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Resumo

No presente relatorio € estudada a tematica das redes sociais como instrumento de
divulgacdo de patrocinios/parcerias desportivas. Desse modo, o principal objetivo deste
relatorio ¢ analisar o impacto que as redes sociais t€ém na divulgacdo das parcerias e dos
patrocinios no Marketing Digital do Belenenses. Com o marketing digital desportivo cria-se
um vinculo duradouro e permanente com os adeptos através do mundo digital. Desse modo, as
redes sociais sdo o veiculo que os clubes desportivos utilizam para comunicar com 0s seus
adeptos. Concluiu-se que os patrocinios/parcerias desportivas sdo importantes tanto para os
clubes desportivos como para as empresas que os patrocinam, pois tém vindo a crescer de forma
exponencial. Uma marca patrocinadora, ao utilizar as redes sociais do clube, consegue usufruir
de diversas plataformas digitais, comunicar a sua mensagem a um grande grupo de
consumidores, construir relacionamentos dindmicos com os adeptos do clube e realizar
estratégias de marketing mais eficazes. No caso do CFB os patrocinadores/parcerias sao
cruciais para o sucesso da equipa. Para tal, ¢ essencial aumentar as taxas de engagement online
criando contetidos mais dindmicos e diversificados o que, por sua vez, ird aumentar o valor das

publicacgdes nas redes sociais que os patrocinadores terdo de pagar.

Palavras-chave: Belenenses, futebol, marketing desportivo, marketing digital, patrocinios.
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Abstract

In this report looks at social media as a tool for publicizing sports
sponsorships/partnerships. In this way, the main objective of his report is to analyze the impact
that social media has on the dissemination of partnerships and sponsorships in Belenenses’
Digital Marketing. Digital sports marketing creates a lasting and permanent bond with fans
through the digital world. As such, social media is the vehicle that sports clubs use to
communicate with their fans. It was concluded that sports sponsorships/partnerships are
important for both sports clubs and the companies that sponsor them, as they have been growing
exponentially. By using the club's social media, a sponsoring brand can take advantage of
various digital platforms, communicate its message to a large group of consumers, build
dynamic relationships with club fans, and implement more effective marketing strategies. In
the case of CFB, sponsors/partnerships are crucial to the team's success. To this end, it is
essential to increase online engagement rates by creating more dynamic and diverse content,

which in turn will increase the value of social media posts that sponsors will have to pay for.

Keywords: Belenenses, football, sports marketing, digital marketing, sponsorships.
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Introducao

Enquadramento Geral

Nesta era do digital e, com o surgimento de diversas inovagdes tecnologicas, tais como
o telemodvel, o computador, a internet e as redes sociais, a comunicagdo processa-se cada vez
mais a uma maior velocidade e com maior eficidcia. Desse modo, a mesma aproxima 0s
individuos, as culturas, as religides, os paises, funcionando como um elemento globalizante que
chega a todo o lado (Sahin er al., 2020).

Devido a internet, aos aparelhos eletronicos e as redes sociais, o desporto e a
informagdo digital estdo interligados. Assim sendo, surgiu uma nova industria, o Marketing
Desportivo. Atualmente, este segmento de mercado encontra-se em crescimento € ¢ uma
industria multimilionaria (Campos, 2019).

O desporto tem a capacidade de transformar, de inspirar e unir a populagdo. Por outro
lado, o desporto ¢ descrito como uma ferramenta de inclusao social. Ele ¢ muito importante na
vida quotidiana das pessoas, desde aqueles que o praticam regularmente até aos adeptos ou
espetadores. O desporto € visto como um negocio, uma ocupacdo, um estilo de vida, uma
profissdo, um entretenimento (Campos, 2019).

No mundo desportivo, os clubes possuem uma grande massa de seguidores fiéis em
comparagdo com outras empresas de outro segmento de mercado. Esta é uma vantagem
fundamental e competitiva para os clubes, porque t€m uma boa base de clientes leais que as
outras empresas tradicionais ndo dispdem e, esses mesmos clientes, promovem a marca
desportiva. Devido a estes motivos, muitas empresas tradicionais pretendem ligar-se a clubes
desportivos através de parcerias e patrocinios.

O futebol ¢ considerado como sendo o desporto mais popular. Desse modo, as
empresas verificaram que, através dos clubes de futebol, conseguem divulgar a sua marca e
melhorar o relacionamento com o seu publico-alvo (Gaspar et al., 2014).

Com os avangos tecnologicos, a forma de comunicar o contetido que chega ao publico
mudou radicalmente. Esta comunicagdo ¢ mais sofisticada, intuitiva e acessivel. As redes de
comunicagdo, mais precisamente as redes sociais, impactaram de forma significativa o mundo
desportivo. As marcas desportivas e os clubes de futebol investem tempo e recursos para
promover o envolvimento e fortalecer as relacdes no mundo online (Filo ef al., 2015; Sahin et

al., 2020).

10
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Os clubes desportivos devem promover a interagdo nas redes sociais com os seus fas,
permitindo que os mesmos possam expressar a sua opinido nos foruns de discussdo. Por outro
lado, os adeptos adquirem a sensacdo de poder e de lideranga quando os clubes lhes pedem para
que votem no homem da partida (Vale & Fernandes, 2018).

Através das redes sociais, um patrocinador desportivo consegue comunicar com mais
consumidores, desenvolver o reconhecimento e a imagem da marca em novos mercados e obter
novas plataformas para comunicar os seus conteudos (Santomier, 2008).

Para a conclusdo do mestrado, realizou-se um estagio curricular e, consequentemente,
um relatério de estdgio. O estdgio quando se encontra bem estruturado, fundamentado e
orientado, torna-se numa importante componente no caminho académico e profissional do
estudante, “no qual o aluno se prepara para a insercdo no mercado de trabalho mediante a
participag@o em situagdes reais de trabalho podendo o aluno pode exercer de forma inicial a sua
profissdo e as funcdes inerentes a mesma” (Bolhdo, 2013, p. 3). Desse modo, para sermos
bem-sucedidos e estarmos mais preparados para o mercado de trabalho, devemos optar pela
realizacdo de um estagio.

No presente relatorio analisam-se e investigam-se as redes sociais como instrumento de
divulgacdo das parcerias e dos patrocinios, nomeadamente, no que diz respeito ao Clube de

Futebol “Os Belenenses”.

Caraterizacio do estagio

Realizou-se um estagio curricular no Departamento de Marketing do Clube de Futebol
“Os Belenenses”. Este clube desportivo portugués foi fundado no ano de 1919 e conta uma
grande e rica histdria a nivel nacional. Situado em Belém, mais concretamente em Lisboa, este
clube dispde de diversas modalidades, desde o futebol ao andebol ou ao basquetebol (Clube de
Futebol “Os Belenenses”, s.d.). O estagio decorreu entre os meses de janeiro de 2024 e julho
de 2024, correspondendo a um total de 700 horas.

Esta instituicdo portuguesa foi escolhida devido a fatores pessoais e profissionais,
primeiramente devido a sua cultura, a sua tradi¢do, a sua histéria, as suas conquistas nas
diversas modalidades, ao simbolismo e ao patrimonio que representa a nivel nacional; em
segundo lugar foi devido a paixdo pelo desporto.

Durante o periodo de concretizagdo do estagio realizaram-se diversas tarefas, tais
como: trabalhar com os atuais e potenciais patrocinadores e parceiros do clube, proceder a
gestdo de eventos com esses patrocinadores e parceiros, melhorar a Fanzone e a comunicagao

do clube e criar e desenvolver a newsletter semanal do clube. Essas tarefas permitiram

11
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aprofundar conceitos ja lecionados ao longo do mestrado e adquirir novos conhecimentos

praticos nas areas de comunicagdo e marketing.

Objetivos e a sua releviancia

Optou-se por este tema, na medida em que o impacto das redes sociais como
instrumento de divulgacdo dos patrocinios e das parcerias no mundo desportivo € algo ainda
que se encontra em estudo. Almeida (2022) afirma que o Marketing desportivo tem como
objetivo satisfazer as expetativas e as preferéncias do seu alvo durante a realizacdo de eventos
ou atividades desportivas.

Acredita-se que esta tematica comece “a ser um dos principais conceitos de marketing
sendo utilizado por grandes organizagdes desportivas” (Almeida, 2022, p. 2), uma vez que
diversos individuos pensam que este conceito ¢ importante no mundo do desporto, como
também a nivel econdmico.

O objetivo geral deste relatorio ¢ analisar a relevancia das redes sociais como
instrumento de divulgagdo das parcerias e dos patrocinios no Marketing Digital Desportivo. Por
outro lado, o objetivo especifico ¢ a analise desse impacto no Clube de Futebol “Os
Belenenses”. Com esse objetivo identificou-se a seguinte pergunta de investigacdo: qual é o
impacto que as redes sociais t€ém na divulgacdo das parcerias e dos patrocinios no Marketing

Digital do Belenenses?

Estrutura do Relatorio

O presente relatorio divide-se em varios capitulos. Apos a introdugdo surge a revisdo
da literatura, onde se abordam os conceitos fundamentais sobre a tematica do trabalho, como
por exemplo: o que ¢ o marketing digital, as redes sociais, o marketing desportivo, entre outros.
O terceiro capitulo ¢ dedicado a andlise da empresa. Posteriormente a este capitulo, surge o
ponto quatro onde se encontram mencionadas as tarefas desempenhadas no estagio, a
participagdo em eventos e os pontos de melhoria. O quinto ponto refere-se a conclusdo do
relatorio de estagio. Para finalizar, o tltimo ponto diz respeito as referéncias bibliograficas, de

acordo com o estipulado nas Normas APA.
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1. Capitulo I — Revisao da Literatura

1.1.  Marketing Digital e as Redes Sociais

Nesta era do digital, as plataformas digitais t€ém um impacto significativo na sociedade
e nas empresas. Os profissionais de marketing necessitam dessas mesmas plataformas para
divulgar os seus produtos e servigos junto dos seus consumidores finais, tendo em conta as
necessidades de cada um (Bala & Verma, 2018). Segundo Lucios et al. (2016), as empresas
comunicam com os seus clientes através de websites, blogs, aplicagdes e redes sociais.

Hoje em dia, as novas tecnologias permitem que os profissionais de marketing
consigam criar novas oportunidades de negécios, aumentem o trafego online e que cumpram
os seus objetivos nos diferentes canais de comunicagdo online (Bala & Verma, 2018). Devido
ao rastreamento online que os consumidores deixaram numa pagina da infernet, a procura de
um determinado produto ou servico, as marcas conseguem realizar uma abordagem mais
eficiente e direcionada a esses consumidores (Silva, 2023).

O Marketing digital ¢ definido como o uso de tecnologias digitais que ajudam nas
estratégias de marketing, com o intuito de melhorar a experiéncia do consumidor e satisfazer
as suas necessidades (Bala & Verma, 2018).

Outros autores definem o conceito de marketing digital como a criagdo e distribui¢do
de conteudo, utilizando os diversos canais digitais com o intuito de atrair, reter € conectar com
clientes, uma vez que passam maior parte do seu tempo online (Carita, 2019; Desai &
Vidyapeeth, 2019).

Assim sendo, o Marketing digital também ¢ designado como uma relagdo continua
com os clientes, de modo a criar um vinculo duradouro e permanente através dos meios digitais
(Carita, 2019). As marcas conseguem ter uma conexao mais direta com o seu publico-alvo, uma
relagdo mais sélida e duradoura com o consumidor e conseguem realizar estratégias mais
personalizadas, tendo em conta os gostos e as necessidades dos seus consumidores (Paredes,
2019).

As redes sociais sdo um meio de comunicacdo constituido por varias aplicagdes na
internet que se encontram inseridas nas tecnologias da Web 2.0. A midia social ¢ descrita como
a criacdo e troca de contetido, compartilhamento de ideias e pensamentos, troca de informagdes
entre os usuarios, desenvolvimento e socializacdo dos relacionamentos com os outros
individuos (Sahin et al., 2020). Deste modo, as redes sociais sdo definidas como as plataformas

que possibilitam aos utilizadores conectarem-se € comunicarem entre si € servem para satisfazer

13
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as necessidades basicas de socializag@o e interagdo com outros individuos, marcas, empresas e
organizagdes (Anagnostopoulos ef al., 2018; Campos, 2019; Sahin et al., 2020).

As redes socais ajudam as empresas a interagir com o seu publico-alvo de forma
pessoal e sistematica, o que permite as marcas comunicarem a sua mensagem e conectarem
com os seus utilizadores num nivel mais personalizado (Filo et al., 2015; Gadiraju, 2016).

Filo et al. (2015) verificaram quatro oportunidades que as empresas aproveitam
através das redes sociais: conhecimento mais aprofundado dos seus consumidores, interagao
mais personalizada de cada utilizador, fidelizacdo e eficiéncia nos recursos. Por outro lado, os
autores identificaram quatro desafios que as empresas t€ém ao usarem as redes sociais: auséncia
de controlo, inseguranga em relagdo a credibilidade, duvidas sobre a eficicia e desafios em
identificar verdadeiros clientes.

De acordo com Muntinga et al. (2011), os autores identificaram trés dimensdes de
comportamentos em social media, no que diz respeito aos tipos de uso relativamente ao
COBRA: consumo, contribui¢do e criagdo. Cada dimensdo ¢ classificada segundo o
engagement como baixa ou passiva, alta ou ativa. A primeira dimensao, o consumo, ¢ designada
como sendo o nivel minimo de engagement, por exemplo: visualizar publicagdes, clicar ou ler
o conteudo de avaliacdes que as outras pessoas publicam. A segunda dimensdo, a contribui¢ao,
¢ descrita como sendo o nivel médio de engagement, por exemplo: ha interagdo com a marca
através de gostos, compartilhar ou comentar as publicacdes. A terceira dimensao, a criagao, ¢ o
nivel mais alto de engagement, por exemplo: upload de fotos, uso de hashtags e publicagdes de
avaliagdes.

No contexto de social media, as hashtags sdo escritas nas legendas das publicacdes
com o intuito de reunir as informagdes mais precisas que os utilizadores podem andar a procura
(Doyle et al., 2022).

O Marketing na internet ¢ designado por ser um método que usa canais digitas, tais
como websites e canais de comunicagao, como por exemplo Instagram, Facebook, entre outros
(Maia, 2022).

No Marketing digital, para uma empresa verificar se a sua estratégia foi bem-sucedida,
¢ importante que a empresa conheca a plataforma em que esta a comunicar; verificar toda a
informacgao obtida através de dados analiticos e estaticos registados; e podera realizar testes de
controlo A/B, com o intuito de analisar qual ¢ o caminho mais indicado e apelativo para chegar

ao consumidor (Silva, 2023).

14
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A rede social Instagram ¢ uma plataforma popular de branding assente em imagens
(Doyle et al., 2022), pois permite aos utilizadores compartilharem fotos e videos, por meio de
mensagens, com familiares, amigos e fas e adicionarem filtros as imagens (Anagnostopoulos e?
al., 2018; Gadiraju, 2016; Thorpe, 2017). E a rede social que obtém a maior taxa de engagement
de todas as plataformas de social media (Doyle et al., 2022).

O Facebook ¢ uma rede social usada para aprofundar e melhorar as experiéncias do
consumidor (Filo et al., 2015) e serve para compartilhar fotos, videos, /inks, atualizar o status
e interagir e seguir clubes desportivos ou celebridades (Gadiraju, 2016). Segundo Annamalai
et al. (2021), o Facebook ¢ uma plataforma social que permite aos seus utilizadores interagirem
com o clube ou compartilharem sentimentos através de gostos, comentarios e
compartilhamentos. Nesta rede social, os videos tém menos gostos e comentdrios em
comparagdo com as fotos, porque demoram mais tempo a serem visualizados e os consumidores
desportivos, muitas vezes, ndo assistem até ao fim (Annamalai et al., 2021; De Vries et al.,
2012; Luarn et al., 2015).

O Twitter, atualmente designado por X, ¢ uma ferramenta utilizada pelas empresas em
tempo real para divulgar informacdes interativas e destacar os individuos ou marcas mais
influentes que divulgam a mensagem (Filo et. al., 2015). O X tem um limite maximo de
carateres por publicacdo e os usuarios podem compartilhar fotos, videos, /inks e escrever tweets
(Gadiraju, 2016).

O e-mail marketing ¢ definido como sendo uma das estratégias de marketing digital
(Sousa, 2023). A newsletter, estratégia de e-mail marketing, ¢ designada como sendo uma
“comunicagdo regular e periddica enviada para os clientes potenciais da empresa, oferecendo
contetido sobre assunto especifico e também ofertas de produtos e servigos” (Felipini, 2014).
Este veiculo de comunicagdo, enviada principalmente via e-mail, ¢ usada para promover
contetidos sobre determinados assuntos, promover relacionamentos de longo prazo com os seus
consumidores, mostrar oportunidades de negdcio de forma indireta e criar vinculos com o leitor.
A newsletter deve fornecer conteudos relevantes e pertinentes, uma vez que a mesma se nao
dispor de contetidos que se enquadrem com o publico-alvo da empresa, o resultado serd nulo
(Felipini, 2014).

As métricas sdo um sistema de medigdo que quantifica carateristicas estaticas e
dindmicas (Farris et al., 2006). Nas redes sociais, as métricas sdo fundamentais, uma vez que
tém em conta aspetos qualitativos e quantitativos (Duque, 2015). Elas analisam a performance,

os objetivos e o desempenho da pagina de uma marca nas redes sociais (Drula, 2012). Segundo
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Duque (2015), existem cinco métricas que uma empresa deve ter em consideracdo em cada
plataforma social: alcance ou exposicao, engagement ou interagao, amplificagdo, conversao e
retorno sobre investimento. Nos indicadores de alcance e exposi¢do, uma marca deve analisar
todas as impressoes e audiéncias que a sua publicacdo ou pagina obteve. Para analisar e medir
o envolvimento com os utilizadores numa rede social utiliza-se a métrica engagemnet. Esta
medi¢do ¢ realizada através do nimero das taxas de resposta, do tempo de resposta, dos
utilizadores ativos, do total de consumo, dos seguidores atuais, dos gostos e dos comentarios.
A métrica amplificagdo utiliza-se para medir o buzz social que uma publicagdo possuiu atraveés
do numero de mengdes e de partilhas num determinado periodo. Outro indicador ¢ a
conversagdo, ou seja, ¢ a capacidade de uma marca conseguir encaminhar um individuo para
outra plataforma digital. Este indicador ¢ medido através do numero de cliques nos links
disponiveis nas publicagdes. A ultima métrica € o retorno sobre investimento e esta consiste na
medi¢do do retorno de algo, como por exemplo: a subscri¢gdo de um individuo na newsletter, a
compra de um produto ou o download de um determinado documento. Em cada rede social ¢
fundamental ter em conta quais as métricas que devem serem utilizadas (Peters et al., 2013).

No contexto desportivo, as redes sociais tém “uma grande influéncia sobre os adeptos
desportivos, caso os seus clubes apostem nas redes sociais e se promovam através delas” (Silva,
2023, p. 20). Os consumidores desportivos procuram cada vez mais conteiidos relevantes e
alinhados com os seus gostos e, consequentemente, pretendem que o seu clube de futebol
comunique e interaja com eles através das redes sociais (Anagnostopoulos et al., 2018).

