
i 

 

 

 

  

 

   

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 



ii 

 

 

  

 

   

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

  
 

 

 

 

 

 

 

 

 



iii 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

À minha família. 

 Aos meus. 

A mim. 

  



iv 

 

Agradecimentos 

Estes agradecimentos nunca poderiam ser feitos sem o apoio e presença incondicional 

de todos aqueles que acompanharam esta fase da minha vida. A todos os que por ela 

passaram: um sentido e especial obrigada. 

À minha mãe, ao meu pai e à Eduarda por me incentivarem diariamente a ir mais 

longe, assegurando-me sempre que tenho um colo para quem voltar. Por serem casa, 

bagunça e viagem para o resto da vida. Por me darem tudo aquilo que eu mais precisava 

para me tornar uma pessoa melhor. Tudo o que há de bom em mim, começou em vocês. 

Ao meu avô pelas tardes partilhadas de estudo. Pelo incentivo. Pelo amor. 

À Prof.ª Dr.ª e Orientadora Ana Lima por me inspirar. Pelos conhecimentos teóricos e 

práticos. Pela presença e disponibilidade, que foram fundamentais para a realização 

desta dissertação. 

Ao Vitor, meu companheiro e amigo dos dias bons e dos dias maus, por estar lá. Por 

não me deixar desanimar. Por viver cada aventura minha, como se fosse dele. Por fazer 

de mim uma pessoa melhor. 

À Renata, minha colega companheira, por todos os momentos. Por todas as madruga-

das e idas ao quarto de banho partilhadas. Pela amizade e pelo tempo. 

A todo o pessoal docente e não docente do Instituto Superior de Contabilidade e Ad-

ministração do Porto, com quem convivi durante estes anos, por toda a informação e 

disponibilidade que me proporcionaram. 

A todos os sportinguistas que, dia após dia, mostram que, sem receio, farão o que pu-

derem pelo Sporting. E, que de uma forma bonita, contribuíram para o remate final que 

dará a vitória a esta época da minha vida. 

A todas as pessoas com quem já me cruzei na vida por, de uma maneira ou de outra, 

terem feito de mim a pessoa que sou hoje. 

A todos eles dedico este meu trabalho. 

 

  



v 

 

Resumo:  

A modalidade desportiva do futebol é, aos olhos da sociedade contemporânea, 

uma necessidade e escape emocional capaz de mover milhões de pessoas. E, se por um 

lado, os seus adeptos têm revelado uma união de comportamentos e atitudes que os coa-

duna numa comunidade tribal, instruída para cumprir rituais, envergar símbolos, fre-

quentar locais sagrados e reconhecer valores identitários, por outro, as marcas ou clubes 

desportivos erguem, em si, a necessidade de acompanhar a revolução digital e atribuir 

ao Marketing um papel de essencial relevância na consolidação de comunidades tribais. 

Ainda assim, a volatilidade da esfera desportiva torna o futuro difícil de prever. A 

ocorrência de um momento de crise pode ser o suficiente para abalar a estabilidade e 

romper a simbiose estabelecida entre as partes. Neste sentido, a presente investigação 

levanta como questão principal: Qual o impacto de uma crise desportiva nas estratégias 

de Marketing Digital, enquanto promotoras do consumo tribal; utilizando como estudo 

de caso um dos maiores clubes nacionais, o Sporting Clube de Portugal (SCP)? 

A investigação desenvolvida decorreu a partir de uma metodologia exploratória, 

com recurso a um estudo de caso, posteriormente assente em métodos qualitativos, por 

meio de uma análise netnográfica, e quantitativos, com recurso a um questionário cen-

trado numa amostra composta por 309 simpatizantes, adeptos e/ou sócios do SCP.  

Os resultados mostram que, perante algumas potencialidades digitais do compor-

tamento tribal, como a interação digital e a recomendação eWord of Mouth (eWOM), a 

crise sobrepõe-se às estratégias de Marketing implementadas, quer na perspetiva de 

quem as desempenha, quer na de quem as consome. Desta forma, este estudo surge co-

mo um contributo inicial à perceção da crise no ambiente digital desportivo, que pode e 

deve ser alargado, a fim de aumentar o conhecimento do comportamento do adepto pe-

rante um contexto incerto e instável. 

