, existem excecdes e a cadéncia depende bastante do meio onde a
empresa esta inserida, o seu contetdo (o facto de constituir novidade ou ndo é decisivo e
pode permitir um fluxo e tratamento mais exaustivos) e o publico a que se dirige, numa
busca pela otimizacdo de resultados. O futebol é exatamente uma dessas mesmas
excecdes, visto que a ligacdo aos clubes é cimentada pela paixdo e, a0 mesmo tempo,
desejo constante de estar informado sobre a vida do emblema. Ainda assim, existem
limites mesmo para as entidades desportivas. A visibilidade média de um post é de trés
horas e sete minutos, o que significa que é bastante aconselhavel evitar qualquer entrada

20 Empresa que monitoriza dados e estatisticos de algumas das principais redes sociais do mundo (estes dados foram
medidos a 16 de setembro de 2012).
?! hitp://propelmarketing.com/blog/2012/social-media-timing-everything/
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pelo meio, até para maximizar a anterior. A prépria natureza do feed de noticias do
Facebook contribui para um certo ocultar das entradas colocadas, visto que apenas 12%
daquilo que um utilizador coloca no Facebook é visualizado pelos amigos. E fulcral
para 0 sucesso de um negdcio no Facebook evitar a “contaminacdo” da timeline dos

utilizadores, permitindo-lhes que possam ter uma lista mais variada de contetdos.

A periodicidade na colocacdo de entradas no Facebook depende, para além das
caracteristicas do negdcio, do cariz da propria mensagem. Aplicando a méaxima para o
futebol, existe um género de eventos que rompe com a loégica mais restritiva ou
inclusive com a de trés posts por hora. E o caso dos jogos. Uma acdo cada vez mais
comum (e recomendavel) é a realizacdo dos “diretos” dos varios encontros da equipa
em questdo. Tomando como exemplo o Facebook, o adepto pode saber em tempo real
através da pagina da sua equipa tudo o que vai acontecendo durante o jogo, desde golos,
cartdes, substituicdes ou interrupgdes, gracas as entradas colocadas pelo gestor de
comunidade com um intervalo recomendado minimo de 15 minutos mas que ndo deve
estender-se muito no tempo, de forma a evitar que o adepto fique sem saber o que se
passa no jogo. Esta excec¢do é possivel gragas a natureza do evento, que exige por si sO
um tratamento mais imediato e cuja especificidade o puablico entende, permitindo que

ndo haja desgaste proporcionado pelo elevado numero de publicagdes.

O periodo do dia em que os posts sdo colocados é igualmente bastante relevante. Um
estudo da Bitly?® demonstra que existem determinadas horas que sdo mais propicias
para colocar entradas no mural. “O pico de trafego do Facebook acontece a meio da
semana [quarta-feira], entre as 13 e as 15 horas, comegando a descer as 16 horas.
Apesar de o trafego comecar a aumentar por volta das 9 horas, € sensato aguardar até
por volta das 11 horas [para introduzir o primeiro post]. Apesar de o trafego ser
semelhante entre as 19 e as 20 horas, postar as 19 horas resultara numa maior média de
cliques do que se a entrada for feita as 20 horas”.

Uma estratégia de sucesso no Facebook envolve um comprometimento dos seus
seguidores de uma forma regular, de forma a aumentar a visibilidade dos posts e,
consequentemente, aumentar o numero de vendas ou, no caso em concreto, de socios.
Um plano de marketing para o Facebook deve, assim, envolver quatro pontos. Numa

primeira instancia, deve ser criado um calendario que permita definir com antecedéncia

2 http://www.prdaily.com/Main/Articles/Study Best times to post to Twitter Facebook and T 11607.aspx
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0 tema e o timing dos varios posts. Numa segunda fase, o conteudo das entradas deve
ter ndo s6 um caracter informativo mas, em algumas situagdes, também vinculativo e
cativante. Fotografias, videos ou questionarios sdo elementos de fécil visualizagdo e
bastante atrativos para o utilizador. Este tipo de abordagem evita que o potencial
consumidor encare a mensagem como simples propaganda, passando a ver a empresa
como mais um entre o seu grupo de amigos e ndo como alguém que pretende apenas
impingir-lhe um produto ou servigco. Caso a mensagem tenha maior importancia que as
anteriores, o gestor pode e deve destac-la através da opcdo “estrela”®®. Ao usar esta
ferramenta, a historia expande-se e mantém-se sempre visivel na cronologia. Outra
forma de destacar uma mensagem passa pela opgdo “afixar publicacdo no topo da
pagina”?*, que deixa o contetido mais visivel, na medida em que ao entrar na pagina da
empresa ou clube a publicacdo em causa estara no topo. As histdrias patrocinadas ou
anuncios sao outra das alternativas para chegar a mais potenciais consumidores. Fruto
da sua especificidade, ttm um alcance maior do que as mensagens ditas normais.
Contudo, esta solucdo quando praticada em excesso pode ser encarada pelos utilizadores

como abusiva ou spam, perdendo-se a empatia pela empresa.

As indicacdes acima referidas constituem um guia sobre como potenciar o marketing de
uma empresa através do Facebook mas a obtengédo de resultados positivos nédo €, apesar
de tudo, um dado adquirido. Ainda assim, é possivel saber e medir até que ponto a
comunicacédo efetuada nesta comunidade virtual tem tido sucesso. Esta é uma forma de,
caso a estratégia ndo esteja a funcionar, altera-la de forma a permitir uma maior
visibilidade das acGes da empresa na rede social. O objetivo maximo passa por fazer
aparecer a mensagem no topo do news feed dos nossos amigos. O EdgeRank® permite
compreender por que razao um post aparece com maior ou menor frequéncia na timeline,
utilizando trés variaveis conjuntas. A medic¢do da “afinidade” é uma delas. Este tdpico
avalia a relacdo do utilizador com a empresa em questdo, o que € possivel saber através
do numero de agdes junto de um post dessa marca: cliques na opcdo “gosto”,
comentarios ou partilhas. O que estad em causa séo as correlagdes estabelecidas. Outra
variavel é o peso, determinado pelo tipo de publicacdo, que pode ser um texto, um video,
uma fotografia ou uma simples partilha, sendo que um comentario aparenta ter mais

peso do que uma partilha, pelo cardcter mais vinculativo. A derradeira variavel é a

% hitp://www.facebook.com/help/?faq=229406343794650&in_context
24 http://www.facebook.com/help/?fag=235598533193464
» Algoritmo do Facebook que determina a visibilidade de uma publicagéo

28


http://www.facebook.com/help/?faq=229406343794650&in_context
http://www.facebook.com/help/?faq=235598533193464

decadéncia do tempo, que remete para a longevidade de uma entrada no mural. A
medida que os segundos passam, 0 post vai perdendo valor e, consequentemente, 0 seu
EdgeRank diminui.

2 — A comunicacao dos clubes da Liga Zon Sagres com os adeptos

2.1 — Estrutura interna dos clubes

“A comunicacdo &, indiscutivelmente, um ponto-chave para os responsaveis pelo

marketing e gestores em geral” (Dias, 2011: 40)

A exploracéo das varias potencialidades ao nivel da comunicagdo com os adeptos requer
uma profissionalizacdo minima a nivel estrutural, tanto organizacional como a nivel
académico. Como ficou explicito nos capitulos anteriores, € um erro para os clubes
deixar que sejam os meios de comunicacdo social a fazerem o seu marketing e a
construirem a imagem do emblema no exterior. A visibilidade permitida por jornais,
radios e televisbes € um ponto que deve ser aproveitado pelos clubes para estarem
presentes na atualidade dos adeptos de futebol mas evitando uma postura submissa. O
clube deve, por isso, reunir esforgcos no sentido de ser ele o elemento ativo na criagéo da
sua imagem junto dos varios pablicos. As alteragdes etérias e de mentalidades que vém
decorrendo no dirigismo do futebol portugués tiveram por consequéncia uma maior
atencdo ao fenomeno da comunicacdo e do marketing, assim como a sua importancia.
“Neste momento, ja nenhum clube é insensivel a questdo da animacao e promogdo dos
seus jogos (...) Estamos definitivamente langados, embora com alguns anos de atraso,

na alta-roda do marketing desportivo” (Dias e Dias, 2011: 31).

O presente ponto dedica-se a andlise estrutural dos departamentos de marketing e
comunicacdo dos clubes da Liga Zon Sagres, abordando questdes organizacionais e
aferindo as habilitacGes literarias dos seus membros. Uma condi¢do importante para
compreender, numa certa parte, o investimento que é feito nesta area cada vez mais
importante. A avaliacdo dos perfis dos 12 clubes que aceitaram participar neste ponto
especifico (num total de 16 clubes) permitiu obter uma estrutura-tipo de um clube do
principal campeonato portugués, que assume as seguintes caracteristicas: ambos 0s

departamentos (marketing e comunicacdo) operam conjuntamente e em unissono; Sao
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constituidos por sensivelmente quatro pessoas; o grau académico predominante dos seus
membros é a licenciatura, embora o ensinos secundario tenha igualmente um certo peso.
Estas foram as principais conclusfes retiradas da presente anélise e que permitiram tirar

um retrato a generalidade dos clubes.

De um modo mais especifico, todas as 12 organizacgdes analisadas tém um departamento
de comunicacéo [ver figura 25], funcione ele individualmente (como é caso do Pacos
de Ferreira), em conjunto com o de marketing (como sucede em nove clubes), ou entdo
de forma separada do departamento de marketing — os casos de Feirense e Sp. Braga.
Desta forma, o Pacos de Ferreira € o unico clube que ndo conta com um departamento
de marketing. Acaba por ser natural que este seja igualmente o clube com menos
membros nestas duas areas, com apenas um. Um cenario que contrasta com o verificado
em organizagbes como Olhanense (oito elementos no somatdério dos dois

departamentos), Maritimo (oito), Vitoria S.C. (seis) e Sp. Braga (seis).

No que respeita as habilitagdes literdrias [figura 26], apenas um dos 12 clubes
inquiridos ndo conta com qualquer membro licenciado — Pacos de Ferreira, que engloba
apenas um elemento no seu departamento de comunicacao e cuja habilitacao literaria é
0 ensino secundario. De resto, 0 Maritimo constitui um caso curioso, na medida em que
conta com profissionais com ensino secundario mas também doutorados, situa¢éo unica
entre os clubes analisados. De um modo geral, a licenciatura € o grau predominante,

seguido pelo ensino secundario (quatro clubes) e pelo grau de mestre (trés).

