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Resumo

A presente dissertacao foca-se na seguinte problematica: de que forma a pandemia da
CoViD-19 afetou os meios da comunica¢do do mundo do futebol, e de que modo podera
esta comunicacao sofrer alteracoes, no futuro, em consequéncia da pandemia. A sua
estrutura inclui um relato sobre a experiéncia de estagio na drea da comunicacao, e sobre
a forma como este auxiliou a compreensao de uma comunicacao estratégica em primeira
mao. Segue-se um aprofundamento teoérico sobre a comunicacido estratégica e

organizacional e finaliza com as conclusoes e hipoteses em relacao ao tema.

O estagio realizado na empresa de relagoes ptblicas e Marketing digital Do It On, como
Assistant Account, durante os meses de dezembro a maio de 2021 e 2022, foi utilizado
como base para a compreensao da problematica da comunicagio estratégica no pré e pos
pandemia. Durante o estagio foram adquiridos conhecimentos sobre esta area, que
permitiram retirar ilacGes sobre as consequéncias da pandemia sobre a forma de

comunicar das organizacoes.

Este estagio foi fundamental para compreender de que forma os meios de comunicacao
sofreram alteracoes com a pandemia, mesmo fora do ambito desportivo. A comunicagio
de massas obedece a certos padroes, algo cujo estagio me ajudou a compreender e a

aprender

A comunicacao estratégica transformou-se com a pandemia, sobre tudo no mundo do
futebol, onde a mesma se tornou o principal elo entre os adeptos e os clubes. Uma vez
mais, o estagio, assim como a recolha de dados junto de organizagdes desportivas,
contribuiram para uma percecao global sobre a comunicacao estratégica do antes e pos

pandemia, auxiliando, desta forma, a resposta a problemética abordada.

Sendo a pandemia uma emergéncia excecional, o nimero de estudos realizados junto dos
profissionais de comunicagdo é reduzido. Neste sentido, foi desenvolvido um
questionario que visou a recolha de dados entre os coordenadores de comunicagao de
diferentes clubes de futebol, e a sua posterior relacdo com o impacto da pandemia no
processo de comunicacdo dos mesmos, bem como com os contratempos que com ela

surgiram.
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Abstract

The following dissertation focuses on the problematic, how the media of the football
world was affected and how the communication of the future could be changed because

of the pandemic.

The following structure relates the experience of doing an internship in an area of
communication, how this helped to understand strategic communication firsthand,
followed by a theoretical deepening on strategic communication and organizational
communication and is finalized with the conclusions and hypotheses in relation to the

topic.

The internship carried out in the public relations and digital marketing company Do It
On, as Assistant Account during the months of December to May 2021 and 2022 was
used as the basis of understanding the problematic of strategic communication in the pre
and post pandemic. During the internship, knowledge was acquired about the area that
allowed us to draw conclusions about the consequences of the pandemic in the way

organizations communicate.

The internship was essential to understand how the media have changed with the
pandemic, even not being of the sports field, the mass communication recognizes certain

patterns in their way of acting, something whose internship helped me to capture.

Strategic communication before and after the pandemic has changed, especially in the
world of football, where communication has become the main link between fans and
clubs. Again, the internship provided a global understanding of strategic communication
before and after the pandemic, and together with data collection from sports

organizations helped to provide a response to the issue.

Since the pandemic is an exceptional emergency, few studies have been conducted close
to communication professionals. In this sense a questionnaire was carried out that aimed
to collect data from communication coordinators of football clubs that were related to
the impact of the pandemic on their communication process, and what setbacks arose

with it.
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Introducao

O presente Relatorio de Estagio surgiu no ambito da obtencao do grau de mestrado em
Comunicacao Estratégica na Universidade da Beira Interior. Esta dissertagdo tem como
base a seguinte questdo de investigacao: de que modo os meios da comunicacao do
mundo do futebol foram afetados pela pandemia da CoViD-19, e de que forma podera
esta comunicacao sofrer alteragoes devido a pandemia. As hipo6teses definidas para a

questao de partida incidem em:

a) Iré existir uma regressao e um distanciamento dos clubes, de forma a minimizar

os custos associados a uma boa comunicagio;

b) Os clubes procurardo estar mais proximos dos adeptos e irdo investir na sua
comunicacao;

c) Os adeptos terao uma visao mais critica sobre a comunicacao dos seus clubes;

d) Existiu uma alteracdo do modelo de comunicacao no qual operavam os clubes;
e) Existiram alterac6es na comunicacao entre sociedades desportivas e 6rgaos de
comunicacao;

f) A estratégia de comunicacdo que visa apelar ao lado emocional dos adeptos foi
alterada.

H4 muito tempo que o desporto deixou de ser algo meramente liidico para constituir uma
das atividades que mais capital movimentam. Desta forma, existe a necessidade de uma

gestao rigorosa e profissional neste campo.

Neste sentido, serd realizada uma analise das praticas desenvolvidas durante a
pandemia, com o objetivo de compreender de que forma a comunicacao foi afetada pela

mesma e de que modo esta sera influenciada no futuro.

Nesta problematica sao necessarias politicas e estratégias que tenham em consideracao

todos os aspetos que acompanham o fen6meno desportivo.

No relatoério tentei procurar e relacionar os diferentes motivos que podem levar a
alteracao da comunicacao dos clubes com os adeptos e vice-versa, podendo essa alteracao

derivar da subjetividade do meio onde se inserem os clubes e os adeptos

A pouca profundidade existente da tematica, bem como a novidade do tema trouxeram

algumas dificuldades na analise literaria, pelo que algumas partes da dissertacao sao



complementadas nao por bibliografia, mas por investigacao empirica que podera ser

consultada e mobilizada no desenvolver do estudo.

As duas realidades da minha abordagem correspondem a estratégia comunicacional e
financeira do mercado de futebol europeu, sobretudo no ambito do futebol profissional.
Estas serdo correlacionadas com as mesmas estratégias praticadas no continente

americano, através das suas ligas profissionais.

Irei também analisar aprofundadamente a mudanca do paradigma comunicacional entre
o clube e os seus adeptos durante a pandemia, retirando conclusoes sobre as mudancas

permanentes que se verificaram.

A relevancia e importancia deste estudo, incide na importancia de analisar a
comunicacdo de clubes durante e pés o paradigma pandémico, procurando saber se

houve e se sim de que forma, altera¢des no modo de comunicar dos clubes

7

Desta forma, é necessario atualizar as anéalises e estudos sobre estes métodos de

comunicacdo, e acrescentar de que modo os mesmos se alteraram com a pandemia.

Sendo o desporto uma area de grande poderio financeiro e de enorme relevancia no dia-
a-dia das pessoas, é necessario existirem anélises atualizadas sobre o que liga o desporto

as pessoas, neste caso a comunicacao.

A problemética em analise remete, assim, para um estudo aprofundado destas dinamicas
entre clube — adeptos e adeptos - clube tentando conjugar o efeito pandémico na
sociedade e o seu peso na evolugao das politicas comunicacionais e sociais desportivas,
bem como na correlacido entre as sociedades desportivas e o envolvimento dos seus
respetivos adeptos, de forma a maximizar o sucesso das mesmas, principalmente na
vertente financeira, uma vez que este é o verdadeiro “motor” que representa a satde
desportiva das mesmas. Pretende-se, entdo, chegar a conclusdo sobre se de facto
existiram ou nao alteracoes no paradigma comunicacional dos clubes devido ao contexto

pandémico. Estas correspondem as hipoteses colocadas sobre a problematica.

Como objetivo principal, o estudo analisa qual é e em que consiste a estratégia de
comunicacao, bem como qual a resposta a esta laco comunicacional que liga adeptos e

clube, a qual é de uma importancia vital em todos os seus quadrantes.

Para concretizar o objetivo principal, o estudo abordou o seguinte conjunto de tarefas

especificas:

1- Leitura de varias politicas comunicacionais de diferentes realidades, correlacionando-

as com as varias abordagens sociais e financeiras;



2- Ligar o efeito pandémico as eventuais mudancgas na estratégia comunicacional destas

entidades e ao seu peso a nivel social e econémico;

3- Correlacionar se a emocao provoca uma abordagem diferente na comunicacao dos

clubes e se esta se alterou com o decorrer da pandemia

De forma a auxiliar a construcdo da presente dissertacdo, estagiei na empresa de
Relacdes Puablicas e Marketing Digital Do It On baseada em Algés, Lisboa. Este estagio
teve a duracdo de 6 meses, desde o dia 1 de dezembro de 2021 até ao dia 31 de maio de
2022, tendo realizado cerca de 1000 horas. O estagio foi supervisionado pelo Sr.
Fernando Batista, fundador da agéncia de comunicacao Do It On e Senior Account de

marketing na agéncia.

As funcoes realizadas no estagio foram como Assistant Account de clientes de varias

areas, como a saude, tecnologia, hoteleira, assim como organizacoes de eventos.

Este Relatorio de Estagio foi importante para a realizacdo de tarefas e superagao de
desafios na empresa. Este serviu para auxiliar a fundamentacdo e resolucdo da
problematica que se foca nas alteracdes da comunicagao de marketing e das relacoes-
publicas através da pandemia, assim como nas suas consequéncias. A problematica deste
relatério engloba o papel da estratégia comunicacional no envolvimento dos adeptos no
contexto desportivo no pré e poés pandemia. Este estagio permitiu desenvolver as
questdes técnicas em relacdao ao contexto pandémico no marketing e relagdes-publicas,
e, juntamente com os dados obtidos através de métodos quantitativos junto de fontes de

diferentes clubes, foi possivel responder a questao de investigacao.

Este relatorio e esta questdo de investigacdo refletem a realidade em duas situacgoes
diferentes da vida das empresas de marketing e daqueles que sdo afetados por esse
mesmo marketing, sejam os adeptos de futebol ou os clientes destas empresas. O
relatério explora a ideia sobre a comunica¢ao em situacoes de crises excecionais e de que
forma existiu uma evolucdo entre o antes e o pos crise. De facto, este relatério nao serve
apenas como exemplo para o mundo do marketing ou da comunicacao, mas para todas

as areas que se revejam no impacto que a pandemia teve na sua forma de operar.

Neste sentido, e em conjunto com o supervisor, foi trabalhada a questao da comunicacao
em contexto de pandemia. A outra, no entanto, diz mais respeito a correlacao entre as
sociedades desportivas e o envolvimento dos seus respetivos adeptos, de forma a
maximizar o sucesso das mesmas, principalmente na vertente financeira, pois este é o

verdadeiro motor que representara a saiide desportiva das mesmas.



Ou seja, que outras formas de comunicacao poderiam ser essenciais na comunicacao de

massas e foram afetadas pela pandemia, e que alteragoes surgiram com a mesma.

Este estudo propde fazer uma analise exaustiva deste impacto sobre a comunicagao e o
marketing durante uma altura de crise, uma vez que o peso do desporto sobre a
sociedade, tanto a nivel social como econoémico, € significativo, tornando-se, assim,

numa alavanca que impulsiona e dinamiza a comunicacao e o marketing.

Para auxiliar a fundamentacgao das respostas e objetivos do estudo, sendo eles descobrir
se houve ou ndo uma alteracdao da comunicacao dos clubes durante a pandemia e se essas
alteracOes se tornaram permanente, foram utilizados questionarios, que correspondem
a um método mais objetivo e direto em comparacao com a entrevista. Além disso, os
questionarios apresentam mais dados que facilitam a capacidade de anélise, o que ira

ajudar a fundamentar as respostas a tematica do estudo.

A estrutura do relatério de estagio encontra-se dividida em quatro capitulos, sendo o
primeiro correspondente a apresentacao da empresa onde ocorreu o estagio. O segundo
capitulo apresenta a fundamentacido tedrico-metodolégica sobre a comunicacao no
desporto, a comunicacdo em massa e as teorias de modelos de comunicacdo que se
aplicam ao fenomeno futebolistico. O terceiro capitulo debruca-se sobre a metodologia
aplicada na pesquisa empirica e na metodologia da recolha de dados. O quarto capitulo

refere-se a obtencao, apresentacao e analise dos resultados.



Capitulo 1: O Estagio

1.1 Caracterizacao da Empresa

A agéncia que me acolheu denomina-se Do It On, agéncia sediada em Lisboa e que se

especializa em marketing e comunicagao estratégica digital.

A Do It On ¢ a parceira portuguesa da Worldcom Public Relations Group. A Worldcom
une as competéncias de mais de 2000 profissionais de comunicacdo através de uma
parceria seletiva de agéncias de relacoes publicas independentes. Com cerca de 151
escritorios em 6 continentes, a Worldcom permite a Do It On servir melhor os seus
clientes através do recurso a experiéncia acumulada e know how dos seus parceiros

especializados num vasto leque de mercados e sectores de atividade estratégicos.

O manifesto da Do It On assenta em acreditar nas pessoas. Como afirma Fernando
Batista, supervisor e fundador da Do It On “acreditar no potencial e procurar despertar
em cada pessoa o interesse pelo conhecimento, crescimento pessoal e profissional focado
em resultados praticos e claros.” Algo que vai ao encontro dos valores da organizacao,
como a sobreposicao da vida pessoal em relacdo ao trabalho, a equipa vem primeiro e o
seu bem-estar também. Este valor encaixa noutro pilar da empresa onde se procura ter
um local de trabalho descontraido e divertido, “a pressdo da responsabilidade de cada
um deve ser a tinica pressao que se enfrenta no local de trabalho”, completa Fernando
Batista. Em relacdo aos clientes e parceiros, a Do It On escolhe, como seu valor, trabalhar
apenas com aquilo e com quem acreditamos. Outro valor importante da agéncia é a sua
disposicao para contar com os dados analiticos para guiar as estratégias de comunicacao

realizadas.