 

Palavras chave: Marketing Tribal; Comportamento do adepto; Marketing Digital; 

Crise desportiva; Sporting Clube de Portugal 
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Abstract:  

The sport of football is, in the eyes of contemporary society, a necessity and an 

emotional outlet capable of moving millions of people. And if, on one hand, its fans 

have revealed a union of behaviours and attitudes that make them fi t into a tribal 

community, educated to fulfil rituals, wear symbols, attend sacred places and recognise 

identity values. On the other hand, brands or sports clubs raise, in themselves, the need 

to follow the digital revolution and give Marketing an essential role in the consolidation 

of tribal communities. 

Even so, the volatility of the sporting sphere makes the future difficult to predict. 

The occurrence of a moment of crisis may be enough to shake the stability and break the 

symbiosis established between the parties. In this sense, the present research raises as 

main question: What is the impact of a sports crisis in the Digital Marketing strategies, 

as promoters of tribal consumption; using as case study one of the biggest national 

clubs, Sporting Clube de Portugal (SCP)? 

The research developed was based on an exploratory methodology, using a case 

study, then based on qualitative methods, through a netnographic analysis, and 

quantitative, using a questionnaire centred on a sample of 309 SCP sympathisers, 

supporters and/or members. 

The results show that, in the face of some digital potentialities of tribal behaviour, 

such as digital interaction and the eWord of Mouth (eWOM) recommendation, the crisis 

overlaps with the implemented marketing strategies, both from the perspective of those 

who perform and those who consume them. In this way, this study appears as an initial 

contribution to the perception of the crisis in the sports digital environment, which can 

and should be extended, in order to increase the knowledge of the supporter's behavior 

before an uncertain and unstable context. 

 

Key words: Tribal Marketing; Fan behaviour; Digital Marketing; Sport crisis; 

Sporting Clube de Portugal 
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1.1. ENQUADRAMENTO 

O pontapé de partida que dita o preâmbulo de uma nova década, tem apresentado 

novos rumos na esfera do Marketing Digital e do Marketing Desportivo. Nunca o des-

porto, a tecnologia e o Marketing tiveram tanto em comum (Pereira, 2020).  

Nos últimos anos, constatam-se revoluções na forma como as organizações se re-

lacionam com o seu público-alvo. Segundo Kim et al. (2021), as novas tecnologias pos-

sibilitam novos processos na comunicação de Marketing que, por sua vez, geram valor 

por meio de novas experiências e interações com os consumidores no ambiente digital.  

Assim, assiste-se a um aumento gradual de ligações bidirecionais e homogéneas, 

onde o consumidor está mais próximo e capaz de interagir (Campos, 2019). Ao passo 

que, desempenha um papel cada vez mais pertinente, permitindo que as entidades des-

portivas estabeleçam uma conexão direta e fortaleçam o vínculo emocional com estes 

que se constituem, além de consumidores, seus adeptos.  

É, portanto, evidente que as emoções estão presentes em todos os aspetos da vida 

humana, incluindo o desportivo. No entanto, estas não são apenas um fenómeno interes-

sante (Gouveia et al., 2019). A tendência para a formação de grupos é inevitável. É con-

siderada um fenómeno humano universal. Pois, uma vez fundidos, os indivíduos desen-

volvem um sentimento de unidade visceral familiar ou de aliança identitária, onde mani-

festam um sentido de pertença e proteção em prol de um grupo (Knijnik & Newson, 

2020). 

Com o decorrer do tempo e o natural aumento do envolvimento emocional, os 

adeptos desportivos desenvolveram comportamentos e atitudes associados a rituais con-

temporâneos, como consequência de uma enorme paixão comum- o clube-, que reúne os 

adeptos em volta de locais de culto ou sagrados, terminologias específicas e simbolis-

mos caraterísticos (Dionísio et al., 2008). 