2.2 — Presenca nos meios digitais

Apesar da variedade de meios e da vastiddo de publicos-alvo, a diferenciacdo é ainda e
sera sempre um fator fulcral para uma campanha de marketing ter sucesso e consumar
aquilo a que se propds. Principalmente numa fase de maior contratacdo dos mercados e
menor poder de compra dos publicos, urge encontrar os meios mais adequados para

desenvolver os negdcios da empresa, sem que tal acarrete um aumento dos custos.

Trata-se, por isso, de um mix absolutamente decisivo nos tempos que correm e cujo
fundamento esté na integracdo das ferramentas tanto do marketing tradicional com as do
marketing digital. O denominado blended marketing (Dionisio, 2009a). Atualmente,
nenhuma das duas abordagens pode ser utilizada separadamente aquando de um plano

de marketing. Dada a cada vez maior exigéncia dos publicos, apenas a sua conjugacgéo
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pode garantir o sucesso de uma campanha, na medida em que o consumidor dos dias de

hoje pode ja ser considerado ele mesmo blended (Dionisio, 2009a).

Neste ponto sera tracado um perfil dos clubes da Liga Zon Sagres no que toca a sua
capacidade de penetracdo dos meios digitais, tendo em conta a sua crescente

importancia. Perfil no Facebook e site oficial foram as plataformas escolhidas.

2.2.1 — Facebook

Novembro Dezembro Janeiro Fevereiro Margo Abril Total Média Média

diaria mensal

Académica 85 97 119 114 96 81 592 33 98,7
Beira-Mar 52 53 50 53 55 60 323 1,8 53,8
Benfica 224 203 237 247 297 256 1.464 8 244
FC Porto 101 111 167 221 227 159 986 54 164,3
Feirense 16 20 23 21 24 23 127 0,7 21,2
Gil Vicente - - - 11 7 3 21 0,1 3,5
Maritimo 70 63 153 250 223 170 929 51 154,8
Nacional 120 149 134 126 132 119 780 43 130
Olhanense 20 19 12 6 11 6 74 0,4 12,3
P. Ferreira 5 16 38 59 76 43 237 1,3 39,5
Rio Ave 59 46 56 45 58 51 315 1,7 52,5
Sp. Braga 119 70 94 61 45 27 416 2,3 69,3
Sporting 443 372 333 256 301 269 1.974 10,9 329
U. Leiria 14 42 77 49 50 43 275 15 45,8
V. Setubal 34 18 18 26 28 28 152 0,8 25,3
V.Guimardes 69 47 57 57 87 64 381 21 63,5
TOTAL 9.046 3,1

Figura 1 — Namero de publicagcdes no Facebook

A anélise feita a comunicacdo dos clubes da Liga Zon Sagres de 2011/12 permitiu
compreender que todos os 16 participantes no campeonato fizeram uso da Facebook
para estabelecer contacto com o seus simpatizantes, socios e adeptos [ver figura 1].
Entre apostas mais exaustivas ou, pelo contrario, menos intensas, na generalidade os
clubes portugueses conseguiram marcar presenca junto do seu publico-alvo através
desta comunidade virtual. A analise versou o periodo compreendido entre novembro de
2011 e abril de 2012, que se cré demonstrativo do que foi feito a este nivel na
temporada 2011-2012, que durou de agosto de 2011 a maio de 2012. Para avaliar a

relacdo estabelecida com o publico-alvo, foi contabilizado o nimero de publicacGes
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feitas ao longo dos seis meses acima referidos por todos os clubes da primeira divisao.
De forma a determinar igualmente o peso que cada entidade desportiva tem, foram
também registados o niumero de seguidores de cada um até 16 de setembro, ilustrativo

da capacidade de infiltracdo junto dos simpatizantes e adeptos [figura 30].

Neste parametro, os chamados “trés grandes”, Benfica, Sporting e FC Porto surgem
muito a frente dos restantes clubes, contando com muitos mais seguidores no Facebook.
Sdo 0s Unicos a ter mais de 100 mil amigos, sendo que o Benfica é o Unico com um
milhdo ou mais. O clube lisboeta € mesmo a terceira pagina de Portugal com mais
seguidores (1.194.537), apenas atras de outras figuras do desporto, como os futebolistas
Nani (2.718.084) e Cristiano Ronaldo (48.473.461). Apenas no que toca ao desporto em
Portugal, os trés principais clubes portugueses sé ficam atras dos dois jogadores acima
citados. O Benfica surge em terceiro, seguido por FC Porto (957.497) e Sporting
(502.821). Restringindo as comparacgdes apenas a Liga Zon Sagres 2011-2012, estas trés
entidades desportivas surgem a uma grande distancia das restantes. Basta ver que o
Sporting, terceiro nesta lista, tem cerca de meio milhdo e que o quarto, a Académica,
conta com apenas 31.412. No fundo da lista surge o Olhanense, com apenas 2.073.

O numero de seguidores ndo é, no entanto, ilustrativo de um eventual sucesso ou
fracasso das campanhas de marketing. Na verdade, a quantidade de amigos esta em
grande parte diretamente relacionada com o nimero de simpatizantes ou socios que 0
clube retne na vida real e que, de certo modo, acabam por se “transferir” para as
comunidades virtuais, nomeadamente 0s mais jovens, por constituirem a grande fatia de
utilizadores do Facebook. Mas um bom plano de marketing pode contribuir para o
aumento do numero de seguidores. O Beira-Mar, que apostou em mercados como a
Maléasia ou a Arabia Saudita, devido a chegada de jogadores oriundos dessa zona do
mundo, € o exemplo disso. Em novembro de 2011, o clube contava com cerca de trés
mil seguidores no Facebook, tendo agora mais de 12 mil. Um namero considerado
acima da média para a realidade do clube, que conta com apenas com 4 mil sécios
(figura 30). O desafio passa agora por converter os varios seguidores na rede social em

adeptos que acompanham a vida do clube assiduamente e, posteriormente, em socios.

Ja Olhanense, Gil Vicente, Rio Ave e Maritimo sdo casos de clubes que tém um nimero
de socios [figura 30] superior ao de “amigos” no Facebook, o que pode significar que os

associados ndo estdo ainda familiarizados com a pagina do clube naquela rede social.
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Por outro lado, um conjunto de sdcios mais envelhecido pode ser uma explicacédo para a
auséncia de seguidores no Facebook, na medida em que este se destaca por uma franja
de utilizadores oriundos de faixas etarias mais baixas, como foi explicado no primeiro

capitulo.

Como tem sido destacado no meio empresarial, ndo existe um numero fixo de
publicacdes no Facebook por dia que deva ser cumprido de forma rigorosa. No entanto,
0s varios gestores de comunidades virtuais aconselham algo como dois a trés posts
diarios. Contabilizados os registos dos 16 clubes da Liga Zon Sagres [ver Figura 1], a
concluséo é de que a média diéria chegou precisamente ao nimero recomendado de trés
publicacdes (3,1, mais precisamente), para um total de 9.046, a soma dos posts de todos
os emblemas entre novembro e abril. Apesar da média “certeira”, as discrepancias sdo
evidentes. Benfica, Sporting e FC Porto, contam com a grande maioria do total de
publicacbes (4.424, contra 4.622 dos restantes) e a sua media (8,1 diarios) € bastante
superior a dos 13 outros clubes (2 diarios). Tendo em conta 0 cenario de excecao que
alguns meios apresentam, como € o caso do futebol, ndo ¢é possivel afirmar que um dos
dois lados atua da forma mais correta. Se as duas publica¢bes didrias de média
encaixam no que é defendido pelos especialistas, ja as 8 estdo bem fora do limite.
Porém, o desejo dos utilizadores em receber informacdo de forma constante, o cariz
mais ludico de algumas noticias (através do uso de videos, fotografias ou questionarios,
incentivando a participagdo) mas principalmente a influéncia dos jogos diretos explicam
e, de certo modo, justificam esta diferenga superior em relagcdo aos restantes clubes da

Liga Zon Sagres.

A questdo em torno dos jogos em direto é importante para compreender a média mais
elevada por parte de alguns clubes. Benfica, Sporting e FC Porto foram os Unicos a
acompanhar sempre de forma instantanea os desempenhos das suas equipas de futebol
nas varias competicdes, nacionais ou internacionais. A logica de cobertura destes
eventos € uma das tais excecOes a aconselhavel colocacdo de publicagdes com intervalo
minimo de 3 horas. Quando o clube indica que vai dar conta das principais incidéncias
do jogo, é criada uma expectativa nos utilizadores, que passam a aguardar por
informagdes quase ao minuto. Um acompanhamento de 15 em 15 minutos parece ser o
mais razodvel mas também aqui existem excecdes. Caso se deem dois factos relevantes
num espaco de tempo mais curto (como, por exemplo, dois golos) os mesmos néo

podem nunca ser omitidos. Esta é a légica seguida pelos trés clubes referidos em cima,
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que serve de exemplo no panorama nacional. Dado entdo o cariz deste evento, € natural
que se tenha registado um aumento exponencial de publicacfes nos dias dos jogos.
Nestes casos, 0s numeros sdo bastante superiores as médias gerais, chegando a atingir

ou ultrapassar em varias situacdes a casa das duas dezenas de publicacoes.

Entre as restantes formacdes, Sp. Braga, Maritimo, Nacional, P. Ferreira e U. Leiria —
principalmente os dois primeiros — apenas esporadicamente optaram pelo
acompanhamento dos jogos em tempo real. Apesar da menor cadéncia, concluiu-se que
nas poucas situacdes em que houve cobertura dos encontros o nimero de publicacdes
subiu em relacdo a media de cada clube, embora ainda longe dos nimeros registados
pelos trés grandes. J& Académica, Beira-Mar, Feirense, Gil Vicente, Olhanense, V.
Setlbal, V. Guimaraes e Rio Ave limitaram-se a anunciar os resultados dos jogos apés a

sua conclusdo, sem qualquer acompanhamento durante os mesmos.

A andlise permitiu ainda perceber que, apesar da média dos 16 clubes ser positiva,
existem quatro que estdo fora do patamar exigivel no que toca ao numero de
publicacdes diarias. Feirense, Gil Vicente, Olhanense e V. Setubal contam com médias
inferiores a um post por dia, um registo negativo e que pode levar a uma certa
desmobilizagdo dos seus adeptos no Facebook, dada a interagdo intermitente. Embora
ndo possa ser considerada uma relacdo causa-efeito, o certo é que dois destes clubes
(Olhanense e Gil Vicente) fazem parte da lista dos quatro com menos seguidores nesta
rede social. Algo a que ndo é alheio também o facto de nenhum destes quatro emblemas
acompanhar os jogos em tempo real na comunidade virtual, o que, a acontecer,

aumentaria significativamente a média diaria de publicaces.