A presenca da Do It On no marketing digital leva-a a trabalhar com diversas industrias
tecnologicas, desde a protecao de dados a empresas de equipamentos tecnoldgicos, por
vezes até ambos. Nao é por isso, no entanto, que se descartam outros clientes, sendo que
a Do It On trabalha nas mais variadas areas da comunicacao, e por vezes vé-se a tratar

de clientes em areas desde a satide ao vestuario, ou até a restauracao.

Tendo isto em mente, podemos afirmar que se trata de uma organizaciao versatil e

preparada para qualquer area e situagao.

A agéncia estd sempre preparada para o presente, mas pensa sempre no futuro, até a sua

propria criacdo como agéencia de marketing digital diz muito sobre a atitude da empresa.



1.1.1 Atividades Desenvolvidas

Antes de iniciar o estagio procurei compreender o mercado de trabalho e desenvolver
competéncias a partir da aprendizagem, consolidando, desta forma, a minha percecao
sobre o mundo da comunica¢do na pandemia, bem como os meus conhecimentos e

aptidoes enquanto pessoa e futuro profissional.

Durante o estagio fui responsabilizado com o cargo Assistant Account Manager. Um
Account Manager em si € o atendimento, ou gerente de contas. A sua funcao é fazer a
ponte entre o cliente e a empresa, sendo o primeiro ponto de contacto dentro da
organizacao. Neste sentido, é o account manager que estd em contacto diario com o
cliente e as suas necessidades, pedidos e desenvolvimento de estratégias. E essencial que
o account manager estabeleca um relacionamento com o cliente de forma legitima,

rentavel e produtiva, e saiba manusear a sua expectativa.

Durante o estagio agi como assistente de uma Account Manager, através das atividades

que serao posteriormente descritas em detalhe.

1.1.2 Proximidade com os clientes

Como mencionado previamente, a equipa da Do It On era pequena, sendo que a maior
tarefa de responsabilidade que me foi atribuida foi a de lidar com clientes. Tal como faz
um Account Manager, tive em contacto com diversos clientes de diversas areas dentro
da empresa, sendo o elo entre a comunicacao e o cliente, ou até mesmo com os

jornalistas.

Auxiliei o desenvolvimento de propostas de comunicacdo para os clientes e coloquei em
pratica as proprias propostas, como pode ser consultado, no Anexo 1 — Empresas
trabalhadas durante o estigio e no Anexo 2 — Orgdos Sociais trabalhados durante o

estagio.

1.1.3 Comunicac¢ao Externa

Uma das principais fungdes que me foi atribuida assentava na comunicacdo com
entidades externas a empresa e ao cliente, sendo a minha funcao criar a ponte de ligacao
entre a comunicacao do cliente e a comunicacao social ou as redes e plataformas digitais.
Desta forma, ndo era apenas minha funcao lidar diariamente com os clientes, mas
também com os jornalistas, através de correio eletronico e chamadas telefénicas, de
forma a garantir que o contetido dos clientes era enviado e recebido, como pode ser

novamente consultado no Anexo 2 — Orgdos Sociais trabalhados durante o estagio.



Também aqui podemos acrescentar o desenvolvimento de propostas, uma vez que para
fazer a ligacao entre os pedidos dos clientes e a realidade eram necessarios pesquisas e

contactos externos.

1.1.4 Organizacao de Eventos

Uma das funcgoes atribuidas passava pelo auxilio ao planeamento de eventos, assim como
pela participacdo em eventos publicos. Desde pesquisa e formulacdo de contactos e
propostas de eventos privados e grandes empresas, a eventos de grande dimensao
mediatica, como no evento Digital Women, onde, em conjunto com a Digital
Marketeers, uma associacao de marketers em Portugal, foram enaltecidas 8 mulheres
importantes na comunicacao em 2021. O evento ocorreu no dia 8 de marco de 2022, foi
planeado desde dezembro e contou com a participacao de varias mulheres com peso na

comunicacao estratégica em Portugal.

Além disso, também auxiliei no evento Marketing Mix do Erro, evento que ocorreu dia
14 de maio de 2022 e que abordou temas relacionados com o Marketing, sendo aberto

ao publico.

Estes eventos podem ser consultados no Anexo 3 — Eventos realizados durante a

realizacao do estagio

1.1.5 Desenvolvimento de capacidades

Com o auxilio do supervisor Fernando Batista, desenvolvi conhecimentos dentro da area
de comunicac¢ao e marketing. A realizacdo de pequenos textos com auxilio de livros e
autores dentro da area ajudaram-me a adquirir estes conhecimentos. Assim, com a ajuda
do supervisor, foram publicados textos redigidos por mim sobre temas técnicos dentro
da area de comunicacao no site da agéncia Do It On. Alguns dos textos tinham como tema
“As tendéncias de Marketing e Comunicacdo para 2022”, “O que é uma estratégia SEO”,
“Como montar uma estratégia de Thought Leadership”, os textos redigidos podem

também ser consultados no Anexo 4 - Blog post redigidos no estagio



1.2 Relacao com o Mestrado

As atividades exercidas durante o estagio foram muito préoximas em relacdo as
desenvolvidas nas unidades curriculares apresentadas no mestrado. As relacoes entre
organizacao de eventos foi algo que foi trabalhado em ambos os moldes, assim como a

redacdo de press releases que fizeram parte de ambos os meios.

Num sentido mais pratico e menos tedrico foram aplicadas técnicas de comunicacao. A
comunicacdo com os clientes e a respetiva hierarquizacao e protocolos que foram
estudados durante o mestrado foram abordados ao longo do estigio. Este conhecimento
antecipado de como comunicar auxiliou e facilitou o estagio. A comunicagao entre as
relagdes-publicas e os jornalistas foram facilitadas pelas atividades praticas exercidas

durante o mestrado e até mesmo na licenciatura.

Teorias como a comunicacao de massas, a comunicacao b2b, ou business to business,
também estudadas em mestrado, foram aplicadas durante o estigio, de forma a obter o

melhor tipo de comunicagao possivel para circunstancias especificas.

Devido a clientes de areas relacionadas com a privacidade e seguranca eletréonica, a ética
e 0 bom cumprimento da mesma, cujo conhecimento foi adquirido na respetiva unidade

curricular, foram essenciais no auxilio a profissao.

Neste sentido, pode-se confirmar a importancia das competéncias, cientificas e
pedagogicas, adquiridas no mestrado e nas suas respetivas unidades curriculares. No
entanto, através do meu supervisor e diretor da empresa foram adquiridas novas
competéncias, de nivel mais pratico, pois este procurou fornecer-me os conhecimentos

que faltavam para exercer o cargo que me foi confiado.



1.3 Competéncias Mobilizadas no Estagio

Competéncias Mobilizadas no

Estagio

UC da Licenciatura em Ciéncias da
Comunicacao e Mestrado em

Comunicacao Estratégica Aplicaveis

Producgao de Eventos

Planificaciko da Comunicacdo, Atelier de
Publicidade e Relagbes Publicas, Oficina de

Criatividade, Estratégias de Comunicacao

Redacao de PR’s

Técnicas de Redacdo Jornalistica, Relacoes
Publicas, Assessoria de Comunicacao Estratégica

e Estratégias de Comunicacao

Gestao de Redes Sociais

Historia dos Media, Relacbes Publicas,
Publicidade Atelier de Publicidade Relagoes
Publicas, Oficina de Criatividade, Estratégias de

Comunicacao

Comunicacao com 6rgaos de comunicacgao

social

Relagdes Publicas , Atelier de Publicidade e

Relacoes Publicas, Estratégias de Comunicacao

Tabela 1 Competéncias Mobilizadas no Estagio

Durante o estigio coloquei em pratica unidades curriculares de mestrado que me
ajudaram a alcancar os objetivos dentro da empresa e dentro do mercado de trabalho,
recorri também a cadeiras da licenciatura que também me foram importantes no

desenvolvimento do trabalho.

A unidade curricular de mestrado que mais me auxiliou foi a de Estratégias da
Comunicacao. Foi uma cadeira vital na compreensao do mercado de trabalho e na
concretizacdo de objetivos. Durante o estagio recorri aos conhecimentos adquiridos

nessa cadeira para realizar quase todas as tarefas.

Da mesma forma as unidades curriculares de Oficina de Criatividade e Assessoria de
Comunicacao Estratégica, foram importantes, em dareas diferentes, para poder

compreender e me preparar para os desafios do estagio e para os poder ultrapassar.

No entanto, ndo foram apenas as unidades curriculares do mestrado em Comunicacao
Estratégica que me foram essenciais, algumas UCs da licenciatura em Ciéncias da
Comunicacao também foram muito importantes, como o caso do Atelier de Publicidade
e RelacoOes Publicas e o caso das Técnicas de Redacao Jornalisticas, que me foram uteis

na criacao e divulgacao dos eventos realizados
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1.4 Analise SWOT ao aluno

De forma a avaliar o conhecimento adquirido durante o estagio curricular foi elaborada
uma analise SWOT, no sentido de pesar os pontos positivos e negativos deste estégio,

bem como da realizacao do relatorio.

Forgas

e Aprender a realidade da
comunicacao no

mercado de trabalho

Vdrias areas de servigos Fraquezas

requerem comunicacdes

diferentes
Compreender
alteragoes
comunicacao

pandemia

Inexperiéncia pratica

N3o pude abordar a area
do desporto para
complementar o

trabalho

] Ameacas
Oportunidades

e A nao garantia de que a

Perceber de que modo a . :
comunicagdo desportiva

pandemia afetou a L.
seja igual

comunicagao

Corresponder a teoria a

pratica

Figura 1 - Analise SWOT ao estudante durante o estagio

Os trés pontos que considerei como forcas, foram aqueles que mais desenvolvi durante o
estagio e em conciliacio com as disciplinas de mestrado e licenciatura, a minha
comunicacao fortaleceu-se com a aprendizagem e adaptacao a realidade da comunicacao
no mercado de trabalho, assim como aprendi as diferencas da comunicacdo nos
diferentes servicos prestados, algo que me ajudou na analise tedrica da tematica,
também, devido ao tempo pandémico, permitiu-me analisar a comunicagao durante a

pandemia e de que forma ela se alterou. A maior fraqueza que enfrentei no estagio foi a
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inexperiéncia pratica, pois, apesar da preparacdo das unidades curriculares da
licenciatura e mestrado, a realidade da comunicacdo em pratica ndo trabalhada da
mesma forma. Algo que considerei uma ameaca foi a possivel diferenca entre
comunicacao no desporto e comunicagao na area da tecnologia e satide, que foram as que

eu mais trabalhei em estégio.
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Capitulo 2: Fundamentacao Teorica

2.1 Relevancia do Estudo

Como realcam alguns teéricos da comunicacao, como Habermas (1986), McQuail (1983),
Osgood e Schramm, (1957) a comunicacao esta em constante mutacao e evolucao. Como
afirma Marc D. Hauser (1996) a comunicacao nao € finita, est4d sempre a acontecer e com

ela o tempo também.

A comunicagdo nao s6 evolui como o faz rapidamente. Na era dos novos media a
informacao dispersa-se rapidamente e mais que nunca promove a comunicacao de

massas.

Desde o século passado, com a chegada da internet e do facilitismo de obter meios de
comunicacao, a comunicacao foi-se modificando rapidamente. Alterou a forma como nos
falamos com as pessoas, e adaptou a linguagem utilizada em certos momentos

hierarquicos.

As teorias da comunicacdo abordadas a luz da pandemia nao contém bibliografia
apropriada para este estudo. Desta forma, utilizei os inquéritos que estdo presentes no
Anexo 5 e 6 para fundamentar e auxiliar o desenvolvimento das consideracgoes e

hipoteses referentes a este tema.

Assim, tendo em consideracao os dados recolhidos através dos inquéritos, seria entao
falacioso se nao se admitisse que houve uma mudanca na nossa comunicacao durante o
periodo pandémico. Com os novos meios tecnolégicos a entrar em cena na comunicac¢ao
das empresas e nas comunicacgoes interpessoais a pandemia s6 veio acelerar essa nova

etapa da comunica¢do moderna.

Neste sentido, compreendo ser importante analisar o modelo de adaptacdo das
instituicbes e empresas face a este novo desafio comunicacional. De que forma a

comunicacao evoluiu? Como é que as empresas se comunicam?

Como a relacao emocional dos clubes e dos adeptos pode afetar e alterar a comunicagao
de ambos é importante analisar a vertente da problematica que reflete sobre o desporto
e 0 seu envolvimento com os adeptos e de que forma esse laco emocional pode afetar ou

alterar a comunicacao entre ambos.

Neste caso, é curioso compreender como a paixao desportiva que mobiliza e motiva
tantos adeptos se manteve, de que forma se manteve, de que forma alterou o estilo de
comunicacao do clube, se foi bem-sucedido e se houve alteracées na comunicacao dos

clubes permanentemente. Esta teoria é aprofundada nas conclusdes e na andlise de
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conteudo do relatoério e inquérito, onde procurei responder a questao de partida sobre a

possivel alteracdo do modelo tedrico da comunicacado utilizado por clubes

Sendo o desporto, mais especificamente o futebol na Europa, um campo que move
milhares de milhOoes de euros, é essencial perceber de que forma os clubes

potencializaram ao maximo a comunicacao nos tempos de pandemia.

Como a tecnologia e as redes sociais tiveram impacto neste estilo de comunicacao e se
resultou perto dos adeptos este tipo de comunicacdo, algo que pode ser consultado
através do inquérito realizado, em anexo 5 e 6, e que é aprofundado na analise de

contetudo.