A emoção que se inclui na mais recente dimensão sociológica é um claro diferen-

cial das tribos pós-modernas (Souto, 2013). Para Godin (2008), fatores como o interesse 

comum e a busca por uma comunicação idônea entre os indivíduos pertencentes de um 

determinado grupo, constituem uma boa forma de confirmar a existência de uma tribo. 

Que procura, naturalmente, uma posição mutável e segmentada, com base nos compor-

tamentos e nas experiências partilhadas (Teixeira, 2017). 
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Ainda assim, a ocorrência de um momento de crise pode abalar a estabilidade re-

sultante da lealdade e da forte identificação dos membros da comunidade que se mani-

festam a partir de comportamentos de apoio fervoroso (Usman et al., 2022).  

O futuro é sempre intrincado para se conjeturar. No desporto, em particular, as 

crises podem mostrar-se consequência dos mais variados contextos. De acordo com 

Koerber e Zabara (2017), as que revelam maior impacto sob a comunidade adepta são 

resultado das derrotas ao longo da temporada, especialmente se estas inviabilizarem a 

concretização dos objetivos estabelecidos no começo da época desportiva.  

A sabedoria popular dita que, dificilmente, os adeptos deixarão de apoiar o seu 

clube, seja qual for o tipo de crise que o assole. Mesmo assim, dada a volatilidade ine-

rente ao universo desportivo, importa atentar na necessidade de comunicar durante a 

crise e proteger a reputação da entidade, de forma a não incorporar somente momentos 

que culpabilizem a gestão interna da organização (Yamamoto, 2021). 

Desta forma, é imprescindível reconhecer que as crises desportivas apresentam 

um desafio significativo para a gestão da lealdade e da reputação da massa adepta, bem 

como compreender de que modo as estratégias digitais podem ser empregues na hora de 

enfrentar desafios, enquanto promotoras da conexão entre partes e do fortalecimento do 

envolvimento emocional (Lamberti et al., 2021).  

 

1.2. PROBLEMA DE INVESTIGAÇÃO  

A necessidade sentida pelo indivíduo em se agrupar a outros é entendida já como 

uma ideia universal e natural, uma vez que tal acontece desde sempre, seja do ponto de 

vista político, religioso, desportivo ou cultural (McGee-Cooper, 2005). Apesar da even-

tualidade de algumas vozes contraditórias, a essência do ser humano está, desde os tem-

pos mais remotos, na vivência em sociedade. Assim, relacionar o conceito antigo de 

comunidade à perspetiva atual do consumo, conduz a uma união de personalidades em 

torno dos mesmos valores, ideologias e paixões (Teixeira, 2017). 

A envolvência que os adeptos desportivos assumem para com determinado clube 

e partilha de afetos entre os que demonstram a mesma paixão, permite construir, na pre-

sente investigação, questões pertinentemente associadas à capacidade das estratégias 

digitais, num momento de crise desportiva.  
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Segundo Campenhoudt et al. (2019) a definição de uma pergunta de partida para 

enunciar um trabalho de investigação, tem como objetivo exprimir da forma mais exata 

possível o que se procura saber, elucidar e compreender melhor. Neste sentido, foi defi-

nida a seguinte problemática e pergunta de investigação para iniciar o desenvolvimento 

desta dissertação: Qual o impacto de uma crise desportiva nas estratégias de Marketing 

Digital, enquanto promotoras do consumo tribal; utilizando como estudo de caso um 

dos maiores clubes nacionais, o Sporting Clube de Portugal? 

 

1.3. ESTRUTURA DA DISSERTAÇÃO 

A presente dissertação tem como objetivo principal analisar e determinar o impac-

to das estratégias de Marketing Digital, à medida que instiga comportamentos de con-

sumo tribal, numa conjuntura de crise desportiva, tendo como campo de aplicação uma 

entidade desportiva nacional.  

Assim, após a apresentação introdutória, onde se apresenta a relevância do estudo 

com foco no problema de investigação, prossegue-se para a primeira parte do trabalho- 

o Capítulo I, dedicado à revisão teórica de literatura das principais temáticas. Este capí-

tulo apresenta o resultado da pesquisa bibliográfica que manifesta o estado da arte atual, 

clarificando conceitos determinantes para o decorrer da investigação. 