Na generalidade, a resposta dos adeptos as a¢des dos clubes no Facebook tem sido
positiva. A conclusao foi retirada atraves dos comentarios e cliques na opcao “Gosto”
por parte dos utilizadores. Uma vez mais, Benfica, Sporting e FC Porto destacam-se
pelo feed back recebido, traduzido em milhares de likes ou comentarios em apenas uma
noticia. Um registo também muito superior ao dos clubes mais pequenos, sendo que

apenas Sp. Braga se lhes consegue equiparar.
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2.2.2 — Sites oficiais

AAC SCBM SLB FCP CDF GVFC CSM CDN SCO FCPF RAFC sSCB SCP UDL VFC VSC

X
X
X
X
X
X
X
X
X

Info. Jogadores

X
X
X
X
X
X
X
X
X
X

Area imprensa

Idiomas X X X

X
X
X

Divulgacéo eventos

X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X

X
X
X
X
X
X
X
X

Ligagéo para Facebook X

Versdo mobile X

Classificacdes

X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X

Produtos X X X

X
X
X
X
X
X
X

Agquisicdo bilhetes X X

X
X
X

X
X
X
X
X
X
X
X

Motor de busca

X
X
X
X
X
X
X

Tornar-se s6cio X X X

Figura 2 — Tabela de contetidos dos sites oficiais

Legendas:

AAC — Académica SCO - Olhanense

SCBM - Beira-Mar FCPF — Pagos de Ferreira
SLB - Benfica RAFC - Rio Ave

FCP - FC Porto SCB - Sp. Braga

CDF - Feirense SCP - Sporting

GVFC - Gil Vicente UDL - Uni&o de Leiria
CSM - Maritimo VFC - V. Setlbal

CDN - Nacional VSC - V. Guimardes

“Os fas nunca tiveram tdo vasta opcdo de conteddo desportivo. Nesta nova era existe
algo para qualquer pessoa. A proliferacdo de meios digitais abastece o publico com
milhares de recursos de informacdo e a tecnologia mével faz com que as pessoas

mudem a sua forma de viver e de fazer negdcios” (Borba, 2008: 38)
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Os sites oficiais sdo um dos principais instrumentos de comunicacdo dos clubes de
futebol, em Portugal e no resto do mundo. Como foi visto no exemplo das redes sociais,
nomeadamente o Facebook, o mercado virtual € atualmente uma peca fundamental em
qualquer plano de marketing de uma entidade desportiva, que ndo pode descurar o poder
destas comunidades. E certo que os clubes se caracterizam pela forte fidelizacdo que
criam nos seus clientes mas esse ndo deve ser um motivo para apresentar contetdos de
menor qualidade ou desinvestir na comunica¢do com os adeptos e socios. Antes pelo
contrario. Com a tal proliferacdo de meios digitais, esta é uma oportunidade de ouro
para chegar a um publico mais vasto, mais jovem e, por isso, com probabilidade de

adesdo durante mais tempo.

O site oficial deve ser uma das principais vozes do clube, evitando que outras paginas
na internet reclamem para si a atengdo dos simpatizantes desse mesmo emblema. Isto
porque na web sdo cada vez mais as paginas nao-oficiais criadas por simples adeptos,
com informacdes sobre a equipa mas também com muita contra-informacdo. Sdo como
que portais que concorrem diretamente com o site oficial e que, no caso dos clubes mais
pequenos, podem até colmatar as necessidades que os adeptos ndo encontram na pagina
oficial (Borba, 2008). O site deve, segundo este autor, suprir alguns itens fulcrais para
manter o adepto fidelizado. Séo eles os aspetos informativos, de comércios e servigos e

ainda aspetos que dizem respeito ao relacionamento.

A problematica da informacao é o ponto mais importante num site. Desde o noticiario a
constituicdo do plantel e perfil dos jogadores, passando pelos resultados e calendario da
equipa, estes sdo pontos indispensaveis aquando da criacdo de uma péagina oficial.
Beech e al. (2000) deixam claro que aqui deve comecar a ser marcada a diferenca para
um site ndo-oficial. “Tende a ser tanto formal como factual, detalhando proximos
eventos e fornecendo informagdes como, por exemplo, conclusGes de transferéncias de
jogadores. Isto contrasta com os portais ndo-oficiais do clube, nos quais as noticias sdo
baseadas em especulacdes e em informagdes sem um enquadramento credivel. Porém,
muitos fas revelam que a oportunidade de aderir ao ultimo é geralmente mais divertido

do que estar informado apenas com os “factos verdadeiros” (Beech e al., 2000: 7).

O segundo, relacionado com comeércios e servicos, remete para a compra de produtos e
bens por parte dos utilizadores, nomeadamente através da internet. Segundo um estudo
do “eMarketer”, de 2011, sete em cada 10 utilizadores da internet nos Estados Unidos ja
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compram na internet de forma regular®®, o que permite ter uma nogéo do potencial desta
ferramenta. Em Portugal o processo de compra através da internet é algo ainda em
expansdo, como o comprova a evolugéo de 23% de 2009 para 2010, quando cerca de
dois milhdes de internautas adquiriram qualquer coisa como 3,2 mil milhdes de euros

em bens e servigos?'.

Por fim, as questBes de relacionamento com os utilizadores sdo ainda uma das facetas
dos sites oficiais, embora se tenham expandido para outras plataformas, como as redes
sociais, onde até ganharam mais peso do que no proprio site. Ainda assim, é préatica
geral a construcdo de uma parte de registo no site ou newsletter, através do qual os

inscritos podem ter acesso a contetdos personalizados e interagir com o clube.

A seguinte analise aos sites oficiais dos 16 clubes da Liga Zon Sagres compreendeu
uma avaliacao em dois grandes parametros: informativos e
merchandising/relacionamento, com varios subgrupos para cada ponto principal [figura
2]. A observagdo teve por objetivo determinar quantos desses subgrupos estavam
incluidos nos respetivos sites dos clubes a Liga, possibilitando tracar uma imagem fiel
sobre a evolucdo de cada organizacao e na generalidade. Uma chamada de atencédo para
as realidades financeiras dos varios emblemas que compdem esta competicdo e que
explicam em parte as caracteristicas apresentadas pelos sites. Borba (2008) faz a divisdo
entre clubes grandes, intermédios e pequenos, com base em questdes historicas e
também financeiras. Desta forma, podem ser considerados grandes Benfica, Sporting e
FC Porto. Na escala de intermédios surgem Sp. Braga, V. Guimaraes, Maritimo,
Académica, Nacional, V. Setubal, Pacos de Ferreira, Beira-Mar e Rio Ave. J& no grupo

dos pequenos estdo Gil Vicente, Olhanense, Feirense e U. Leiria.

Antes das questdes de contetdo, importa compreender a estrutura fisica dos sites dos
clubes da Liga Zon Sagres. Em média, cada clube conta com quase duas pessoas a gerir
esta plataforma [figura 27], sendo que a esmagadora maioria dos membros fazem parte
dos quadros do clube, com excecdo apenas do Gil Vicente, que tem igualmente um
elemento de uma empresa exterior. Entre os clubes analisados, 0 emblema de Barcelos €
0 que conta com mais pessoas a trabalhar para si neste departamento: quatro. Entre os

restantes, o numero de funcionarios roda entre um e dois, no que acaba por ser um

2 http://www.emarketer.com/blog/index.php/tag/percent-of-internet-users-who-shop-online/
21 http://expresso.sapo.pt/compras-na-internet-batem-recorde-em-portugal=f620643
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nimero relativamente curto para a exigéncia e necessidade que o site requer de
informacdo prestada logo depois de terminados os acontecimentos. Apesar desse
handicap, a verdade é que os clubes responderam positivamente, na generalidade, aos

desafios que o online propde.

a) Aspetos informativos

14

12

10

B Subgrupos

e Figura 3 - Analise ao item “Aspetos informativos”

Os 16 clubes da Liga Zon Sagres registaram nota geral bastante positiva no que diz
respeito aos aspetos informativos dos seus sites [figura 3]. Num total de 13 subgrupos
(informacdo sobre jogadores, estatisticas dos jogadores, &rea para imprensa,
patrocinadores, idiomas, contactos, divulgacdo eventos, videos/ligacdo para Youtube,
ligacdo para Facebook, ligacdo para Twitter, versdo mobile, resultados e classificagdes),
quase todos revelaram um certo cuidado com a informagéo prestada no site, com
excecdo do Gil Vicente, que apenas incluiu seis dos 13 parametros em analise. De resto,
o0 Benfica foi o Unico a fazer o pleno e a registar 0 mais elevado nivel informativo, ao
passo que Sporting e FC Porto apenas ndo possuem um dos elementos — versdo mobile
para Android®. Num segundo plano surgem Olhanense, Nacional e Sp. Braga, com 12

subgrupos.

% Sistema operativo criado pela Google para dispositivos moveis como smartphones ou ou tablets
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Um pouco mais abaixo, a Académica contou com 10 itens, ao passo que Feirense,
Maritimo, Pacos de Ferreira e V. Guimardes somaram nove. Seguiram-se Beira-Mar e
Rio Ave (oito), U. Leiria e V. Setubal (sete) e, por fim, Gil Vicente (seis).

Os clubes analisados mostraram preocupacdo em manter alguns dos pontos
informativos bem visiveis, como a constituicdo e estatisticas do plantel, resultados e
classificacdes, todos elementos indispensaveis e que o utilizador, por norma, pretende
saber em primeira instdncia. As hiperligagdes para as paginas no Facebook
(principalmente este), Twitter e Youtube também ocupam por norma o topo da pagina,
nomeadamente a esquerda, adquirindo, por isso, maior visibilidade. Os patrocinadores
também merecem amplo destaque em praticamente todos os sites. Mesmo que nem
sempre no topo da pagina (na grande maioria surge mesmo no fundo), o tamanho da
imagem acaba por tornar chamativa a hiperligacao.

Estas foram algumas das grandes conclusdes retiradas da seccdo informativa dos sites.
Em seguida, sera feita uma avaliagdo mais pormenorizada, mais especificamente a cada

um dos 13 subgrupos.

Informacéo sobre jogadores

Informacao sobre jogadores

Sim 16
Nao 0
TOTAL 16

Figura 4 — Informacéo sobre jogadores

O subgrupo mais importante esta presente em todos os sites dos clubes da Liga Zon
Sagres. Saber quem sdo 0s jogadores, 0s seus dados biograficos, nimero da camisola e a
posicdo onde jogam sdo componentes indispensaveis e que os simpatizantes de qualquer
clube pretendem saber. Acompanhada desta informacdo surge igualmente a fotografia

do futebolista para identificacdo mais precisa.