Os clubes desportivos partilham o seguinte tipo de conteudo nas suas redes sociais:
videos, podcasts, fotos, artigos, blogs, materiais informativos, etc. Através desses conteudos,
os clubes tém como principal objetivo aumentar as suas vendas e obter mais receita, através da
venda de bilhetes para o dia de jogo, venda de mercadorias ou de pegas de vestuario (Gadiraju,
2016).

As fotos publicadas nas redes sociais, designadas como contetidos de alta vivacidade,
tém um alto numero de /ikes e comentarios, em contrapartida os videos, conteudos de baixa
vivacidade, sdo divulgados com maior frequéncia. De acordo com o nivel de engagement nas
redes sociais, os videos sdo mais propicios a atrair os consumidores em comparacao com fotos
e textos (Annamalai et al., 2021).

As publicacdes que tém fotos com uma boa qualidade ou que mostram atletas da
equipa vao influenciar de maneira positiva os adeptos e aumentar as taxas de engagement. Nas

redes sociais, € necessario avaliar as taxas de engagement, pois fornecem feedback sobre o
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desempenho da empresa nas redes sociais € como devem melhorar o seu alcance (Doyle et al.,

2022).

1.2.  Marketing Desportivo nas redes sociais

O conceito Marketing Desportivo ou Marketing do Desporto surgiu em 1970 nos
Estados Unidos da América. Foi designado como sendo um modelo de gestdo com
caracteristicas inovadoras o que, consequentemente, iria implicar um crescimento financeiro no
desporto. Este termo promove o desporto como também os eventos, produtos e servigos que se
encontram associados ao mesmo (Silva & Las Casas, 2017).

O Marketing Desportivo ¢ um tema que cria inimeras oportunidades de negdcio no
mundo do desporto, utilizando estratégias de marketing para vender os seus produtos e servigos
(Gadiraju, 2016). Essas mesmas estratégias t€m como principal objetivo a promo¢ao de uma
marca e dos stakeholders envolvidos (Almeida, 2022). Contam com a presenc¢a de campanhas,
de patrocinios, de parcerias, de divulga¢des no mundo digital, como também com a colaboragao
dos atletas. As equipas de marketing vendem espaco publicitirio dentro dos estadios para
comerciantes (Gadiraju, 2016; Sbabo, 2021).

De acordo com Sousa (2020), o Marketing Desportivo ¢ dividido em trés setores. No
primeiro setor, o foco esta centralizado no desporto e nas associagdes desportivas, onde o
contetido produzido e promovido se encontra relacionado com o desporto mencionado, como
por exemplo os Jogos Olimpicos. No segundo setor, os eventos desportivos, os clubes e os
atletas sdo usados para promover os produtos e servicos que patrocinam. No terceiro setor, o
foco ¢ direcionado ao publico com o intuito de ganharem novos seguidores.

Quando o objetivo da estratégia se encontra relacionado com o desporto, designa-se
por Marketing do desporto, mas quando o objetivo da estratégia ndo se encontra relacionado
com o desporto em si, mas sim com os eventos, clubes ou atletas, designa-se de Marketing
através do Desporto, uma vez que promove os produtos e servigos (Sousa, 2020).

Desse modo, no Marketing do desporto temos como exemplo equipamentos
desportivos, eventos desportivos, competi¢cdes profissionais, entre outros (Silva, 2023). Por
outro lado, no Marketing através do desporto temos o exemplo da utilizacdo de um jogador de
futebol que induz ao consumo de um champo, de uma associacao ou organizagao patrocinar um
evento desportivo, etc. A estratégia de Marketing através do desporto € onde os patrocinadores
e as parcerias atuam (Silva, 2023).

E importante que os clubes, associagdes e organizacdes consigam encontrar um

mercado onde possam atuar, de modo a conseguirem terem rentabilidade das receitas (Silva,
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2023). Assim sendo, durante um evento desportivo, devem ter as seguintes agdes em
consideragdo: “animagdes durante o evento desportivo, transmissdes dos eventos,
comercializa¢do das marcas, gestao dos espagos desportivos, venda de servicos de comunicagao
e publicidade, patrocinios, venda de bilhetes, venda de jogadores, criacdo de lojas do clube,
entre outros” (Silva, 2023, p. 22).

Muitos clubes de futebol usam as redes sociais para se conectarem com O seu
publico-alvo (Thorpe, 2017). Os clubes desportivos estdo a apostar € a usar cada vez mais as
redes sociais como um canal de comunicagao eficaz, com o objetivo de comunicar com as partes
interessadas e com os seus adeptos (Sahin et al., 2020).

As organizagdes usam diariamente e de forma ativa as redes sociais, como por
exemplo, o Instagram, o Facebook, o Twitter e o Youtube, com o intuito de partilhar imagens
e videos, comentar e colocar likes nas publicagdes, organizar e divulgar informagdes sobre
eventos a realizar, etc (Thorpe, 2017). Assim sendo, através das redes sociais conseguem
comunicar os seus produtos e servicos atingindo um grande nimero de utilizadores e aumentar
o engagement online (Gadiraju, 2016; Vale & Fernandes, 2018).

As equipas desportivas devem utilizar técnicas de branding, com o objetivo de
distinguir e diferenciar a sua marca face a concorréncia e manté-la na mente do consumidor
(Kaynak et al., 2008). Os clubes desportivos foram os primeiros na adogdo das redes sociais
com o intuito de haver uma comunicacao interativa e bidirecional com os seus adeptos, como
também recolher informagdes relacionadas as preferéncias e hdbitos dos seus consumidores,
aumentar a percecao e o reconhecimento da marca e promover e adquirir novos patrocinadores
(Anagnostopoulos et al., 2018).

De acordo com Filo et al. (2015), as empresas desportivas usam as redes sociais com
o intuito de interagir com os seus adeptos de uma forma mais pessoal, envolvente e divertida.
Segundo Vale e Fernandes (2018), os clubes desportivos precisam de analisar os insights, as
motivacgdes e os comportamentos dos seus adeptos, com o objetivo de realizarem estratégias de
social media eficazes.

Os adeptos desportivos criam e desenvolvem relacionamentos Unicos com as suas
equipas desportivas preferidas, tanto online como offline. Esses adeptos sdo a demonstragao de
adeptos leais aos seus clubes, mantendo uma relagdo duradoura nos bons ou maus momentos
que a equipa enfrenta (Vale & Fernandes, 2018).

A natureza e o tipo de conteudo publicado nas redes sociais dos clubes de futebol

impactam o envolvimento continuo com os seus consumidores (Voorveld, 2019). O conceito

18



UNIVERSIDADE [Pl LUSOFONA

de nostalgia, designado como a capacidade do clube evocar sentimentos e lembrangas boas do
passado, ¢ usado como estratégia de marketing por parte dos clubes de futebol para criar maior
engagemnet online com os seus adeptos (Annamalai et al., 2021; Gladden & Funk, 2001;
Smock et al., 2011). O conteudo social ¢ designado como aquele conteudo que desencadeia
boas memorias, 0 que por sua vez ird criar interagdes positivas entre os adeptos do clube. Assim,
os clubes desportivos ao publicarem contetido social, principalmente no Facebook, irdo mostrar
altos niveis de engagement (Annamalai et al., 2021).

Os clubes desportivos promovem a sua marca através de publicacdes que realizam com
os seus seguidores, através das quais surge um processo didatico e interativo (Brodie et al.,
2013; Filo et al., 2015; Hambrick, 2012). Esse conteudo, compartilhado pelos clubes
desportivos, pode ser interacdo com os seus consumidores, acesso aos bastidores, acesso a
noticias e informagdes desportivas, etc (Filo et al., 2015).

De acordo com Anagnostopoulos et al. (2018), o Instagram ¢ considerado como uma
rede social popular e poderosa, pois um clube de futebol pode construir ou acentuar a sua marca.
Segundo esses autores, os clubes de futebol usam o Instagram para compartilhar contetido
visual, através de fotos e videos, aumentar o envolvimento com os fas, aumentar as receitas do
clube, fidelizar atuais consumidores, atingir novos consumidores e criar relagcdes positivas entre
clube e adeptos. A interacdo com os seus seguidores ¢ fundamental e pode ser realizada de
diferentes formas nas redes sociais: promover os jogos, realcar carateristicas estéticas dos
estadios, publicar eventos, publicar fotos e videos do jogador quando marca um golo, mostrar
os jogadores com as camisolas do clube, entre outras. No entanto, ¢ importante salientar que
cada imagem do Instagram deve conter uma pequena descri¢do para refor¢o da mesma
(Anagnostopoulos et al., 2018).

O Facebook ¢ uma rede social utilizada pelos consumidores desportivos com o
objetivo de interatividade e de recolha de informagdes, como por exemplo: noticias desportivas,
atualizagdes sobre os jogos ao vivo e expressdo de opinides (Filo ef al., 2015; Gibbs et al.,
2014). Pronschinske et al. (2012), analisaram que a autenticidade de um clube desportivo
influencia, de forma positiva, o numero de adeptos desse mesmo clube, como também a
confianga e a credibilidade do clube nas redes sociais. As estratégias de conteido no Facebook
devem ajustar-se com base no desempenho do clube, seja ele positivo ou negativo (Annamalai
et al., 2021).

De acordo com Alcakovi¢ et al. (2019), foram analisadas as redes sociais de alguns

clubes da Premier League e verificou-se que a rede social mais seguida ¢ a pagina de Facebook
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do Manchester United. Os autores verificaram que isto sucede através do nlimero de fas que a
marca possui ¢ o alcance da mesma nesta rede social, uma vez que estes sdo os indicadores
mais importantes numa rede social. Desse modo, analisaram que um sucesso de um clube online
depende do “maior niimero de publicacdes criadas e publicadas todos os dias, do tipo e
variedade de conteudo, principalmente dedicado ao clube, aos seus jogos, jogadores e
treinadores” (Alcakovi¢ et al., 2019).

Os clubes desportivos usam as redes sociais com o objetivo de construir
relacionamentos estratégicos, desenvolver a sua marca e fidelizar e comunicar com os seus
consumidores. Os clubes, ao cultivar esse relacionamento com os seus adeptos, conseguem

adquirir novos patrocinadores (Filo et al., 2015).

1.3. Patrocinio e Parcerias

Nos ultimos anos, as empresas estdo a incluir o patrocinio nas suas estratégias de
marketing digital (Gillooly et al., 2017). O patrocinio ¢ considerado como um elemento
complementar do marketing mix de comunicag¢do (Walraven et al., 2012).

Cornwell & Kwon (2020) definem patrocinio como sendo “uma plataforma
estabelecida em comunicagdes de marketing que assume diversas formas” (p. 11). Salientam
ainda que o patrocinio ¢ uma estratégia que as empresas dispdem para chegar ao seu
publico-alvo, visto que a empresa estd sempre em constante exposi¢do, direcionando os
consumidores a terem excelentes intengdes e percegoes, levando-os a comprarem os produtos
das marcas patrocinadoras.

Lagae (2005) refere o conceito de patrocinio como “um acordo comercial entre duas
partes” (p.35), uma vez que o patrocinador contribui com uma verba, bens ou servigos. Por
outro lado, o individuo ou a empresa que esté a ser patrocinada fornece direitos comerciais ao
patrocinador.

As marcas utilizam o patrocinio com o objetivo de se interligar a um clube desportivo,
através de um apoio financeiro ou material, possibilitando a marca um beneficio que pretende
obter. Deste modo, quando uma empresa patrocina outra empresa com uma ag¢do de apoio
financeiro, como um clube ou evento desportivo, essa marca tem como intuito promover a sua
marca, os seus valores e os seus objetivos comunicacionais (Silva, 2023).

A parceria ¢ designada como um conjunto de processos e praticas, com a finalidade de
promover a cooperagdo entre as duas partes (Barlow et al, 1997). Além disso, a parceria

promove o relacionamento entre os clientes e os parceiros (Nystrom, 2005).
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Segundo os dados da The Nielsen Company (2021), 15% do orgamento do
departamento de Marketing vai para os patrocinios e, por sua vez, as empresas podem obter um
aumento de 20% no ROI tendo em consideracdo diversas métricas. Verifica-se que o
investimento em patrocinios é muito vantajoso para as vendas.

Os patrocinadores tém vindo a beneficiar com o futebol devido a alta coberta
internacional que tém pela midia (Vale et al., 2009). Oliveira & Cunha (2019) afirmam que
uma marca ao estar representada numa camisola de uma “equipa implica uma ligacdo de
cumplicidade da empresa com a performance desportiva. Com os bons resultados da equipa, a
populacdo que interage diretamente com o desporto ou com a equipa, comeca a construir uma

ligagdo positiva com essa marca” (p. 9).

1.4. Patrocinio e Parcerias Desportivas

O futebol ¢ um dos desportos mais populares do mundo contando com milhdes de
adeptos. Os principais clubes desportivos atraem milhdes de adeptos aos estadios como também
milhares de pessoas assistem as transmissdes. O futebol ¢ um negdcio em constante
desenvolvimento e envolve grandes quantias de dinheiro (Naidenova et al., 2016). As marcas
que investem no mundo desportivo procuram ganhar notoriedade e criar brand awareness
(Coutinho, 2022).

Segundo os autores Naidenova et al. (2016), os clubes ganham receitas através de
acordos de transmissdo, vendas de bilhetes e patrocinios. Desse modo, salientam ainda que os
clubes pretendem fazer contratos com empresas locais ou internacionais para obter receitas
adicionais. Esses acordos sdo assentes numa parceira benéfica entre ambas as partes, empresa
e clube. Os acordos de patrocinios estdo assentes na compra de um espaco para exibir a sua
marca para milhdes de adeptos, como por exemplo: colocar o nome ou logdtipo nas camisolas
oficias do clube ou dos jogadores durante o jogo; publicitar a sua marca em banners ou noutras
instalagdes do estadio; publicitar a sua marca em eventos ou no site e nas redes sociais do clube
(Biscaia et al., 2014; Chadwick & Thwaites, 2004; Naidenova et al., 2016).

De acordo com Farrelly e Quester (2005), o patrocinio desportivo € a troca mitua e
benéfica entre o patrocinador e o clube desportivo, no qual ambas as partes pretendem atingir
0s seus objetivos estratégicos. Assim sendo, segundo Sbabo (2021), o patrocinio desportivo €
designado como um recurso utilizado pelos clubes desportivos para criarem lucro.

O patrocinio desportivo ¢ descrito como tendo a habilidade de atingir diversos
objetivos, tais como: imagem cooperativa, exposicdo a marca, responsabilidade social

corporativa, constru¢ao da imagem, entre outros (Coutinho, 2022). O foco do patrocinio reside
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em aumentar a conscientizacdo da marca, fortalecer a fidelidade dos consumidores, aprimorar
o desempenho da empresa e atrair potenciais investidores (Naidenova et al., 2016). Assim
sendo, os principais objetivos de uma empresa ao patrocinar um clube sdo: aumentar o
reconhecimento da marca, envolver a empresa com a comunidade, quebrar barreiras culturais,
ultrapassar fronteiras, divulgar a sua marca nas redes sociais do clube, atuar em novos
mercados, atingir novos publicos e um grande grupo de pessoas, aumentar a quota de vendas e
de mercado, aderir a oportunidades de hospitalidade e atingir diversos objetivos a0 mesmo
tempo (Biscaia et al., 2013; Cornwell et al., 2005; Meenaghan, 1983; Parker, 1991).

Jensen e Cobbs (2014) afirmam que a presenca do patrocinio em eventos desportivos
aumenta o reconhecimento da marca entre o publico, criando valor da marca. Patrocinar um
clube desportivo ¢ uma decisdo de investimento caracterizada por uma relagdo bidirecional
entre o desempenho da empresa e a sua decisdo de patrocinar o clube (Naidenova et al., 2016).

Alguns estudos descobriram que o desempenho de uma equipa de futebol influencia
positivamente ou negativamente a percecdo dos adeptos sobre a qualidade da empresa
patrocinadora (Pope et al., 2009). Depois do contrato de patrocinio assinado, as marcas
patrocinadoras devem explorar a ligacdo criada através de quatro determinantes que
influenciam os resultados do patrocinio: nivel de exposic¢ao do patrocinio, grau de alavancagem,
duragdo do patrocinio e nivel de integracdo do patrocinio com a politica de marketing
(Walraven et al., 2012).

O nivel de exposi¢do entre patrocinio e patrocinador influéncia a conscientizagdo do
individuo sobre o patrocinio, ou seja, quanto maior for a exposi¢ao do individuo a mensagem,
maior serd a probabilidade dessa mensagem ficar na memoria desse individuo (Johar et al.,
2006; Vale et al., 2009; Wakefield et al., 2007). Por outro lado, quando o individuo é,
repetidamente, exposto & mensagem do patrocinio, evocam-se respostas efetivas e favoraveis
(Herrmann et al., 2011).

A alavancagem ¢ utilizada para comunicar o patrocinio e criar atividades para obter
ganhos financeiros (Walraven et al., 2012). Os patrocinadores que realizam investimentos em
alavancagem apropriada, alcangam altos niveis de conscientizagdo e exposicdo sobre o
patrocinio (Quester & Thompson, 2001; Wakefield et al., 2007). De acordo com os autores
Weeks et al. (2008), os patrocinios com alavancagem online despertam respostas positivas em
relag@o aos patrocinios que sdo inativos.

Relativamente a durag¢ao do patrocinio, os patrocinios de longo prazo sdo aqueles que

criam respostas favoraveis na mente dos consumidores, visto que sao os mais provaveis de
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serem lembrados do que os patrocinios de curto prazo. Os patrocinios de longo prazo
influenciam, positivamente, as perce¢cdes da qualidade e os niveis de conscientizagdo do
patrocinio (Walraven et al., 2012).

No que diz respeito a integracao do patrocinio com a politica de marketing, 0 mesmo
¢ mais eficaz quando esta interligado com as outras atividades de marketing. A mensagem do
patrocinador, quando ¢ publicitada em varios meios de comunica¢do, tem uma maior
probabilidade de ser lembrada (Stammerjohan et al., 2005).

Os patrocinadores devem ligar-se aos individuos através de ligacdes emocionais, visto
que o comprometimento de um adepto com um evento do patrocinador esta conectado com o
seu grau de lealdade. Num jogo de futebol, os adeptos ao ficarem expostos ao patrocinio, ¢
suficiente para que os mesmos aumentem a sua fidelidade com a empresa patrocinadora (Vale
et al., 2009).

Segundo Coutinho (2022), existem seis tipos de consumidores em ambientes
desportivos: os jogadores sdo individuos que praticam uma atividade desportiva, sendo
considerados como os que gostam mais de ver jogos; os patriotas sdo designados como
individuos assiduos do desporto, veem o desporto como um orgulho nacional, apoiam equipas
ou modalidades especificas, leem e estdo atentos as noticias que saem nos O6rgaos sociais; 0s
apreciadores sdo consumidores que visualizam o desporto para admirarem as capacidades e as
conquistas dos jogadores, visto que veem 0s jogos para observarem o que os atletas t€ém para
oferecer; os socialites sdo consumidores que veem o desporto como meio para conviver e
interagir com individuos do seu grupo; os amigos s3o as pessoas que assistem aos jogos para
apoiarem os seus familiares ou amigos que estdo a participar nas modalidades desportivas; os
voyeurs sdo individuos que assistem aos jogos pelo prazer e pela vivéncia do ambiente do jogo.