De seguida, o Capítulo II desenvolve o processo metodológico, assim como a des-

crição pormenorizada dos procedimentos experimentais realizados, incluindo os objeti-

vos de estudo, as técnicas de recolha de dados e o modo de tratamento dos mesmos. 

Na sequência do capítulo anterior, são expostos os resultados obtidos na investi-

gação empírica, de forma organizada e sintética. O Capítulo III e IV inclui a análise, a 

interpretação e a discussão dos resultados, tendo em conta a revisão da literatura infra. 

Numa fase final, o Capítulo V está dedicado às conclusões provenientes de todo o 

estudo desenvolvido, bem como às implicações teóricas, práticas e metodológicas da 

investigação. Ao passo que apresenta, de igual modo, as limitações do estudo e as su-

gestões para futuras pesquisas ou investigações. 
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2.1. MARKETING TRIBAL 

O conceito de tribo, inicialmente defendido por Sahlins (1961), surge, numa visão 

anciã, como uma unidade social que se define por determinada afiliação a um ancestral 

comum, uma língua partilhada e um território distinto e identificável. Já para Maffesoli 

(1996), mais tarde, emerge como pretexto ideal para a necessidade de explorar a expres-

são das sensibilidades coletivas, que têm vindo a constituir a sociedade contemporânea.  

Embora, numa primeira instância, Maffesoli (1996) fundamentasse o conceito de 

tribo numa teoria neotribal, Cova (1997) acabou por estimular a fusão de valores entre o 

pensamento tribal e a população do Marketing. Desta forma, a sua aplicação a um novo 

contexto, permitiu que a sua representação se assumisse como uma estratégia que auxi-

lia o processo de criação de novos grupos sociais ou comunidades, centradas num pro-

duto, bem ou serviço (Cova & Cova, 2002).  

Ora se, por um lado, a primeira onda de interesse sobre o tribalismo aplicado às 

ciências sociais surge como uma consideração de consumo coletivo que atravessa de-

terminada comunidade, a segunda, e mais recente onda, emerge como um ato de conso-

lidação que codifica diversas variáveis do pensamento tribal, numa população epistémi-

ca, isto é, numa população ligada ao conhecimento (Goulding et al., 2013). 

Assim, o Marketing Tribal nasce fruto do envolvimento e da criação de vínculos 

entre os consumidores e as marcas (Almeida et al., 2017). Como tal, tende a explorar 

toda a dimensão sentimental e emocional que decorrem a partir das suas relações (Silva 

& Santos, 2012), altamente marcadas pela dualidade de individualismo e tribalismo.  

Segundo Cova (1997), o Marketing Tribal é uma rede de consumidores que, em-

bora se apresentem diferentes em termos demográficos e psicográficos, estão unidos por 

sentimentos partilhados. Como tal, são capazes de agir em conjunto e em prol de um 

objetivo comum, onde estabelecem um senso de comunidade e pertença. Este conceito 

estende-se de valores considerados arcaicos, como a identificação local, a religiosidade, 

o sincretismo e o narcisismo de um grupo, onde se mantém uma ordem social sem a 

submissão a um poder central ou regras (Cova & Cova, 2002). 

Contrariamente ao Marketing Tradicional, onde a segmentação sociodemográfica 

predomina, o Marketing Tribal conta com aspetos abstratos como a paixão, a tradição, a 
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história, os rituais e as relações interpessoais. Que, juntos, constituem uma personalida-

de coletiva a mando das suas emoções, motivações e ligações (Cova et al., 2007). 

Mesmo tendo isto em mente, com a constante evolução e mutação da sociedade, 

existe a possibilidade de a humanidade estar a vivenciar uma terceira onda do pensa-

mento tribal (Coffin et al., 2023). Parece evidente que o prognóstico das sociedades 

contemporâneas permaneça incerto, visto que se vive agora um contexto peculiar, com 

novas preocupações pós-covid que trazem à deriva outras questões amplificadas, como 

a guerra na Europa Oriental e as crises de custo de vida.  