2.2 Revisao da Literatura

Sendo a pandemia um topico recente, poucas sdo as obras literarias e cientificas que

podem auxiliar a conclusao do estudo.

Neste sentido, é importante compreender as teorias da comunicacao, e em que modelos
de comunicacdo se posiciona a relacdo comunicacional entre os adeptos e os clubes,
numa tentativa de compreender se houve uma alteragao e evolucao da comunicacdo

durante a mesma.

Também neste sentido poucas sao as obras literarias e cientificas sobre a comunicacao
pandémica no desporto, mas a existéncia de varias obras e teses sobre a comunicacao no
desporto em geral auxiliaram, como a tese de Quintela J. L. O diretor de comunicac¢ao no

futebol: Perfis E tendéncias nos "Trés grandes" Clubes Portugueses.

Cruzando entdo ambos os dados, podemos entdo chegar a uma conclusao sobre se de

facto houve ou nao uma alteracao e evolu¢ao no modelo de comunicacao dos clubes.

2.2.1 Analise tedrica dos modelos de comunicacao

De modo a complementar o estudo de analise ao projeto tematico é necessario recorrer
a bibliografia auxiliar, de forma a compreender a teoria que € exercida sobre esse mesmo
tema. Neste sentido, foi abordado e utilizado o livro de Modelos de Comunicacao Para O

Estudo de Comunicacao de Massas de Denis McQuail e Sven Windhal (1983).

Considero este um livro essencial e estruturante na compreensao dos diversos modelos
de comunicacao, apresenta, disseca e explora os diversos conceitos comunicacionais e
expoe os modelos de comunicacao. Desta forma, utilizei a obra de modo a compreender
que modelo de comunicacao se assemelha mais a comunicacao existente entre clubes e

adeptos e se, de alguma forma, essa comunicacao foi alterada pela pandemia.
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De mencionar também a importancia da anélise da comunicacdo de massas. A
comunicacdo de clubes é universal e concebida para as massas, embora a paixao e o
sentimento de unido que um clube gera, ndo se possa classificar como comunicacgio

interpessoal. E feita e concebida para as massas.

Os autores descrevem e demonstram teoricamente as diversas maneiras de se estudar e
compreender a comunicacdo em massas, um livro pertinente para a anéalise e para o
projeto, pois contém nele os modelos teéricos da comunicacdo que explicam de que
forma a nossa comunicacao em massa se realiza. Neste sentido, este livro em conjunto
com outros mencionados, sdo as bases centrais do estudo da comunicacdo e da

comunicacao em massa.

Depois de analisado o livro, o modelo de comunicacido que poderia ser utilizado como
ferramenta de compreensdo da comunicacdo de um clube de futebol e as suas

consequéncias é o modelo da arvore de Natal, concebido por James Carey (1969).

Tal como os autores explicam, na altura da concessdo deste modelo, a ideia de
comunicacao linear nao era tao abundante na teoria da comunicacao, apesar de ser a
base, ja existia um grande desenvolvimento além disso. A comunicac¢ao era circular e
James Carey (1969) radicalizou essa ideia. O modelo da arvore de Natal assenta na ideia
de confraternidade e de companheirismo. Algo que é extremamente importante na
identidade de um clube de futebol, essa € a esséncia do clube e do ser adepto. Quando o
clube comunica nao estd apenas a concretizar uma comunicacio linear, este fala para

uma sociedade que se retine em torno dos valores e morais do mesmo clube.

Este modelo de comunicacdo, sendo que faz parte da familia do modelo circular de
comunicacao também pressupoe a ideia de feedback entre, neste caso, adepto e clube,
ajudando-nos a compreender se o clube de facto comunica com os adeptos em mente ou
se é o caso de um modelo de comunicacao linear como o mais basico de Lasswell (1948),
onde o clube comunica através de um canal para os seus adeptos, numa tentativa de ter

uma reacao. Uma estratégia que tem sido provada errénea.

Como se pode analisar através dos textos de McQuaill e Whindal (1983: 5) a comunicacao
linear é a mais basica formula da comunicacao. De forma mais simplificada, é “definida
como a interacao social pelas massas”. Obtendo esta informacao podemos delimitar a
comunica¢ao como algo que ocorre de um emissor, para um canal que transmite para

um emissor.

A ideia de comunicacao linear tem uma génese muito politica, como afirmam McQuaill
e Whindal (1983: 7). Num periodo inicial, a comunicacdo de massas comecou a ser

estudada por consequéncia do medo da comunicacao politica de massas. Um orador
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transmitia através de um canal a sua mensagem para os seus ouvintes e assim, a simples
equacao emissor-canal-recetor deixou de ser tao simples, pois através do
desenvolvimento de novas tecnologias de difusao e do canal dava-se inicio a verdadeira

comunicacao de massas.

Estes modelos basicos de comunicacao, concebidos de forma gréfica e explicados por
McQuaill e Whindal (1983: 13) apresentam-nos a alguns modelos de comunicacao.
Sendo o primeiro a formula de Lasswell (1948), onde existe uma linha direta entre as

etapas de comunicacao.

Quem (Comunicador) — Diz o qué (Mensagem) — Em que canal (Canal) — Para quem

(Recetor) — Com que efeito (Efeito)

Figura 2 - Modelo de Comunicacgao de Lasswell

Esta é a formula mais simples para se discutir comunicagdo e a sua organizacgao, sendo

assim utilizada como base para outros modelos.

No entanto, como fora denotado pelos autores e outros tedricos, esta comunicacao esta
incompleta. A este modelo, Quem, Diz o qué, Em que Canal, Para Quem, Com que Efeito,
foi adicionado diferentes parametros, procurando responder Em que Circunstancias, A

que Proposito e Com que Efeito (Braddock 1958: 88).

Figura 3 - Modelo de Comunicacao de Braddock

Esta é a génese da comunicagao linear, ambos os modelos estao diretamente ligados as
versOes mais antigas de comunicacdo, sendo entdo as bases dos modelos de

comunicacao, apesar da auséncia de certos elementos.

Como afirmei, a comunicacdo linear ndo é a abordagem correta ao modelo de
comunicacao de um clube de futebol, pois deixa de fora algumas questoes essenciais para

uma comunicacao entre duas entidades, o clube e os adeptos
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Ja numa segunda vaga de modelos existiu a necessidade de compreender o contexto da

comunicacdo, qual a mensagem, porque meio é transmitido e para quem.

Assim se desenvolveu o modelo de Shannon e Weaver (1948: 1), onde para eles a

comunicacao era também um processo linear s6 de ida que graficamente se representava

como tal (Figura 4).

Figura 4 - Modelo de Comunicagao de Shannon e Weaver

Este modelo é matematico do ponto de vista técnico. A informacdo surge da fonte de
informacgdo, que transporta a mensagem para um transmissor e. que por sua vez, a

difunde em sinais, algo associado com a comunicacao eletronica.

DeFleur (1982) tentou modelar este modelo colocando no centro da difusdo a fonte
sonora, ou seja, a fonte sonora é quem inicialmente transmite a mensagem para todos os

meios e etapas e apenas depois estas se difundem umas com as outras.

Assim sendo, Osgood e Schramm (1957) conceberam um modelo ja nao linear, mas
circular, pois concordando de certa forma com DeFleur (1982) ha uma evolucao da

compreensao da disparidade e capacidade de alcance circular da comunicacao.

Através do inquérito e dos resultados recolhidos podemos realcar a comunicacao circular
como a teoria correta da comunicacao representante da comunicacdo dos clubes e

adeptos, assim sendo a comunicacdo nao pode ser linear.

Finalmente chegamos a “familia” circular da comunicacao, deixando a comunicacao
linear para tras e aproximando-nos do objetivo que é compreender de que forma a
comunicacao do clube com os adeptos, e dos adeptos com o clube é uma comunicacao

circular.

Assim sendo, o modelo de comunicacao de Osgood e Schramm (1957) nao distingue o
processo de comunicacdo, para eles um emissor pode ser, também, um recetor e vice-

versa, ou seja, o interprete é simultaneamente emissor e recetor numa fonte de

comunicacao circular, onde a mensagem circula entre as diversas esferas de interpretes.

McQuaill e Whindal (1983: 54) concordam que, de certa forma, o modelo linear tem as

suas falhas, tal como o processo de comunicagio linear elaborado por Shannon e Weaver
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(1948), pois a comunicacao nao acaba simplesmente depois de concluida a transmissao

de uma mensagem.

Alguns autores, como Dance (1970: 20) e a sua teoria da comunicacao espiral conduzem
a ideia de comunicacao circular para outros patamares. No caso de Dance (1970), a sua
teoria prossupoe uma comunicacao infinita que nunca chega a concluir e que volta
sempre atras, criando assim um grafico helicoidal onde a comunicacao inicia e a
mensagem parte, mas que nunca chega a terminar, apenas passa pelos pontos

necessarios e continua o seu progresso.

No meu ponto de vista esta teoria helicoidal também nao parece a mais adequada para
descrever o tipo de comunicagao que existe entre clubes e adeptos e nao revejo que as
alteracoes da comunicacdo provocadas pela pandemia a possam tornar uma

comunicacao helicoidal.

Habermas (1986: 102) propde também a teoria de acdo na comunicagio, neste caso, o
recetor tem uma percecao do mundo social, do mundo onde se insere a mensagem e o
mundo subjetivo, e através da compreensao do recetor destes elementos onde surge a
mensagem hi um entendimento mutuo entre emissor e recetor. Ou seja, de forma
aplicada a comunicacao dos clubes, seria algo a considerar no sentido de o adepto
reconhecer a mensagem dentro das suas circunstancias e chegava a um entendimento

mutuo, um reconhecimento da mensagem.

De facto, esta teoria de Habermas (1986) aproxima-se da realidade que é a comunicacgao
dos clubes com os adeptos, especialmente por parte do adepto, sendo que este, ao ter
conhecimento do ambiente que rodeia a mensagem do clube, como por exemplo os

resultados desportivos ou situacoes sociais, compreende a mensagem.

Compreende-se, assim, que haja uma necessidade de comunicagao circular. Sobre este
assunto, Habermas (1986), apresenta-se como o principal pioneiro da comunicacido

circular, se consideramos por “circular” um processo de comunicacao que ¢é dialogico.

Contudo, preferimos explorar James Carey (1969) com a sua teoria da arvore de Natal,
por considerarmos que neste autor, a visualizacdo dos fluxos de comunicacao, numa
perspetiva circular ou dial6gica é mais evidente. Porém em relacdo a este autor existem
algumas limitacGes, especialmente se o ponderarmos por referéncia a um contexto

comunicacional entre clubes e adeptos.

A desconstrucao de alguns dos modelos lineares e circulares, como a teoria helicoidal e
teoria de agdo na comunicacao conduz-nos entao a teoria desenvolvida por James Carey

(1969): 0 modelo de arvore de Natal.
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Relembrar que, para Carey (1969: 24) o recetor nao é sempre s6 recetor, pois pode ser
também emissor. Neste caso, os adeptos podem ser emissores e recetores, uma vez que
a comunicacao dos clubes tem como base a reacao dos adeptos e tem em consideracdo a
mensagem destes, visto que os adeptos nao estdo apenas a comunicar com o

departamento de comunicacao do clube.

Através da anterior reflexao sobre os modelos de comunicacao e a sua importancia, foi
possivel compreender o que estes representavam, de acordo com Denis McQuail e Sven
Windhal (1983).

Estes autores explicam que os modelos de comunicacdo sao modelos graficos, que
demonstram as diversas circunstancias de comunicacao e, de forma estrutural, a maneira

como estas ocorrem.

Depois de serem analisados diversos modelos de comunicagdo e as suas teorias, foi
possivel chegar a um modelo de comunicacao mais apropriado na comunicacao de um
clube de futebol, ou aquele que mais facilmente exemplificava como funciona o processo

de comunicacao entre adeptos e clube, clubes e adeptos.

O modelo encontrado pertence a James Carey que é conhecido como o modelo de 4rvore
de Natal.

Como mencionam Denis McQuail e Sven Windhal (1983: 54), este modelo de
comunicacao, é a radicalizacdo da ideia e da teoria de uma comunicacao circular, onde a
comunicacao nao termina, pois, o objeto de comunica¢ao nao € linear e finito, mas sim

redondo e infinito.

A teoria de Carey (1975: 15) tem uma vertente mais ritual, como ele proprio descreve.
Muitas vezes os clubes de futebol e os seus adeptos sao descritos como uma religido e
uma familia, o que pode levar por vezes ao excesso. Segundo Carey (1975: 15), este
modelo de comunicacao pressupoe a transcendéncia de valores e ideias no tempo, um
pouco a imagem da teoria de Habermas (1986) no sentido da percecdo da mensagem,
porém neste caso nao é uma questao de subjetividade da mensagem, mas sim do que ela

devia ser e devia representar.

Muitos adeptos veem o seu clube como uma sociedade, que tem as suas proprias regras
e as suas proprias ideias, algo com uma cultura propria. Tal como refere Carey (1975: 16),
esta cultura, esta ligacao entre as pessoas que se sentem parte desta sociedade, é o que

torna a compreensao da mensagem e a sua transmissao mais eficaz e compreensivel.

Neste caso o proprio clube é a sociedade e a sua comunicacao deve ser feita com base nas

ideias e cultura do clube.
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Esta comunicacao muitas vezes é realizada tal como explica Carey, através do sentimento
de pertenca, participacio e da partilha. E a isto que a comunicacio dos clubes tenta
corresponder, uma vez que o clube enquanto entidade, ndo é o fim da mensagem, mas

sim um outro recetor.