Os patrocinadores, ao associarem-se a clubes desportivos, conseguem comunicar e
interligar-se com um determinado publico-alvo do patrocinado. Existem intimeras formas de
patrocinios, contudo o gestor de cada empresa precisa de analisar e verificar qual sera a mais
adequada para atingir os seus objetivos e avaliar se o investimento ¢ ou ndo rentavel e lucrativo

(Sbabo, 2021).

1.5. O Impacto das parcerias/patrocinios no Marketing Digital Desportivo

A conexd@o entre as marcas e os consumidores evoluiu para uma interagdo mais
dindmica, sendo essa interagdo nos meios digitais, nomeadamente, através das redes sociais.

Através delas, os consumidores sentem mais afinidade com as marcas e, consequentemente,
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torna-se num meio de fidelizacdo. O mundo desportivo ndo foge a regra, uma vez que ¢ através
das redes sociais que as marcas e os jogadores comunicam com os seus fas. (Sousa, 2020).

As marcas desportivas patrocinam clubes desportivos com o intuito de associar o seu
produto desportivo a um clube, criando oportunidades vantajosas e reconhecimento da sua
marca, por exemplo: héd alguns anos, a Reebok, marca desportiva, patrocinou um estadio de
futebol na Inglaterra tendo o mesmo sido designado por Reebok. Os adeptos, ao assistir a um
jogo de futebol, tinham sempre em mente o nome dessa marca. Outro exemplo ¢ o caso da Nike
que patrocinou muitos atletas desportivos com grande notoriedade, tais como o Michel B.
Jordan ou o Cristiano Ronaldo (Gadiraju, 2016).

Segundo Sousa (2020), existe uma certa tendéncia para abandonar os meios de
comunicagdo, tais como a radio, o jornal ou a televisdo, e recorrer ao mundo digital (redes
sociais) para visualizar jogos de futebol ou outras modalidades. Desse modo, existem jogos de
futebol a serem transmitidos, diretamente, no Facebook ou jogos da NBA e Champions League
a serem transmitidos no Twitter ou no Youtube. Contudo, com o crescimento e a melhoria das
redes sociais e da transmissdo televisiva, rejuvenesceu o mercado da transmissdo televisiva
(Boehmer, 2016).

Através das plataformas digitais, os patrocinadores desportivos conseguem comunicar
com os consumidores em todo o mundo, aumentando assim o paradigma e o valor do patrocinio
desportivo. Devido a estas novas tecnologias, os clubes e as marcas patrocinadoras mudaram a
forma de como o desportivo ¢ comunicado, produzido, comercializado, entregue e consumido
nos diferentes canais digitais (Santomier, 2008).

O Marketing desportivo direcionou-se para as redes sociais, as quais se tém vindo a
converter no principal meio de comunicagcdo onde os atletas e os clubes, através das suas
paginas oficiais, focam as suas estratégias de comunicacdo com os adeptos. Desse modo, os
clubes desportivos conseguem obter mais capital dos patrocinadores, uma vez que o alcance ¢
muito maior (Sousa, 2020).

O Marketing desportivo, através das redes sociais, apresenta beneficios, pois tem como
objetivo angariar patrocinadores e parcerias. Um clube de futebol, que apresente atencao
mediatica na perspetiva do patrocinador ou parceiro, tem mais facilidade em obter brand
awareness (Sousa, 2020). Se um clube, mesmo que ndo seja a equipa vencedora, conseguir
obter uma grande atencdo por parte dos midia € a0 mesmo tempo ter bastantes seguidores nas
redes sociais, pode ser bastante interessante para um patrocinador ou para um parceiro, visto

que o objetivo principal € criar awareness (Anagnostopoulos et al., 2018).
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Os patrocinadores desportivos usam os diversos canais digitais para alcangar o
potencial maximo da campanha de maneira mais economica. O conteudo das campanhas
promocionais deve ser interativo e viral (Santomier, 2008). Assim sendo, o mundo desportivo
¢ considerado como o exemplo onde as redes sociais sdo utilizadas para criar relagdes de médio
ou longo prazo com os adeptos, uma vez que existe uma facil comunicagdo entre as empresas
e os fas (Anagnostopoulos et al., 2015).

As estratégias entre patrocinios e os clubes desportivos no mundo digital ¢ um tema
que ainda se encontra em estudo. O desporto no mundo digital ¢ visto e seguido por milhares
de usuarios. Desse modo, uma marca ao patrocinar ou ao ser parceira e associar-se a um clube
desportivo, ira fazer com que essa mesma marca adquira prestigio, visibilidade e brand
awareness, apresente maior envolvimento com o publico desportivo e crie conteudo tnico e
conexdes duradouras. Estas estratégias realizadas no mundo online, entre os
patrocinadores/parceiros € os clubes desportivos, sdo benéficas para ambas as partes, criando
exposicdes e imagens positivas junto do publico (Anagnostopoulos et al., 2015; Gadiraju, 2016;

Sousa, 2020).

1.6. Como ¢ que as redes sociais ajudam o patrocinio no Marketing Desportivo

Atualmente, as empresas utilizam nas suas estratégias de marketing o uso das redes
sociais com o intuito de melhorar o envolvimento e o relacionamento com os consumidores e
obter insights tinicos dos seus clientes (Alalwan et al., 2017).

Segundo Dwivedi et al. (2023), 50% das empresas que usam as redes sociais no seu
dia a dia, aumentaram a sua otimizacdo de marketing e a sua experiéncia com o cliente. Além
disso, 25% das empresas informam que as suas receitas aumentaram.

A industria desportiva ¢ um exemplo de marketing de social media de sucesso, uma
vez que os clubes de futebol se adaptaram bem as redes sociais, conseguindo aproveitar as
ferramentas das redes sociais a0 maximo. Os patrocinios sdo considerados como um dos fatores
que mais contribuiu para o crescimento de um desporto (Gadiraju, 2016).

Segundo o autor Koronios et al.(2020), o patrocinio desportivo para muitas empresas
¢ a peca crucial nas suas campanhas de marketing, tanto a nivel nacional como internacional.
O crescimento acelerado do patrocinio desportivo ¢ motivado ndo s6 pela complexidade dos
mercados internacionais e diversificacdo dos canais de comunica¢do, mas também pela forma
estratégica e avancada como as empresas desportivas abordam o patrocinio.

Os clubes de futebol pretendem cada vez mais melhorar as suas estratégias lucrativas

de patrocinio nas redes sociais, pois ¢ um investimento vantajoso para ambas as partes. Um
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patrocinio, ao publicitar um clube de futebol, aumenta a conscientizacdo dos adeptos desse
clube pela marca patrocinadora e esses adeptos ficam dispostos a comprar os produtos e a apoiar
essas marcas (Kaynak et al., 2008).

Koronios et al. (2020) afirmam que os profissionais de marketing devem ativar o
patrocinio desportivo nos diferentes canais de comunicagdo online. Os profissionais de
marketing, ao utilizarem contetido interessante e viral nas suas campanhas de marketing, ¢ uma
forma mais econémica de aumentar o impacto do contetido patrocinado, existindo um apelo
maior para aqueles que visualizam o conteudo.

Os clubes desportivos podem captar novos patrocinadores e aumentar as suas receitas
através das redes sociais devido as publicacdes comerciais, ou seja, através das publicagdes dos
seus patrocinadores. Os principais patrocinadores de um clube sdo vistos nas camisolas dos
jogadores quando estes as usam em dias de jogo, por exemplo: através da comemoracdo de um
golo marcado pelo jogador, a marca serd vista pelos seguidores do clube, presencialmente e
online. Esta oportunidade disfarcada de promover o patrocinador proporciona ao clube e aos
patrocinadores realizarem transagdes comerciais e acordos contratuais benéficos para ambas as
partes (Anagnostopoulos et al., 2018).

O patrocinio desportivo € visto como um investimento a longo prazo, fortalecendo as
relacdes poderosas entre o clube e o patrocinador. Através das redes sociais, surgiu um aumento
no valor do patrocinio desportivo, existindo um aumento na distribuicdo de contetdo e das suas
mensagens (Koronios et al., 2020).

Assim, um patrocinador, ao patrocinar um clube desportivo, utilizando as suas redes
sociais, torna a sua marca mais atrativa, porque promove a sua marca patrocinadora, os seus
valores, 0os seus objetivos comunicacionais € atinge novos publicos (Biscaia et al., 2013;
Cornwell et al., 2005; Meenaghan, 1983; Parker, 1991; Silva, 2023). Desse modo, um
patrocinador ao investir uma parte dos seus recursos nos clubes desportivos e usar as redes
sociais de um clube, aumenta a longevidade da campanha do patrocinador, cria relagdes de
médio ou longo prazo com os adeptos e transfere a lealdade dos adeptos do clube para a sua
marca através da correlagdo patrocinadora e patrocinado (Anagnostopoulos et al., 2015;

Madrigal, 2001; Santomier, 2008).
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2. Capitulo II — Apresentacio da Empresa

2.1. Clube de Futebol “Os Belenenses”

O Clube de Futebol “Os Belenenses” conta com uma longa e rica historia e com um
percurso cheio de conquistas, de tormentas, de glorias como também de angustias.
“Aprendemos a ser tdo grandes como os maiores, mas, também, a sofrer como os humildes,
donos de uma historia de que podemos e devemos orgulhar-nos” (Clube de Futebol “Os
Belenenses”, s.d.).

O Belenenses tem uma massa associativa de 10.715 socios e tem como missao ensinar
e moldar jovens atletas tento em conta a identidade e os valores do clube. Tem como objetivo
desenvolver a pratica da Educacdo Fisica como também promover e fomentar todos os
desportos. Relativamente a sua visdo, pretende ser visto como um clube de exceléncia e de
qualidade que se destaca na formagao de jovens atletas. Assim sendo, o Clube de Futebol “Os
Belenenses” possui os seguintes valores: honestidade, ambi¢do, solidariedade, dedicacao,
competitividade, espirito de equipa, entre outros (Clube de Futebol “Os Belenenses”, 2024,
documento confidencial; Clube de Futebol “Os Belenenses”, s.d.; Rodrigues, 2022).

O CFB ndo ¢ apenas um clube, mas também um defensor de causas sociais. Entre o
seu compromisso com a responsabilidade social, destacam-se alguns pilares que fundamentam
as suas acdes fora do campo, tais como a solidariedade alimentar, o compromisso ambiental, a
doacdo de sangue e medula dssea, entre outros (Clube de Futebol “Os Belenenses”, 2024,
documento confidencial).

Devido a sua parceria com a GreenVolt, o clube ird alcancar a meta de 100% de
utilizagdo de energias renovaveis. Assim sendo, elimina a dependéncia de fontes de energias
ndo limpas, refor¢ando o seu compromisso com a sustentabilidade ambiental (Clube de Futebol

“Os Belenenses”, 2024, documento confidencial).

2.2. Historia do Clube de Futebol “Os Belenenses”

O Clube de Futebol “Os Belenenses”, fundado a 23 de setembro de 1919, regista mais
de 105 anos de historia. Foi fundado em Belém, na Praga Afonso de Albuquerque, num banco
de jardim por Antdnio José Pereira juntamente com uns jogadores do Sport Lisboa e Benfica.
Mais tarde, esses jogadores de classes trabalhadoras vieram a ser chamados de ‘rapazes da
praia’ (Clube de Futebol “Os Belenenses”, s.d.).

Desde a sua fundagdo em 1919, o Belenenses afirmou-se como sendo um dos grandes

clubes de Portugal jogando contra o Benfica, Sporting e Porto. Em 1920, imp0s o seu estatuto
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como sendo um dos grandes do futebol nacional ao ganhar a Taga Mutilados de Guerra, contra
o Sporting por 2-1. Este marco histdrico, permitiu que o clube ganhasse visibilidade e
reconhecimento. Em 1937, inaugurou o seu primeiro campo com relva em Portugal, o campo
das Salésias, tento sido nesse campo campedo nacional em 1946. Devido a este facto e aos seus
bons resultados e titulos, o Belenenses foi convidado de honra a jogar no jogo inaugural no
Estadio Santiago Bernabéu (Rodrigues, 2022).

O Campo das Salésias foi um marco importante na histdria do clube, pois foi aqui que
viveu os seus momentos de durea, conquistando 1 Campeonato Nacional em 1945/46, 2 Tacas
de Portugal em 1941/42 e em 1959/60, diversas tagas realizadas pela AFL e diversas tacas
internacionais. Foi ainda neste campo que surgiu a lendéria frase ‘15 minutos a Belenenses’,
onde aos 75 minutos de jogo contra o Benfica, o Belenenses estava a perder por 4-2 e a equipa,
nos ultimos 15 minutos da partida, conseguiu reverter o resultado, ficando por 5-4, ganhando,
desse modo, o jogo. Esse mesmo jogo ficou guardado na historia pela estreia de um dos
jogadores mais promissores do Belenenses, o Jos¢ Manuel Soares, mais conhecido por Pepe.
Atualmente, a expressdo ‘15 minutos a Belenenses’ ainda se encontra presente em alguns jogos
do clube, onde ao minuto 75 se comega a tocar a gaita de foles (Rodrigues, 2022).

Em 1956, o clube mudou-se do Campo das Salésias para o Estadio do Restelo, onde
perdura atualmente. Foi a partir desta mudanga, uns dizem por infortunio, outros dizem por
coincidéncia, que ocorreu o fim dos tempos dourados do clube, tendo apenas conquistado 2
Tacas de Portugal em 1960 e em 1989. Nos anos 80, o clube desceu de divisdo para a 2* Liga,
tendo ocorrido mais do que uma vez, em 1991, 1998 e 2010 (Rodrigues, 2022).

No ano de 2018, o Clube de Futebol “Os Belenenses” passou por momentos negros na
sua historia devido a diversos conflitos com a empresa Codecity, detentora da SAD do clube,
administrada por Rui Pedro Soares. Devido a esses conflitos, verificou-se a separa¢do da SAD
com o Belenenses, fazendo com que este clube ficasse em ultimo escaldo do futebol portugués
(Rodrigues, 2022). Hoje em dia, o Belenenses encontra-se na terceira divisdo na Liga de

Portugal.

2.3. Modalidades e feitos alcancados

Atualmente, na modalidade do futebol, o clube conta com as seguintes conquistas: 1
Campeonato Nacional, 2 Campeonatos Nacionais de Segunda Divisdo, 3 Tagas de Portugal e 3

Campeonatos de Portugal. O futebol ¢ a modalidade mais antiga do clube (Rodrigues, 2022).
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O clube conta com onze modalidades ativas, tais como: futebol, futgolf, futebol de
mesa, futsal, andebol, basquetebol, atletismo, voleibol, natagdo, rugby e triatlo. Muitas destas

modalidades vao desde os escaldes de formagao até a equipa sénior.

2.4. Estrutura do Clube

O atual presidente do clube chama-se Patrick Morais de Carvalho, seguido por
diversos vice-presidentes, os quais também sdo os diretores dos seus proprios departamentos.
Esta estrutura pequena deve-se ao facto que o clube enfrenta dificuldades financeiras e,
consequente, muitos funciondrios tem diversas funcdes no clube. Contudo, muitos dos
trabalhadores ndo se encontram totalmente no clube, uma vez que possuem outras funcdes fora
do Belenenses. A equipa de Comunicacao e Marketing ¢ pequena e jovem, composta por duas
pessoas no departamento de Comunicagdo e uma no departamento de Marketing. A estrutura
de Orgdos Sociais foi eleita a 24 de junho de 2023, sendo a 30 de junho a sua tomada de posse

(Clube de Futebol “Os Belenenses”, s.d.).

2.5. Instalacgoes

Relativamente as suas instalagdes, o Clube de Futebol “Os Belenenses” dispde do
Estddio do Restelo; de quatro campos de futebol, o Campo Vicente Lucas, o Campo n°3, o
Campo Major Batista da Silva e o Polidesportivo Ramos Lopes; de quatro restaurantes, o
Varanda Azul, Cais de Belém, Rapazes da Praia e o Vilas; um café chamado Cantinho do Sécio;
do Pavilhdo Acacio Rosa; de trés parques de estacionamento; uma loja designada como Loja
Azul; um complexo olimpico de natacdo inserido na nova Escola The British School of Lisbon;
do Museu Manuel Bulhosa; na zona sul encontra-se um novo parceiro, o supermercado Lidl e,
por cima do mesmo, o novo Miradouro Rapazes da Praia. Este complexo ¢ refor¢ado pela
grande variedade de camarotes e uma sala VIP.

O Estadio do Restelo, construido em cima de uma pedreira, foi inaugurado ao publico
a 23 de setembro de 1956 com uma capacidade para 19.563 mil espetadores. E utlizado pelo
futebol e atletismo, uma vez que conta com uma pista de tartan a separar o relvado das bancadas.
O primeiro jogo, neste novo estadio, foi contra o Sporting ganhando ao mesmo por 2-1. Este
estadio, na época de 2023/24, sediou 20 jogos em casa, com uma média de 2.400 espetadores
por partida. Além disso, ja recebeu jogos da Sele¢ao Nacional de Rugby com uma presenga de
mais 9 mil espetadores e a Final da Taga Feminina entre Benfica e o Sporting com mais de 12
mil adeptos. Por outro lado, este estadio ¢ palco para festivais e concertos, tanto a nivel nacional

como internacional, por exemplo: o concerto dos Xutos e Pontapés, da Ludmila e dos Metallica.
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O Estadio do Restelo, icone desportivo, continua a ser o mais belo recinto desportivo portugués
com uma das vistas mais bonitas do pais (Clube de Futebol “Os Belenenses”, 2024, documento
confidencial; Clube de Futebol “Os Belenenses”, s.d.).

O campo Major Baptista da Silva ou Campo N°2 ¢ palco para os jogos e treinos da
equipa de futebol B do Belenenses e das equipas de futebol de formagao. Desde 2014, o Campo
N°2 do Complexo do Restelo deixou de ter relva natural e passou a ter relva sintética. Este
campo, com a capacidade para 1.500 espetadores, ¢ utilizado para concertos e festivais, como
o concerto do Pedro Sampaio (Clube de Futebol “Os Belenenses”, 2024, documento
confidencial; Clube de Futebol “Os Belenenses”, s.d.).

O Campo N°3, situado no topo mais alto do Complexo do Restelo, dispde de relva
sintética sendo utilizado pelas equipas de formagao de futebol e rugby. Desde setembro de 2015,
o Campo N°3 possui uma pequena bancada com o intuito de proporcionar maior conforto aos
50 espetadores (Clube de Futebol “Os Belenenses”, 2024, documento confidencial; Clube de
Futebol “Os Belenenses”, s.d.).