Assente nesta mais recente conjuntura, alguns autores (Wickstrom et al., 2021; 

Murphy et al., 2023; Hietala, 2023; Schwarz et al., 2023) defendem esta progressão do 

fenómeno tribal, uma que vez que surgem novas perspetivas de tribos virtuais. As alte-

rações da materialidade, na criação de ligações através do tempo e do espaço, colocam 

benefícios à complexidade social e geográfica, que podem ser lidos como tentativas de 

repensar conceitos tradicionalmente incorporados, para os tempos mais híbridos. 

  

2.1.1. Tribalismo pós-moderno 

As tribos pós-modernas nascem de um novo paradigma sociológico, oriundo do 

desenvolvimento de novas tribos diferentes. Pois, a sua eclosão veio demonstrar que a 

ausência de barreiras, sejam elas geográficas, sociais ou culturais, possibilita o alcance à 

escala global entre estas tribos, de uma forma nunca vista (Brito & Lencastre, 2014).  

Na sociedade contemporânea, os indivíduos são donos das suas próprias escolhas 

e prosperam com decisões procedentes do livre-arbítrio. De acordo com o primeiro mo-

vimento de investigação sociológico, os investigadores da Nordic School of Services e da 

Scandinavian School of Industrial Marketing entendem que existe uma afirmação indivi-

dual a partir da própria personalidade, com grandes fatores diferenciadores. Tendo isso 

como base, a pós-modernidade é entendida e caracterizada pelo forte individualismo e 

pela procura incessante da liberdade de obrigações sociais (Lipovetsky, 1988). Essa 

liberdade que caracteriza o indivíduo pós-moderno promove mobilidade de ação, tanto a 

nível social, como territorial (Bauman, 1991), contribuindo para a emergência de novas 

formas de contacto virtual e de relacionamento (Cova, 1996). 
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Já defensores do individualismo como um período de transição e não como um 

triunfo social, Bauman (1991) e Maffesoli (1996) preconizaram uma outra corrente so-

ciológica, da Latin School of Societing, com a manifestação de um movimento de rever-

são na procura pela conexão social. Segundo Cova (1997), a era pós-moderna, caracte-

rizada pela dinâmica social, é constituída pela abundância de experiências, de represen-

tações e de emoções experimentadas, por vezes incompreendidas, devido à fusão do ser 

tanto individual, como social. 

Na verdade, esta dualidade sociológica é a representação que os indivíduos con-

temporâneos apresentam em si próprios. Estas são tribos que se constituem parte de 

várias comunidades, não espaciais, e, em cada uma das quais, podem desempenhar um 

papel distinto. Assim, parece evidente que não existe um consenso sobre o conceito de 

pós-modernidade. A não ser sobre a perspetiva de uma nova tendência de indivíduos 

que os levou, por resultado, à constituição de um novo tipo de tribos, diferentes das que 

existiam anteriormente (Tabela 1). Ainda assim, de acordo com Souto (2013) há carac-

terísticas idênticas, que as une e separa perante um propósito comum. 

 

Tribos arcaicas  Tribos pós-modernas 

Símbolos = Símbolos 

Locais sagrados = Locais sagrados 

Cultos e rituais = Cultos e rituais 

Permanentes e totalizantes ≠ Efémeras e não totalizantes 

Pertença a uma tribo ≠ Pertença a várias tribos 

Limites físicos e geográficos ≠ Limites conceituais 

Ligação por parentesco e dialeto ≠ Ligação por sentimentos e sinais 

 

Tabela 1: Semelhanças e diferenças entre tribos arcaicas e pós-modernas 

Fonte: Adaptado de Souto (2013) 

 

Porém, Cova (1997) explica que o mesmo indivíduo pode vivenciar diversas liga-

ções sociais ou formas de consumo ao longo da sua vida e, desta forma, relacionar qua-

tro conceitos da ligação social que têm vindo a coexistir: as comunidades tradicionais, 

as agregações modernas, o individualismo moderno e as tribos pós-modernas. Tais con-

ceitos criam uma metamorfose da conexão social atual e ajudam a compreender melhor 
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a desorganização do período que se vive, no que diz respeito ao consumo e, consequen-

temente, ao imprevisível comportamento do consumidor (Elliott, 1999). 