Por exemplo, se os adeptos acharem que um jogador, um presidente, um treinador, ndo
esta de acordo com a cultura do clube, nao vai existir espirito de pertenca e participacao

e esse desagrado sera ouvido pelo clube.

Assim esta radicalizacao da teoria da comunicacao circular pressupde uma ideia de
confraternidade e de companheirismo. Algo que é extremamente importante na
identidade de um clube de futebol, essa é a esséncia do clube e de ser adepto. Quando o
clube comunica nao esta apenas a concretizar uma comunicacao linear, este fala para
uma sociedade, que se reine em torno dos valores e morais do mesmo clube,
estabelecendo assim uma relacdo de confraternizagdo e companheirismo, tal como

James Carey (1975: 17) afirma.

Este modelo de comunicacido, que faz parte da familia do modelo circular de
comunicacao, também pressupoe a ideia de feedback entre, neste caso, adepto e clube, o
que permite compreender se o clube de facto comunica, tendo em consideracao os
adeptos ou se é o caso de um modelo de comunicacao linear, como o mais basico de
Lasswell onde o clube comunica, através de um canal, com os seus adeptos, numa

tentativa de ter uma reacao.

Pois neste sentido é necessario relembrar o impacto que um clube de futebol tem na

sociedade e a forma como este cria uma sociedade em seu redor.

2.2.2 Analise tedrica da comunicacao de clubes
Para Carey o mais importante desta comunicacao é a ideia de partilha da sociedade e de
confraternizacao através dessa comunicacao. A comunicacao é para ele uma razao para

a aproximacao de individuos com uma sociedade

No livro “Comunicacao em Cultura”, Carey (1975) explica como a evolucao da tecnologia
tem a capacidade de aproximar as pessoas através desta comunicacdo circular de

comunidade por ele elaborada.

Nao é apenas entre pessoas que esta comunicagio tecnoldgica existe, pois, as grandes

empresas e clubes de futebol também aqui estao presentes.
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Esta previsao foi bastante acertada, pois pode-se observar agora o envolvimento das

redes sociais na vida e na comunicacao interpessoal.

Agora sobre a comunicacao desenvolvida pelos clubes de futebol. Na sua génese e no seu
entendimento béasico, tal como a teoria de comunicac¢ao de Carey, é realizada para um

entendimento mutuo entre a equipa e os seus adeptos.

Os clubes de futebol trabalham muito o seu processo comunicacional numa tentativa de
aproximar os adeptos ao clube e de formar uma sociedade que represente os ideais do

clube.

Dos maiores aos mais pequenos existe esta necessidade de comunicacao perpétua, e

quando esta falha, é audivel o descontentamento dos adeptos.

O clube utiliza assim a comunicacao para se catapultar no mundo da comunicacdo, numa
tentativa de obter maior visibilidade e reconhecimento, quer dos adeptos ou pessoas

alheias ao clube.

Como afirmam Boyle e Haynes (2004: 7) os clubes, na fase inicial da mediatizacao e
avancos tecnol6gicos procuraram agir e aproveitar para aumentar o seu impacto e

presenca em todas as plataformas.

A televisao deixou de ser a inica plataforma pela qual os adeptos tinham acesso ao clube
e a informacao sobre ele, foram entao criados sites, blogs e redes sociais com essa ideia

de aumentar o envolvimento com os adeptos

Atualmente é praticamente impossivel um clube de futebol nao ter um departamento de

comunicacao ou marketing, isto pelas razoes anteriormente mencionadas.

Como afirma Viegas (2012: 30) todas as organizacoes da liga portuguesa tém um
departamento comunicacao, alguns divididos em marketing e comunicagao, outros com

departamentos unidos.

A evolucao destes departamentos também é documentavel. Na passada década a maioria
destes departamentos era pouco trabalhada, por norma eram compostos por apenas dois
elementos, e em alguns clubes por apenas um elemento, que ficava encarregue de toda a
parte de comunicacao e, até marketing, o que demonstra algum desleixo por parte dos

clubes de futebol da primeira liga.

Nesses casos alguns destes membros eram licenciados, porém também havia pessoas,

apenas o secundario, a integrar as equipas.

21



No entanto a comunicacao e o marketing foram-se tornando cada vez mais importantes,
especialmente para as equipas mais pequenas, que tinham maior necessidade de reunir

essa atencao.

Os departamentos de comunicacdo expandiram-se assim, e passaram a abordar as

diversas vertentes da comunicacao social, redes socias, jornais dos clubes, sites oficiais.

E de salientar que, esta comunicagao e estes procedimentos nao sao se limitam apenas
aos clubes mais pequenos, uma vez que os maiores clubes de Portugal também exercem

os processos de comunicacao de forma muito idéntica.

Como elaborou Quintela (2020: 33), dois dos trés diretores de comunicacao dos “trés
grandes” ndo sdo licenciados na 4rea de comunicacdo. O que revela, também, alguns dos

aspetos negativos da comunicacao do futebol.

Uma vez que um clube é como uma sociedade, mais dificil é de agradar, por isso existe
alguma aposta em pessoas de outros parametros educativos, que nao s6 aqueles

associados a comunicacao.

Contudo, algo visivel na comunicacdo dos clubes, em especial no que diz respeito a
pandemia, existiu uma maior tentativa em manter a ligacdo que anteriormente existia,

no estadio, fora dele.

Programas e conteidos mudaram para acomodar o mais “ferrenho” adepto e, a0 mesmo

tempo, os mais casuais.

Os videos que mostram o que acontece atras das quatro linhas, antes e depois dos jogos,
sdo uma tentativa de envolver os adeptos. Videos dos treinos, quizes nas redes sociais
com os jogadores das mais diversas modalidades, sdo algumas estratégias realizadas para

envolver o publico.

Todas estas apostas, que surgiram devido a pandemia, continuaram a ser desenvolvidas,
mesmo depois do regresso do publico aos estadios. Estas formas de comunicar e de tentar
aproximar os adeptos ao clube, e o clube e os seus dirigentes aos adeptos, continuam a

ser utilizadas.

Como os proprios clubes indicaram em resposta ao inquérito realizado no anexo 5 —
inquérito clubes de futebol - muitas das mudancas que a pandemia trouxe vieram para
ficar, com poucos clubes a voltar atras no seu estilo de comunicagio. Cerca de 65% dos

clubes inquiridos responderam que existiu uma alteracao e que esta se manteve.

Este talvez tenha sido o mais recente passo dado pelas grandes equipas de futebol em

Portugal, sendo que todas elas possuem presenca mediatica nos mais diversos meios de
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comunicacao, como jornais e canais de televisdo, e agora através das redes sociais podem

tornar essa relacao ainda mais pessoal.

No meu ponto de vista, estas sao as razoes que tornam a teoria de comunicacao de Carey
a mais proxima da realidade no que diz respeito a comunicacao desportiva e a sua relacao

com os adeptos.

2.2.3 Comunicacao Organizacional
Em conformidade com o estagio, onde parte da comunicacao realizada e desenvolvida foi
de cariz organizacional, explorei também a tematica de forma a compreender se também

existiram alteracoes dentro da comunicacao organizacional.

A comunicacido organizacional é também um ponto importante para analisar neste
estudo, pois se compreendermos como funcionam e como se move a comunicagao dentro

das organizacoes, podemos compreender melhor as alteracoes causadas.

A comunicac¢ao organizacional € um conjunto de acoes estratégicas, derivadas de planos,
politicas e produtos criados por uma organizacao de forma a estabelecer uma relacao
permanente e ciclica com o seu publico-alvo. No caso desportivo esta comunica¢ao pode
derivar de diversas ideias e planeamentos, desde a comunicacdo, comunicacao
unipessoal do clube, comunicacao através dos atletas, comunicacao geral, vendas de

merchandising e publicidade.

Koontz (2001: 25) define a comunicacdo organizacional como a transferéncia de
informagcdo de um emissor para um recetor, de forma que a informacio seja

compreendida pelo mesmo.

Esta definicao trabalha a comunicacao dentro da organizacao, algo que é essencial para
construir a comunicacdo que passa para o exterior. Por sua vez, Kunsch (2006: 172)
afirma que as organizagbes, como partes integrantes da sociedade, sao diretamente
afetadas por todas essas novas mudancas e, consequentemente, a sua comunicacio
assume novas formas de atuacao. Compreendemos assim a essencialidade da evolucao
das organizacdes com a comunicacao, a alteracao do estilo da mesma, e a pandemia nao

é excecao

Com o mundo e a propria comunicacao a tornarem-se cada vez mais digitais, também as
comunicacoes das organizacoes se alteraram, atualmente é bastante comum trabalhar

remotamente e todo este processo foi acelerado pela pandemia Covid-19.
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E preciso, no entanto, na comunicacao organizacional para o exterior, ter todos os dados
necessarios para construir o melhor tipo de comunicacao. Novamente como diz Kunsch
(2006: 171) “a atualidade pede uma comunicacdo atual e bem planeada, tendo em

atencao aquilo que a organizacao quer comunicar e aquilo que o mercado quer ouvir.”

Desta forma os contetidos das instituicoes e organizacOes passaram a ser cada vez mais
valorizadas, devido ao facto de serem de maior importancia para atender as novas
demandas da comunidade e da opinido publica. Isso foi bastante claro na analise feita
junto dos clubes. A opinido dos adeptos, o seu publico-alvo, tornou-se de extrema
importancia na compreensao do modo como deveria ser construida a estratégia de
comunicacdo, desta forma também a adaptacao mais repentina aos meios digitais surgiu

por demanda do publico e por for¢a das circunstancias.

Também comecamos a identificar pontos de ligacdo da comunicacao dos clubes com a
teoria de modelos de comunicacao de Carey. A comunicacao é de facto circular e apela a
emocao, camaradagem e comunhao entre adeptos e clube. Refor¢a-se assim a evidéncia
de que o modelo de comunicaciio Arvore de Natal é o que melhor se aplica & comunicacio
dos clubes desportivos, no entanto é necessario concluir se o modelo de comunicacao se

alterou com a pandemia.

Kunsh (2006) alerta para isso mesmo, ou seja, para a alteracao do estilo da comunicacao
organizacional e a sua relacio com o publico. As obras literarias sobre o tema de
comunicacdo organizacional mostram-nos que nos EUA a comunicac¢ao da organizagao
estd mais virado para a comunicacdo interna, num sentido mais tradicionalista. Como
realca Kunsh (2006) (através de Linda Putnam e George Cheney, 1990) foram
identificadas cinco tradicoes de pesquisa de criacao da comunicacao entre 1960 e 1980,
sendo elas; o estudo da comunicacdo como meio de mensagem; estudos de canais de
comunicacao; estudos do clima; analise das redes formais e informais da comunicagao e

comunicacao entre superior e auxiliar.

No entanto como revelam Linda Putnam e George Cheney (1990), a partir de 1980 as
pesquisas comecam a ser mais abrangentes, havendo uma incorporacao de estudos mais
interpretativos, com a finalidade de priorizar diversos aspetos, tendo como exemplo as

praticas quotidianas, as interagoes sociais e os procedimentos simbolicos.

Atualmente, os estudos sobre a comunicacao das e nas organizacoes sao extremamente
abrangentes, de forma a acompanhar o surgimento e a evolucao das novas formas de
comunicar, para dentro e para fora da organizacdo. Estes estudos focam-se mais na
analise do discurso, das decisdoes tomadas, tecnologia, no estilo de lideranca, na

globalizacao e nos ideais da organizacao.
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Como afirma Kelleher (2009: 172), nas décadas de 1990 e 2000, os desafios das
organizagoes mudaram, acumularam fungoes e redirecionaram-se para uma visao

estratégica da comunicacao.

A evolucao da comunicacao é constante e as organizacOes tiveram de se adaptar,
necessitaram de ter uma vertente mais popularizada, sendo que nestas ultimas décadas
os departamentos de comunicacao passaram a agir conforme os planos de gestao das

ditas organizacdes, de forma a comunicar mais os seus ideais para o seu publico-alvo.

Comecou a existir uma maior andlise do publico, do contetido e da forma como era
desenvolvida a comunicacdo, especialmente através dos media, os novos media. A
anélise e o estudo do processo permitem a comunicac¢ao carregar consigo uma mensagem
clara através de varios canais e para diversos publicos. No caso da nossa tese,

trabalhamos principalmente os publicos externos.
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2.3 Relacoes entre sociedades desportivas e orgaos de
comunicacao

A fundamentacdo teodrica da presente tese tem como objetivo priméario desenvolver uma
estrutura so6lida para a analise e compreensao do fendémeno em estudo. Tendo isto em

consideracdo, o suporte teorico ira ajudar a leitura dos varios fatores que fazem parte

deste circuito comunicacional.

E necessario objetivar a relacdo entre as sociedades desportivas e os oérgios de
comunicacao, externos ou internos. Ja percebemos de que forma os clubes agem perante
os seus adeptos, bem como que modelos de comunicacao utilizam nesta comunicacao de
massa. E necessario agora perceber a relacio entre as sociedades desportivas e 6rgios de

comunicacdo, de forma a compreender se também esta sofreu alguma alteracao.

De acordo com Sanchez (2013: 195), os clubes de futebol sdo organizacoes desportivas
de referéncia para a opiniao publica e para a sociedade, sendo que estes se tornaram
fontes oficiais para a média. A gestdo da comunicacdo nos departamentos de
comunicacao estratégica dos clubes de futebol é fundamental para os jornalistas
desportivo, pois determina a quantidade e a relevancia da informacao produzida, e

exigida pelos meios de comunicac¢do, mas que, simultaneamente, também pode limitar.