O Campo Vicente Lucas, nome dado em homenagem ao maior simbolo vivo do
Belenenses, foi inaugurado a 5 de outubro de 2013, tendo a capacidade para 250 espetadores.
Este campo sintético € o local de destaque para as equipas de formagao (Clube de Futebol “Os
Belenenses”, 2024, documento confidencial; Clube de Futebol “Os Belenenses”, s.d.).

O Pavilhdao Acacio Rosa, inicialmente como o Pavilhdo do Belenenses, foi inaugurado
a 5 de outubro de 1977. Este pavilhao dispde de 1.700 lugares e ¢ equiparado para a pratica das
modalidades de andebol, basquetebol, futsal e voleibol. Este pavilhdo versatil é palco para os
treinos didrios das camadas mais jovens a eventos desportivos e socioculturais, como 0s
Radiohead em 1993. Em média, mais de 100 pessoas assistem aos jogos (Clube de Futebol “Os
Belenenses”, 2024, documento confidencial; Clube de Futebol “Os Belenenses”, s.d.).

O Polidesportivo Augusto Ramos Lopes, nome dado em homenagem ao antigo
presidente do Clube no dia 13 de abril de 2015, ¢ um espago disponivel de aluguer para a pratica
desportiva, festas de aniversario e outros eventos. Este polidesportivo sintético e coberto ¢
utilizado pelas escolas de formacao do Belenenses (Clube de Futebol “Os Belenenses”, 2024,
documento confidencial; Clube de Futebol “Os Belenenses”, s.d.).

O Estadio Jos¢ Manual Soares, mais conhecido por Campo das Salésias ‘Belenenses /
Fundacdo EDP’, foi o primeiro recinto portugués a dispor de um campo com relvado e uma
bancada coberta. Durante muitos anos, este campo era reconhecido como sendo o melhor

Estadio de Portugal tendo sempre uma lotagdo mais de 20.000 espetadores. O Campo das
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Salésias ¢ utilizado pelos escaldes de formagao de futebol (Clube de Futebol “Os Belenenses”,
2024, documento confidencial; Clube de Futebol “Os Belenenses”, s.d.).

Devido a parceria com a Escola The British School of Lisbon, sera inaugurado o novo
campus da escola dentro do Complexo do Restelo. As iconicas piscinas do Belenenses serdao
reabertas.

O Museu Manuel Bulhosa dispde de mais de 10.000 mil troféus de todas as
modalidades, contando assim a sua histdria e demonstrando as conquistas desde 23 de setembro
de 1919 (Clube de Futebol “Os Belenenses”, s.d.).

O Belenenses dispde de dois lounges e oito camarotes para os patrocinadores verem
os jogos em dias de jogo como também serve para a realizacdo de eventos (Clube de Futebol

“Os Belenenses”, 2024, documento confidencial).

2.6. Analise das Redes Sociais

O Clube de Futebol “Os Belenenses” possui um site institucional e tem cerca de 699
mil visitas anuais ao site. Além disso, encontra-se presente no Instagram, Facebook, LinkedIn,
Twitter e Youtube. No Instagram conta com mais de 40.200 mil seguidores, segue mais de
1.161 pessoas e publicou mais de 10.181 publica¢des. Relativamente ao Facebook, conta com
mais de 130.000 mil seguidores e segue mais de 71 pessoas. O clube tem uma conta no Twitter
com mais de 39.400 mil seguidores, segue mais de 595 pessoas e publicou 24.900 mil
publicagdes. Em relacdo ao LinkedIn, conta com mais de 6 mil seguidores. No que diz respeito
ao Youtube, conta com mais de 4.900 mil subscritores, publicou 430 videos desde o inicio da
sua adesdao e tem um total de 523.104 visualizagdes. Deste modo, nas redes sociais de
Instagram, Facebook e Twitter, o clube tem 209.600 seguidores.

O clube revela, efetivamente, que se encontra presente nessas redes sociais, realizando
publicagdes didrias com o intuito de fortalecer a sua presenga no mundo digital. Realiza
publicagdes informativas sobre noticias, resultados de jogos e eventos ocorridos no clube. O
Instagram permite que o clube seja mais ativo através de stories e publicacdes no feed. No
Facebook, os seguidores ndo apreciam muito a visualizagdo de conteudos mais informais e de
trabalhos efetuados com os patrocinadores, ao contrario do que sucede com o publico do
Instagram e do Twitter, tal como ¢ evidenciado na entrevista realizada a dois elementos do
clube situada no apéndice. No Instagram e no Facebook, o clube recorre com frequéncia a
publicagdes em colaboragdo com o patrocinador ou parceiro. Isto deve-se ao facto de tentar
alcangar um publico maior: os adeptos do Belenenses e o publico do patrocinador. Nessas duas

redes sociais, as publicagdes realizadas sdo quase idénticas contendo imagens, textos e layout
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semelhantes, ndo havendo quase distin¢ao entre elas. O Twitter, ¢ a rede social na qual o clube
adota uma linguagem mais direta, divertida e informal com os seus adeptos e usudrios,
utilizando a #tweetpastel nas suas publica¢cdes. Embora o clube esteja presente nessas redes
sociais, ndo existe uma diferencia¢do significativa entre elas, mais concretamente entre o
Instagram e o Facebook. Isso também se deve ao facto de que a equipa de comunicagdo ¢
reduzida o que, por sua vez, limita a capacidade de produzir contetidos mais diversificados.

No que concerne ao numero de gostos por publicagdo no Instagram, quando
identificam um jogador de futebol tem mais gostos em comparagdo com publicacdes
informativas. As taxas de engagement sio “definidas como sendo todas as interacdes do
utilizador com o conteudo, incluindo os gostos, comentarios, partilhas e guardados” (Cachulo,
2024). Esta métrica € calculada “através da relacdo entre o numero de intera¢des sobre o alcance
da propria publica¢do. Quanto maior esta taxa mais envolvimento houve entre os seguidores e
a publica¢dao” (Cachulo, 2024). A taxa de gostos por publicagdo ¢ de 213 gostos, a taxa de
comentarios por publicacdo ¢ de 2 e a taxa de engagement ¢ de 0,51%, correspondente a um
nivel muito baixo de engagement, tendo em conta o seu nimero de seguidores. No que diz
respeito ao numero de gostos por publicacdo no Facebook, quando identificam um jogador de
futebol tem mais gostos em comparacdo a publicagdes informativas. A taxa de gostos por
publicagcdo ¢ de 1.512 gostos, a taxa de comentarios por publicagdo ¢ de 9 e a taxa de
engagement ¢ de 1,16% correspondente a um nivel médio de engagement, tendo em conta o
seu nimero de seguidores. Relativamente ao Twitter, a taxa de gostos por publicacdo ¢ de 14
gostos, a taxa de retweets por publicacdo ¢ de 3 e a taxa de engagement ¢ de 0,04%,
correspondente a um nivel muito baixo de engagement, tendo em conta o seu numero de
seguidores (Clube de Futebol “Os Belenenses”, s.d.).

A recolha dos dados mencionados neste capitulo decorreu em dezembro de 2024.

Facebook: https://www.facebook.com/osbelenenses/ X: https://x.com/CFosBelenenses
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3. Capitulo III — Estagio

3.1. Tarefas Desempenhadas

Durante o periodo em que realizei o meu estagio académico no Clube de Futebol “Os
Belenenses”, no Departamento de Marketing, desempenhei diversas tarefas desde Marketing a
Comunicagdo. O estagio decorreu entre os meses de janeiro de 2024 e julho de 2024,
correspondente a um total de 700 horas. Desse modo, o principal foco e o principal objetivo era
trabalhar com os atuais e potenciais patrocinadores e parceiros do clube, proceder a gestdo de
eventos com esses patrocinadores, parceiros e outras empresas, melhorar a Fanzone e a
comunicagdo do clube.

Tendo por base essa perspetiva, as principais tarefas que desempenhei no estagio foram

as seguintes:

¢ Patrocinadores e Parceiros: pesquisa de possiveis e novos patrocinios e parcerias;
envolvimento de atuais patrocinadores e parceiros em diversas agdes, como por
exemplo nas campanhas solidarias de recolha de produtos de farmacia e de doagao de
sangue com a Kuboo e na acdo solidaria contra o cancro infantil com a Auditiv.

¢ Eventos: gestdo do processo de arrendamento das infraestruturas do Complexo do
Restelo, como por exemplo: criagdo das ‘Mini Olympics’, um campo de férias durante
uma semana, em colaboracdo com o patrocinador The British School of Lisbon, onde
os alunos dessa escola realizaram atividades desportivas das varias modalidades
existentes no Estddio do Restelo; cooperagdo na organizacdo do team-building dos
nossos parceiros Lidl e GreenVolt no Complexo do Restelo; colaboracdo na
inauguracao do novo Lidl no topo sul do Complexo do Restelo, onde elaborei as placas
de inauguracdo as quais foram enviadas para a gréfica; cooperagdo na visita da TVI
tendo sido realizada uma reportagem ao cantor e ex-futebolista José Reza, no campo
do Estadio do Restelo, a qual foi apresentada no programa da manha Dois as Dez.

e Fans Experience e dias de jogo: pesquisa de possiveis e novas experiéncias para os
socios e adeptos em dias de jogos; gestdo da fanzone do clube; hospitalidade dos
camarotes e tribuna presencial em dias de jogo.

e Comunicacio e conteudos: criacdo de brochuras institucionais e de apresentagdes
comerciais do clube; criagdo e gestdo de contetidos estratégicos de comunicagdo mais
eficientes; criacao e desenvolvimento da newsletter semanal do clube juntamente com

o Protagonista da Semana. Todas as semanas era selecionada uma pessoa do clube,
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desde um jogador até a equipa técnica de qualquer modalidade para ser o protagonista
da semana. O objetivo era dar destaque a essa pessoa através da realizacdo de uma

entrevista.

3.2. Participacido em eventos com patrocinadores

3.2.1. Atividade 1: campanha solidaria de recolha de produtos de farmacia

A Kuboo Self-Storage, patrocinadora da modalidade de futebol, voleibol e andebol,
juntamente com o Clube de Futebol “Os Belenenses” uniram-se a Missao Partilhar e realizaram
uma campanha solidaria para uma recolha de produtos de farmécia destinados ao Orfanato 1°
de maio e Centro Hakumana, localizados em Maputo, Mocambique. O Orfanato 1° de Maio
acolhe criancas abandonadas a sua porta, no hospital central e, at¢ mesmo, aquelas que sao
deixadas no lixo dentro de sacos de pléstico. O Centro Hakunama apoia pessoas e familias em
situacdes vulneraveis atuando em areas como a saude fisica e mental, a educacdo, o apoio
alimentar, entre outras.

Esta campanha tinha como objetivo envolver todos os adeptos e sdcios do clube em
causas sociais, em que os mesmos contribuissem com doagdes de produtos de farmécia para
serem enviados as duas instituicdes em Mocambique. Além disso, pretendia demonstrar e
reforcar as vertentes de solidariedade e de responsabilidade social da Kuboo e do Belenenses,
inseridas nos valores de cada empresa. O publico-alvo dessa campanha foram os adeptos, sdcios
e seguidores do Belenenses, visto que a campanha em questao foi divulgada nas redes sociais.

Esta campanha teve a durag@o de 13 dias, decorrendo entre o dia 7 e 20 de fevereiro
de 2024 e englobou trés fases: a divulgacdo, o refor¢o e os resultados da campanha. Assim
sendo, para alcancar maior visibilidade, a campanha foi publicada e divulgada nas redes sociais
Instagram, Facebook e Twitter e divulgada na newsletter semanal do clube a qual foi enviada a
todos os socios. No dia 7 de fevereiro realizaram no Instagram e no Facebook uma publicagao
em carrossel com o texto e imagens idénticas e identificacdo do patrocinador e da institui¢ao.
A tunica diferenga entre estas duas redes sociais consistiu na inclusdo do texto em inglés no
Instagram. J& no Twitter, realizaram uma publicagdo mais curta e direta, usando a sua principal
hashtag.

No dia 9 de fevereiro foi publicada e divulgada a a¢do na newsletter semanal do clube,
tendo sido mencionado aos participantes que deveriam depositar os produtos, no dia 11 de
fevereiro, numa area especifica junto a FanZone, zona criada em dias de jogo proxima ou dentro

do Polidesportivo Augusto Ramos Lopes. No dia 11 de fevereiro foi realizado o jogo do
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Belenenses contra o Tondela e, nesse mesmo dia, os adeptos deveriam levar os produtos e
coloca-los no sitio destinado. Esse lugar foi escolhido de forma estratégica, uma vez que se
situa no local de entrada e de acesso ao estadio.

No dia 14 de fevereiro existiu o reforco da agdo nas trés redes sociais acima
mencionadas: no Instagram e no Facebook publicaram o texto e imagens idénticas; em
contrapartida, no Twitter elaboraram um texto mais curto e direto. Nessas publicagdes foi
mencionado que ainda poderiam entregar os donativos na Loja Azul do Clube ou na Kuboo
Carnaxide até ao dia 20 de fevereiro. A newsletter semanal foi publicada no dia 16 de fevereiro
e continha o refor¢o da campanha.

Relativamente aos impactos da campanha, obtiveram os seguintes resultados: no dia 7
de fevereiro totalizaram 57 gostos, 3 comentarios e 7 partilhas no Facebook e 25 gostos, 1
comentario, 6 partilhas e 830 visualizagdes no Twitter; no dia 14 de fevereiro, obtiveram um
total de 70 gostos, 2 comentarios e 6 partilhas no Facebook e 16 gostos, 1 comentario, 4
partilhas e 603 visualizagdes no Twitter. No que diz respeito a newsletter semanal, a mesma
alcangou, diretamente, todos os socios. No dia 7 de margo foi efetuada uma publicacio a
informar que os donativos chegaram ao destino. Por outro lado, foi apresentado um
agradecimento a todos os participantes e divulgado o impacto que as doagdes efetuadas tiveram
em cada crianga e em cada familia. Esse agradecimento foi publicado no dia 8 de marco na
newsletter semanal. Nesta ac¢do, algumas publica¢des foram realizadas em colabora¢do com o
patrocinador. Nesta campanha foram usadas as redes sociais, a newsletter do clube e o evento
presencial com o intuito de maximizar o alcance e o engagement da campanha.

Nesta campanha, foi analisada a intera¢do do publico com o conteudo em cada rede
social e observou-se que as taxas de engagement sdo baixas tendo em conta o nimero de
seguidores.

Taxas de engagement do X:

Numero de Interagdes 32

Publicagdo 7 de fevereiro de 2024: — - x 100 = x 100 = 0,081
Numero de seguidores ou alcance 39400
Publicagio 14 de fevereiro de 2024; —mero de nteragoes x 100 = —2— x 100 = 0,053
Numero de seguidores ou alcance 39400

Numero de Interacdes 23

Publicagdo 7 de marco de 2024: — - 100 = x 100 = 0,058
Numero de seguidores ou alcance 39400

Taxas de engagement do Facebook:

Publicagiio 7 de fevereiro de 2024; —umere de Interagoes =—_ %100 = 0,052

Numero de seguidores ou alcance 130 000
Publicagio 14 de fevereiro de 2024; —umero de nteragoes =—"% _ %100=0,06
Numero de seguidores ou alcance 130 000

Publicagio 7 de margo de 2024; —umero de Interagoes 0=—2"x100 = 0,09

Numero de seguidores ou alcance 130 000
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Nesta campanha soliddria de recolha de produtos de farmacia, a minha fungdo

consistiu na divulgacdo da acdo na newsletter semanal, garantindo o alcance de um maior

numero de adeptos e sécios de forma clara e eficaz e, por outro lado, colaborar na montagem

do stand na FanZon no dia do jogo.

[y m—
@ ° ; Os Belenenses ié‘ Os Belenenses

, Até dia 20 0 st Partilhar numa L.
recolha solidaria que tem em a apoiar o Orfanato 1° de Maio e o Centro

Hakumana, duas instituigdes em Mogambique.

garam aos sef

Deixa o teu contributo na ou na Kuboo em Camnaxide! @ §¢

ding
APOIO ALEM FRONTEIRAS

RECOLHA SOL'IDARIA

uE

Orfanato 1°de Maio e Centro Hakumana

que apoiaram a iniciati
de medicamentos no Orfanato 1

colhidas na iniciativa promovida pelo epela

judaram a colmatar a

le Maio e no Centro Hakumana.

Figura 1, 2 e 3 Publicagdes da campanha solidaria de recolha de produtos de farmacia no Twitter

Fonte: Clube de Futebol “Os Belenenses”

© #Belenenses e 2 KUBOO Self-Storage unem-
30 P numa recolha solidéria que tem em vista apoiar o
* de Maio @ 0 Centro Hakumana, duas instRuigoes em

Obrigado 3 todos o5 Que, de uma maneira ou outra, 390!
€ ajudaram a colmatar a escassez de medicamentos e material de
primeiros socorros no Orfanato 1+ de Mako @ no Centro Hakumana, em
Maputo, Mogambique. m

Um aspecisl otrigado & Mi
Junto do quem mais necessita.

artihar pelo seu incansével contrbuto

e 130 ducadas 3 sua Soro fisiolés

u contributo na #LojaAzul ou na #KUBOO Seif-Storage em

RECOLHA SOLIDARIA|
-

T

@ Missio Partithar  Seguir
Obrigada a todos vbs que contribuiram para mais uma causa da
Missdo Partihar A

VVVVV Gosto Responder

Figura 4, 5 e 6 Publicagbes da campanha solidaria de recolha de produtos de farmacia no Facebook

Fonte: Clube de Futebol “Os Belenenses”

osbelenenses @ A ©0CF "@osbelenense
juntaram-se & @missao_partihar numa recolha de bens
com destino 20 Orfanato 1° de Maio @ 3o Centro
Hakumana, ambos em Maputo, Mogambique.

(%= osbe lenenses e 2 outras pessoas
Ambas as instituigdes subs
voluntarios, pelo que toda a ajuda

base do apoio de
bem-vinda!

De momento, 0s bens que mas falta fazem sdo:
Paracetamol xarope (40 mg)
Brufen xarope (20 mg)

cbacmnos oiaboo gt

Medicagéo para Colicas de bebé (até 2 anos)
Medicagéo para Diarreia de bebé (até 2 anos)
Creme para assaduras da fralda

Soro fisiolégico

&PD Gostos: joaomatera e outras pessoas
osbelenenses 1] Apoio Além Fronteiras

Até dia 20 de Fevereiro o #Belenenses e a @kuboo pt
unem-se & @missao_partilhar numa recolha solidaria que
tem em vista apoiar o Orfanato 1° de Maio e o Centro
Hakumana, duas instituices em Mogambique.

mental e intelectual para

viverem em sociedade e ndo apenas sobreviverem. s RalEree Sistee aisii ke

Paracetamol xarope (40 mg) e Brufen xarope (20 mg)

Xarope para a tosse (bebé até 2 anos)
Clorfeniramina (bebé até 2 anos)
Medicagdo para colicas (bebé até 2 anos)
Medicagao para diarreia (bebé até 2 anos)
Creme para assaduras da fralda

Soro fisioldgico

cia social, reforgo
te género

KUBOO Self-Storage " have joined Miss30
Partilhar in a collecting of goods for the 1° de Maio
Orphanage and the Hakumana Centre, both in Maputo,
Mozambique.