A ligação social que o consumo de determinados bens ou serviços ocasiona, chega 

a ser mais relevante do que próprio consumo (Cova, 1997). E destaca, assim, a pós-

modernidade, como uma fase de transição na história da sociedade ocidental, onde se 

evidencia uma pluralidade de movimentos e estilos, sem uma ideologia dominante.  

Cova (1996) alega que quando a heterogeneidade se cruza com a uniformidade, o 

consumo passivo com a personalização ativa, o individualismo com o tribalismo e a 

segmentação com a globalização, compreendemos o atributo basilar da pós-

modernidade e da justaposição de emoções e conhecimentos contraditórios. 

Numa perspetiva paralela, Brito e Lencastre (2014) descrevem três géneros de tri-

bos pós-modernas, que contam com o mesmo foco e origem: 

• Tribos de ação: Associadas à prática de alguma atividade; 

• Tribos de convicção: Relacionadas com as crenças ou ideias dos indivíduos; 

• Tribos de paixão: Congéneres ao consumo apaixonado ou de algo específico. 

Posto isto, é possível entender a dificuldade de definir o construto tribal, como 

mensuração das tribos. E, por outro lado, a facilidade de identificar o forte sentido de 

ligação e partilha, como fator característico do tribalismo pós-moderno. 

 

2.1.2. Consumo tribal em contexto desportivo 

A necessidade da sociedade contemporânea atribui um carácter quase que sagrado  

ao mundo desportivo. O consumo, nesta área de atuação, tem particularidades que são 

oportunas de entender (Sá & Sá, 2009). Pois, existe um conjunto de comportamentos e 

atitudes, levadas a cabo pelos adeptos desportivos, que os levam a observar o desporto 

como um ritual da sociedade contemporânea, que catapulta a conexão entre eles e favo-

rece o seu processo de identificação (Dionísio et al., 2008).  

Conscientes desse aspeto, cada vez mais importa compreender os motivos que le-

vam as pessoas a assistirem a eventos de cariz desportivo e a venerarem clubes, equipas 

ou atletas (Cabrita, 2015). Porém, não são muitos os estudos recentes que abordam os 

aspetos comportamentais no que toca ao consumo tribal desportivo. 
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As marcas ou entidades desportivas estão, claramente, acima dos seus bens ou 

serviços, graças à oferta de um valor acrescentado que permite conquistar um significa-

do na mente dos seus consumidores. Estas estabelecem uma relação forma da norma 

que, por vezes, se assemelha a uma relação de culto, onde se defendem três aspetos: a 

consciência partilhada, o ritual e o sentido de responsabilidade (Moutinho et al., 2008). 

Belk e Tumbat (2005) assumem que podem existir semelhanças entre as relações 

tribais e os membros das comunidades de marcas, pois são simbolicamente arquitetados 

e baseados num sistema de valores, normas e códigos, que permitem construções men-

tais formuladas a partir do próprio significado que é atribuído. 

 

2.1.2.1. O comportamento do adepto 

Um adepto desportivo é uma pessoa que abraça um clube ou equipa com uma for-

te conexão emocional e investe tempo, dinheiro e energia, graças à sensação de pertença 

e identidade de afiliação à entidade de desporto (Wann, 2006). Ainda assim, os adeptos 

podem manifestar comportamentos diferentes, de acordo com o nível de compromisso 

que mantêm, perante as vitórias e as derrotas do clube (Hirt et al., 1992).  

Na verdade, o sucesso de uma determinada equipa parece, à primeira vista, ser a 

principal razão para um adepto a apoiar (Wann et al., 1996). E o seu maior desejo, mais 

do que acompanhar a modalidade desportiva, é ver a sua equipa favorita a ganhar.  