Estatisticas dos jogadores

Estatisticas dos jogadores

Sim 10
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Nao 6
TOTAL 16

Figura 5 — Estatisticas dos jogadores

Este é um aspeto que vem ganhando cada vez mais forca no futebol. As estatisticas
individuais dos desportistas tém um enorme peso em modalidades como o basquetebol
(nomeadamente na NBA) ou o andebol. E através dos nimeros que sdo decifradas
algumas caracteristicas acerca da forma de atuar de um jogador e que se podem
comparar rendimentos de uma forma mais ou menos justa. Na Liga Zon Sagres esta €
uma pratica que ainda ndo estd tdo generalizada, pois seis clubes (Beira-Mar, Gil
Vicente, Rio Ave, Sp. Braga, U. Leiria e V. Settbal) ndo dispdem desta op¢do nos seus
sites. Entre os que transmitem esta informacdo, destaque para o facto de os registos
abrangerem todas as competi¢fes e ndo s6 o campeonato. Nota também para alguns,
como o Sporting, que disponibilizam igualmente dados estatisticos de temporadas

anteriores.

Area de imprensa

Area imprensa

Sim 10
Nao 6
TOTAL 16

Figura 6 — Area de imprensa

A ligacdo com a imprensa € um ponto fundamental na comunicacdo dos clubes. O ter
“boa imprensa” é muito importante para tornar o clube atrativo no exterior, para 0s
adeptos mas também para os patrocinadores. Dado o perfil do jornalismo, onde impera
um imediatismo exacerbado, os clubes devem disponibilizar a comunicacgéo social algo
como um press kit, bem & semelhanca do que é feito pela UEFA para os seus jogos’,
mas onde possam também constar meios audiovisuais. Por outro lado, esta é uma forma
de tentar manter uma linha ideologica no exterior, ao encaminhar os media a transmitir

a mensagem que o clube pretende.

Nos sites com area para imprensa, constatou-se que a mesma estava condicionada por

uma inscri¢do prévia para posterior acesso aos documentos. Esta foi a realidade de todos

» Exemplo de um press kit da UEFA:
http://www.uefa.com/printoutfiles/competitions/ucl/2013/E/E_2009496 pk.pdf
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os clubes, a excecdo do Nacional, que disponibilizou livremente o acesso ao plano de

treinos ou outros aspetos relevantes para os jornalistas.

“Os media sdo instrumentos de grande importancia na divulgacdo e promocéo
desportiva” (Dionisio, 2009b: 33)

Patrocinios

Patrocinadores

Sim 16
Nao 0
TOTAL 16

Figura 7 — Patrocinios

“As empresas encontram no desporto oportunidades de investimento interessantes ja
que, ao ligarem as suas marcas ao desporto, elas conseguem captar associacOes de
imagem positivas e com grande potencial de apelo para muitos publicos (...) A
motivacdo dos publico internos pode ser potenciada através dos apoios das marcas a
atividades/eventos globalmente valorizados. Da mesma forma, o patrocinio facilita o
estabelecimento de contactos com clientes institucionais e o envolvimento da empresa
na comunidade” (Dionisio, 2009b: 35)

A associacdo de empresas ao fendmeno futebolistico é cada vez mais comum e permite
gerar lucros e beneficios para os dois lados. A visibilidade dos patrocinadores esta em
elevado nivel, seja pela colocacdo no fundo ou nas laterais dos sites, mas principalmente
pela dimens&o das imagens, que constituem na grande maioria das vezes hiperliga¢oes
para as paginas oficiais dessas empresas. O FC Porto assume uma postura diferente, na
medida em que divulga os seus patrocinadores na pagina que antecede a homepage do
site, sem qualquer hiperligacdo. Dada a importancia deste item, acabou por ser normal
que todos os 16 clubes o tenham incluido nos seus sites.

Idiomas
Idiomas
Sim 6
Nao 10
TOTAL 16

Figura 8 — Idiomas
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A internet ajudou sobremaneira a globalizagcdo, como foi referido nas primeiras paginas
da presente dissertacdo. Por isso, os clubes devem tirar 0 maximo proveito dela ndo so6
num contexto nacional mas pensando igualmente em expandir-se para outros mercados
fora do pais. Dado o atual panorama portugués e europeu, onde a crise tem diminuido os
investimentos, € nos mercados emergentes que podera estar uma das apostas para uma
maior liquidez financeira. Para |4 chegar é necessario, entre muitos outros aspetos, uma
internacionalizacdo do site oficial, disponibilizando-o em varios idiomas, com natural

destaque para o inglés.

Esta é uma realidade ainda pouco explorada na Liga Zon Sagres, pois apenas 0s trés
grandes — algo natural, tendo em conta que Benfica, Sporting e FC Porto sdo presencas
assiduas nas provas europeias e tém ja um nome que vai muito para além de Portugal —
e outros tantos clubes estruturaram o seu site com mais de um idioma. Um deles € o
Beira-Mar, que tem apostado declaradamente no mercado asiatico, fruto da contratacao

de jogadores dessa zona do globo, como é disso exemplo o malaio Nazmi.

Contactos
Contactos
Sim 16
Nao 0
TOTAL 16

Figura 9 — Contactos

Este subgrupo € fundamental em qualquer site de uma empresa, seja qual for o seu ramo.
A néo disponibilizacdo dos contactos seria um erro tremendo, pois logo aqui estaria a
ser quebrada uma barreira fulcral para a existéncia de uma comunicagédo integral e nos
dois sentidos. Todos os clubes da Liga Zon Sagres tém uma opcao de contactos, quase
sempre de forma bem visivel. Em alguns casos, para aléem das moradas e nimeros de
telefone, existem também os emails dos varios departamentos do clube, como sucede

com o V. Setubal.

Divulgacéo de eventos

Divulgacéo eventos

Sim 14
Néao 2
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TOTAL 16

Figura 10 — Divulgagdo de eventos

Outra das ac¢des primordiais executadas por um utilizador quando visita um site oficial
de um clube é no intuito de encontrar informacdo sobre acontecimentos envolvendo o
seu clube, com natural destaque para 0s jogos. A divulgacdo dos eventos é crucial para
uma pégina de qualquer entidade desportiva. No caso concreto da Liga Zon Sagres, a
esmagadora maioria dos seus clubes cumprem os requisitos nesta matéria, com excegédo

do Pacos de Ferreira e da Unido de Leiria.

Videos/Ligacéo para Youtube

Videos/Ligacao para Youtube

Sim 13
Nao 3
TOTAL 16

Figura 11 — Videos/Ligagdo para Youtube

O audiovisual é uma forma atrativa de informar. Cada vez sdo mais as paginas de
internet preparadas para essa funcéo e, com o aumento da qualidade dos videos, esta é
uma opcdo cada vez mais comum. Exemplo disso é a proliferacdo de aplicacbes que
permitem visualizar jogos em direto na propria internet, como acontece nos sites da
UEFA e da FIFA. Esta organizacdo chegou mesmo a transmitir na sua pagina oficial
todos os encontros do dltimo Mundial de futebol de Sub-20, realizado em 2011, na
Colombia.

Praticamente todos os clubes da Liga portuguesa contam com videos incorporados no
seu site — como é o caso do V. Setubal — ou, ao invés, hiperligac@es para o seu perfil no
Youtube **, onde sdo disponibilizados videos institucionais, entrevistas ou mesmo
resumo de algos jogos. Beira-Mar, Nacional e Rio Ave sdo 0os emblemas que falham
nesta parte da analise. Referéncia para o facto de Benfica, Maritimo, Nacional e V.
Guimardes contarem ainda com um canal de televisdo proprio, devidamente sinalizados
nos sites oficiais. O Sporting serd o proximo clube da Liga Zon Sagres com canal

proprio, a partir de 2013.

Ligacao para Facebook

3% perfil do Benfica no Youtube: http://www.youtube.com/user/slbenfica
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Ligacdo para Facebook

Sim 13
Nao 3
TOTAL 16

Figura 12 — Ligacéo para Facebook

Pelos motivos descritos linhas antes, o Facebook assume papel crucial na comunicagéo
dos clubes com os adeptos. No entanto, nem todos assinalam no seu site 0 caminho para
entrar diretamente no perfil do clube na rede social com mais utilizadores do mundo,
mais concretamente Gil Vicente, Rio Ave e V. Guimaraes. Uma situacdo que obriga o
cibernauta a ter de procurar pela pagina do clube no motor de pesquisa do Facebook,
correndo o risco de encontrar apenas uma ndo-oficial. Este é um fendmeno recorrente,
ja que sdo varios 0s adeptos ou grupos que, em nome préprio, criam paginas de apoio ao
seu clube que podem ser confundidas com as oficiais, com todos 0s prejuizos que dai
advém para a entidade desportiva. Entre os clubes que contam com esta hiperligacéo, de
referir que a mesma surge varias vezes na parte superior do site, acompanhada do
simbolo da rede social, como acontece com o Youtube ou o Twitter, as comunidades

escolhidas para analise, mas também com outras, como por exemplo 0 Google Plus®".

Ligacdo para Twitter

Ligacao para Twitter

Sim 11
Nao 5
TOTAL 16

Figura 13 — Ligacéo para Twitter

O Twitter é a segunda rede social do mundo com mais utilizadores — perto de 500
milhdes —, logo depois do Facebook. Logo por isso, € um mercado com um potencial
enorme que, naturalmente, ndo deve ser descurado e que possibilita uma identificagdo
mais réapida e especifica do “target” (o “blastfollow é um exemplo flagrante pois
permite passar a seguir automaticamente os utilizadores que usaram a hashtag
procurada). Pese embora a sua importancia, a presente dissertacdo ndo apresenta uma

avaliacdo individualizada da forma como cada clube opera através da sua conta no

*! Rede social da Google, langada em junho de 2011 e que conta atualmente com cerca de 400 milhdes de
utilizadores registados.
3 http://blastfollow.com/
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Twitter, a semelhanca do que foi feito com o Facebook. Isto porque nem todos os
participantes na Liga Zon Sagres 2011/12 trabalham com esta rede social. Académica,
V. Guimardes, V. Setubal, Feirense e Gil Vicente sdo os que ndo participam neste
denominado campeonato das redes sociais, “versao microblogging” (uma variante dos
blogs, ja que o Twitter permite que a informacdo seja mais concisa e viaje mais
rapidamente na rede virtual). No entanto, os clubes que utilizam o Twitter para
comunicar com 0s seu adeptos tém, obviamente, uma vantagem em relagéo aos restantes

adversarios, saindo valorizados por isso.