Deixa 0 teu contribu
Self-Storage em Carn

a #LojaAzul ou na FKUBOO

®QvY

8 GiessicasimOes / CFB

Atthe moment, the goods most needed are:
Paracetamol syrup (40 mg)

Brufen syrup (40 mg)

Cough syrup (baby up to 2 years)
Chiorpheniramine (baby up to 2 years)
Medication for baby colic (up to 2 years)

n for baby's diarrhoea (up to 2 years)

QY 2]
DD Gostos: joaomatera e outras pessoas
osbelenenses || Apolo Além Fronteiras

&BD Gostos: joaomatera e outras pessoas

osbelenenses As doagdes recolhidas na iniciativa
promovida pelo #Belenenses e pela @kuboo.pt chegaram
205 seus locais de destino

&BD Gostos: joaomatera e outras pessoas
osbelenenses As doagdes recolhidas na iniciativa
promovida pelo #Belenenses e pela @kuboo pt chegaram
2a0s seus locais de destino

Obrigado a todos 0s que, de uma maneira ou outra,
apoiaram a iniciativa e ajudaram a colmatar a escassez de
medicamentos e material de primeifos SocorTos no
Orfanato 1° de Maio e no Centro Hakumana, em Maputo,
Mogambique s

Um especial obrigado & @missao_partiihar pelo seu
incansavel contributo junto de quem mais ne

sita J,

The collected donations have arrived at their destination

Thank you o everyone that, in a way or another, supported
the initiative and helped face the lack of medication and
first-aid material in 1° de Maio Orphanage and Hakumana
Center in Maputo, Mozambique P8

A special thanks to Missdo Partilhar for ts tireless
contribution to those who need it most J,

Figura 7, 8 e 9 Publicagoes da campanha solidaria de recolha de produtos de farmdcia no Instagram
Fonte: Clube de Futebol “Os Belenenses”
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Campanha Solidaria entre a Kuboo Self-Storage e o CF “Os Belenenses”: produtos de farmacia
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= 0
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FTTo T Ry TILY T IT] subsistem & base do apoio de voluntarios, por s sa jer conlribuicao ¢
bem-vinda!
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Desse modo, os bens que mais fala fazem s
o Paracetamol xarope (400 mg)
fen xaroge (20 mo)
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jareia de bebé (até 2 anos)
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0 que pedimas a todos 0s socios e adeptos co Belenenses é que no dia 1 de
fevereiro rednam esses produtos de farmacia e que os depasitem numa drea
destina 30 pé da FanZone.

0 Otaata T o Moo cchetods s il s e s  shencomadas b e
ral ¢ o dei

e sacos ﬂep\asv o, Prhaqwlas ronca que o S0 Sotado 7o Sequem
ioda o e e m celyo ot adkcom o e k. mentl ¢

0 Centro Hakunama apoia pessoas e familias em situacdes vulneraveis.
atando em reas como sade fica ¢ mntal, edcasi,ssisinels socil
a» ico centro deste tipo na regiao. A su

@ trvncha & batanis sitatve

Campanha Solidaria entre a Kuboo Self-Storage e o CF “Os Belenenses”: produtos de farmacia
Agradecemos a todos os adeptos!

8 marco, 2024

Resultados Positivos da Campanha de Recolha de Produtos Farmacéuticos para Mogambique

Gragas & generosidade de cada adepto, partilhamos os resultados da
recente campanha de recolha de procutos farmacéuticos em parceria com 3
Kuboo Self-Storage e a Hisso Partilhar. Juntos, unimos esforgos para apoiar o
Orfanato 1* de Maio e o Centro Hakunama, ambos localizados em Maputo
Mocambique.

05 ben svecumans desemm mharlo um pagel crucl g \nas: rancas
dessas duas entidades, oferecendo-ihes s que contribui

significativamente paam:\hua » quakdade de vda de cion muamlas
em situagoes vuineréveis.

Gostariamos de destacar os itens que mais fazem falta e encorajamos
todos a continuarem a sua contribuigao:

o Paracetamol xarope (200 mg)
* Brufen xarope (20 mg)

 Xarope para a tosse (bebé até 2 anos)

o Clorfeniramina (bebé até 2 anos)

« Medicacao para Coiicas de bebe (até 2 anos)
 Medicacao para Diarreia de bebé (até 2 anos)
« Creme para assaduras da fralda

« Soro fisiolégico

Se ainda n3o contribuiu, tem até 3o dia 20 e fevereiro para reunir esses
bens e entregé-los na Loja Azul do clube ou na Kuboo Self-Storage Carnavide

6ragas & generosidade de cada adepto, conseguimos levar esperanca e ajuda a quem mais necessita,
Partilhamos os resultados da recente campanha de recolha de produtos farmacéuticos em parceria com a
Kuboo Self-Storage e a Missao Partilhar.

As doagdes recolhidas chegaram triunfantemente aos seus destinos, marcando uma diferenca
significativa nas vidas daqueles que mais precisam. Esses produtos foram entregues no Orfanato 1 de Maio
e no Centro Kakumana, em Maputo, ogambique. Este & um passo vital para aliviar a escassez enfrentada
por essas comunidades, permitindo-Ihes aceder a cuidados de saide essenciais, melhorando a qualidade de
vida dessas criangas e suas familias.

Um agradecimento especial a Missao Partilhar e 3 Kuboo Self-Storage, cujo incansavel contributo foi
essencial para fazer chegar a juda onde é mais necessaria

Figura 10, 11 e 12 Publicag¢oes da campanha solidaria de recolha de produtos de farmacia na newsletter
Fonte: Autor

3.2.2. Atividade 2: campanha solidaria de Doacio de Sangue

A Kuboo Self-Storage, patrocinadora da modalidade de futebol, voleibol e andebol,
juntamente com o Clube de Futebol “Os Belenenses” uniram-se ao Instituto Portugués de
Sangue e Transplantagdo e realizaram uma campanha solidaria para colheita de sangue e registo
de dadores de medula ¢ssea. Foram ainda mencionadas as condic¢des a ter em consideragao para
participar nesta iniciativa, tais como caracteristicas fisicas dos participantes, documentos
necessarios a utilizar no proprio dia, contacto de e-mail para obter mais informacgdes e /ink para
a inscri¢do da campanha.

Esta campanha tinha como objetivo dar importancia a doag¢ao de sangue e da medula
Ossea e salientar a ideia de que cada gesto poderia salvar a vida de alguém necessitado. Por
outro lado, pretendia envolver e incentivar todos os adeptos e socios do clube em agdes de
solidariedade refor¢ando, dessa forma, as vertentes de solidariedade e de responsabilidade
social da Kuboo e do Belenenses. O ultimo objetivo consistia no reforco da base de dadores
voluntarios de sangue e de medula dssea. O publico-alvo dessa campanha foram os adeptos,
socios e seguidores do Belenenses, uma vez que a campanha em questao foi divulgada nas redes
sociais, assim como o publico em geral, na medida em que foi também divulgada offline.

Esta campanha teve a duragdo de 6 dias, decorrendo entre o dia 20 e 26 de margo de
2024. A acgao foi realizada, presencialmente, durante uma manha, no dia 26 de marg¢o, na Kuboo
Carnaxide, mobilizando adeptos e s6cios do clube e publico em geral. Assim sendo, para
alcangar maior visibilidade, a campanha foi publicada e divulgada nas redes sociais Instagram,
Facebook e Twitter e divulgada na newsl/etter semanal clube a qual foi enviada a todos os sécios.
No dia 20 de margo realizaram, no Instagram e no Facebook, uma publica¢dao em carrossel com
o texto e imagens idénticas e identificagdo do patrocinador e da instituicdo. A unica diferenca

que se verificou entre estas duas redes sociais consistiu na inclusdo do texto em inglés no
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Instagram. J& no Twitter, realizaram uma publicagdo mais curta e direta, usando a sua principal
hashtag.

No dia 22 de marco foi publicada e divulgada a a¢cdo na newsletter semanal do clube
que continha o refor¢o da campanha. Nesse mesmo dia foi ainda enviado um e-mail a todos os
socios do clube a divulgar a agdo aumentando, dessa forma, a visibilidade da campanha.
Posteriormente, no dia 24 de margo foram distribuidos fIyers em Belém a divulgar a campanha,
atendendo a proximidade da mesma.

No dia 26 de mar¢o, durante a manha, a Kuboo Carnaxide recebeu todos os candidatos
que pretenderam participar na doacdo de sangue e no registo de medula 6ssea. Os doadores
foram, devidamente, informados sobre os requisitos necessarios para poderem participar nessa
acao de solidariedade.

Relativamente aos impactos da campanha, obtiveram os seguintes resultados: no dia
20 de margo obtiveram um total de 52 gostos e 5 partilhas no Facebook e 15 gostos, 1
comentario, 5 partilhas e 663 visualizagdes no Twitter; no dia 27 de margo totalizaram 146
gostos, 4 comentarios e 1 partilha no Facebook e 15 gostos, 3 partilhas e 699 visualizagdes no
Twitter. No que diz respeito a newsletter semanal e ao e-mail enviado, os mesmos alcancaram,
diretamente, todos os s6cios do Belenenses. Por outro lado, foi apresentado um agradecimento
a todos os participantes e divulgado o impacto que as doagdes efetuadas tiveram. Nesta acao,
algumas publica¢des foram realizadas em colaboragdo com o patrocinador. Nesta campanha
foram usadas as redes sociais, a newsletter do clube, o e-mail enviado a todos os sOcios
Belenenses, os flyers distribuidos pela comunidade de Belém e o evento presencial na Kuboo
Carnaxide com o objetivo de maximizar o alcance e o engagement da campanha.

Nesta campanha, foi analisada a interacdo do publico com o contetido em cada rede
social e observou-se que as taxas de engagement no Twitter continuam baixas tendo em conta
o numero de seguidores comparativamente a primeira acdo. E importante salientar que a
publicagdo de 27 de marco teve um aumento significativo o que demonstra que a publicagdo
obteve um melhor desempenho.

Taxas de engagement do X:

Numero de Interagdes 21

Publicagdo 20 de margo de 2024: — - x 100 = x 100 = 0,053
Numero de seguidores ou alcance 39400

Publicagio 27 de margo de 2024; —umero de Interagoes 100 = —2— x 100 = 0,056
Numero de seguidores ou alcance 39400

Taxas de engagement do Facebook:

Publicagio 20 de margo de 2024; —mero de Interagoes x 100 = —Z2— x 100 = 0,045
Numero de seguidores ou alcance 130 000

Publicagio 27 de margo de 2024; —umero de Interagoes x100 = —=>2_ x 100 = 0,12
Numero de seguidores ou alcance 130 000
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Nesta campanha solidaria de Doacdo de Sangue, a minha fungdo consistiu na
divulgacdo da acdo na newsletter semanal, garantindo alcancar um maior nimero de adeptos e
socios, bem como na disseminagdo da informagdo de forma clara e eficaz. Por outro lado,

colaborei na distribui¢do dos fIyers nas zonas estratégias de Belém.

Os Belenenses © . D) cebeienenises ¢ laiboopt H
x v R 08 Belenenses x ensess liboo.p : @ osbe lenenses ¢ 2 outras pessoas
20 de margo - @ m?

& Na préxima terga-feira, dia 26 de Margo, a KUBOO Self-Storage e o
#Belenenses, em conjunto com o Instituto Portugués do Sangue e da
Transplantagao, IP, organizam uma campanha de colheita de sangue e
registo de dadores de medula dssea

Juntem-se a nds na KUBOO Carnaxide das 9h as 13h, neste pequeno
gesto que pode salvar vidas

Mais info em social@kuboo.pt

Campanha de Colheita de Sanguee

S PODEMOS
FAZER A DIFERENGCA
26 MARCO | 9h-13h |

o [ a—
KUBOO Self-Storage | Carnaxide
R Nossa Senhora da Conceigdo n°2

@ Inscreve-te em
https://docs.google.com/.../IFAIPQLSAIMPwWXAWKE3J... [viewform

| T . PODE SALVAR VIDAS
NA [EEEEE
TOD-’S PODEMOS —

FAZER A DIFERENCA
ZGMAR(.'O‘ 9h-13h | - % (e B
oo e e ® O Qv R

&BD Gostos: joaomatera e outras pessoas

[UgER & O 4 3 : ¥
g LRSSl Dt SANGUE @ SALVE ViDAS Qv [Q osbelenenses Numa niciativa promovida pelo #Belencrses

& pela @kuboo.pt, em colaboragao com o @Ipstip,

° Gostos: sunadineg e outras pessoas decorreu em Carnaxide uma campanha de colheita de
Gosto Comentar ﬁ;‘;‘)g‘;:;*;‘;;;ﬂe Z'Z*C‘:‘?C‘:'fifftjff2?::":;;7&; sangue e registo de dadores de medula ssea. &
@ Eor o p — Coma st Portuguésdo Sangue ¢ TANSHANacio.  Opvigado  todos os que ajudarama fazer adiferenca,
Py B dadits G adia Gaaea seguimos dentro e fora das quatro linhas
- Juntem-se a nds na @kuboo.pt Carnaxide das 9h as 13h, #ComACertezaDeVencer! @
G Iaiots PasgotedoSang o s Trsslntcta, prigitodpdinl sois deriissagr
Teoue Mais info em social@kuboo.pt
& Joao Gomes o
@ Antonic Santinh
@ bt o 2
el e E
Figura 15 e 16 Publicagoes da campanha solidaria de doagdo Figura 13 e 14 Publicacoes da campanha solidaria de doagdo de
de sangue no Facebook sangue no Instagram
Fonte: Clube de Futebol “Os Belenenses” Fonte: Clube de Futebol “Os Belenenses”

Os Belenenses

Numa iniciativa promovida pelo epela , decorreu
uma campanha de colheita de sangue e registo de dadores de medula
dssea.

Obrigado a todos os que ajudaram a fazer a diferenga, seguimos dentro e

Campanha de Colheita de Sanguee : fora das quatro linhas A J1]
Registo de Dadores de Medula Ossea :

PODEMOS

FAZER A DIFERENGCA
26 MARCO | 9h-13h |

>tocat + nscricho o mais it

KUBOO Self-Storage | Carnaxide e
R. Nossa Senhora da Conceicdo n°2 E b =

EUEEE 5 O

Figura 17 e 18 Publicagdes da campanha solidaria de doagdo de sangue no Twitter
Fonte: Clube de Futebol “Os Belenenses”
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Participe na Campanha de Doagéo de Sangue e Registo de Dadores de Medula Ossea!

Uma Manha de Solidariedade na KUBOO Self-Storage

Na proxima terga-feira, dia 26 de Margo, a KUBOO Self-Storage Na terga-feira passada, dia 26 de marco, das 9h as 13h, realizou-se na KUBOO Self-Storage, em

e 0 C.F. “Os Belenenses", em colaboragao com o Instituto Portugués do B & Ay " " 2 2 "y
Sangue e da Transplantagdo, estardo a realizor uma campanha de 9. e colaboragao com o Instituto Portugués do Sangue e da Transplantacao, uma campanha crucial: a

colheita de sangue e registo de dadores de medula dssea. TbD S PODEMOS colheita de sangue e o registo de dadores de medula dssea. Entre os participantes, destacamos a

resenca do C.F. "Os Belenenses’, que entre adeptos, atletas e colaboradores nao falharam ao
Junte-se a nés na KUBOO Carnaxide, das Sh as 13h, para  FAZER A DIFERENGA presene ¢ ’

participar neste pequeno gesto que pode salvar vidas. A sua peditorio.

contribuigao pode fazer uma diferenca significativa na vida de alguém | 26 MARCO | [9h=13h |

necessitado. (3300 set starsge | Coraitn  IUBE) Foi um dia marcante, onde cada gota de sangue de cada individuo trouxe esperanga e a
%

S6 precisa de: possibilidade real de salvar vidas.

« Apresentar o documento de identificagao com fotografia: DR x ( 52
 Ter idade superior a 18 anos;

* Pesar pelo menos 50 Kg:

© Ser saudavel;

 Nao estar em jejum; PODE SALVAR VIDAS
* Hidratar-se com liquidos ndo alcoflicos antes e depois do N A CANIEIEYE]

Dédiva.

TOD.S PODEMOS
| FAZERADIFERENGA (N\Jj
26 MARGO | 9h-13h |

Para mais informagdes, ndo hesite em contactar através do
email social@kuboo.pt

Contamos com a sua presenca e generosidade nesta causa tao
nobre. D& sangue. Salve Vidas!

J K300 st storage Carnande ET“T;E!
. by
e % Or iz

Figura 19 e 20 Publicag¢oes da campanha solidaria de doagdo de sangue na newsletter
Fonte: Autor

Inscricao na campanha: hitps://forms.gle/ wm2S2ktljNe3tTN78

3.2.3. Atividade 3: acdo solidaria Dia Internacional das criancas com cancro pediatrico

O Clube de Futebol “Os Belenenses” juntamente com a Auditiv, main sponsor da
modalidade futsal, uniram-se a Associacao Acreditar e realizaram uma agdo em comemoragao
do Dia Internacional das criangas com cancro pediatrico. Esta iniciativa apadrinhada pela
Auditiv teve como mote ‘O cancro ndo os define’.

Esta campanha, com a dura¢do de um dia, tinha como objetivo sensibilizar todos os
adeptos no inicio do jogo do Belenenses contra o Torreense, realizado no dia 25 de fevereiro
de 2024, de que o cancro nao define esses jovens e salientar a importancia do acompanhamento
€ apoio as criangas e respetivas familias. Por outro lado, pretendiam incentivar e envolver todos
os adeptos e socios do clube em agdes de solidariedade refor¢ando, dessa forma, as vertentes
de solidariedade e de responsabilidade social da Auditiv e do Belenenses. O publico-alvo dessa
campanha foram todos os adeptos e socios presentes no dia de jogo e, posteriormente, 0s
seguidores do Belenenses, visto que a campanha foi partilhada nas redes sociais.

Esta acdo de solidariedade incorporava trés fases: planeamento da acdo, concretizagdo
da a¢do em dia de jogo e divulgacdo pos agdo. A acgdo foi realizada, presencialmente, antes de
um jogo de futebol e no inicio do mesmo, mobilizando todos os adeptos e sécios do clube e
publico em geral. Assim sendo, para alcangar maior visibilidade, a campanha foi divulgada nas
redes sociais Instagram, Facebook e Twitter e publicada na newsletter semanal clube, sendo
enviada a todos os socios.

No dia 25 de margo foi realizada a primeira publicagdo no Twitter antes do jogo. Esta
publicacdo em video continha alguns jogadores do Belenenses a falar e a sensibilizar para a
causa em questdo. No dia de jogo e antes do mesmo iniciar, a Associacdo Acreditar esteve
presente num stand, localizado na parte lateral da FanZone, onde forneceu informagdes valiosas

e pertinentes a sdcios e adeptos e ofereceu a todos a oportunidade Unica de testemunhar de perto
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o extraordinario trabalho que desempenham. Esse lugar foi escolhido de forma estratégica, uma
vez que se situa no local de entrada e de acesso ao estadio. Como tributo a todas as criangas, 0s
jogadores do Clube de Futebol “Os Belenenses” entraram em campo, vestindo uma camisola
com a mensagem inspiradora ‘Nunca deixes de acreditar’ e posaram em frente a uma lona
dedicada a0 mesmo tema, reforgcando o compromisso do clube com a causa solidaria.