Existiu uma evolucao nesta dindmica comunicacional devido a varios fatores, pois ainda,
segundo Sanchez, F (2013: 196) no passado, as relacoes entre os jornalistas desportivos
e os clubes eram cordiais, de tal forma que em determinados momentos de crise dos
clubes eram ocultados, de modo que estes pudessem manter as suas fontes de
informacao diretas nos clubes. Esta boa vontade almejada pelos jornalistas desportivos
continua até hoje, embora agora se aplique a outros grupos-alvo, como os proprios
jogadores de futebol ou os patrocinadores, para que essas fontes de informacdo nao se
percam. Os clubes querem que essa amabilidade continue também, para que tenham

uma boa cobertura dos media.

Mas a propria evolucdo da comunicagdo fez com que a abordagem das sociedades

desportivas seguisse um caminho diferente.

Chegamos a uma nova era, onde através de meios de comunicacao proprios, ou seja, os
departamentos de comunicacao estratégica dos clubes, a informacao que é passada aos

adeptos ¢ escolhida e trabalhada antes de sair para eles.

Segundo Sanchez, F (2013: 197), os clubes de futebol profissional perceberam a
importancia de se associar a partir de diferentes perspetivas e estratégias empresariais,

que entre outras incluem a da comunicacao e das relagdes externas.
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Novamente Sanchez, F (2013: 198) menciona que os jornalistas consideram que os
departamentos de comunicacdo se tornaram um mecanismo de controle e,
consequentemente, as relacoes pessoais entre as duas partes deterioraram-se, devido ao
acesso limitado a informacdo. Como afirma Sanchez, F (2013: 198), segundo os
jornalistas, a area de comunicacio é conhecida por controlar as informacoes que sao
postas a disposicido dos média e por dificultar o trabalho dos reporteres. A
bidirecionalidade da comunicacao, entre os jornalistas e os profissionais do passado,
tornou-se unidirecional com a gestao de comunicacoes destes departamentos. Por isso,
os jornalistas apelam a mais transparéncia e facilidades para auxiliar o seu trabalho, o
que inclui o acesso aos jogadores, treinadores e gestao. Como explica Borges, F. (2018:
125), muitos clubes comecaram a investir nos seus proprios jornalistas, fossem eles
jornalistas para meios dos clubes, jornais ou websites, ou até mesmo em meios nacionais

onde era s6 um representante do clube.

A comunicacao através de jornais e websites foi também afetada durante a pandemia,
pelas diversas restricoes, especialmente a jornalistas, desta forma os clubes tiveram de

adotar outras formas de comunicacao de dentro da organizacgao para fora para os adeptos

2.3.1 O objetivo da comunicagao estratégica e do marketing desportivo

A comunicacdo é um pilar fundamental para a saudavel gestdo de uma entidade
desportiva, principalmente ao nivel futebolistico, mas o principal alicerce de uma forte
dindmica que permitirdA um desenvolvimento sustentado da mesma é sem duavida a

vertente financeira

Por outro lado, citando Ferraz, R. P. (2011)

“E notoério e importa ressaltar que o futebol deixou de ser apenas um desporto
lddico e um territéorio exclusivamente dominado pela paixdo. Hoje ele
movimenta grandes montantes financeiros, por meio de patrocinios e de
“venda” de jogadores (fontes oriundas de dentro do campo), além do
licenciamento de produtos e de outras formas mais (gracas aos adeptos). Os
meios de comunicagio, além de colaborarem para tornar o desporto um
espetaculo, também o financiam, por meio de patrocinios, direitos de

transmissao, inser¢des publicitarias etc...” (p.4)

Como se constata a potencializaciao da satde financeira tem uma importancia capital,
absorvendo varias vertentes em que se apoia e dinamiza, procurando uma constante

evolucao que lhe permita consolidar e porventura aumentar as suas fontes de receita.
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Nesta medida o marketing tem uma importancia vital em termos de alcance e

crescimento estratégico.

Em conformidade com Pitts e Stotlar (2002), o marketing desportivo diz respeito ao
processo de elaborar e implementar atividades de producdo, formacdo de preco,
promocgao e distribuicdo de um produto desportivo para satisfazer as necessidades ou
desejos de consumidores e realizar os objetivos da empresa. Em conformidade com
Morgan, R. M., & Hunt, S. D. (1994: 21), que afirmam que o objetivo do marketing é
desenvolver o relacionamento, isto ao estabelecer, desenvolver e manter trocas
relacionais bem-sucedidas. Sera este entao o foco principal que as sociedades desportivas
utilizam para uma criar uma relacao de crescimento forte e sustentavel, pois nesta
simbiose da oferta gerada pelo seu produto e pela procura, que pode chegar de varios

quadrantes, principalmente centrados nos seus adeptos.

Existe entdo uma dinamica, que tem de conjugar varios fatores primordiais para que esta

consiga alcancar o sucesso desejado.

Ainda de acordo com Morgan, R. M., & Hunt, S. D. na sua obra Commitment and Thrust
Theory, (1994: 23), esta relacdo assenta principalmente em quatro vetores principais:

Valores partilhados, confian¢a, comunicacao e por fim comportamento oportunissimo

Relacionando-os com a relacdo comercial de sucesso que se pretende, entre entidade
desportiva e puablico-alvo, facilmente percebemos que todas estas facetas estao muito

presentes, sendo dinamicas e em constante mutacao.

Existe uma ligacao com valores partilhados, em que o principal objetivo é o sucesso
desportivo, sendo que para a entidade é também bastante importante a vertente
desportiva, algo que acaba sempre por influenciar diretamente os niveis de confiang¢a no
produto, assim como a reputacao e qualidade da comunicacao e do marketing, e por fim
procura-se algo para fazer essa relagdo evoluir e para tal por vezes é necessario esse
comportamento oportunissimo para capitalizar o sucesso desportivo para aumentar

fontes de receita e em sequéncia continuar a consolidar esse mesmo sucesso.
Existe uma estreita relacao entre o sucesso financeiro e desportivo de uma equipa.

Os clubes, depois de uma analise de mercado, ficaram cientes da importancia dessa
relacdo, e como sequéncia passaram a investir mais no marketing e merchandise
desportivo oficial, como por exemplo em bonés, camisolas personalizadas e cachecdis
(Ozer & Argan, 2006: 128). O sucesso financeiro de um clube pode ser alcancado através
da implementacao de uma estratégia de marketing eficaz, o que torna inevitavel que as

organizacoes desportivas, procurem saber que tipo de adeptos compra merchandise
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oficial e quais os fatores que influenciam o seu comportamento de compra (Ozer & Argan,
2006: 119). Assim, os clubes acabam por, através das suas lojas oficiais, comercializar

produtos oficiais da equipa (Ozer & Argan, 2006: 128)

Com o impacto financeiro que a pandemia teve globalmente, a comunicacao com objetivo
de exponenciar financeiramente os produtos do clube deixou de ser a norma. Durante a
pandemia, a comunicacdo e o marketing nao deixaram que o publico se afastasse da
entidade desportiva, de modo que, quando houvesse oportunidade de consumir

novamente o produto, os adeptos estivessem exatamente onde foram deixados.

2.3.2 A comunicacao estratégica como veiculo emocional do adepto

Como ja foi discutido nos modelos comunicacionais, a comunicagao entre o clube e os
adeptos € uma comunicagiao que tem como base a emocao, o sentimento de pertenca, o
sentimento de cultura e a paixdo por uma sociedade, sendo esta sociedade o clube. Neste
sentido, a comunicagido do clube deve ter como objetivo manter os adeptos proximos

desta sociedade, apelando ao lado emocional.

Assim, para existir sucesso por parte do marketing é primordial que a entidade
desportiva, através de politicas comunicacionais, consiga alcancar o fator mais
importante para o seu sucesso financeiro, que é sem dtvida, manter os niveis de paixao

dos adeptos pelo clube altissimos.

Citando Franco Junior (2007: 206), “torcer por um clube gera o sentimento de pertencer
a uma grande familia an6nima, que o individuo escolheu por razdes variaveis, nao é a

familia nacional que lhe foi imposta pelo destino”.

Dependente do estado emocional do adepto, o nivel de procura vai sofrer, sem davida,
variacoes. De acordo com Hausman (2000) , varios estudos indicam uma indubitavel

relacdo entre estados emocionais e a compra impulsiva.

E, também, importante analisar a vertente financeira no contexto de teoria de
comunicacao utilizada, pois esta vertente nao estd desassociada da emocao, que, na
minha opinido, se pode considerar um dos veiculos mais importantes numa comunicacao
circular, pois mesmo na teoria de Habermas (1986), esta pressupdoe um certo
conhecimento emocional, ou seja, um certo contexto para a compreensao das

mensagens.

Com essa emocao e sentimento de pertenca constrdi-se uma relacao que sera um passo
seguro para a construcao de um sucesso consolidado. A gestao do futebol apresenta

caracteristicas que diferem das demais atividades, principalmente porque o fator
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psicologico emocional esta presente nas decisoes e leva os gestores a decidir tendo em

consideracao a emocao, em detrimento da razao

O aumento nas vendas de mercadorias licenciadas reflete o comportamento de consumo
liderado pela forte fidelidade entre fas as entidades desportivas - jogadores, equipas,
ligas e eventos (Kwon & Armstrong, 2002,2006). A relacdo entre um fa e a sua equipa
favorita serve para fazer um prognostico principal do comportamento consumista em
relacdo a mercadoria licenciada pela equipa (Kwak & Kang, 2009; Kwon & Armstrong
(2006).

Novamente, de acordo com as respostas obtidas, o principal objetivo dos departamentos
de comunicacao dos clubes, durante a pandemia, foi manter essa ligacao entre os adeptos
e clube o mais intacta possivel. Mesmo a nivel global, como pude constatar ao longo do
estagio, o objetivo das empresas de marketing, durante a pandemia, foi de manter os

seus clientes e de os ajudar fixar o seu publico até haver um retorno a normalidade.

2.3.3 O impacto do Covid-19 na comunicacao estratégica dos clubes

A Covid-19, o novo coronavirus, designado SARS-CoV-2, foi identificado pela primeira
vez em dezembro de 2019, na China, na cidade de Wuhan. Este novo agente nunca tinha
sido identificado anteriormente em seres humanos. A fonte da infecao é ainda

desconhecida.

De acordo com Lino Moura, D., Dias, A., Pinheiro Torres, J., Farinha, P., Ribeiro, B.,
Robalo Cordeiro, C., Dores, H., & Rodrigues, P. (2020: 26) A 11 de marco de 2020 a OMS
classificou a COVID-19 como pandemia, definida como uma epidemia com disseminacao

rapida a larga escala, neste caso com abrangéncia global.

A pandemia da COVID-19 tem tido, também, no mundo do desporto um impacto
negativo altamente significativo, tanto a nivel desportivo propriamente dito, como
econdmico a escala mundial, como ja nao se observava desde a 22Guerra Mundial. Em
todo o Mundo, as competicoes desportivas tém sido suspensas ou canceladas segundo
Lino Moura, D., Dias, A., Pinheiro Torres, J., Farinha, P., Ribeiro, B., Robalo Cordeiro,
C., Dores, H., & Rodrigues, P. (2020: 28).

a World Football Summit WFS (2020), a recuperacao dos efeitos da pandemia Covid-19
sera uma partida longa e dificil para a industria do futebol. Os principais especialistas
acreditam que, alguns dos desafios colocados por esta crise de satide sem precedentes,
permanecerdo pelo menos até 2024. No entanto, novas oportunidades surgirdao para

propriedades e marcas, permitindo que a inddstria encontre novas fontes de receita, nao
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tradicionais, de modo a mitigar o impacto da crise, enquanto abre oportunidades de

negocios futuras.

Ainda de acordo com a World Football Summit WFS (2020), alguns representantes de
clubes, ligas e entidades do setor foram convidados a avaliar os danos provocados pelo
novo coronavirus numa escala de 1 a 7. Assim, 27 dos representantes estimaram em 6,74
os riscos associados aos ultimos meses de 2020, que antecederao uma fase de transicao

em 2021 (5,26) e 2022 (3,21), seguida de uma desaceleracao lenta em 2023 (1,95) € 2024
(1,47).

Atualmente, a estratégia comunicacional no envolvimento dos adeptos tem como base
fomentar o conceito de grupo e de pertenca principalmente emocional. De acordo com
McMillan &Chavis (1986: 9), o sentimento de comunidade baseia-se em quatro
elementos essenciais que definem as qualidades especificas do conceito. Estes elementos
sao: fazer parte de; influéncia; integracao e satisfacdo das necessidades e partilha de
ligacOes emocionais, que sao definidos como sendo “o sentimento que os membros tém
de pertenca, o sentimento que os membros importam para um outro membro e para o
grupo, e a conviccao de que as necessidades dos membros serdo alcangadas através de

um compromisso de uniao”, McMillan &Chavis (1986: 9),

Neste momento, essa integracdo do individuo nesse grupo, que representa a entidade
desportiva, é feita apenas a distancia através de iniciativas de varias indoles, como por
exemplo, a iniciativa do Sporting Clube de Portugal, que através das redes sociais criou
um movimento que pedia aos adeptos que corressem equipados a rigor até que fosse
alcancada a marca de 19.060 km percorridos, isto significou uma motivacao especial para
a equipa, e como resultado o emblema centenario comprometeu-se a plantar 1906

arvores.