Entre os varios clubes que exploram o Twitter € de destacar o trabalho feito por
Sporting e Benfica, nomeadamente no que toca ao acompanhamento em direto dos
jogos da respetiva equipa. Mais do que Facebook, o Twitter é a rede social por
exceléncia que permite a descricdo de eventos em tempo real, na medida em que néo se
torna tao fastidioso, sem que haja receio de “entupir” a timeline. Este meio € igualmente
usado para a difusdo de informacdo sobre a vida do clube, quase sempre através de
curtas palavras que descrevem o tema e a remeter para um link, onde o utilizador podera
ler a noticia na integra. O Twitter, dada a limitagcdo de caracteres, possibilita quase que
um “patrocinio” e uma hiperligacdo para os restantes meios web onde o clube se insere.

Esta foi uma realidade comum a todos as equipas com perfil nesta rede social.

Beira-Mar e Pacos de Ferreira sdo outros clubes que acompanharam os jogos da sua
equipa via Twitter, se bem que de uma forma menos completa e irregular. A informagéo
transmitida cingiu-se somente a divulgacéo das equipas para esse jogo, inicio, intervalo
e fim do jogo, ndo existindo dados sobre o seu decorrer. Ainda assim, é de louvar a
atitude dos dois clubes, pois fazem parte do lote de emblemas com poucos recursos
humanos, como foi visto em cima, o que impede de certa forma uma cobertura ao nivel

da que é feita com Sporting e Benfica.

Ainda entre os que contam com perfil no Twitter, destaque pela negativa para o FC
Porto no que diz respeito aos jogos em direto. Sendo considerado um grande,
juntamente com Sporting e FC Porto, seria de esperar que fosse feito um
acompanhamento das varias partidas da equipa de futebol. Neste caso, o clube apenas

disponibiliza, no final dos jogos, um link para a cronica no site oficial.

Versdo mobile para Android
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Versao mobile

Sim 1
Nao 15
TOTAL 16

Figura 14 — Versdo mobile

O acesso a internet atraves dos telemdveis tem proliferado e, embora ainda em evolucéo,
ja é um segmento que traz enormes beneficios as empresas. O aumento do uso dos
smartphones * contribuiu em larga escala para esta realidade. Na China, o maior
mercado mundial, o acesso a internet através de dispositivos moveis superou, pela
primeira vez, os acessos através de computadores®. A nivel mundial o seu peso néo é
ainda tdo grande mas, em maio deste ano, a percentagem de acesso movel a nivel
mundial rondava os 10 por cento. No ano anterior era de apenas 5 por cento®.... Em
Portugal, em janeiro deste ano a percentagem de acessos através deste meio era de
apenas 1,46, segundo o StatsCounter®®, ainda assim quase o dobro do registado no
periodo homologo do ano anterior. Apesar do potencial, o futebol portugués encontra-se
ainda bastante atrasado que no toca a esta matéria, sendo o Benfica o Unico clube que

dispde de uma aplicacdo movel para Android do seu site.

Resultados
Resultados
Sim 12
Nao 4
TOTAL 16

Figura 15 — Resultados

A exibicdo dos resultados e das classificacdes é outro aspeto fundamental em qualquer
site de uma entidade desportiva. No entanto, a Liga Zon Sagres ndo regista um pleno

positivo neste parametro, o que representa um grande contra na sua avaliagao.

Classificacoes

Classificagdes

Sim 14

** Telemé6vel com sistema operativo mével, com muito maior capacidade e ferramentas que um telemével normal
3 http://www.reuters.com/article/2012/07/19/us-china-internet-idUSBRE86I0FC20120719

% http://vww.theverge.com/2012/5/11/3012957/mobile-devices-account-for-nearly-10-percent-of-internet-traffic
% http://gs.statcounter.com/#mobile_vs_desktop-PT-monthly-201101-201201

46


http://www.reuters.com/article/2012/07/19/us-china-internet-idUSBRE86I0FC20120719
http://www.theverge.com/2012/5/11/3012957/mobile-devices-account-for-nearly-10-percent-of-internet-traffic
http://gs.statcounter.com/#mobile_vs_desktop-PT-monthly-201101-201201

Nao 2
TOTAL 16

Figura 16 — Classificacoes

b) Merchandising/relacionamento

B Subgrupos

e Figura 17 - Analise ao item Merchandising/relacionamento

“Merchandising é a atividade de promover a venda de bens a retalho. As atividades
nesta &rea podem incluir meios técnicos, amostras gratis, demonstracées, determinacéo
de precos, palestras, ofertas especiais , entre outros métodos. Segundo a associagédo
norte-americana de marketing, o merchandising abrange o planeamento da

comercializa¢do do produto ou servi¢o” (descri¢do do Dicionario de Negdcios).

Como foi referido, as receitas de bilheteira deixaram de ser o Unico sustento de um
clube. Hoje em dia, existe toda uma gama de produtos que interessam as entidades
desportivas promover e rentabilizar. O segundo grande grupo desta avaliacéo analisa se
essa promocao esta a ser feita, e de que forma, nos sites oficiais dos 16 clubes da Liga
Zon Sagres, em conjunto com alguns aspetos de relacionamento, que tém o objetivo de
trazer os adeptos para o site e, em ultima instancia, leva-los a adquirir bens ou servicos

do clube.

A semelhanca do sucedido na area da informag4o, registaram-se uma vez mais algumas

discrepancias entre os clubes, com avaliacdes dispares. Se os trés grandes voltaram a
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saciar as necessidades dos adeptos ao contarem nos seus sites com todos 0s sete itens
escolhidos, a semelhanca de Maritimo e Sp. Braga, ja equipas como Gil Vicente,
Olhanense, V. Setubal (dois) e U. Leiria (um) demonstraram problemas nesta area.

Produtos
Produtos
Sim 10
Nao 6
TOTAL 16

Figura 18 - Produtos

As buscas preliminares e conhecimento sobre o tema faziam prever uma avaliagdo mais
positiva neste parametro. No total, apenas 10 clubes (Benfica, FC Porto, Feirense,
Maritimo, Nacional, Pacos de Ferreira, Sp. Braga, Sporting, V. Setubal e V. Guimarées)
englobam no seu site informacao sobre os produtos oficiais relacionados com a equipa
de futebol, desde camisolas, cachecdis ou fatos de treino. Este é um dos aspetos mais
importantes neste segundo grupo, sendo por isso pouco abonatorio o facto de existirem

seis clubes sem a opg¢éo “produtos”.

Informacao sobre bilhetes

Informacao bilhetes

Sim 9
Nao 7
TOTAL 16

Figura 19 — Informagcéo sobre bilhetes

Os constrangimentos impostos pelo estilo de vida mais acelerado das sociedades dos
tempos atuais reduzem o tempo para as varias atividades fora do horario de trabalho. No
caso do futebol, este € um obstaculo & adesdo dos adeptos, na medida em que o lazer
acaba por sair prejudicado. Os clubes devem, por isso, poupar 0 maximo de tempo
possivel aos seus simpatizantes e sécios, dando-lhes informacao necesséria para apenas
terem de se dirigir ao palco do jogo sem qualquer problema prévio, como os bilhetes.
Nas questbes de bilheteira é importante que, para além da informacao sobre 0s mesmos,
haja igualmente a oportunidade para os adeptos de compra-los online, atraves do site

oficial. Neste segundo ponto, os clubes da Liga Zon Sagres tiveram nota negativa, pois
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apenas cinco (Benfica, Sporting, FC Porto, Sp. Braga e Maritimo) disponibilizam essa

ferramenta nos seus sites.

Aquisicao de bilhetes

Aquisigo de bilhetes

Sim 5
Nao 11
TOTAL 16

Figura 20 — Aquisicéo de bilhetes

Registo no site

Registo no site

Sim 10
Nao 6
TOTAL 16

Figura 21 — Registo no site

Para facilitar a interacdo, os sites devem permitir aos seus utilizadores o registo nas
plataformas. Esta opcdo vai possibilitar aos membros registados a recec¢do de contetdos
especificos e desejados, assim como uma maior participagdo na vida do clube na
comunidade virtual. Uma vez mais, foram clubes de menor (Gil Vicente, Olhanense e U.
Leiria) e média dimensdo (Académica, Nacional e V. Guimardes) que falharam neste
ponto, que permite explorar melhor as potencialidades de relacionamento em qualquer

site, sendo, por isso, fundamental.

Motor de busca

Motor de busca

Sim 10
Nao 6
TOTAL 16

Figura 22 — Motor de busca

Esta ferramenta ganha importancia em sites onde os contetdos nem sempre estdo
visiveis, permitindo ao utilizar poupar algum tempo e indo diretamente ao que pretende.
Na generalidade dos sites dos clubes da Liga Zon Sagres que dispdem desta opcéo, a

localizacdo da mesma encontrava-se no topo da pagina, seja a esquerda ou a direita (ou
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até ao centro, como sucede no site do Sporting) bem identificada por uma lupa ou pela
palavra pesquisar. Feirense, Gil Vicente, Nacional, Olhanense, V. Setibal e V.

Guimaraes pecam neste subgrupo, decisivo em qualquer site informativo.

Como se tornar socio

Como se tornar sécio

Sim 13
Nao 3
TOTAL 16

Figura 23 — Como se tornar s6cio

“A emergéncia do marketing no desporto permitiu olhar para esta problemética de uma
forma diferente, no sentido de identificar uma estratégia para fazer evoluir os adeptos

para um patamar de maior envolvimento com o clube” (Dionisio, 2009b: 51)

Um dos principais objetivos de qualquer entidade desportiva é transformar os seus
simpatizantes em adeptos fiéis e, em seguida, em socios. Trata-se de um percurso
natural, que os responsaveis por um clube pretendem ver os seus adeptos trilhar, por
razdes emocionais e também financeiras. Ao longo dos Gltimos, foram varios os clubes
que encetaram varias campanhas de angariacao de socios — como natural destaque para
0 Benfica e 0 seu kit socio —, oferecendo aos potenciais consumidores um pacote de
mais-valias ndo s6 ao nivel desportivo mas também em outras areas, dadas as parecias
existentes com os patrocinadores e que permitiam aos socios descontos nos bens e

servicos destas empresas.

Um passo importante tendo em vista 0 aumento de sOcios passa, obviamente, por
revelar ao publico-alvo como se inscrever. A presente analise permitiu compreender que
os clubes da Liga Zon Sagres estdo atentos a este fendmeno e, na grande maioria,
disponibilizaram informacéao sobre pregos de inscri¢do e regalias no seus sites. Somente

Rio Ave, U. Leiria e V. Setubal falharam neste ponto crucial.