No dia 27 de marco realizaram uma publicacdo em carrossel no Instagram e no
Facebook com o texto e imagens idénticas e identificagdo do patrocinador e da institui¢do. Ja
no Twitter realizaram uma publicacdo mais curta e direta, usando a sua principal hashtag. Além
disso, para incentivar a populagdo a obter mais informagdes, foi mencionado o /ink referente a
campanha. A agdo de solidariedade também foi divulgada na newsletter semanal do clube no
dia 1 de marcgo, aumentando o impacto ¢ a visibilidade da campanha solidaria.

Relativamente aos impactos da campanha, obtiveram os seguintes resultados: no dia
25 de margo totalizaram 16 gostos, 2 partilhas e 647 visualizagdes no Twitter; no dia 27 de
marg¢o obtiveram um total de 110 gostos, 1 comentario e 4 partilhas no Facebook e 17 gostos,
1 comentario, 5 partilhas e 956 visualizagdes no Twitter. Nesta campanha, algumas publicagdes
foram realizadas em colabora¢do com o patrocinador. No que diz respeito a newsletter semanal,
esta alcangou, diretamente, todos os socios do Belenenses. Nesta campanha foram usadas as
redes sociais, a newsletter do clube e o evento presencial no dia de jogo, com o objetivo de
maximizar o alcance e o engagement da campanha.

Nesta campanha, foi analisada a intera¢do do publico com o conteudo em cada rede
social e observou-se que no Twitter as taxas de engagement sao baixas tendo em conta o0 nimero
de seguidores. No Facebook demonstra uma subida ligeira da taxa de engagement.

Taxas de engagement do X:

Publicagiio 25 de fevereiro de 2024; —mero de nteragoes x 100 = —2— x 100 = 0,047

Numero de seguidores ou alcance " 39400

Publicagio 27 de fevereiro de 2024; —umero de Interagoes x 100 = —=— x 100 = 0,058

Numero de seguidores ou alcance " 39400

Taxas de engagement do Facebook:

Publicagio 27 de fevereiro de 2024; —umero de nteragoes x 100 = —2=— x 100 = 0,089

Numero de seguidores ou alcance " 130000

Nesta campanha solidaria do Dia Internacional das criangas com cancro pediatrico, a
minha fung¢do consistiu na cria¢do visual das t-shirts e da lona a serem enviadas a grafica, como
também na organizacdo, montagem e desmontagem do stand da Associacdo Acreditar no dia
de jogo. Por outro lado, divulguei a a¢do de solidariedade na newsletter semanal com o intuito
de disseminar a informagdo de forma clara e eficaz e alcangar um maior nimero de adeptos e

sOclos.
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' 27 de fevereiro - o
0 Estadio do Restelo recebeu domingo a Associagdo Acreditar, uma

iniciativa apadrinhada pela Auditiv no 3mbito da campanha “0 cancro n3o
s define” que consciencializou adeptos para a miss3o de acompanhar e
apoiar criangas diagnosticadas com cancro pedidtrico e as suas familias,
numa altura em que tanto precisam,
Com empatia, sentido de comunidade, esperanca e sempre focada na
crianca, a Associagio Acreditar é casa numa jornada desafiante, mas que
ndo define estes jovens, transmitindo alguma certeza t3o necessaria para
© bem-estar das familias
No Restelo ficou a convicgho: seguimos lado a lade, sem nunca deixar de
acreditar! @

Sabe mais em https:/facreditar.org.pt
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Estédio do Restelo
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1marco, 202

Passagem do Dia Internacional das Criangas com Cancro - Uma Parceria de Esperanga

No dltimo domingo, em comemoragao do Dia Internacional das Criangas com Cancro, o Estadio do
Restelo iluminou-se num tom dourado, em sintonia com uma campanha especial. A parceria entre o Clube de
Futebol “Os Belenenses", a Auditiv e a Associagao Acreditar desempenhou um papel crucial na criagao de um

ambiente de apoio e partilha

A iniciativa, apadrinhada pela Auditiv, integrou-se na campanha "0 cancro nao os define” e
sensibilizou os adeptos para a missao crucial de acompanhar e apoiar criangas diagnosticadas com cancro
pediatrico e as suas familias, proporcionando um suporte vital em momentos de extrema necessidade. A
Associacdo Acreditar reforca a ideia de que o cancro ndo define estes jovens, oferecendo uma certeza tao
necessaria para o bem-estar das familias envolvidas. Além disso, forneceu informagdes valiosas a socios e
adeptos e ofereceu a todos a oportunidade Unica de testemunhar de perto o extraordinario trabalho que
desempenham.

Neste dia marcante, os jogadores do nosso clube entraram em campo vestindo camisolas especiais,
com a mensagem inspiradora “Nunca deixes de acreditar. Como um tributo memoravel, os jogadores
capturaram o momento a0 posar em frente a uma lona dedicada a0 mesmo tema. Esta imagem nao apenas
reflete o compromisso inabalavel do Clube de Futebol *Os Belenenses® e da Auditiv com esta nobre causa,
mas também destaca a beleza da solidariedade e da esperanca que todos nos podemos oferecer.

Qv A

@B Gostos: guida.branco e outras pessoas

osbelenenses O Estadio do Restelo recebeu domingo a
(@associacao_acreditar, uma iniciativa apadrinhada pela
@auditiv_pt no ambito da campanha "O cancro néo os
define” que consciencializou adeptos para a missao de
acompanhar e apoiar criangas diagnosticadas com cancro
pedidtrico e as suas familias, numa altura em que tanto p -
precisam AnS : g 0N s asene

0 cancre aso os define’

[ patia, sentido de e sempre
focada na crianga, a Associagdo Acreditar é casa numa
jornada desafiante, mas que ndo define estes jovens,

) Comentar © Enviar Partithar transmitindo alguma certeza to necessaria para o
bem-estar das familias.
Sabe mais em acreditar.org.pt
QF Joseph samuel
How can | join this club i @nunotataphoto / @ligaportuga

40 sem Gosto Responder

Figura 22 e 23 Publicagées da agdo solidaria Dia Internacional das
criangas com cancro pedidtrico no Instagram e Facebook
Fonte: Clube de Futebol “Os Belenenses”

Figura 21 Publicagdo da agdo solidaria Dia Internacional
das criancas com cancro pediatrico na newsletter
Fonte: Autor

Os Belenenses

R O Restelo recebeu domingo a , iniciativa apadrinhada
pela no &mbito da campanha “O cancro néo os define” que
consciencializou adeptos para a misséo de apoiar criangas diagnosticadas
com cancro pediétrico e as suas famflias.

Figura 24 e 25 Publicagoes da agdo solidaria Dia Internacional das criangas com cancro pedidtrico no Twitter
Fonte: Clube de Futebol “Os Belenenses”

3.2.4. Atividade 4: campanha solidaria de Recolha de Pilhas

O Clube de Futebol “Os Belenenses” em parceria com o seu patrocinador das
modalidades de futebol, andebol e basquetebol, ERP Portugal, realizaram uma campanha de
Natal com o intuito de recolher pilhas e deposita-las nos cilindros designados como ‘Traga
Pilhas’.

Esta campanha tinha como objetivo envolver e sensibilizar todos os adeptos e socios
do clube para a importancia das causas sociais, onde os mesmos contribuissem com a recolha
de pilhas utilizadas, ou seja, pretendia-se promover a separagdo responsavel de residuos, neste
caso as pilhas ja usadas, reciclando-as de forma consciente. Além disso, com esta campanha,

eram reforcados os temas da sustentabilidade e da responsabilidade social da ERP Portugal e
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do Belenenses, os quais surgem entroncados nos valores defendidos por cada empresa. O
publico-alvo desta campanha foram os adeptos, socios e seguidores do Belenenses e da ERP
Portugal, atendendo que a campanha foi divulgada nas redes sociais e verificou-se a existéncia
de diversos pilhdes dispersos pelo estadio.

Esta agdo de compromisso social e ambiental decorreu durante o periodo de 50 dias,
entre os dias 18 de dezembro de 2023 e 12 de fevereiro de 2024, encontrando-se os pilhdes
colocados em pontos estratégicos do estadio: Pavilhdo Acacio Rosa, Loja Azul do clube e
FanZone durante o dia de jogo entre o Belenenses - Santa Clara, pela Liga Portugal SABSEG.
Assim sendo, para alcancar maior visibilidade, a campanha foi publicada e divulgada nas redes
sociais Instagram, Facebook e Twitter e divulgada na newsletter semanal clube a qual foi
enviada a todos os socios. No dia 18 de dezembro de 2023 foi realizada, no Instagram e no
Facebook, uma publica¢do com o texto e imagens idénticas e identificagcdo do patrocinador. Ja
no Twitter, realizaram uma publicagcdo mais curta e direta, usando a sua principal hashtag. No
dia 9 de fevereiro foi anunciado o sucesso da iniciativa na newsletter semanal do clube.

Relativamente aos impactos da campanha, obtiveram os seguintes resultados: no dia
18 de dezembro de 2024 totalizaram 522 gostos, 11 comentério e 47 partilhas no Facebook e 9
gostos, 2 partilhas e 650 visualizagdes no Twitter; no dia 12 de fevereiro, obtiveram um total
de 128 gostos, 1 comentario e 1 partilha no Facebook e 30 gostos, 1 comentario, 5 partilhas e
871 visualizacdes no Twitter. No que diz respeito a newsletter semanal, a mesma alcangou
diretamente todos os socios. No dia 12 de fevereiro foi efetuada uma publicagdo na qual foi
mencionado que o total de pilhas recolhidas correspondeu a um cheque de 1500€ que reverteu
para a Comunidade Vida e Paz. A entrega desse cheque contou com a presenca dos presidentes
de cada instituicdo e esse agradecimento ocorreu durante o intervalo do jogo Belenenses -
Tondela. Nesta acdo, algumas publicacdes foram realizadas em colaboracdo com o
patrocinador. Nesta campanha foram usadas as redes sociais e a newsletter do clube com o
objetivo de maximizar o alcance e o engagement da campanha.

Nesta campanha, foi analisada a interacdo do publico com o contetido em cada rede
social e observou-se que as taxas de engagement sdo baixas tendo em conta o nimero de
seguidores no Twitter. Destaca-se o Facebook que demonstra ser uma rede social de médio
engagement alcangando niveis razoaveis, tal como se verifica na publicagdo realizada a 12 de
fevereiro de 2024.

Taxas de engagement do X:

Numero de Interagdes 0 11

Publicagdo 18 de dezembro de 2023: x 100 = 0,028

Numero de seguidores ou alcance " 39400
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Publicagdo 12 de fevereiro de 2024:

Taxas de engagement do Facebook:

Publicagdo 18 de dezembro de 2023:

Publicagdo 12 de fevereiro de 2024:

UNIVERSIDADE 5“: LUSOFONA

Numero de Interacdes

Numero de seguidores ou alcance

Numero de Interagdes

Numero de seguidores ou alcance

Numero de Interacdes

Numero de seguidores ou alcance

3% %100 = 0,091
39400
=28 +100=045
130 000

x100 = —22— x100 = 0,1
130 000

A minha fun¢do nesta acdo soliddria consistiu na divulgacdo da campanha na

newsletter, garantindo alcangar um maior nimero de adeptos e sdcios.

Pilhas de Amor
neste Natal

@
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Figura 26 e 27 Publicagdes da campanha solidaria de recolha de pilhas no Facebook

Xﬁ osbelenenses e erp_portugal

Pilhas de Amor
neste Natal

Entrega as tuas pilhas e
contribui para um donativo
a Comunidade Vida e Paz.

wm,

TENNA
PILAAS

o European
) Recyonn
S Biorm

oQv Al

&P Gostos: joaomatera e outras pessoas
erp_portugal Na ERP Portugal, damos continuidade &
parceria de sucesso com o @osbelen esta vez com
uma campanha de Natal - Pilhas de Amor neste

Natal, que pretende sensibilizar e orientar quem nos segue
o sentido de contribuir n30 56 para um planeta mais.
sustentével, como para supri necessidades de quem mais
precisa. &

Unimo-nos & Comunidade Vida e Paz e precisamos do teu
contributo para ajudarmos a associacdo através de um
donativo, Vem ter connosco e descarta corretamente as
tuas pilhas! &

0s cilindros Traga Pilhas estdo disponiveis na Loja Azul
no Pavilhdo Acécio Rosa e na Fanzone.

Figura 29 e 30 Publicagoes da campanha solidaria de recolha

Fonte: Clube de Futebol “Os Belenenses”

17:35%% - GD
& Publicagdes

Xﬁ osbelenenses e erp_portugal

Estédio do Restel

® Qv A

@&BP Gostos: joaomatera e outras pessoas
osbelenenses @ C» Na sequéncia da campanha “Pilhas de
Amor neste Natal" que uniu o Belenenses & @erp_portugal
na sensibilizagio ambiental e social, através de uma
recolha de pilhas no Complexo do Restelo, a Comunidade
Vida e Paz recebeu ontem um donativo do nosso
patrocinador no valor de 1.500€ que permitira ajudar quem
mais precisa.

Aceriménia teve lugar no intervalo do #Belenenses - CD
Tondela e contou com a presenca da direcgdo do CFB, de
Rosa Monforte e Ricardo Neto em representac3o da ERP
Portugal, bem como do Dr. Celestino Cunha por parte da

comunidadevidaepaz

Obrigado a todos os que ajudaram a fazer a diferenca! @

de pilhas no Instagram
Fonte: Clube de Futebol “Os Belenenses”

Liga Portugal SABSEG.

instituicao.

Pilhdes: Frutos do Compromisso Social e Ambiental

No més de dezembro, o CF “Os Belenenses” uniu-se a Novo Verde e 8
ERP Portugal numa calorosa Campanha de Natal, com o intuito de
recolher pilhas e deposita-las nos Cilindros “Traga Pilhas”. Estes foram
disponibilizados na acolhedora Loja Azul, no Pavilhao Acacio Rosa e na
Fanzone durante o dia de jogo entre o Belenenses - Santa Clara, pela

Gracas a generosidade de todos os sdcios e adeptos do Belenenses,
a Comunidade Vida e Paz recebera uma nobre doacao de 1.500€ do
nosso patrocinador no dia 11 de fevereiro, durante o tao aguardado jogo
entre o Belenenses - CD Tondela. A entrega solene deste generoso
cheque contard com a distinta presenca do presidente de cada

de pilhas na newsletter
Fonte: Autor

Figura 28 Publicag¢do da campanha solidaria de recolha
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) Os Belenenses B2 Os Belenenses
AT @ < Na sequéncia da campanha “Pilhas de Amor neste Natal” que uniu

o 4 ERP Portugal na sensibilizagdo ambiental e social, a

Comunidade Vida e Paz recebeu ontem um donativo do nosso

patrocinador no valor de 1.500€ que permitird ajudar quem mais precisa.

Pilhas de Amor
neste Natal

Entrega as tuas pilhas e
contribui para um donativo

& Comunidade Vida e Paz.

Figura 31 e 32 Publicagoes da campanha solidaria de recolha de pilhas no Twitter
Fonte: Clube de Futebol “Os Belenenses”

3.3. Pontos de melhoria

O Clube de Futebol “Os Belenenses” encontra-se presente nas principais plataformas
digitais, tais como Instagram, Facebook e Twitter. O clube demonstra que se encontra presente
nessas redes sociais publicando, diariamente, com o intuito de fortalecer a sua presenca no
mundo digital. No entanto, € notdrio salientar que ainda existem diversos pontos a melhorar na
divulgacdo dos contetidos nessas redes sociais.

O primeiro ponto a destacar ¢ a questdo da utilizagdo das métricas, uma vez que o
clube ndo analisa as métricas das campanhas e os indicadores de sucesso nas suas redes sociais.
E fundamental efetuarem esta analise com o intuito de demonstrar o retorno obtido, constatar
se os objetivos foram ou ndo alcangados, avaliar o impacto da agdo em cada /ead e definir qual
sera o melhor conteudo a realizar. Além disso, as métricas permitem analisar o estado atual da
campanha e, se necessario, alterar a estratégia de comunicagdo para atingir os objetivos
pretendidos. Varias métricas poderdo ser utilizadas tais como o alcance ou exposi¢do, as taxas
de engagemnet ou interagdo, as taxas de conversacao, as taxas de amplificacdo e o retorno sobre
investimento, visto que as mesmas irdo demonstrar quantas pessoas visualizaram o conteudo,
onde as publicagdes estdo a chegar, quantos individuos reagiram, comentaram, gostaram e
compartilharam a publicagdo em questdo, quantas pessoas se converteram em leads e quantas
estdo a comentar ou a mencionar o assunto. Esta questdo da utilizacdo das métricas esta
correlacionada com as teorias de Drula (2012), de Duque (2015) e Peters et al. (2013).

O segundo ponto a considerar ¢ o aumento das taxas de engagement e isso sucede
através da producdo de conteudos mais diversificados, como por exemplo produzir contetidos
e stories em videos e interativos em dias de jogo. Esses conteudos podem ser o acesso aos

bastidores, revelar os jogadores a treinar no relvado antes do jogo iniciar, identificar e
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demonstrar mais, frequentemente, a chegada dos jogadores ao estadio e publicar videos do
jogador que marcou um golo, indo ao encontro das teorias de Filo er al. (2015) e
Anagnostopoulos et al. (2018). As publicagdes que possuem uma boa qualidade e que mostram
os jogadores de futebol vao influenciar, positivamente, os adeptos e aumentar as taxas de
engagement, conforme o estipulado nas teorias de Doyle ef al. (2022) e de Anagnostopoulos et
al., (2018). Os videos sdo mais propicios a serem divulgados e a atrair os consumidores em
compara¢do com as fotos, de acordo com a teoria defendida por Annamalai et al. (2021). As
estratégias de conteudo devem ajustar-se com base no desempenho do clube, seja ele positivo
ou negativo. Os adeptos desportivos procuram, cada vez mais, contetidos relevantes e alinhados
com o0s seus gostos, corroborando a teoria de Anagnostopoulos et al. (2018).

O terceiro ponto ¢ a interagdo mais personalizada em cada rede social. E necessario
recolher mais informagdes relacionadas com as preferéncias e habitos dos consumidores em
cada rede social, de acordo com a teoria de Anagnostopoulos et al. (2018). Apesar do clube ja
possuir uma comunica¢do mais diferenciada entre o Instagram/Facebook e o Twitter, ainda
assim, € necessario comunicar de acordo com o perfil de cada uma destas redes sociais, tendo
em conta as motivacdes e comportamentos dos adeptos do Belenenses. Esta ideia esta
correlacionada com as teorias de Vale e Fernandes (2018) e Paredes (2019). E essencial efetuar
uma distingdo mais personalizada entre o Instagram e o Facebook, tal como surge mencionado
na entrevista realizada. Tal facto permitird que a comunicagdo seja mais eficaz e direta em cada
uma dessas redes sociais. O Instagram ¢ uma das principais redes que permite ativar os seus
patrocinadores e os seus parceiros, de acordo com o mencionado na entrevista efetuada a
elementos do clube e segundo a teoria defendida por Doyle et al. (2022). Contudo, para que
isso aconteca, ¢ fundamental produzir conteudo que seja mais didatico e interativo, uma vez
que € necessario aumentar o engagement e alcance das publicagdes, conforme o estipulado nas

teorias de Brodie et al. (2013), Filo ez al. (2015) e Hambrick (2012).