Ainda assim, há quem defenda que um adepto real é aquele que está comprometi-

do afetivamente com a equipa e empenhado, de forma ativa, em todos os seus compor-

tamentos, independentemente da circunstância (Pimentel & Reynolds, 2004). Por isso, 

os adeptos, ou fãs desportivos, são reconhecidos por serem pessoas que conversam e 

pensam sobre desporto, mesmo quando não estão a assistir a um evento de cariz despor-

tivo. Além do mais, envolvem-se de tal maneira com a esfera entusiasta, que se referem 

ao seu clube através do pronome pessoal “nós” (Bizman & Yinon, 2002), definindo-se 

pela extensão e desempenho de ver a equipa como uma representação de si próprios. 

Os adeptos estão projetados para perseverarem na lealdade aos seus clubes favori-

tos (Almeida et al., 2014). Porém, mesmo com a correlação direta entre a assistência de 

jogos e a posição classificativa na tabela, Tapp (2004) revela, a partir do estudo desen-
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volvido, que 71% dos adeptos inquiridos concordam ser leais, independentemente das 

circunstâncias menos positivas. 

Os adeptos que revelam níveis de identidade mais elevados tendem, também, a 

apresentar números superiores, no que toca à assistência de jogos, ao gasto de dinheiro e 

à compra de produtos de merchandising (Madrigal, 1995). Para, desta forma, reafirma-

rem o sentido de grupo e pertença que reforçam a sua identidade (Cohen & Garcia, 

2005). O grau de identificação com a equipa ou atleta aparenta ter um forte impacto no 

comportamento e nas reações dos adeptos (Bouchet et al., 2011), uma vez que tem por 

base emoções experimentadas (Hu & Tang, 2010), que fomentam traços de personali-

dade intensos como a abertura a novas experiências e a extroversão (Wann et al., 2004). 

Isto conduz a um aumento da identificação com grupos de valor social, presentes nas 

redes sociais, que fornecem suporte psicológico e validam ideias de potenciais benefí-

cios como resultado do sentimento de pertença e identificação (Wann et al., 2011). 

Se, tal não é suficiente para explicar a base das motivações por trás dos adeptos, 

Mendes (2012) esclarece que estas são, sobretudo, hedonistas e racionais, porque é atra-

vés do consumo que os adeptos visam desfrutar da satisfação que delas procede. 

 

2.1.2.1.1. Motivações de adesão 

A literatura sobre a temática reconhece as diversas motivações de pertença a uma 

dada comunidade, que se diferenciam, naturalmente, conforme o tipo de tribo e o tipo 

de entidade em questão. Ouwersloot e Duncan (2007), identificaram quatro motivações 

basilares no modo como as tribos respondem perante as mesmas, bem como a natureza 

de relacionamento que desenvolvem em volta disso (Tabela 2).  

 

Motivação Auxílio da tribo Natureza do relacionamento 

Qualidade do produto Certifica a qualidade Relação adepto/clube 

Envolvimento adicional Possibilita a experiência Relação adepto/produto 

Consumo em grupo Cria atividades em grupo Relação adepto/adepto 

Simbolismo da marca Oferece significado Relação adepto/marca 

 

Tabela 2: Relações entre motivações de pertença 

Fonte: Adaptado de Ouwersloot e Duncan (2007) 
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Por outro lado, Wann (1995) desenvolveu um instrumento adaptado à vertente 

desportiva- Sport Fan Motivation Scale [SFMS], que foi utilizado e adaptado por diver-

sos autores (Nishio et al., 2016; Paek et al., 2021; Wiid & Cant, 2015). Pretendia-se, 

através deste modelo, medir oito fatores motivacionais que se consideram ser grandes 

motivações responsáveis da adesão a uma entidade desportiva: Eustress (stress positi-

vo), autoestima, escape da vida quotidiana, entretenimento, fator económico, qualidades 

estéticas, afiliação em grupo e necessidades familiares.  

Numa versão mais moderna, Biscaia et al. (2013) testou, a partir de uma escala 

desenvolvida por Ross et al., (2008), os construtos do valor de uma marca, de acordo 

com o adepto, que se podem converter em fatores de motivação de adesão (Tabela 3). 