Inscrigéo online como sécio

Inscri¢do online como sécio

Sim 10
Nao 6
TOTAL 16

50



Figura 24 — Inscri¢do online como sécio

Na presente dissertacdo optou-se por fazer uma separacdo entre a informagéo sobre
como se tornar socio e a possibilidade de o fazer pela internet. Isto porque, através desta
analise, foi possivel compreender que a primeira ndo obriga necessariamente a
existéncia da segunda. Com efeito, dos 13 clubes que contém nos seus sites informagéo
acerca da inscrigdo, trés ndo permitem que a mesma seja feita online, através da pagina
oficial. Beira-Mar, Feirense e Gil Vicente sdo os emblemas que pecam neste parametro.
Embora nédo seja um ponto fulcral, é verdade que, a semelhanca do que sucede com a
compra de bilhetes online, este seria um processo que permitiria aos futuros associados
poupar tempo no ato de inscri¢do, sem serem obrigados a deslocarem-se ao estadio ou
stands oficiais do clube para o efeito.

2.3 — Processos de captacao/fidelizacao

Os meios de comunicagdo, nomeadamente 0s interativos, ttm ocupado uma boa parte da
presente dissertacdo. Importa agora perceber igualmente alguns pontos qualitativos na
relacdo entre clube e adepto, nomeadamente no que toca ao nivel das campanhas
realizadas tendo em vista ndo s6 a captacdo de novos adeptos, com vista a torna-los
socios, mas também a fidelizagdo dos que j& sdo associados. Embora ndo diretamente
relacionados com o desporto, é possivel enumerar quatro principios através dos quais as
empresas podem estabelecer relagdes com os seus potenciais clientes (William e Wood,
1997). Numa primeira instancia é necessario ouvir o que o “target” pretende. A chave
neste ponto € uma relacdo em dois sentidos, onde o produtor de bens e servigos deve
agir de acordo também com os desejos do cliente, procurando satisfazer as suas
necessidades. Outro aspeto importante prende-se com a confianga que a organizacao
deve incutir no cliente. Ao mostrar-lhe um comportamento justo e ético, mais
facilmente o consumidor ouvira o que o produtor tem para dizer. E igualmente fulcral
estabelecer um contacto permanente, permitindo estar sempre a par da realidade do
cliente e, a0 mesmo tempo, ajudando a estabelecer a tal relacdo de confianca. Por fim, a
empresa deve mostrar-se preocupada com os clientes e com as suas vontades. Uma
forma de o fazer € através de sondagens, que permitem descortinar com maior facilidade

0 grau de contentamento do consumidor.

Estes sdo alguns dos principios pelos quais se devem reger as organiza¢cdes na sua

relacdo com os clientes e que foram verificadas, na generalidade, entre os clubes da
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Liga Zon Sagres. Neste meio, cada adepto retne a sua especificidade, o que obrigou 0s
varios emblemas a uma abordagem diferenciadora no mercado. No sentido de
homogeneizar o target todos, sem exce¢do, assumiram que fabricaram um processo de
segmentacdo no ato de captacdo de novos adeptos e socios [figura 31]. Um dado que

revela preocupacao em chegar aos publicos, que se distinguem pela sua heterogeneidade.

Nesse ambito, os 12 clubes que responderam aos inquéritos optaram na totalidade por
campanhas a nivel local ou regional [figura 33], procurando aproximar-se de uma parte
da populacdo cuja ligacdo sentimental a equipa €, em muitos casos, inata, devido a
proximidade e consequente afeto de pertenca. Sdo publicos mais faceis de fidelizar por
serem do mesmo local e as campanhas em si serdo a partida menos dispendiosas por
esse motivo. A problematica geogréfica das agdes com vista ao fortalecimento das
relacbes com este publico-alvo revelou ainda uma aposta mais intensa do que o
esperado no segmento internacional. No total, foram 7 entre 12 clubes [figura 33] a
incluir nos seus planos de marketing objetivos deste cariz, sendo que o Benfica, apesar
de ndo ter divulgado dados sobre o assunto, também vem apostando forte em potenciais
adeptos oriundos de outros paises, assim como Sporting e FC Porto. Por outro lado, a
aposta ao nivel nacional foi menos intensa (3 de 12 clubes), o que se explica pelas
peculiaridades de cada regido, principalmente no que diz respeito aos afetos que cada
parte da populacdo nutre pelo clube da sua localidade. Ou seja, para um clube como o
Benfica seria sempre de dificil implantagdo uma campanha de angariacdo de socios no
Porto, devido a rivalidade clubistica com o FC Porto, o emblema mais representativo da
cidade. O mesmo se passa com Sp. Braga e V. Guimardes. O mapa futebolistico
nacional esta de tal forma estratificado que serve de barreira aos clubes de uma
determinada regido a sua inser¢do numa outra localidade. Ainda assim, FC Porto mas
principalmente Sporting e Benfica conseguem fugir a esta realidade, o que lhes permite

maiores falanges de apoio.
Acdes locais/regionais

As acdes de cariz local/regional revelaram uma aposta (correta) no fomento das relagdes
com as escolas da zona, nomeadamente as primarias. E precisamente desde tenra idade,
nomeadamente antes da puberdade, que as escolhas clubisticas comecam a ser definidas.
Na grande maioria das vezes o caminho é feito por influéncias familiares ou por

amizades, mas existe espagco para outras intervengdes neste sentido. Levando os
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jogadores junto das escolas, as criancas passam a ter a oportunidade de confraternizar
com aqueles que s6 veem na televisdo, o que de certo modo causara impacto e podera
levar a implantagdo de uma preferéncia clubistica. Tendo esse aspeto em atencéo, 0s
clubes da Liga Zon Sagres exploraram esta saida com afinco. O V. Guimaraes foi mais
longe neste ponto e criou uma campanha especifica tendo em vista a captacdo de mais
socios nas escolas, o “E-Sécio”. O Pacos de Ferreira, por seu turno, optou pela
distribuicdo de bilhetes junto das escolas, de forma a atrair ao estddio um publico mais

jovem, numa fase onde as assisténcias vém caindo de forma generalizada.

Ainda no que diz respeito a acdes locais/regionais, € de salientar o apoio a causas de
solidariedade social, que se verificou em clubes como Gil Vicente e, principalmente, Sp.
Braga, numa tentativa de envolver a comunidade neste tipo de acOes e estreitando ao
mesmo tempo os lagos com a organizagdo desportiva. O caso mais visivel deu-se na
campanha de angariacdo de alimentos do Sp. Braga lancada no jogo com o Rio Ave. A
troca de um bilhete por alimento originou que o clube bracarense tenha angariado nove
toneladas de alimentos, distribuidos junto de instituicbes de apoio social da regido. De
destacar igualmente o “circuito de futebol de rua” criado pelo Rio Ave, numa iniciativa
unica entre as equipas analisadas, ou a inser¢do do Feirense nos meios de comunicacao
social mas através de um espaco so seu, por meio de um programa semanal numa radio

de Santa Maria da Feira.

Embora so recentemente tenha entrado em vigor, a iniciativa do Olhanense denominada
“Caderneta de cromos digitais” é inovadora neste ramo. Para participar, € necessario
uma conta no Facebook, incentivando o utilizador a convidar mais amigos tendo em
vista amealhar igualmente mais cromos de jogadores e técnicos do plantel do Olhanense
até final da temporada. Para aumentar a adesdo, o clube ira distribuir prémios aos
melhores participantes de cada jornada, numa campanha que visa indiretamente a

curto/medio prazo o aumento do numero de sécios da organizagao.
Ac0es nacionais

As campanhas a um nivel nacional acabaram por ficar abaixo daquilo que seria
esperado, pelas razdes acima citadas. Todavia, entre os clubes que apostaram neste
segmento — Beira-Mar e Gil Vicente — registaram-se duas iniciativas pouco usuais. O
clube de Aveiro apostou junto deste target na divulgacao do facto de o Beira-Mar contar

com o plantel com mais jogadores portugueses e ainda com a equipa mais jovem da
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Liga Zon Sagres. Um aspeto que visou, acima de tudo, criar uma simpatia e
identificacdo com o clube numa altura em que o futebol nacional, nomeadamente o0s
emblemas mais abastados a nivel financeiro, vém recebendo muitas criticas por uma
alegada excessiva aposta em futebolistas estrangeiros, ao inves de apostar, como se diz
na giria, na “prata da casa”. Aqui a questdo dos resultados ou da proximidade geografica
passa para um plano secundario, privilegiando-se a maxima “o que € nacional € bom”.
Isto para além do objetivo de criar empatia devido ao facto de a equipa ser constituida
por jovens futebolistas ainda no comeco das respetivas carreiras e sem “vicios” aos

olhos do publico que segue a modalidade.

O outro exemplo vem do Gil Vicente, que promove mensalmente a elei¢do da “Miss Gil
Vicente”*”. A iniciativa apenas entrou em vigor na época 2012/2013 — embora estivesse
a ser preparada desde o ano passado — e baseia-se na apresentacdo de um calendério
com fotografias de mulheres naturais de Barcelos e com ligacéo afetiva ao clube (estes
sdo 0s requisitos exigidos pela organizacdo). Ao todo, serdo lancados 12 calendarios
durante a temporada e os seguidores do clube no Facebook poderéo escolher no final da
época a “Miss Gil Vicente”. Para ter acesso a todas as fotos e videos das modelos e
outras candidatas é necessario adquirir o cartdo “Miss Gil Vicente”, sendo que o clube,
através de uma parceria, faz reverter uma parte dos lucros a favor da sede dos
bombeiros voluntarios de Barcelos, local onde é possivel adquirir também o calendario.
De referir que as modelos vencedoras marcam presenca em todos 0s jogos caseiros do
Gil Vicente, envergando a camisola do clube. Esta agé&o surge na sequéncia de outras de
cariz semelhante que tém sido adotadas por alguns jornais desportivos, como o Jornal
Record, através da “Miss Fanatica Record”. O objetivo passa por atrair um publico
diferente, ndo s6 feminino — apelando a sua participacdo enquanto candidatas — mas

também masculino.

Nota ainda para o V. Setubal, outra organizagdo que apostou no mercado nacional
através de um “Road Show” pelo pais. A iniciativa baseou-se numa especie de périplo
por varios pontos de Portugal, onde um camido personalizado do clube se dirigia e que
contemplava um ponto de venda de artigos oficiais e também sess6es de autégrafos com
os futebolistas. No fundo, uma légica de proximidade aplicada a uma escala nacional.