3.3.1. Entrevista e analise a entrevista

A entrevista ¢ fundamental na recolha de dados para a aquisicdo de informacdes
relativas a questdo de investigagdo (Gongalves, 2024). Para complementar este relatorio de
estagio e refor¢ar o que foi mencionado neste ponto de melhoria, foi realizada uma entrevista a
dois individuos que trabalham neste clube, sendo eles o Marketing Manager ¢ o Assessor de
Imprensa do clube. Esta entrevista estruturada combinou questdes abertas e fechadas e foi
realizada, presencialmente, no Clube de Futebol “Os Belenenses” como também acompanhada

pelo envio de informagdes através de e-mail, no dia 10 de dezembro de 2024.
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Tendo em conta esta entrevista observa-se que o clube se encontra ativo nas principais
plataformas digitais, interligando-se com o que foi mencionado pelos entrevistados que
salientam a importancia de realizarem publicagdes diarias € manter a sua presenca digital. No
entanto, € notdrio que o clube, devido ao facto da sua estrutura de comunicagao e marketing ser
pequena, vai limitar a produgao e a diversidade de conteudos produzidos.

Relativamente a falta de utilizagdo de métricas e indicadores de sucesso, foi
evidenciado pelo Marketing Manager que ndo existem informagdes detalhadas sobre este tema
nas redes sociais do clube. Neste sentido, ¢ fundamental que o CFB aposte na utilizagdo de
métricas, uma vez que sem elas ndo consegue aferir o impacto que cada campanha teve e
realizar os ajustes necessarios para futuras campanhas.

No que diz respeito ao aumento das taxas de engagement ¢ a uma maior diversidade
de contetidos, o assessor de imprensa identifica que existe uma aposta na equipa de futebol e
na historia do clube. Contudo, foi analisado e identificado que as taxas de engagement
continuam baixas tendo em consideragdo o numero de seguidores. O Marketing Manager
sublinha a importancia de produzir contetidos mais diversificados, sendo esta uma das areas de
melhoria do clube. O autor deste relatdrio de estadgio concorda com esta visdo do Marketing
Manager e afirma que ¢ necessario produzir contetidos mais interativos, acesso aos bastidores
em dias de jogo, aposta de publicagdes com os jogadores de futebol, entre outros, aumentando
desse modo, as taxas de engagement.

Na interacdo mais personalizada em cada rede social, observa-se que existe uma
discrepancia nas respostas: o Marketing Manager afirma que a comunicagdo utilizada pelo
clube ¢ uniforme, enquanto o Assessor de Imprensa identifica uma pequena diferenciacio entre
as redes sociais, mais concretamente no Twitter. Esta andlise demonstra que o clube devera
apostar numa estratégia mais diferenciada em cada rede social. O autor deste relatorio de estagio
concorda que, no futuro, o clube devera investir em cada rede social numa comunicagdo mais
personalizada tendo em conta o publico-alvo, alinhando os seus objetivos, linguagem e tipo de
conteudos.

Esta entrevista evidencia que o CFB, apesar de se encontrar e de apostar em diversas
plataformas digitais, enfrenta diversas limitagdes que comprometem o alcance em cada rede

social.

3.3.2. Analise entre as redes sociais do clube e os seus concorrentes

Foi efetuada uma analise comparativa entre a presenga digital do Clube de Futebol “Os

Belenenses” e alguns dos seus principais rivais da mesma liga, dando énfase a forma de como
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cada um desses clubes utiliza as suas redes sociais em consonincia com 0s seus principais
patrocinadores. Desse modo, identificou-se um conjunto de pontos positivos e determinados
aspetos que o Belenenses podera melhorar tendo em consideragdo as estratégias de
comunicac¢do usadas pelos seus rivais.

Constataram-se pontos positivos em relagdo a presenga do Belenenses no mundo
digital com destaque para o clube se encontrar em varias redes sociais, como o Instagram,
Facebook, LinkedIn, Twitter € Youtube. O clube possui um grande nimero de seguidores nas
suas redes sociais em relagdo aos seus concorrentes diretos. Além disso, o CFB realiza
publicagdes diarias com o intuito de fortalecer a sua presenca no mundo digital, através de
publicagdes informativas sobre noticias, resultados de jogos e eventos ocorridos no clube, tal
como sucede com 0s seus concorrentes.

Por outro lado, no que concerne as publicagdes com os patrocinadores, o clube no seu
Instagram e Facebook recorre, com frequéncia, a publicagdes em colaboragdo com o
patrocinador ou parceiro, com o objetivo de tentar alcancar um publico maior: os adeptos do
Belenenses e o publico do patrocinador. E de salientar que o Belenenses apresenta alguns dos
resultados e do impacto das suas a¢des com os patrocinadores nas suas redes sociais, algo que
muitas vezes nem ¢ demonstrado e mencionado pelos seus rivais.

No entanto, foram identificados pontos menos positivos que o CFB podera melhor,
uma vez que 0s seus principais rivais possuem uma estratégia de comunicacao mais eficaz. No
Instagram e Facebook, o Belenenses realiza publicagdes quase idénticas contendo imagens,
textos e layout semelhantes, ndo havendo quase distingdo entre elas, reduzindo a eficicia da
personalizacdo em cada rede social, o qual ndo acontece com 0s seus principais rivais.

Além disso, os clubes concorrentes apostam na produg¢do de contetidos em videos, com
o objetivo de aumentar a visibilidade dos seus principais patrocinadores. E ainda notério que
nestes videos, os patrocinadores e os jogadores dos clubes sdo identificados e destacados,
aumentando o alcance das suas publicagdes. Constatou-se que os clubes levam alguns dos seus
jogadores ao local onde os seus patrocinadores tém a empresa e realizam videos a publicitar o
patrocinador e o seu negdcio de uma forma subtil e dindmica, algo que ndo acontece com o
Belenenses.

Outro aspeto verificado € que os clubes rivais partilham o video do jogador que marcou
um golo em dia de jogo e identificam os jogadores nas suas publicagdes, tanto em fotos como
em videos. Outra estratégia observada nos clubes rivais ¢ o uso da mascote em fotos e,

principalmente, em videos promocionais, incentivando os adeptos desses mesmos clubes a
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dirigirem-se ao estadio. Os concorrentes rivais apostam ainda na venda de bilhetes através de
publicagdes didaticas e interativas, bem como na partilha de imagens e videos dos jogadores
desses clubes a treinarem antes de um jogo de futebol; em dias de jogo, revelam os jogadores a
chegaram ao estadio antes do jogo comegar e identificam os mesmos, aumentando, desse modo,

a proximidade com os seus adeptos.

3.3.3. Pontos de melhoria das campanhas

Relativamente as a¢des dinamizadas, existem diversos pontos que poderiam ter sido
melhorados.

No que concerne a campanha solidaria de recolha de produtos de farmacia, realizada
no dia 7 de fevereiro, ndo foi mencionado o local onde os participantes poderiam e deveriam
deixar os donativos nas redes sociais do Instagram, Facebook e Twitter. Isto comprova-se pelo
comentario que uma adepta do Belenenses efetuou no Facebook. No dia 11 de fevereiro,
aquando da realiza¢do do jogo do Belenenses — Tondela, ndo se verificou nenhuma mencgao a
informar que os donativos em questdo deveriam ter sido entregues, presencialmente, nesse dia
de jogo, sendo este um dia crucial da campanha pela presenga de varios adeptos no estadio.
Esta questdo foi apenas mencionada na newsletter. Por outro lado, ndo existiu uma publicacao
no feed a reforgar a acdo. Na rede social Instagram, divulgaram esta campanha em portugués e
inglés nas publica¢des de 7 de fevereiro e 7 de marco, em contrapartida, na publicagdo de 14
de fevereiro, ndo comunicaram a mesma em inglés. Apesar do texto no Instagram e no
Facebook ser um pouco longo, a utilizagdo de emojis ajuda na compreensao do mesmo.

Para criar uma campanha mais atrativa, poderia ter sido realizado um video curto, de
poucos segundos, a ilustrar o trabalho arduo de ambas as instituicdes. Isso permitird criar uma
ligacdo mais emocional com os adeptos e o publico em geral. Outra sugestao passa pela inclusao
de um testemunho real sobre a forma de como esses medicamentos irdo ajudar criangas e
familias carenciadas. No Instagram e Facebook poderiam ter sido usados hashtags mais
relevantes, tais como #solidariedade, #missaopartilhar, #ajudamogambique, entre outros, com
o intuito desta mensagem chegar a mais pessoas, indo ao encontro das teorias de Doyle et al.
(2022) e Muntinga et al. (2011). Também poderiam ter sido elaborados videos curtos, com
mensagens de jogadores de futebol a representarem a causa em questdo, incentivando as pessoas
a participar. Os videos seriam publicados com maior frequéncia no Instagram e Twitter, visto
que o publico do Facebook ndo se encontra tdo predisposto a visualizar os mesmos, colocando
menos gostos e comentarios. Esta questdo encontra-se correlacionada com a teoria de

Annamalai et al. (2021), De Vries et al. (2012) e Luarn ez al. (2015). As publicagdes que exibem
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os jogadores de futebol vao influenciar, de forma positiva, os adeptos do Belenenses e aumentar
as taxas de engagement, tal como surge referenciado nas teorias de Doyle ef al. (2022) e de
Anagnostopoulos ef al., (2018). A titulo de exemplo, no dia anterior ao jogo ou no préprio dia,
poder-se-ia ter realizado uma sfory ou uma publicag¢do no feed, com um jogador a divulgar os
pontos fulcrais desta campanha nas redes sociais Instagram e Twitter. As frases de cada jogador
poderiam ser simples e diretas. Além disso, ¢ fundamental monitorizar as taxas de engagement,
os insights, as motivagdes e os comportamentos dos seus utilizadores em cada rede social, de
modo a poder ajustar a estratégia para campanhas futuras. Estes pontos de vista encontram-se
em consonancia com as teorias de Annamalai et al. (2021) e Duque (2015).

Assim sendo, se me fosse concedida a incumbéncia da realizacdo total da campanha,
atuaria da seguinte forma: no dia 7 de fevereiro divulgaria a acdo no feed das redes sociais
Instagram, Facebook e Twitter. Realizaria uma distin¢ao entre elas, escrevendo um texto mais
curto no Instagram em comparacgiao com o Facebook, sendo este registado em portugués e inglés
da seguinte forma: ‘@% No dia 11 de fevereiro, dia de jogo, passa na FanZone ¢ entrega o teu
donativo! Estamos a ajudar o Orfanato 1°de Maio e o Centro Hakumana, em parceria com a

@Kuboo e a (@misssdo partilhar. Faz a diferenca! #solidariedade, #missdopartilhar,

#ajudamocambique’. Esta proposta esta correlacionada com a teoria de Anagnostopoulos ef al.
(2018) que afirmam que no Instagram uma publica¢do deve conter uma pequena descrigdo. Ja
no Facebook e no Twitter, utilizaria o mesmo texto da publicagdo realizada pelo Belenenses,
acrescentando no texto informagdo relativa ao local de entrega dos donativos. No dia 9 de
fevereiro, elaboraria a mesma noticia na newsletter. No dia anterior ao jogo, realizaria um video
para colocar no feed das trés redes sociais com trés jogadores de futebol do Belenenses a
divulgar os pontos fulcrais da acdo. As frases de cada jogador iriam ser: ‘Ajuda-nos a levar os
medicamentos necessarios as criangas de Mogambique’, ‘Participa e deixa a tua doagdo amanha
na FanZone’ ou ‘A tua doacdo vai fazer a diferenga’. No dia 11 de fevereiro, dia principal da
acao, republicaria o video em story para relembrar os adeptos que deveriam proceder a entrega
das doagdes nesse dia. Essa story seria acompanhada com a seguinte legenda ‘E hoje! Traz o
teu donativo’. No dia 14 de fevereiro, utilizaria a mesma publicag@o com as fotos tiradas no dia
de jogo, publicando-as no feed. Ja no dia 16 de fevereiro, realizaria um video em story de um
testemunho real. No dia 17 de fevereiro realizaria uma story no Instagram e uma publica¢do no

Twitter de modo mais informal, utilizando um jogador a divulgar o seguinte: no Twitter, ‘&0

@jodo ja deixou o seu donativo! E tu ja deixaste o teu? Tens até ao dia 20 de fevereiro para
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participar! (- #tweetpastel’; na story, ‘Deixa o teu donativo até ao dia 20°. Apos o final da agéo,

realizaria a mesma publicacdo efetuada pelo Belenenses. Abaixo segue a tabela exemplificativa:

Redes Sociais/ Dias - fevereiro
W wellEis s 7 08 910 11 1213 14 15 16 | 17 18 | 19| 20 | Pos
Story - X | | X s x| -
Instagram
Feed X | - | - X S - x - - - -1-1-71X
Facebook Feed X ) ) X ; ; X ; ; ; ; ; ; X
~ _ Dia ) ) ) ) i} )
Twitter Feed X X X - X X
Newsletter - = ) X ; ; ; ; X ; ; ; ; X

Tabela 1 Campanha solidaria de recolha de produtos de farmacia
Fonte: Autor

Na campanha solidéria de doag¢do de sangue, na publicacdo de 20 de marco na rede
social Instagram, comunicaram em inglés ndo tendo ocorrido o mesmo na publicagdo de 27 de
margo. No Facebook foi possivel ter acesso ao link de inscri¢do, mas tal ndo aconteceu no
Instagram e no Twitter. Apesar do texto no Instagram e no Facebook ser um pouco longo, a
utilizagdo de emoyjis ajuda na compreensdo do mesmo. Para criar uma campanha mais atrativa,
poderia ter sido realizado um video curto no feed e nas stories, com mensagens de jogadores de
futebol a divulgarem a causa em questdo, incentivando a populagdo a participar. Isto permitird
criar uma ligagdo mais emocional com os adeptos e o publico em geral. As frases de cada
jogador poderiam ser simples, tais como: ‘Uma gota de sangue vai ajudar alguém’, ‘Vamos
ajudar quem mais necessita’ ou ‘Vemo-nos amanha, as dez horas, na Kuboo Carnaxide’. Os
videos deverdao ser publicados mais, precisamente, no Instagram e Twitter e ndo tanto no
Facebook, porque esses seguidores ndo apreciam muito, tal como surge mencionado na teoria
de Annamalai et al. (2021), De Vries et al. (2012) e Luarn et al. (2015). No préprio dia, durante
o periodo da manha, poderia ter sido publicado no Instagram e no Twitter que diversos
elementos do Belenenses ja tinham doado ou estavam a doar o seu sangue. As publicacdes e as
stories que revelam os jogadores de futebol influenciam, positivamente, os adeptos do

Belenenses e aumentam as taxas de engagement, indo ao encontro da teoria de Doyle et al.
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(2022) e de Anagnostopoulos et al., (2018). Por outro lado, € necessario monitorizar as métricas
em cada rede social. Esta ideia esta correlacionada com a teoria de Annamalai et al. (2021) e
Duque (2015).

Em suma, se tivesse a fun¢do da dinamizacdo integral da campanha, faria algumas
modifica¢des na mesma: no dia 20 de margo realizaria a divulga¢do da campanha nas trés redes
sociais, mas colocaria um texto mais curto no Instagram, como por exemplo: ‘Vamos salvar

uma vida! @ Vem doar sangue ¢ deixa o registo da tua medula 6ssea na @Kuboo Carnaxide,
no dia 26 de marco. Cada gesto conta! 0 “lnscreve-te ja: link #kuboo, #Belenenses,

#doarsangue’; ja no Twitter, acrescentaria o /ink de inscrigdo. No dia 23 realizaria uma story a
republicar a a¢do divulgada no Instagram. No dia 25 de fevereiro realizaria uma publicagdo em
video no Instagram e Twitter e em imagem no Facebook com os jogadores a comunicar ¢ a
relembrar a causa em questdo, incentivando a populagdo a participar. No proprio dia da acdo,
realizaria stories no Instagram tal como se encontram supracitadas. Depois do evento realizaria
a mesma publicagdo a agradecer a todos os adeptos e socios do Belenenses pela sua

participagdo, como também referia quantas vidas poderiamos salvar. Abaixo segue a tabela

exemplificativa:
Redes Sociais/ Dias - marco
Newsletter 20 21 22 23 24 25 26 Pos
Story = - - X = - X -
Instagram
Feed X - - - - - X
Facebook Feed X - - = = X X
Twitter Feed X - - X - X . X
Dia

Newsletter - - - X - - - X
Flyer - - - - - X - -
E-mail - - - = - - X -

Tabela 2 Campanha solidaria de doagdo de sangue
Fonte: Autor
Na campanha solidaria do Dia Internacional das criangas com cancro pediatrico, na
rede social Instagram, também poderia ter sido publicado o video que foi publicado no Twitter.
Além disso, deveriam ter sido mencionados os jogadores que participaram nesse video, de

forma a que o mesmo alcangasse mais adeptos, de acordo com as teorias de Anagnostopoulos
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et al., (2018), Annamalai et al. (2021), De Vries et al. (2012), Doyle et al. (2022) e Luarn et al.
(2015). Por outro lado, o clube ao identificar os jogadores, os mesmos poderiam partilhar o
conteudo desse video nas suas redes sociais. Apesar do texto no Instagram e no Facebook ser
um pouco longo, a utilizacdo de emojis ajuda na compreensio do mesmo. E necessario
monitorizar as métricas em cada rede social com o objetivo de poder ajustar a estratégia em
campanhas futuras, estando este conceito correlacionado com a teoria de Annamalai et al.
(2021) e Duque (2015).

Assim sendo, se me fosse concedida a incumbéncia da realizacdo total da campanha,
procederia da seguinte forma: o video com os jogadores, publicado pelo clube no Twitter no
dia 25, deveria ter sido publicado no dia anterior, de forma a antecipar a tematica da campanha.
Além disso, publicaria esse video nas stories do Instagram. Na publicagcdo do Twitter seriam
mencionados os jogadores do Belenenses com o objetivo da mesma alcangar um nimero
elevado de publico. No dia 25, ap6s o decorrer da agdo, procederia a realizacdo da publicagao
da mesma, ndo aguardando dois dias depois, tal como ocorreu por parte do Belenenses. Assim

sendo, segue-se a tabela exemplificativa:

Dias - fevereiro
Redes Sociais/Newsletter

24 25 Pos
Story X X -
Instagram
Feed - X -
Facebook Feed - X -
Twitter Feed X X -
Newsletter - = Dia X

Tabela 3 Campanha solidaria do Dia Internacional das criangas com cancro pediatrico
Fonte: Autor

Na campanha solidaria Recolha de Pilhas, na rede social Instagram e Twitter poderiam
ter sido criadas publicagdes mais visuais, com o intuito de destacar os pontos de recolha das
pilhas. Além disso, outra sugestdo para esta campanha, consiste no refor¢o da campanha ao
longo dos 50 dias. Poderiam ter sido criados motes mais chamativos e poderosos, apelando ao
lado mais sentimental de cada adepto, tais como: ‘Transforme as pilhas em esperanca’. Por
outro lado, poder-se-ia ter feito uma publica¢do no Twitter e no Instagram, no periodo do Natal,

remetendo para o lado mais comico, como questionar um jogador de futebol sobre o que queria
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receber no Natal e ele responder ‘pilhas para depositar no pilhdo’. O clube por vezes deve
interagir com os seus adeptos de uma forma mais envolvente e divertida, tal como se encontra
estipulado na teoria de Filo er al. (2015). Outra sugestdo passa pela realizagdo stories no
Instagram em contagem regressiva para relembrar a comunidade do Belenenses que esta
campanha ainda estava ativa. Além disso, € necessario monitorizar as taxas de engagement em
cada rede social, de acordo com a teoria de Annamalai et al. (2021) e Duque (2015).