O plantel tera no balneério um ecra com o nimero de quilémetros percorridos pelos seus
adeptos registados no clube virtual "Sporting CP - Onde Vai Um Vao Todos", onde
surgirdo também as fotografias partilhadas pelos adeptos equipados para correr,
caminhar ou a andar de bicicleta. Isto serve para manter os adeptos ligados aos atletas e

vice-versa

No futuro, depois de serem ultrapassados os efeitos pandémicos, a integracao dos
adeptos na vida social do clube ira ser feita num modelo semelhante ao anterior, mas

sem perder o Know How que este momento delicado fez surgir.

Concluimos entao neste capitulo, que o modelo de comunicacao que mais se aproxima
da comunicacao de clubes é o modelo da arvore de Natal de James Carey, apesar de

existirem outros modelos de comunicacao que também possam ser considerados.
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Desta forma, verificaremos através da metodologia se existe uma alteracao ou nao destes

modelos de comunicacao.

Delimitou-se também a comunicacao de clubes no pré pandemia e os possiveis impactos
da mesma na comunicacdo. Através da metodologia iremos compreender de que forma
houve, ou ndo, uma alteracao da comunicacao dos clubes, de que forma e se a alteracao

desta forma de comunicacao mudou também o modelo de comunicacao aplicavel
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Capitulo 3: Metodologia da Pesquisa Empirica

Para estabelecer uma ponte entre as abordagens cientificas e a realidade em que vivemos,

€ necessario aplicar uma metodologia analitica de forma a analisar os dados

A minha analise de contetido é baseada no principio de Bardin (2011), de acordo com ele,
o termo analise de conteddo designa: um conjunto de técnicas de analise das
comunicacoes visando a obter, por procedimentos sistematicos e objetivos de descricao
do contetido das mensagens, indicadores (quantitativos ou nao) que permitam a
inferéncia de conhecimentos relativos as condicoes de producado/rececao destas

mensagens.

A analise de contetido servira para responder a questao, como foram afetados os meios
da comunica¢do do mundo do futebol e de que forma poderd a comunicacdo sofrer
alteracoes devido a pandemia. As hipoteses definidas para a questao de partida incidiam

em:

a) Existira uma regressao e um distanciamento dos clubes, de forma a minimizar os

custos de uma boa comunicacao;

b) Os clubes procurarao estar mais proximos dos adeptos e irdo investir na sua
comunicacao;

c) Os adeptos terdao uma visao mais critica da comunicacao dos seus clubes;

d) Existiu uma alteracao ao modelo de comunicacao na qual operavam os clubes;
e) Existiram alteracdes nas ilaghes entre sociedades desportivas e érgaos de
comunicacio;

f) A estratégia de comunicacao que apela ao lado emocional dos adeptos foi
alterada.

E sera a estas hipoteses que a metodologia pretende responder.

Para Bardin (2011), a analise de contetido é realizada em trés etapas distintas. Numa
primeira fase temos a pré-analise, que serve para organizar, delimitar o campo de estudo
e identificar o material essencial para a maior facilitacio do mesmo. Para Bardin, esta
primeira etapa envolve uma leitura flutuante, ou seja, um primeiro contacto com os
documentos “6bvios” que se pretendem utilizar para fundamentar o estudo e com eles,
formular hipéteses e objetivos. No caso deste relatorio, a parte a retirar é aquela que diz

respeito a entrevistas.
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Foram realizadas entrevistas a varios departamentos de comunicacao de diversos clubes
europeus. A entrevista foi feita através de um inquérito anénimo que me pode auxiliar,
através dos dados recolhidos, a responder a questao se houve ou nao alteracao na forma

de comunicar dos departamentos de comunicacao.

Os inquéritos foram realizados para facilitar a analise de contetido fornecida quer pelos
clubes quer pelos adeptos, neste caso, as respostas serao tratadas por analise de conteado

e serao aprofundadas de forma a obter resultados

Bardin apresenta cinco pontos a que as questdoes devem obedecer: exaustividade,
representatividade, homogeneidade, pertinéncia e exclusividade. Relativo a esgotar a
totalidade da comunicacdo, no que toca a exaustividade. A amostra deve procurar
representar o universo, no caso da representatividade. Os dados devem-se referir ao
mesmo tema, serem recolhidos da mesma maneira, e serem obtidos através de
individuos semelhantes; e um elemento nao deve ser classificado em mais que uma

categoria.

\ 7

Na segunda fase, que diz respeito a exploracdo do material, é necessario adotar
novamente diversos procedimentos de codificacao, sendo eles, a classificacao e a

categorizacao.

Quanto a classificacao pode-se traduzir como sendo o agrupar de dados idénticos, ja a
categorizacdo permite reunir informacao sobre a alcada de uma esquematizaciao que

correlaciona classes de acontecimento.

A terceira fase diz respeito ao tratamento de contetido, que se inicia com a analise do
conteudo recolhido para depois se poder conjugar com os dados ja existentes, e fazer a
correlacdo entre os dois, o que conduz a fase da interpretacdo de conceitos e de

proposicoes.

Os conceitos neste caso dao um sentido de referéncia global, pintam uma imagem que

depois pode, ou ndo, ser alterada com a informacao recolhida.

A analise de contetidos finaliza-se com a proposicao, ou seja, formular, através dos dados
obtidos, uma afirmacao e depois conjugar essa com os dados prévios a investigacao para

que depois se possa fazer uma apreciacao global com todas as informacoes disponiveis.

Com base na metodologia seguida por Bardin, o relatorio tera uma segunda instancia, e
de modo a justificar as premissas retiradas da anéalise ao trabalho de autores, esta tera
entdo uma vertente mais quantitativa, que sera demonstrada e realizada através de
entrevistas com representantes da comunicacdo de alguns dos maiores clubes

portugueses, tendo ja realizado o respetivo pedido via email para uma resposta mais
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pertinente as questoes, que a leitura dos contetdos disponiveis ndo conseguem dar

resposta.

No relatorio estdo incluidos dois questionarios, de duas perspetivas diferentes e
essenciais para a analisar e responder a problematica (Anexos 5 e 6). Um dos
questionarios foi feito a adeptos dos clubes e outro aos departamentos de comunicacao
de diversos clubes. Isto, de forma a compreender se a visao e os objetivos de cada um sao
semelhantes, ou se divergem e de que forma aconteceu, durante a pandemia, bem como
entender se isso se alterou e de que forma afetou os adeptos e os departamentos de
comunicacdo. Seré entdo realizado um questionario que servird como base de entrevista
e que ira fundamentar os resultados, assim como responder e apresentar possiveis novos
dados e novas perspetivas, que possam ainda nao ter sido abordadas por algum autor,
sendo que o tema de que se trata é um caso especifico e sem precedentes, que viu uma

adaptacao diferente ao que era o estilo de comunicacao

O questiondrio realizado aos adeptos continha onze questdes, sendo que 9 eram de
resposta fechada e duas eram de resposta aberta. Apenas duas questdes sdo de cariz
sociodemografico, a idade e género, sendo as restantes questoes relativas a precessao e

opinido dos adeptos em relacdo a comunicacao dos seus clubes.

A preferéncia por questoes fechadas deve-se a maior rapidez e facilidade de interpretacao
que estas proporcionam, quer dos dados, quer da pergunta, e também por ser mais facil
de categorizar as respostas. 8 das questdes sdo de sim ou nao, existindo algumas com

espaco para interpretacao.

Devido a subjetividade inerente a comunicacao de clubes, que se altera com o contexto
em que os clubes estao inseridos, optei por realizar questoes mais globais, que pudessem
comparar a comunicacao dos clubes e dos adeptos de forma mais global, sem a “fraqueza”

de subjetividade

O questionario realizado aos clubes continha dez questbes, sete eram de resposta
fechada. Foram incluidas ainda duas questoes com base na escala de Likert (1 a 5) para
obter uma maior variedade de dados e consequentemente uma melhor analise. Nos

referidos anexos, todas estas informacoes podem ser consultadas
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3.1 Procedimento e Recolha de dados

Depois de revisitado o questionario e finalizado, o aquele que se destinava aos adeptos
foi enviado como teste para trés pessoas, que nao fazem parte da amostra total, de forma
a compreender a sua posi¢ao em relacdo a algumas perguntas, e se as mesmas deveriam
sofrer alteracoes. Depois de finalizado, o inquérito foi realizado entre os dias 28 de maio
e 10 de junho 2021, a ambos, clubes e adeptos, e posteriormente analisados os dados

recolhidos.
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Capitulo 4: Analise e apresentacao dos dados

4.1 Limitacoes de investigacao

O relatorio teve algumas limitacoes, sendo a maior delas relativa a amostra recolhida,
especialmente por parte dos clubes, sendo que apenas 20 clubes responderam ao
inquérito, limitando o nivel e a quantidade de respostas obtidas sobre o tema. E neste
mesmo campo, € possivel que os departamentos de comunicacao nao tenham fornecido
as respostas mais honestas na sua relacdo com os adeptos e os seus objetivos, mesmo
sendo o inquérito anénimo. No decorrer da investigacao muitos clubes informaram que
nao podiam fornecer este tipo de informacdes devido a concorréncia que existe na

comunicacao e no desporto.

Neste sentido o inquérito facilitou a recolha de dados, pois os clubes podem ser mais
participativos sem ter que divulgar algo que nao queiram ou por receio de nao estarem
preparados para uma entrevista. O ponto negativo é talvez a menor subjetividade das
respostas e das circunstancias dos clubes que responderam, algo que poderia alterar a

perspetiva das respostas de alguns clubes.

4.2 Apresentacao dos dados

De forma a obter a maior precisao de dados e analise dos mesmos, recorreu-se ao Excel
e as suas funcoes de grafico, bem como aos dados fornecidos pelo Google Forms onde foi
realizado o questionario e, ainda, foi utilizado o SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences). Este auxiliou na analise das amostras nao volumétricas, ou seja, da escala de
Likert, onde existem varias variaveis. Como afirma Wasserman (2007), estes sao testes
simples com resultados diretos e de facil interpretacdo. Neste caso, podemos observar
comparacgoes diretas entre as respostas dos adeptos com as respostas dos clubes, e
compreender se, de facto, ha uma correlacao direta entre os esfor¢os de uns e o interesse

dos adeptos.

Sera entao, feita uma contextualizacdo da amostra de ambas as partes retirando as
conclusoes e as respostas diretas dos adeptos e dos clubes em relacdo ao impacto que a
pandemia teve na comunicacdo do clube, e qual a percecio que os mesmos adeptos

tiveram, de forma a concluir se os clubes foram bem-sucedidos na sua adaptacao.

Relembrar que o primeiro inquérito foi dirigido aos adeptos, de forma a compreender se
a forma de comunicacdo dos clubes sofreu, na sua perspetiva, uma alteracao, ja o
segundo foi direcionado aos clubes de forma a compreender se de facto existiu uma

alteracao na comunicacao dos clubes com os adeptos.
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4.2.1 Apresentacao de dados e resultados referentes aos adeptos
No inquérito direcionado aos adeptos houve 50 participantes, destes 50, 56% sao do

género feminino e 44% sao do género masculino.
Género

60%
50%
40%
30%
20%

10%

0%

Género

H Feminino B Masculino

Figura 5 - Grafico de resposta dos adeptos a questao "Género"

A distribuicao de idades mostra uma amostra jovem, mas com alguns dos inquiridos na
faixa etaria dos 40, porém a sua maioria diz respeito a uma faixa etaria relativamente

jovem. Tendo o inquirido mais jovem 15 anos e o mais velho 45.

15 13 (26%)

10

5 (10%)

4 2(4%) 2 (4%)

1(2%) 1(2%) 1(2%) 1(2%) 1(2%) 1(2%)

15 17 19 21 23 24 26

Figura 6 - Grafico dos adeptos a questdo "Idade"
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Algo importante de compreender neste inquérito é a sua proximidade com o clube,
especialmente em termos legais de participacao com os 6rgaos de decisao do clube, neste
sentido foi questionado aos inquiridos se estes eram associados de alguma associacao
desportiva.
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E sécio de uma associagdo desportiva?

HSim mN3o

Figura 7 - Gréfico de resposta dos adeptos & questdo "E sécio de uma associacdo desportiva"

De notar que das 50 respostas, apenas 30% respondeu ser associado a uma associagao
desportiva, ou seja, apenas 30% tem a possibilidade de alterar algo, ou de fazer alertar o

clube para algo na comunicacao do mesmo que possa, ou deva ser alterada.

A questdo seguinte pretendeu compreender a importancia atribuida pelos adeptos a
comunicacao do clube, como veiculo de captacao de adeptos. Esta questao de sim ou nao
foi respondida com unanimidade, sendo que 100% dos inquiridos consideram a

comunicacao do clube um instrumento importante na captagao de novos adeptos.
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Considera relevante a comunicagdo de um clube na captagdo de adeptos?
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Figura 8 - Gréfico de resposta dos adeptos a questao "Considera relevante a comunicacdo de um clube na

captacio de adeptos"
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Em correlacao com esta questao, a seguinte questao pretendia perceber se a comunicagao
dos clubes afeta a percecao que os adeptos tém deles, ou se apenas dos clubes que os
adeptos inquiridos apoiam, ou se a comunicagao nao altera de todo a precessao que os

adeptos tém do clube.
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O estilo de comunicagdo afeta a sua percegdo do seu/outros clubes
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Figura 9 - Gréfico de resposta dos adeptos a questao "O estilo de comunicacao afeta a sua percecdo do

seu\outros clubes"

A esmagadora maioria dos inquiridos, 92%, respondeu afirmativamente, concordando
que de facto a comunicacao do clube afeta a percecao que os mesmo tém do clube. Isto
vai ao encontro da ideia de Sanchez, F (2013), sobre o clube moldar a sua
“personalidade”, através do que passa para os adeptos em termos de comunicagao e na
forma como lida com a imprensa. Apenas 8% respondeu algo diferente, desses 8%, 6%
consideram que nao ha uma relacio entre a comunicacao do clube e a sua percecao e 2%

afirma que apenas a comunicacao do seu clube afeta a maneira de ver o mesmo.