37 hitp://www.facebook.com/events/370198853052989/
38 http://www.record.xl.pt/fanaticas/
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Acdes internacionais

As campanhas feitas no exterior de Portugal sdo sustentadas por objetivos concretos em
comunidades bem identificadas e ndao com um propdsito mundial. Fruto das
especificidades do clube em questdo, a suas agdes de comunicagdo e marketing estaréo
direcionadas para um target com o qual tenha, ja a partida, uma ligacéo estabelecida ou,
na pior das hipdteses, apenas potencial. Fruto dos problemas financeiras, essa direcao
tem ido na maioria dos casos ao encontro das economias emergentes, tendo em vista
obter novas formas de financiamento e estabelecimento de parcerias com organizagoes

desses mesmos paises.

Entre os clubes analisados, o caso mais paradigmatico foi o do Beira-Mar. Esta entidade
desportiva optou por acdes de promocgdo e divulgacdo nos mercados asiaticos, em
concreto na Malasia e na Arabia Saudita, devido ao mediatismo e impacto dos jogadores
Nazmi Faiz (malaio) e Saleh Javier (saudita). Esta estratégia levou a adocdo da
linguagem &rabe em algumas publicacbes no Facebook relacionadas com o jogador
Saleh, tendo em vista chegar ao publico oriundo da Arabia Saudita. No caso de Nazmi,
trata-se do primeiro jogador da Mal&sia a atuar na Europa, 0 que permite receber uma
enorme parte da atencdo dos adeptos de futebol malaios e uma exposicdo maior junto
das empresas do pais que pretendem investir no futebol, através da criacdo de canais e
conteudos para o efeito. A presente situacdo intensificou-se com a chegada ao clube do
empresario iraniano Majid Pishyar, que apostou em mercados pouco explorados e, ao

mesmo tempo, intensificou o investimento em jogadores jovens e portugueses.

O Sporting é outro exemplo de aposta no estrangeiro através da chegada de futebolistas
naturais de paises com maior capacidade financeira e ainda pouco explorados na Europa
ao nivel das parceiras. A contratacdo — ainda que para a equipa B — do capitdo da
selecdo indiana, Sunil Chhetri, foi feita com o objetivo de expandir a marca Sporting até
a India, o segundo pais do mundo com mais habitantes e um mercado emergente. Ao
mesmo tempo, o clube lisboeta péde assinar parcerias com empresas e clubes indianos,
ndo sO por motivos financeiros mas igualmente como forma de procurar novos valores
futebolisticos que possam vir a fazer parte da equipa no futuro. O Benfica, que ha varios
anos vem apostando nos mercados africano e norte-americano, continuou a sua
expansao por Angola, principalmente através da imagem do angolano Pedro Mantorras,
ex-jogador do clube e agora embaixador do emblema naquele pais. Este destino foi
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também um target de V. Setubal, cuja equipa profissional se deslocou até Angola para a
realizacdo de um jogo particular. O clube apostou também na disputa de torneios

internacionais, mas através das suas equipas de formacao.

O Feirense, ainda que sem o género de ligagdes acima descritas envolvendo futebolistas
de um determinado pais, apostou na Alemanha, através do aprofundamento de relacdes
institucionais com uma comunidade germanica. Atitude semelhante a do Maritimo, que
procurou estar junto do publico madeirense espalhado pelo mundo. Para chegar a esse
potencial consumidor, o clube criou delegac¢des na Africa do Sul, na Venezuela e no

Brasil, onde estdo emigrantes naturais da Madeira.

A possibilidade de visualizar o site oficial num idioma que ndo o portugués — o inglés,
como melhor exemplo — foi levado em linha de conta por seis das 16 equipas da Liga
Zon Sagres [figura 8]. O inglés foi a opcdo comum a todos, com Sporting, FC Porto e
Sp. Braga a optarem apenas por estas lingua estrangeira. O Benfica permite aos
cibernautas visualizarem o seu site oficial igualmente em espanhol, ao passo que o
Nacional disponibiliza ndo o espanhol mas o alemdo. O Beira-Mar €, neste parametro, o
mais completo, ao possibilitar ao visitante a consulta do site em 52 idiomas diferentes,
através da traducdo rapida. Embora existam erros ao nivel da sintaxe, a compreensdo

apos a passagem da lingua-mae para um outro idioma nao fica comprometida.
Fidelizacdo de socios

No que diz respeito as ac¢bes visando exclusivamente a fidelizacdo de sécios todos 0s
clubes analisados permitem aos seus associados descontos na aquisi¢do de produtos dos
seus parceiros ou na compra de bilhetes para jogos individualizados ou em formato
anual, através de “packs” para uma determinada competicdo [figura 32] — isto embora
haja excec¢bes na questdo dos ingressos, j& que o Maritimo nada cobra de entrada nos
jogos aos associados com as cotas em dia. No que toca a acordos, o Sp. Braga é bom
exemplo, permitindo aos seus socios descontos em mais de 180 parceiros, oferecendo
ainda o denominado “Pack Socio”, que abrange quatro segmentos especificos: Pack
Sécio sub-14 / Pack Sécio Estudante / Pack Sécio Mulher e Pack S6cio Homem,
disponibilizando ainda um pack socio familia destinado a familiares que pretendem
adquirir mais que um pack. Ao adquirir o Pack Socio do Sp. Braga, 0 novo associado
recebe a sua inscricdo e 3 meses de quotas pagas, alem de descontos em compras em

parceiros do clube, num valor de 480 euros. Também o Gil Vicente, ainda neste ponto,
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permite aos seus associados regalias e descontos nos servigos prestados por empresas
parceiras do clube e que ndo sejam necessariamente patrocinadores oficiais. O clube de
Barcelos vai mais longe e garante aos socios com lugar anual descontos mais vantajosos

na aquisicéo de produtos oficiais.

O V. Guimardes, para além da criacdo do cartdo “Caixa Vitdria”, que assegura aos
socios 10% de desconto no merchandising do clube e na aquisicdo de lugares anuais,
garante ainda exclusividade em servi¢cos do clube, como o VSC Seguros ou Vitoria
Mobile. O acesso a instituicdes com as quais existem protocolos é transversal aos
restantes clubes, nomeadamente através de acordos com hospitais ou agéncias de

viagens, como sucede no Olhanense, entre outro tipo de servicos.

Neste particular, é de referir duas iniciativas, de Feirense e Pacos de Ferreira, pela sua
particularidade. O clube de Santa Maria da Feira disponibiliza ingressos gratuitos e/ou a
precos moderados para espetaculos culturais e ainda acesso grétis a “Gala Anual” da
organizacao, duas acdes que ndo se verificaram em nenhum outro clube. J& o Pacos de
Ferreira permite descontos na inscricdo dos filhos de sécios nos “Castorzinhos”, a

escola de formacdo do clube.
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Concluséao

A comunicagdo e o marketing fazem, mais do que nunca, parte da agenda dos clubes
portugueses de futebol que competem ao mais alto nivel no pais. O acréscimo da aposta
nestas duas areas fundamentou-se em duas realidades que, conjugadas, originaram
diferentes abordagens junto dos vérios targets. A necessidade de explorar novas vias,
procurando inovadoras fontes de receita e apoio, aliada a importancia crescente das
comunidades virtuais — assentes na intemporalidade e na queda da distancia, sendo
ainda apoiadas por uma faixa etaria mais jovem e pro-ativa — motivou uma atitude de
maior proximidade junto da comunidade. A base para uma comunicacdo blended estava

lancada.

O perfil dos clubes portugueses no ramo comunicacional encaminha-se na linha do que
é feito na generalidade das principais ligas de futebol da Europa. O incremento da
atencdo dada ao marketing digital vem no sentido de responder aos novos desafios e
traduziu-se, por um lado, no melhoramento dos sites oficiais na internet e, por outro, na
criacdo de péaginas do clube no Facebook. Os sites sdo ainda a principal forma de
contacto com o puablico-alvo analisado: os adeptos. Num espaco temporal de
sensivelmente quatro anos, registaram-se avangos significativos ao nivel estrutural mas

também no que diz respeito aos conteudos.

Por ocasido do estudo de Borba, em 2008, eram evidentes algumas caréncias nos clubes
de menor dimensdo no que diz respeito a distribuicdo da informacéo e usabilidade,
problemas colmatados quase na totalidade na avaliagdo agora feita. Se a predominancia
dos principais clubes — Benfica, Sporting e FC Porto — no que diz respeito aos
conteudos integrados no site seria, a partida, um dado quase adquirido, a evolugéo
registada nos restantes foi uma lufada de ar fresco, encurtando-se as diferencas de
outrora. Sp. Braga, Maritimo, Nacional e Beira-Mar s&o bons exemplos de clubes que,
seja pelo sucesso desportivo, seja pela aposta num mercado mais internacional,
souberam potenciar as suas Vvitdrias nos varios campos para preencher lacunas nos

respetivos sites.

A imagem de entrada dos sites é hoje mais atrativa; a disposicdo dos conteudos segue
um padrdo que atravessa praticamente todos os emblemas (informac6es sobre plantel e
resultados na parte superior esquerda, ligagdes para Facebook e Twitter na zona
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superior direita ou hiperligac6es para patrocinadores no fundo ou nas laterais do site); a
sec¢do para sdcios estd bem visivel, assim como as informacdes para o simpatizante que

deseja tornar-se associado.

No entanto, foram também notorias algumas deficiéncias nos sites ao nivel da aquisicdo
dos bilhetes de forma online. Apenas cinco clubes disponibilizam esta ferramenta,
sendo que a propria informacdo sobre o preco dos bilhetes ndo é ainda uma pratica
generalizada, embora denote um estado evolutivo mais avancado. A problemética da
internacionalizacdo do site ndo esti também muito presente, na medida em que somente
seis clubes proporcionam uma plataforma fabricada em outro(s) idioma(s) que néo
apenas o portugués. Se os quatro principais clubes — Benfica, FC Porto, Sporting e Sp.
Braga — englobavam ja esta op¢do h& quatro anos, agora apenas mais dois o fazem:
Beira-Mar e Nacional. O clube de Aveiro vem apostando em mercados emergentes,
como a Malasia ou a Arabia Saudita, devido a presenca no seu plantel de jogadores
dessa nacionalidade, o que obrigou a uma maior abrangéncia. A informacéao e a compra

de produtos online foi igualmente uma pecha para seis emblemas.

O Benfica, com todos os itens em andlise incluidos, foi o clube que melhor desempenho
teve nesta andlise e 0 Unico que proporciona aos seus utilizadores 0 acesso ao site
através de smartphone, fruto da aplicacdo para Android. O mercado da internet movel
surge aqui numa fase embriondria mas ao qual os responsaveis de comunicacdo e

marketing devem atribuir cada vez maior importancia, por estar em franco crescimento.