Assim sendo, tendo em consideracdo os 50 dias definidos para a realizagdo da
campanha, divulgaria a mesma no dia 18 de dezembro tal como sucedeu com o Belenenses.
Posteriormente, no dia 23 de dezembro, realizaria o video comico supracitado no Twitter € no
Instagram. No dia 7 de janeiro republicaria nas stories do Instagram a publicag¢do, com o intuito
de relembrar os utilizadores que a campanha ainda estava ativa. No dia 16 de janeiro, realizaria
uma publica¢do no feed das trés redes sociais a destacar os pontos de recolha das pilhas. O texto
desta publicacdo no Instagram e Twitter seria o seguinte: ‘Recicla pilhas! Ajuda a Comunidade
Vida e Paz! B ? Traz as tuas pilhas gastas e deixa-as no Pavilhdo Acécio Rosa, Loja Azul e
FanZone #BelenesesSustentavel #ERP #pilhas #tweetpastel’; ja no Facebook seria ‘Recicle

pilhas e Apoie a Comunidade Vida e Paz! B ?Asua contribui¢do pode fazer a diferenca no

futuro do nosso planeta e de quem mais precisa. Deixe as suas pilhas no Pavilhdo Acacio Rosa,
Loja Azul e FanZone #BelenesesSustentavel #ERP #pilhas’. No dia 27 de janeiro, realizaria a
ultima publicacdo da promogdo da campanha em story no Instagram e no Twitter. Abaixo segue

a tabela exemplificativa:

Meés

fevereiro 2024
dezembro 2023 = janeiro 2024
Resultados do Evento

Redes Sociais /Newsletter | Dias 18 23 7 16 27 9 12
Story - - - X - X - -
Instagram
Feed - X X - X - - X
Facebook Feed - X - - X - - X
Twitter Feed - X X - X X - X
Newsletter - - - - - - - X -

Tabela 4 Campanha solidaria recolha de pilhas
Autor: Autor
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4. Conclusao

Atualmente, as marcas a nivel global realizam estratégias de marketing como
patrocinios ou parcerias desportivas. O patrocinio desportivo ¢ considerado, por inimeras
marcas, tdo importante ou sendo o mais importante numa estratégica de marketing (Santomier,
2008). As empresas como estratégia de marketing usam o patrocinio desportivo com o intuito
de comunicar e chegar a um grande publico, criar e fortalecer relacionamentos duradouros junto
dos potenciais consumidores, conquistar vantagens competitivas, ganhar notoriedade e criar
brand awareness (Chadwick & Thwaites, 2004; Coutinho, 2022).

Os patrocinios e as parcerias sao formas de comunica¢do com o intuito de uma marca
divulgar o seu nome, a sua imagem, os seus produtos e os seus servicos, através de associagdes
a clubes desportivos, criando oportunidades vantajosas e reconhecimento da sua marca
(Gadiraju, 2016; Sobral, 2015). A titulo de exemplo temos a marca Red Bull, empresa de
bebidas energéticas que investe, anualmente, uma grande parte do seu orgamento em
patrocinios, 0 que permite que a mesma se encontre presente em diversas modalidades
desportivas.

Os patrocinios e as parcerias desportivas sdo importantes tanto para os clubes
desportivos como também para as empresas que os patrocinam, uma vez que tém vindo a
crescer de forma exponencial. E notério que “as estratégias de marketing com foco nos
patrocinios, esta a resultar” (Rodrigues, 2022, p. 13).

O Marketing Digital ¢ um método de Marketing que tem como objetivo criar um
vinculo duradouro e permanente através do mundo digital. Tornou-se numa das principais
estratégias que as empresas usam com o intuito de chegarem aos seus consumidores. Devido a
sua importancia e ao seu forte crescimento, foi criado num novo ramo de negdcio, o Marketing
Digital Desportivo. E através das redes sociais que os clubes desportivos comunicam com os
seus adeptos, visto que ¢ através das redes sociais que as marcas € os jogadores comunicam
com os seus fas.

As marcas patrocinam clubes desportivos devido as altas taxas de audiéncia que os
clubes dispdem, a capacidade de comunicar noutros canais de comunicag¢do digitais e alcangar
novos consumidores, estarem presentes noutros mercados e pelo facto de criarem uma imagem
positiva junto dos consumidores. O retorno que um patrocinio ou parceria obtém ao
patrocinarem um clube desportivo ¢ bastante significativo em termos orgamentais. Esta teoria
vai ao encontro do autor Sbabo (2021), o qual menciona que o mundo desportivo ¢ descrito

como uma maquina de fazer dinheiro.
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Assim sendo, uma marca ao utilizar as redes sociais do clube patrocinado consegue
usar diversas plataformas digitais, comunicar a sua mensagem, chegar a um grande grupo de
consumidores, construir relacionamentos dindmicos com os consumidores do clube e realizar
estratégias de marketing mais eficazes (Santomier, 2008).

No caso de clubes mais pequenos que ndo dispdem de tantos recursos financeiros,
como no caso do Clube de Futebol “Os Belenenses” os patrocinadores e as parcerias sao
cruciais para o sucesso do jogador ou da equipa (Gadiraju, 2016). Apesar do clube em estudo
possuir uma grande massa adepta nas redes sociais, ¢ essencial aumentar as taxas de
engagement online criando contetidos mais dindmicos e diversificados o que, por sua vez, ira
aumentar o valor das publicacdes nas redes sociais que os patrocinadores terdo de pagar. O
clube poderia promover a sua marca no mundo online através de conteudos mais dindmicos,
divertidos e, por vezes, mais comicos, sejam eles em fotos ou em videos; desenvolver a utilidade
do live ou das stories nas redes sociais o que permitira que os adeptos se envolvam com o clube,
assistindo as entrevistas dos jogadores ou do treinador; desenvolver contetidos de engagement
como o acesso aos bastidores, contetidos antes e durante o jogo, entre outros. Estas ideologias
estdo em consonancia com o estudo dos autores Vale & Fernandes (2018).

Assim sendo, o clube poderd atrair e captar novos patrocinadores através das redes
sociais, promover os atuais patrocinadores e ganhar mais financiamento. Esta teoria vai ao
encontro dos autores Doyle et al. (2022), Sousa (2020) e Vale & Fernandes (2018) que afirmam
ser necessario avaliar as taxas de engagement, analisar os seus insights, as motivagdes € 0s
comportamentos dos seus adeptos, uma vez que essas informagdes fornecem feedback sobre o
desempenho do clube e sobre 0 modo como devem melhorar o seu alcance nas redes sociais,
com o objetivo de realizarem estratégias de social media eficazes e conseguir obter mais capital
dos patrocinadores, uma vez que o alcance ¢ muito maior.

O Belenenses apresenta muitos seguidores nas redes sociais mas, se conseguir obter
uma grande atencdo por parte dos midia, podera ser bastante cativante sob a perspetiva de um
patrocinador ou um parceiro, visto que o objetivo principal € criar awareness, conforme a teoria
de Anagnostopoulos et al. (2018). E através das redes sociais como o Instagram, o Facebook e
o Twitter que o clube comunica com os seus adeptos através de imagens e, por vezes, com 0O
recurso a videos.

Os patrocinadores do Clube de Futebol “Os Belenenses”, como a Kubbo, a Auditiv e
a ERP Portugal, ao utilizarem as redes sociais do clube, tornam a sua marca mais atrativa, uma

vez que a promovem, atingem novos publicos e evidenciam os valores e os objetivos
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comunicacionais da empresa. Estas concegdes vao ao encontro da teoria defendida pelos autores
Biscaia et al. (2013), Cornwell et al. (2005) Meenaghan (1983) Parker (1991) e Silva (2023)
respondendo, dessa forma, a pergunta de investigacdo apresentada na introdug¢do ‘Qual € o
impacto que as redes sociais t€ém na divulgacdo das parcerias e dos patrocinios no Marketing

Digital do Belenenses?’.

4.1. Limitacoes e Recomendacoes Futuras

Relativamente as limitagdes deste relatorio, a questdo que necessita de ser mais
aprofundada consiste na analise das estratégias entre patrocinios e clubes desportivos no mundo
digital, mais concretamente nas redes sociais, visto que ¢ um tema que ainda se encontra em
estudo. Apesar de serem conceitos mais antigos, s6 atualmente ¢ que varios investigadores tém
vindo a aprofundar os mesmos.

No que concerne as recomendagdes para investigagcdes futuras nesta area, a limitagao
que foi, anteriormente, mencionada apresenta diversos pontos que precisam de ser melhorados
e investigados mais aprofundadamente.

Os patrocinios e as parcerias tém vindo a apresentar uma importancia crescente nos

jogadores, clubes e modalidades.
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6. Apéndice
Entrevista realizada:

- Em linhas gerais, qual a principal estratégia de redes sociais adotada pela

empresa?

Marketing Manager: O CF “Os Belenenses” utiliza as redes sociais para fortalecer a
sua presenca digital, mantendo os adeptos informados sobre noticias, resultados e eventos do
clube. A estratégia foca-se na divulgacdo de conteudos relevantes para engajar a comunidade
de fas.

Assessor de Imprensa: Pretende-se informar e comunicar ao mesmo tempo,
valorizando as vérias equipas do clube, mas com um especial foco na equipa de futebol, o que
¢ natural, visto ser a modalidade-rainha do Belenenses. E valorizar de igual modo a historia
riquissima do clube, o seu ecletismo, procurando fomentar o ‘fan-engagement’ que mobilize e

una os adeptos.
- Como avalia a comunicacio atual da empresa?

Marketing Manager: A comunicacdo do clube ¢ consistente, com atualizagdes
regulares nas plataformas sociais. No entanto, a equipa responsavel ¢ pequena e jovem o que
limita a capacidade de produzir contetidos mais diversificados e aprofundados.

Assessor de Imprensa: E um trabalho constante a dois niveis: informagdo e
comunica¢do que sdo distintas embora sejam, frequentemente, confundidas; um trabalho de
desenvolvimento e evolugdo que nasceu com a caminhada recente do Clube desde a III Divisao
distrital, em 2018/19, e que trouxe uma maior proximidade com a massa associativa e com o
‘mundo desportivo’ em geral; que criou e valorizou vérias iniciativas solidarias sendo uma luta
que a todos interessou mas, simultaneamente, que nos trouxe bastantes desafios nas varias areas
uma vez que existem naturais constrangimentos or¢amentais e de recursos e com tudo o que

isso implica.
- Quantas redes sociais distintas a empresa utiliza e porqué?

Marketing Manager: O clube estd presente no Facebook, Twitter, Instagram e
LinkedIn. Cada plataforma permite alcangar diferentes segmentos de publico e oferece variadas

formas de interacdo, ampliando o alcance e engajamento com os adeptos.
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Assessor de Imprensa: Instagram, Facebook, LinkedIn, Twitter ¢ Youtube. O Clube
acredita que, considerando os recursos que tem, estas cinco redes acabam por ser as de maior
afluéncia e interagdo com o seu publico, considerando as especificidades de cada uma: por
exemplo, no Instagram ¢ possivel trabalhar contetido mais imediato e proximo dos adeptos.
Acreditamos que ¢ mais relevante, atendendo aos recursos existentes, pensar no conteudo que
efetivamente serd possivel criar e manter consistentemente essas redes, pelo menos nesta fase,
e ndo aderir a um largo niimero de plataformas sem que depois exista capacidade para as manter

com a qualidade desejavel.

- Existe uma diferenciacio de estratégia entre as redes sociais adotadas, como por

exemplo: posicionamento, tipo de linguagem, forma de interacio com o publico, etc?

Marketing Manager: Embora o clube mantenha uma presenca ativa em vdrias
plataformas, ndo ha uma diferenciagdo estratégica significativa entre elas. A comunicacdo ¢é
uniforme, sem adaptagdes especificas ao perfil de utilizador de cada rede social.

Assessor de Imprensa: Sim, o Twitter acaba por ser a aplicacdo onde o clube pode
adotar uma linguagem mais divertida e informal, permite momentos de interagdo mais
descontraida com outras paginas e mesmo com os adeptos, até porque o publico esta mais
predisposto a isso. Por exemplo, durante a caminhada de regresso ao lugar que ¢ do Belenenses
por direito proprio, foi uma ferramenta importante no contacto com a imprensa desportiva,
muitas vezes corrigindo-a e alertando-a para erros recorrentes, atraindo pessoas e interagdes
para a luta que travdvamos. Ja o Instagram acaba por se tratar de uma rede social que permite
contetidos mais atuais € um acompanhamento mais ativo, por exemplo através das stories,
incluindo o publico e sendo também o principal meio para ativagdes com patrocinadores e
parceiros, em crescendo com as colaboracdes, bem como um espago preferencial para
giveaways e passatempos. A nivel de linguagem nao hé diferencas consideraveis, ainda que
existam por vezes e que o publico-alvo no Facebook seja menos fa de contetdos mais

descontraidos e trabalhos com patrocinadores.
- Como sio definidas as campanhas de marketing utilizadas pela empresa?

Marketing Manager: Nao hd uma estrutura de marketing no clube. O trabalho ¢ feito
de forma independente para cada uma das secg¢des desportivas e departamentos do clube.
Assessor de Imprensa: Sempre que surgem ideias e possibilidades de campanhas, o

primeiro passo do Clube ¢ procurar apoios junto dos seus parceiros/patrocinadores de forma a
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garantir verbas necessarias para a execugdo dessas a¢des em fungdo dos objetivos de cada

campanha, reunindo os contributos dos elementos do Clube e dos seus parceiros.
- Ha algum tipo de necessidade de terceirizacdo de atividades? Explique.

Marketing Manager: Dada a dimensdo reduzida da equipa interna de comunicagdo e
marketing, ¢ possivel que o clube considere a terceirizacdo de algumas atividades para suprimir
necessidades especificas e aumentar a qualidade e quantidade de contetidos produzidos.

Assessor de Imprensa: Em resultado dos ja referidos constrangimentos orcamentais, a
terceirizagdo de atividades ndo ¢ uma realidade no Clube. Ainda assim, pontualmente sdo
contratados servigos, sobretudo de fotografia e video, para a melhoria da qualidade de alguns

contetidos de maior importancia e em que se pretenda um maior alcance.

- Como ¢é que a empresa define os indicadores de sucesso das suas campanhas de

marketing?

Marketing Manager: Atualmente, ndo ha informagdes detalhadas sobre os indicadores
de sucesso utilizados pelo clube.

Assessor de Imprensa: Depende das campanhas e do foco de cada uma. Por exemplo,
o langamento de uma camisola oficial acaba por ser a campanha que cria mais curiosidade junto

do nosso publico e o sucesso da mesma ¢ desde logo medido através do objetivo: as vendas.

- Qual ¢é o nivel de interagdo com o publico esperado pela empresa e o que ela faz

para atingir esta meta?

Marketing Manager: O clube procura manter um nivel de interagdo satisfatério com
os adeptos, partilhando conteudos que incentivam a participacdo dos socios. Contudo, a
limitagdo de recursos humanos pode afetar a capacidade de interagdo mais aprofundada.

Assessor de Imprensa: Depende do tipo de contetido, do momento da época, da
modalidade, da competi¢ao. Naturalmente, procuramos sempre o maximo alcance possivel em
qualquer publicagdo trabalhando com as varidveis que todos conhecem, como os horérios, os
tipos de imagens, etc, mas sabemos a partida que uma subida de divisdo ou a conquista de um

titulo nacional s3o sempre momentos de sucesso garantido a priori.
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- Como é que a empresa avalia a sua atuacio nas redes sociais em comparacio

com seus principais concorrentes?

Marketing Manager: Nao ha dados publicos que permitam analisar comparativamente
o clube em relagdo aos concorrentes. No entanto, ¢ reconhecido que clubes com maiores
recursos possuem uma presenca digital mais robusta e diversificada. E que poucos clubes com
0S recursos que temos alcangaram o nosso sucesso.

Assessor de Imprensa: Com quem jogamos: a avaliagdo € boa, visto que estamos numa
liga que nos permite crescer tendo a Federacao Portuguesa de Futebol e o seu departamento de
comunica¢do como ajuda em varios momentos da época. H4 um grande foco na divulgagdo e
comunicagdo tanto da marca Federagdo Portuguesa de Futebol como dos Clubes que a formam,
sendo que a aposta e trabalho em torno do ‘Puro Futebol’ permitem, constantemente, trabalhos
conjuntos e colaboragdes entre Clubes que juntam jogadores, adeptos e funciondrios. Também
nas modalidades, os resultados sdo satisfatorios desde logo se olharmos para os diversos
rankings existentes. Com os seguidores: depende muito dos resultados desportivos existentes a
cada momento, se a bola bate na trave, entra na baliza ou vai para fora. A este nivel, podemos
ter conteudo excelente, mas a interacdo com os fas estd sempre condicionada por variaveis que

ndo controlamos.
- Na sua opinifio, quais sdo os principais pontos de melhoria?

Marketing Manager: Diversificacdo de contetidos: produzir uma variedade maior de
conteudos, incluindo videos, bastidores e histérias dos atletas. Interacdo personalizada: adaptar
a comunicacao ao perfil de utilizador de cada rede social, tornando-a mais eficaz. Aumento da
equipa: investir em mais profissionais para o departamento de comunica¢do e marketing,
permitindo uma gestao mais eficiente e criativa das plataformas digitais. Defini¢do de métricas:
estabelecer indicadores claros de desempenho para avaliar o sucesso das campanhas e
estratégias adotadas.

Assessor de Imprensa: Os recursos. O clube tem uma histdria muito rica, um museu
fantéstico e cheio de motivos de interesse, existindo muito material que pode ser trabalhado.
Infelizmente, o momento atual ndo permite ainda alocar a esta 4rea os recursos humanos e
materiais que seriam desejaveis para todo esse tratamento de comunicagdo. O grande ponto de
melhoria seria, portanto esse, um reforco de meios nos departamentos de comunicagio,

marketing e comercial.

Puro Futebol — pretende promover uma atitude ou um comportamento positivo entre os agentes desportivos e 69

os espetadores, prevalecendo valores como o respeito, solidariedade e cumplicidade.