A questao seguinte procurou avaliar a visao dos adeptos relativamente a comunicacao
durante a pandemia, através da questao “Considera que o nivel de interacao dos clubes
aumentou durante a pandemia?”, que mais a frente ird contrastar com uma questao
idéntica para com os clubes. Neste caso e nesta questao, 58% afirma positivamente que
a comunicacdo dos clubes aumentou durante a pandemia, e 42% afirmou que a

comunicacdo dos clubes e a sua interacdo em geral nao aumentou.
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Figura 10 - Grafico de resposta dos adeptos a questdo "Considera que o nivel de interacio dos clubes

aumentou durante a pandemia”

Analisou-se também a proximidade que os adeptos tiveram realmente com a
comunicacao dos clubes, inquirindo diretamente se estes procuraram essa proximidade.
Neste caso, 28% disse que sim, procurou estar mais préoximo da comunicacdo dos clubes
em geral, 24% disse que apenas tinha procurado estar proximo do seu clube e 48% disse

que nao procurou estar mais préoximo da comunicacao.
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Figura 11 - Gréfico de resposta dos adeptos a questido "Procurou estar mais proximo da comunicac¢do dos

clubes durante a pandemia”

O inquérito procurou entender que imagem geral os adeptos tém da comunicacdo do
clube e da sua finalidade, que parte do clube esta esta a servir e que parte prevaleceu
mais, segundo os adeptos, durante a pandemia. Aqui as respostas foram bastante

diversas, dentro das opcoes de “Captacao de adeptos”, “Partilha de informagao do clube”,

“Ganhos financeiros” e “Aproximar os adeptos aos atletas”.
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Nesta questdo 38% dos inquiridos, a maior fatia, afirmou que a comunicacio e
marketing do clube tem como objetivo os ganhos financeiros, 28% acredita que a
comunicac¢do tem como objetivo captar adeptos, 20% afirma que a comunicagdo tem
como objetivo a partilha de informacao do clube e apenas 14% diz que a comunicac¢ao

tem como objetivo aproximar os adeptos aos atletas.
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B Ganhos financeiros Aproximar os adeptos dos atletas

Figura 12 - Grafico de resposta dos adeptos a questdo "Qual considera ser o principal objetivo do marketing

desportivo"

Foi colocada ainda outra questao sobre a comunicacao e a pandemia, esta, no entanto,
tem como objetivo compreender a percecao dos adeptos em relagdo com a comunicacao
no pds pandemia. Neste sentido foi questionado aos inquiridos, se estes consideravam
que tivesse havido uma diferenca clara na comunicacdo antes e depois da pandemia.
Neste sentido 58% dos inquiridos considera nao haver diferenca entre o estilo de
comunicacao e as abordagens da mesma da pré e pés pandemia. 42% considera, no
entanto, que ha de facto uma diferenca entre a comunicacdo em relacdo aos dois

periodos.
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Figura 13 - Gréafico de resposta dos adeptos a questdo "Considera haver uma diferenca no estilo de

comunicacio desportiva entre o pré e pos pandemia”
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Aos adeptos que responderam afirmativamente foi pedido que exemplificasse como esta
se diferenciou entre o pré e o pés pandemia, e de forma bastante unanime, os adeptos
afirmaram que a comunicacdo dos clubes procura agora ser muito mais interativa em
comparacdo com antes, sempre com novos desafios e sempre a procurarem a
proximidade com os adeptos. Outro aspeto mencionado pelos adeptos é a maior
consciencializacao social que os clubes comecaram a ter com a pandemia, nao tendo
medo de combater flagelos sociais e demonstrando mais empatia com os clubes rivais e
os seus adeptos, e por ultimo, outro t6pico mencionado por diversas vezes é a evolucao
da comunicacdo em clubes mais pequenos que viram com a pandemia, uma
oportunidade para se darem a conhecer, o que influenciou também outros clubes mais

pequenos a fazer o mesmo.

Por tltimo, foi perguntado aos adeptos se estes estavam satisfeitos com a comunicacao

do seu clube em geral, 76% dos adeptos disseram estar satisfeitos com a comunicacao do

seu clube e apenas 24% disseram-se insatisfeitos com a comunicacao.
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Figura 14 - Grafico de resposta dos adeptos a questao "Esta satisfeito com a comunicac¢ao do seu clube”
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4.2.2 Apresentacao de dados referentes aos clubes
De forma a complementar e a compreender a posicao dos clubes de futebol e a forma
como estes agiram e como serao estes afetados no futuro pela pandemia e pelas

consequéncias da mesma.

Neste inquérito feito aos clubes foram inquiridos 20 clubes das principais ligas
europeias, ou seja, de Portugal, Franca, Espanha, Italia, Alemanha e Inglaterra, o que
permitiu ter uma perspetiva diferente do impacto da pandemia nessas ligas com
orcamentos diferentes e ambicoes diferentes. Dos clubes que participaram 50% eram do
principal escaldao das suas ligas, 30% eram do segundo escaldo e 20% eram do terceiro

escalao. 15
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|
0
Divisdo em que joga o clube?
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Figura 15 - Grafico de resposta dos clubes a questio "Divisdo em que joga o clube"

A pergunta seguinte visou entender se todos os clubes inquiridos tinham um
departamento de comunicacdo. Nas respostas, apenas 1 clube, ou seja 5%, ndo tinha

departamento de comunicacdo e 95% tem. O clube que néo tinha era da 22 divisao

Existe departamento de comunicagdo dentro do clube?

portuguesa.
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Figura 16 - Grafico de resposta dos clubes a questao "Existe departamento de comunicagio dentro do clube"
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De forma a comparar a opinido dos adeptos relativamente a finalidade dos
departamentos de comunicacao foi também questionado aos clubes sobre a importancia
da comunicac¢ado na captacao de novos adeptos. Numa escala de 1-5 sendo 1 Nao importa
e 5 muito importante, 75% respondeu que a comunicacao tem um papel muito
importante na captacao de novos adeptos, 15% afirmou ser importante, e 10% respondeu

sendo algo importante.
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Figura 17 - Gréfico de resposta dos clubes a questdo "Como avalia a importancia do marketing na captacao

de adeptos”
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De seguida foram inquiridos sobre o impacto que a pandemia teve na comunicacao do
clube, tentando compreender quao impactada a mesma foi, novamente, uma questao de
1-5, sendo 1 Nao foi impactada e 5 Muito Impactada. Aqui a maioria dos clubes
respondeu que a comunicacdo do clube foi bastante impactada, com 60% dos clubes a
concordar, 20% afirmou que foi muito impactada, 15% afirmou ter sido apenas algo

impactada e 5% afirmou ter sido pouco impactada.
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Figura 18 - Gréfico de resposta dos clubes a questao "Quao impactada foi a comunicag¢do do clube durante a

pandemia"

Em relacao a questao anterior foi também questionado sobre o impacto que a pandemia
teve na comunicacao dos clubes, sendo ela positiva ou negativa, e neste caso, 55% dos
clubes afirmou que a pandemia teve um impacto positivo na comunica¢ao do clube, e

apenas 45% afirmou ter tido um impacto negativo.
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Figura 19 - Grafico de resposta dos clubes a questao "O impacto foi positivo ou negativo"
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De seguia perguntou-se ainda se tinha havido mudancas permanentes no estilo de
comunicacdo do clube e se eram relevantes e inerentes a pandemia. Nesta questao 65%
dos clubes respondeu que sim, que houve uma mudanca no estilo de comunicagido

proporcionada pela pandemia e 35% respondeu que nao.
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Figura 20 - Gréafico de resposta dos clubes a questdo "Houve mudancas permanentes no estilo de

comunicac¢ao"

Aos clubes que responderam positivamente foi questionado ainda em que medidas é que
a comunicacao mudou com a pandemia, e um pouco em concordancia com os adeptos,
os clubes responderam que a maior mudanca era ao nivel de interacao com os contetidos
digitais e com a comunicacao em geral, havia mais apoio dos adeptos e que estes estavam
mais atentos aos contetildos da comunicacdo do clube. Outra alteracao diz respeito a
mudanca do paradigma social que os clubes tinham, tentando agora com a pandemia
estarem mais atentos a assuntos de responsabilidade social. E, também através de
questoes abertas no final do questionario, os clubes responderam que houve uma
constatacao de que aquilo que se passava no interior do clube e que os adeptos nao viam
era algo que interessava aos mesmos, comecando, assim, a haver contetido de backstage

e podcast com atletas dos clubes.

De forma a fazer contraste com a pergunta anterior, questionou-se sobre o objetivo da
comunicacao do clube durante a pandemia, para, de certa forma compreender se houve
alguma adaptacao aquilo que os adeptos pediam, ou se o resultado foram as
consequéncias do estilo de comunicacao adotado. Neste sentido a maioria dos clubes

definiu como objetivo manter a proximidade com os adeptos, de forma que estes nao
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perdessem a paixao e que se mantivessem a par daquilo que o clube tinha para oferecer
em termos de contetudo. Outro dos objetivos bastante unanime foi o de servico publico,
sendo a pandemia uma emergéncia global, a comunica¢io do clube passou muito por
prestar servico de auxilio aos adeptos, procurando formas de ajudar e de informar os

adeptos

Uma vez mais, de forma a fazer a comparacao com as respostas dos adeptos, foi pedido
aos clubes que avaliassem o nivel de interacdo dos adeptos durante a pandemia em
relacdo a pré-pandemia, neste caso a questdo era se a interagcdo tinha aumentado,
diminuido ou se tinha permanecido igual. 50% dos clubes diz, que durante a pandemia,
houve maior interagao por parte dos adeptos com a comunicacdo do clube, 30% diz que

a interacdo se manteve idéntica e apenas 20% disse que a interacdo diminuiu.

12

10

Como avalia o grau de interagdo dos adeptos com a comunicagdo do clube na pandemia em relagdo a pré-
pandemia?

B Maior Interagdo M Menor Interagdo M Igual

Figura 21 - Graficos de resposta dos clubes a questdo "Como avalia o grau de interacao dos adeptos com a

comunicacdo do clube na pandemia em relagio a pré pandemia”

Outra questao colocada foi se a comunicacao do clube se sobrepunha ou tentava sobrepor
a comunicacao social. A esta questao 60% dos clubes respondeu afirmativamente e 40%

negou.

15

A comunicagdo do clube sobrepde-se ou tenta sobrepor-se a comunicagdo social?

HSim M Nao

Figura 22 - Grafico de resposta dos clubes a questao "A comunicac¢io do clube sobrep&e-se ou tenta sobrepor-

se a comunicagio social"
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Para finalizar o inquérito e a anélise dos seus resultados, foi colocada uma tltima questao
de resposta extensa aos clubes, que visava compreender o que tinha mudado na
comunicacdo do clube, depois da pandemia, e de forma global a maioria concordou que
o nivel de interacdo dos adeptos aumentou e que estes estavam mais recetivos a
participar em desafios e projetos de comunicacdo, mas os clubes perceberam também
que deveriam estar mais perto dos adeptos e partilhar mais sobre o clube e o que se passa

dentro dele.
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Discussao de resultados

Os dados recolhidos entre os adeptos e os clubes demonstraram aquilo que podemos
esperar da comunicacdo no mundo do desporto para o futuro. Os objetivos e as bases da
comunicacdao desportiva continuam tao presentes como no passado, e o modelo de
comunicacao da mesma continua a ser fortemente, se nao mais forte agora, idéntico ao
modelo de comunicacdo desenvolvido por James Carey. Havendo uma maior
interatividade e interpessoalidade entre os clubes e os adeptos, ha cada vez mais
confraternizagio e divulgacido da comunicacdo entre os adeptos e o clube. Segundo os
dados recolhidos, a interacao das pessoas nas redes sociais durante a pandemia, algo que

diz também respeito aos clubes, aumentou em 11% como afirma Andrade F. (2021)

Muitos clubes mencionaram os desafios que foram precisos ultrapassar para definir a
nova comunicacdo com os adeptos, e com perante isso surgiram novos objetivos. Ao
analisar os dados podemos ver que a maioria dos adeptos nao sente diferenca no estilo
de comunicac¢ao no antes e depois da pandemia (figura 8), no entanto sao os clubes, que
como tiveram de alterar os seus objetivos, afirmam que de facto a sua comunicacao foi
bastante diferente (figura 15), considerando até que as diferencas e as alteragdes foram

permanentes na sua comunicacao.

Algo que os adeptos e as equipas convergem € na interacao que ambos tiveram, sendo
que os adeptos, na sua maioria concordaram que a interacdo das equipas aumentou
(figura 5) e os clubes comprovam que a interacdo dos adeptos também aumentou em
relagdo a pandemia (figura 16). Quando questionados os clubes, muitos veem o seu
aumento de interatividade como uma consequéncia da pandemia, sendo que era a inica
maneira de manter contacto com os seus adeptos, mas também, a vontade de
participacdo dos mesmos ajudou a que os clubes se sentissem mais confortaveis em

apostar em estratégias de comunicagao mais interativas.

No entanto, no reverso da medalha, temos na figura 6 uma parte consideravel dos
adeptos a referirem que ndo procuraram estar mais proximos da comunicacao dos
clubes, o que valida os objetivos tracados por muitos clubes de manter viva a ligacao
entre os adeptos e o clube, e segundo os clubes (figura 12) o objetivo mais importante é

a captacao de adeptos.