Ainda na problematica do digital, o Facebook foi outra ferramenta primordial usada por
todos o clubes, sem exce¢do. A média diaria de trés publicaces segue o recomendado
no meio empresarial mas ao qual o futebol pode fugir, fruto da sua especificidade. A
maior rede social do mundo foi usada pelos varios emblemas para fins informativos,
promocionais e igualmente ludicos, um aspeto muito importante numa realidade virtual
onde se convencionou que o utilizador deve estar entre 0 seu grupo de amigos, sem
ingeréncias na sua timeline. Benfica, Sporting e FC Porto foram os clubes que
registaram média didria mais elevada de publica¢des, num cenério que ficou a dever-se
em grande parte ao elevado nimero de seguidores na rede — sdo, de longe, os que
registam mais “amigos” — mas também ao acompanhamento dos jogos da sua equipa em

tempo real. O acréscimo significativo de publicagdes inerente a este acompanhamento
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ndo traduz um cenario negativo, visto que o publico espera receber informacao

constante quando se depara com esta situacao.

As préaticas de marketing e comunicacdo ndo se resumiram as plataformas digitais,
incorporando igualmente o marketing e os meios tradicionais. As campanhas dos clubes
visaram potenciar as suas proprias qualidades e foram adaptadas ndo sO a realidade
econdémica mas também geografica do pais. Foi notdrio, entre todos os emblemas
analisados, a importancia dada a relagdo com a comunidade onde se inserem, fruto do
fator proximidade, que arrasta vantagens financeiras mas também emotivas — a paixao
pelo “clube da terra” é um sentimento comum entre os adeptos. Essa barreira é apenas
quebrada por clubes com dimensao internacional, como Benfica, FC Porto e Sporting e
agora Sp. Braga. As acgdes locais centraram todas boa parte das atengfes na presenca
junto do publico jovem das escolas basicas e secundarias. A infancia é uma fase
determinante na tomada de opgéo clubistica e esse pormenor néo foi ignorado. Entre as
iniciativas mais inovadoras destacam-se a campanha de angariacdo de alimentos do Sp.
Braga durante um jogo do campeonato, o circuito de futebol de rua desenhado pelo Rio
Ave ou a caderneta de cromos virtuais implementada pelo Olhanense.

As acbes de cariz nacional e internacional, devido as tais questdes financeiras e
geograficas, ndo reuniram unanimidade no que toca a sua aposta. Ndo sendo um aspeto
positivo, é de referir que a sua aplicacdo esta bastante condicionada a realidade dos
clubes, que atravessam agora mais dificuldades, o que de certo modo os “iliba”. A
solugdo foi a aposta em comunidades concretas. O Beira-Mar, tendo em conta a
escassez de recursos, aproveitou o facto de contar com dois jogadores de Maldasia e
Arabia Saudita para explorar este mercado, ndo sO através da influéncia do seu
presidente, o iraniano Mahid Pishyar, mas pelo Facebook e pelo site, promovendo-o em

arabe e explorando ao méaximo a imagem dos jogadores citados.

A realidade portuguesa na &rea do marketing e a da comunicacdo é positiva e regista
margem para continuar a progredir, como vem sucedendo desde meandros do novo
século. Existem mais meios, membros mais qualificados e as caréncias hoje registadas
podem perfeitamente ser ultrapassadas a curto/médio prazo. Nota final para o cenario
tracado na presente dissertacdo, que poderia ser ainda mais fidedigno caso os quatro
clubes que ndo responderam aos questionarios tivessem optado pela participacdo. Ainda

assim, consideramos que 0 mesmo é bastante ilustrativo do atual panorama.
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ANnexos

- Figura 25 - Organica dos departamentos de comunicagdo e/ou marketing

Organica dos

EQUIPAS departamentos

AAC*

SLB*

CDF

w
S~
N
(6]

CSM 7 7

SCO 8 8

RAFC 3 3

SCp*

VFC 3 3

MEDIA 4,2

Figura 26 - Habilitacoes literarias dos membros dos departamentos de comunicagéo e/ou
marketing

HABILITAGOES

EQUIPAS LITERARIAS

AAC*

SLB*

CDF X

>

CSM X X

>

SCO X

>

RAFC X

>

SCp*

VFC X




TOTAL

Figura 27 - Gest&o do site oficial

EQUIPAS Responsaveis pela TOTAL
gestdo do site oficial

AAC*

SLB*

CDF 2 2

CcsSM 2 2

SCO 1 1

RAFC 1 1

SCp*

VFC 2 2

MEDIA 1,9

Figura 28 - Canais de comunicagdo com sécios/adeptos
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TOTAL

Figura 29 — Canais de venda de produtos oficiais

EQUIPAS Canais de TOTAL
distribuicao

AAC*

SLB*

CDF X X

Csm X

x
x
>
N

SCO X X 2

RAFC X 1

SCp*

VFC X X 2

TOTAL

Figura 30 — Comparacao sécios/seguidores Facebook

EQUIPAS

AAC* 31.412

SLB* 1.194.537
CDF 3.776 5.620

~ GWC 565 3473
Csm 9.000 5.443

. N 580 4432
SCO 6.000 2.073

. FCPE 2000 8590
RAFC 3.000 2.855

s 30000 22789
SCP* 502.821




VFC 21.740 16.250

**Até 16 de setembro de 2012

Figura 31 — Processo de segmentacdo na captacdo de novos adeptos/socios

EQUIPAS

AAC*

SLB*

CDF X

Csm X

SCO X

RAFC X

SCP*

VFC X

Figura 32 — Descontos na compra de produtos do clube para socios

EQUIPAS

AAC*

SLB*

CDF X

CcSM X

SCO X

RAFC X

SCp*

VFC X




Figura 33 — - Geografia das acOes de captacao/fidelizacéo

EQUIPAS Ambito

AAC*

SLB*

CDF X X

CcSM X X

SCO X X

RAFC X

SCp*

VFC X X X

*N&o respondeu ao inquérito

Figura 34 — AcGes do Beira-Mar

AMBITO Agdes

. Enfoque na particularidade de o clube ter a

Nacional . . . .
equipa mais portuguesa e mais jovem da Liga




Figura 35 — AgOes do Feirense

AmBITO

AcgoOes

Local/Regional

Nacional

Internacional

. Isencdo de pagamento de Joia para novos
Socios;

. Visitas a estabelecimentos de Ensino;

. Emissdo de convites direcionados (com as
camadas juvenis como alvos prioritarios);

. Emissdo de Convites (para os camarotes do
Estadio) dirigidos a autarcas (e respetivos
consortes): Camara Municipal e Juntas de
Freguesia;

. Produc¢do de um Programa radiofdnico
semanal (Radio Local);

. Direcionamento de convites a lideres de
outros clubes (incluindo oriundos dos
concelhos vizinhos);

. Cedéncia de espacos e logistica a outros
atores de indole sécio-cultural.

. Aprofundamento de relagdes institucionais
com uma comunidade alema.

Figura 36 — - AcOes do Gil Vicente

AMBITO

Acgoes

Local/Regional

Nacional

Internacional

. Campanhas de fidelizacdo e angariagdo de
socios por todo o concelho de Barcelos.

. Tentativa de aumentar o leque de vantagens
de ser sdcio do Gil Vicente.

. Campanhas de precos de bilhetes.

. Apoio a causas de solidariedade social.

. Presenca nas escolas da regiao.

. A Revista Gilista.

. Calendario Miss Gil Vicente.

Figura 37 — Ag¢Oes do V. Guimaraes

AmBITO




Local/Regional

Nacional

Internacional

. E-Sécio — campanha que visa a captagao de
novos sdcios nas escolas da regido.

. Socios Familia (Descontos para agregado
familiar — Isencdo de pagamento lugar anual a
menores de 15 anos).

. Site — Loja Online
. Facebook
. Canal Youtube VSC

Figura 38 — A¢Ges do Maritimo

AmBITO

Acgoes

Local/Regional

Nacional

Internacional

. Presenca nos mercados de rua e nas festas
populares para angariar sdcios.
. Presenca nas escolas da regiao.

. Existéncia de delegag¢des na Africa do Sul,
Venezuela e Brasil, onde estdao emigrantes
madeirenses.

Figura 39 — Acbes do Olhanense

AmBITO

Acgodes

Local/Regional

Nacional

Internacional

. Descontos no comércio, parcerias com
hospitais, dentistas, agéncias de viagens, loja
do clube e compra de bilhetes (para sdcios).
. Presenca nas escolas da regiao.

. Melhorias no funcionamento do site oficial.
. Jornal do clube, com assinantes no
estrangeiro.

Figura 40 - Ac¢Oes do P. Ferreira

AMBITO

AcgoOes

Local/Regional

. Distribuicdo de bilhetes para jogos nas
escolas Secundarias vizinhas.

. (Para sdcios) Desconto na inscricdo dos filhos
na escola “Castorzinhos”.

. Presenca nas escolas da regiao.
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Nacional -

Figura 41 — Aces do Rio Ave

AMBITO Acdes

Nacional -

Figura 42 — Acbes do Sp. Braga

AMBITO Acdes

Nacional -
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Internacional

. Criacdo da versao inglesa do site oficial,
tendo em vista acompanhar o crescente
interesse internacional na marca SC Braga.

. Versdo inglesa do site é regularmente
atualizada e disponibiliza servigos como uma
loja online e uma bilheteira online.

Figura 43 — Acbes do Nacional

AmBITO

AcgoOes

Local/Regional

Nacional

Internacional

. AgOGes promocionais nos jogos e no site
oficial do clube.
. Presenca nas escolas da regiao.

Figura 44 — Acdes do V. Setubal

AmBITO

Acgdes

Local/Regional

Nacional

Internacional

. Visitas a escolas e jardins-de-infancia,
instituicoes de cariz social, hospitais e
estabelecimentos prisionais.

. Carro com instalagdo sonora que promove 0s
jogos do Vitoria FC.

. Jantar de aniversdrio do Vitéria FC.

. Muppis espalhados pela regidao com agoes
promocionais do Vitéria FC.

. Oferta de bilhetes para os jogos do VFC a
instituicdes de ensino.

. Protocolo com o Gabinete da Juventude da
Camara Municipal de Setubal.

. “Road Show” do Vitdéria FC com camido
personalizado por diversos pontos do Pais que
contemplava ponto de venda de artigos
oficiais e sessbes de autdgrafos com
jogadores.

. Deslocacdo da equipa de futebol profissional
a Angola para realizagao de jogo particular;

. DeslocacgGes de equipas da formacdo a
torneios internacionais;

. Utilizagdo das redes sociais como canal de
comunicagao.
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Figura 45 — Acdes da U. Leiria

AMBITO Acdes

Nacional -
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