Todos os desafios que surgiram com a pandemia, foram vistos como oportunidades de
experimentacao de solugdes, como se pode ver na figura 14, a maioria dos clubes
considerou que a pandemia ajudou no estilo de comunicacao, acabando por ter um

impacto positivo nos clubes.

50



Houve alias, uma mudanca ligeira para o modelo de comunicacao de Habermas, pois, a
pandemia obrigou a que muitos adeptos tivessem que tomar acdo na compreensao das
mensagens, ou seja, na interpretacio do porqué das mensagens. Muitas pessoas
perceberam que a maior tentativa de interacdo dos clubes era devido a pandemia. Teve
de haver esse mutuo entendimento para que a comunicacao pudesse funcionar bem. No
entanto, na minha opiniao, o modelo de Carey continua a ser aquele que perdura nas
mensagens entre clubes e adeptos, pois estas mensagens ainda invocam a ideia de cultura
e tradicdo, sem isto a comunicacdo dos clubes deixaria de funcionar, apesar do

entendimento da mensagem.

Assim, com os dados disponiveis é possivel responder a algumas das hipoteses colocadas
pela pergunta de investigacdo, ajudando a analisar a comunicac¢ao de clubes durante a
pandemia e procurando saber se houve alteragio da mesma durante a pandemia e
depois. Em resposta a primeira hipotese, ou seja, se iria haver uma regressao e um
distanciamento dos clubes, de forma a minimizar os custos de uma boa comunicacao, a
resposta parece ser nao, nao houve, os clubes mantiveram os seus departamentos de
comunicacao, como se vé na figura 11, sem nunca se desligarem dos meios antigos, e

reforcando, ainda mais, a aposta em novos meios de comunicacao.

Em relacao a segunda hipotese que surge da pergunta, se os clubes procurarao estar mais
proximos dos adeptos e irao investir na sua comunicacgao, a resposta parece ser positiva,
reforcando a ideia de sentimento de pertenca, derivando mais para a teoria da
comunicacao de Carey. 60% dos clubes tiveram uma maior interacdo com os seus

adeptos, como se vé na figura 16.

A terceira hipdtese reve se os adeptos terao uma visao mais critica da comunicacao dos
seus clubes, ou seja, se terdo um pensamento critico para construir uma ponte de
comunicacao, as figuras 4 e 5 mostram que a comunicacao do clube, ndo s6 afeta a
percecao que os adeptos tém do seu clube, como dos outros, algo que, como demonstrado
na figura 5 pode ter sido influenciado pela maior tentativa de interacao por parte dos

clubes durante a pandemia.

A quarta questao diz respeito ao modo teoérico da comunicacao na qual operaram os
clubes durante a pandemia. Como ja foi afirmado anteriormente, a teoria de
comunicacao de Habermas pode ser, de certa forma, considerada nesta situacao, pois
comunicar em tempos de pandemia, numa sociedade com os seus costumes alterados, é
necessario a interpretacao de todo o mundo e espago onde se insere a mensagem. No
entanto, creio que ainda se mantém a razao para dizer que Carey e o seu modelo de

comunicacdo, ainda continuam a ser a observacdo mais acertada do meio de

51



comunicacao desportivo, os clubes procuraram ter mais interatividade e mais conversa,
e promover conversa entre si e os seus adeptos, mas, apesar das circunstancias, o
sentimento de pertenca, crenca e companhadorismo que recai sobre muitos dos adeptos
de desporto foi o principal fator para o sucesso desta interacao. Uma comunicacao que
nao tivesse alicerces consolidados numa cultura talvez nao tivesse tanto sucesso em

juntar as pessoas.

Também em resposta a quinta questao, sobre as alteracoes na relacao entre sociedades
desportivas e os 6rgaos de comunicacdo, a resposta também parece ser negativa, como
vemos na figura 17, os clubes ndo veem ser necessario haver essa comunicacao, pelo que
ela ndo se alterou. Os que afirmam ser preciso também nao relatam diferenciacdo nas

relacoes

A ultima hipoétese debruca-se sobre a possivel alteracdo da comunicacao que apela ao
lado emocional dos adeptos. Como também j4 foi analisado a luz das possiveis alteracoes
de modelos de comunicagao, o oposto aconteceu, fortaleceram-se ainda mais os lacos
emocionais entre adeptos e clube, pois, sem presenca desportiva nos estadios, isso foi

das poucas coisas que a comunicagao conseguiu enaltecer.

Assim, podemos concluir que a comunicacdo dos clubes foi realmente afetada no
contexto da distribuicio da mensagem, mas nao da mesma. Algo que ira certamente
afetar a comunicacao de futuro, pois o peso da comunicacdo por via das redes sociais
tornou-se predominante, apesar de nao existir mudanca na mensagem e do seu
significado. Em resposta a pergunta de partida podemos afirmar, sim, a comunicagio
dos clubes foi realmente afetada e poderd haver uma mudanca do paradigma da

comunicacao.
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Conclusao do relatorio de estagio

Neste relatorio----

De forma a complementar o estudo e a compreender de forma pratica de como se exerce
comunicacao, realizei um estagio. O estagio foi uma ferramenta que me auxiliou na
compreensao do modo como a comunicagdo, nas mais diversas areas, sofreu ou nao

alteracao com a pandemia.

Este estagio permitiu-me compreender que essas alteracoes tinham sido minimas, foram
as fontes da comunicacdo que mais sofreram alteracoes. O mundo da comunicacao
tornou-se mais online, mais a procura da interacdo. As marcas com quem trabalhei
abdicaram de certas formas de comunicacdo para se tornarem mais proativas nesse

campo.

O estagio realizado na Do It On, uma agéncia especializada em Marketing Digital e

Relacdes Publicas, foi essencial para compreender como aplicar a teoria na pratica.

O tnico ponto fraco do estagio diz respeito as dreas em que nao trabalhei, nomeadamente

na area desportiva.

Sendo o tema e questao principal da dissertacao, de que forma foram afetados os meios
da comunicacao do mundo do futebol e de que forma podera a comunicacio de futuro
ser alterada em consequéncia da pandemia, a falta de experiéncia nesse mesmo campo

foi de facto um ponto negativo.

No entanto, escolhi este tema pois é algo que me fascina. O desporto é associado muitas
vezes ao fanatismo e a tudo, que de positivo e negativo, lhe esta associado. E de certa
forma a comunicacgao dos clubes afeta o comportamento dos seus adeptos, através do seu
emocional, através da sua cultura. Assim quis investigar se a comunica¢do no desporto
tem em conta esta forte ligacdo emocional entre adeptos e clube, juntamente com uma
sociedade, ja por si emocionalmente alterada devido a pandemia Covid-19. E assi, como

¢é que os clubes mantiveram a ligacdo, se tinha sido um esforco dos clubes ou dos adeptos.

Posto isto, comecei por descortinar qual teoria da comunicacao era mais adequada a ser
aplicada ao fenomeno desportivo, pois, assim, seria mais facil compreender se existiu
realmente uma alteracao na comunicacao, no sentido em que, se houvesse essa alteracao
no modelo de comunicaciao entao podia-se confirmar que sim, de facto houve uma

mudanca.

Mas, através dos inquéritos e da analise de dados e das suas hipoteses, o resultado a

pergunta revelou-se negativo, nao houve alteragdo na comunicacao, porque nao houve
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alteracdo no modelo de comunicacao a qual se associa o fendémeno desportivo, sendo esta

a maior ilacao da presente dissertacao.

Como ja foi mencionado, este tema ¢ algo recente, ainda muito presente na sociedade e
isso € o seu maior limite. Nao podemos prever se ira haver mais alteracdes aos modelos
de comunicacao do clube devido a pandemia, pois esta ainda esta bastante presente na
sociedade. Porém pode-se analisar se houve alteracoes durante a mesma e podemos

questionar se estas se irao manter, mas isso s6 o futuro o dira.

Reconhecendo a existéncia de limitagOes nesta investigacao piloto, sera pertinente em

futuros estudos a exploracao de alguns pontos, tais como:

a) Procurar uma maior amostra de clubes de modo a conferir se todos se regulam
pelo modelo de comunicagdo de James Carey ou se havera alguma diferenca por pais,

regiao, lingua.

b) Rever as consequéncias que a Covid-19 teve na comunicacao de clubes, no final

da mesma, comparando a comunicacao pos e durante pandemia.

c) Procurar saber se ha possibilidade de haver alteracdes a comunicagao dos clubes

e ao seu funcionamento, através de consequéncias nao relacionadas com a pandemia.
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Anexo 1

Empresas trabalhadas durante o estagio

1 -Kaspersky Lab

2 -Check Point Software Technologies Ltd.
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Anexo 2

Orgaos de comunicacio trabalhados durante o estigio

TVI

SIC

RTP

SAPO NEWS

CNN

CMTV

IT News

IT Channel
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Anexo 3

Eventos realizados durante a realizacao do estagio

Evento Digital Women - Leaders, L. to. (2022, March 9). Digital

Marketers Revela as oito “Digital women” de 2022. Link To Leaders -

Business Angels, Empresas e Start-ups.
https://linktoleaders.com/digital-marketers-revela-as-oito-digital-

women-de-2022\

II Edicao Marketing Mix do Erro - Marketing mix do erro - O tinico evento de

marketing em Portugal Que Aborda a importancia do erro. Evento Marketing Mix

do Erro. (2023, April 29). https://eventomarketingmixdoerro.pt/
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Anexo 4

Blog post redigidos no estigio

“22 22 tendéncias de marketing e Comunicacao Que Tem de Saber ¢
Tendéncias Do It On Agency. Do It On Agency. (2022, November 3).
de https://doiton.agency/22-tendencias-de-marketing-e-
Marketing e comunicacao-que-tem-de-saber/
Comunicacao
que tem de
saber”
“Como Como Montar Uma Estratégia de thought leadership de Sucesso ¢

montar uma
estratégia de

do it on agency. Do It On Agency. (2022b, November 3).
https://doiton.agency/worldcom horizontal logo white 250-2

Thought
Leadership”
“Useo Use o google trends para antecipar a sua estratégia de seo » do it
Google on agency. Do It On Agency. (2022¢, November 3).

Trends para
antecipar a
sua
estratégia de
SEO”

https://doiton.agency/use-o-google-trends-para-antecipar-a-sua-
estrategia-de-seo/

“As Relacoes
Publicas e os
Meios
Digitais”

As Relacoes Publicas e os Meios Digitais « Do It On Agency. Do It
On Agency. (2022b, November 3). https://doiton.agency/10-1-2/

“O Que se
Passou Nas
Redes
Sociais em
2021?”

O que se passou nas redes sociais em 2021? « do it on agency. Do
It On Agency. (2022d, November 3). https://doiton.agency/o-que-
se-passou-nas-redes-sociais-em-2021/
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https://doiton.agency/10-1-2/
https://doiton.agency/o-que-se-passou-nas-redes-sociais-em-2021/
https://doiton.agency/o-que-se-passou-nas-redes-sociais-em-2021/

Anexo 5

Questionario dos clubes

\O Desempenho da Comunicagao Desportiva no
Pré e Pés Pandemia

B I U & Y

Pequena avalia¢do quantitativa do trabalho realizado pelos departamentos de comunicacéo desportiva no pré
e pds pandemia

Divisao *

Existe departamento de comunicac&o dentro do clube?
Sim

N&o

0 impacto foi positivo ou negativo?
Positivo

Negativo

Houve mudangas permanentes no estilo de comunicagé@o?
Sim

Néo

Se Sim, quais?

Texto de resposta curta

0 que mudou na comunicagao do clube no pds pandemia?

Texto de resposta longa

Como avalia a importancia do marketing na captacdo de adeptos?

Muito Importante

Importante

Algo Importante

Pouco Importante

N&o importa

Quéo impactada foi a comunicagéo do clube durante a pandemia?
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Muito Impactada
Bastante Impactada
Algo Impactada
Pouco Impactada

N&o Foi Impactada

Qual foi o principal objetivo da estratégia comunicacional durante a pandemia?

Texto de resposta longa

Como avalia o grau de interag&o dos adeptos com a comunicagao do clube na pandemia em
relagdo a pré-pandemia?

Maior Interagao
Menor Interagdo

Igual

A comunicac¢do do clube sobrepde-se ou tenta sobrepor-se & comunicagdo social?
Sim

Nao



Questionario dos adeptos

0 Desempenho da Comunicagao Desportiva no
Pré e P6s Pandemia

Pequena avaliagdo quantitativa do trabalho realizado pelos departamentos de comunicagdo desportiva no pré
e pés pandemia

Idade *

Texto de resposta curta

Sexo
Masculino
Feminino
N&o Bindrio

Prefiro nao dizer

Considera que o nivel de interagdo dos clubes aumentou durante a pandemia?
Sim

Néao

Procurou estar mais proximo da comunicagdo dos clubes durante a pandemia?
Sim
Apenas do meu

Néo

Esta satisfeito com a comunicagéao do seu clube?

Sim

Anexo 6

E sécio de uma associagéo desportiva? *
Sim

Nao

Considera relevante a comunicacao de um clube na captagéo de adeptos?
Sim

Nao

0 estilo de comunicag&o afeta a sua perce¢éo do seu/outros clubes
Sim
Apenas do meu

Nao

Qual considera ser o principal objetivo do marketing desportivo?
Captagdo de adeptos
Partilha de informag&o do clube
Ganhos financeiros

Aproximar os adeptos aos atletas

Considera haver uma diferenca no estilo de comunicacdo desportiva entre o pré e o pds pandemia?
Sim

Nao

Se sim qual considera ser a maior diferenga?

Texto de resposta curta
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