 

Motivação Itens 

Identidade da marca/clube Cores, símbolo e logótipo 

Rivalidade e concorrência Concorrência fraca e vitórias fáceis 

Espaços do clube Bom estado e com boa alimentação  

Interações sociais Promove amizades e convívio 

Compromisso Adeptos leais, fiéis, regulares e antigos 

História da equipa História rica, sucesso e vitórias 

Atributos organizacionais Empenho, fidelidade e devoção 

Sucesso da equipa Sucesso, qualidade e desempenho 

Jogo em equipa Personalidade, desempenho e confiança 

Equipas técnicas Boa gestão de equipa e bons treinadores 

Estádio ou pavilhão Condições e organização 

Identificação Fidelidade e apoio assumido 

Internalização Adoção e incorporação da entidade 

 

Tabela 3: Valor da marca para os adeptos 

Fonte: Adaptado de Biscaia et al. (2013) 

 

2.1.2.1.2. Tipos de adepto 

No conjunto de adeptos desportivos, é possível defender que existe uma variedade 

enorme de indivíduos com diferentes valores, atitudes e comportamentos que mantêm 

em relação aos clubes (Meir, 2000). A forma como cada indivíduo usufrui de uma mo-
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dalidade desportiva e estabelece uma ligação para satisfazer as suas necessidades pesso-

ais é, naturalmente, heterogénea (Wann et al., 2001).  

Os maiores determinantes para um fã desportivo estão relacionados com os bene-

fícios percebidos através do desporto e podem ser: sentido de pertença, identidade, au-

toestima, excitação, divertimento, prazer, divertimento e envolvimento (Chen, 2010). 

Kotler et al. (2007) apresentam uma Escala de Envolvimento dos Adeptos, onde 

classificam os adeptos com base no grau de envolvimento que apresentam relativamente 

ao bem desportivo: 

• Indiferentes: Indivíduos sem qualquer interesse racional ou emocional no desporto; 

• Curiosos: Indivíduos que acompanham desporto pelos meios de comunicação social;  

• Gastadores: Simpatizantes predispostos a investir dinheiro pelo prazer desportivo; 

• Colecionadores: Simpatizantes dispostos a investir em produtos simbólicos; 

• Agregados: Adeptos com proximidade e carinho pelo clube (massa adepta geral); 

• Conhecedores: Profissionais com participação profissional desportiva; 

• Fanáticos: Adeptos quase obcecados pelo clube, sem restrições em prol do clube. 

Numa outra perspetiva, Agas et al. (2012) explica, através do seu esquema adap-

tado, que os níveis de ligação e os comportamentos exibidos não são os mesmos para 

todos os adeptos de desporto. Os adeptos tendem a identificar-se com o objeto de con-

sumo desportivo e com outros aspetos a ele inerentes, mas não só. Dessa forma, propõe 

uma classificação de acordo com motivação e comportamento do adepto: 

• Temporário: Interesse limitado pelo tempo ou acontecimento; 

• Local: Interesse limitado pela identificação com uma área geográfica; 

• Devoto: Ligação emocional com atribuição de atributos positivos; 

• Fanático: Ligação emocional extrema, apaixonada e significativa na vida; 

• Disfuncional: Ligação emocional obcecada, violenta e desviante; 

• Turista: Interesse limitado a turismo, férias ou eventos específicos. 

Andrei (2019), por outro prisma, sublinha que é difícil definir qual a proporção de 

adeptos apaixonados, num determinado contexto, pois a terminologia da palavra adepto 

serve de significado a uma pessoa muito entusiasmada com algo. Assim, os adeptos 

apaixonados, mesmo sendo aqueles que desempenham o papel mais importante numa 
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equipa, representam apenas um dos tipos de adeptos, tendo como base o grau de envol-

vimento (ativos ou passivos), o grau de assistência (ocasional, regular ou fanático)  e as 

vantagens obtidas (vitórias ou divertimento). 

Independentemente da segmentação preterida, estes são meios que permitem que 

os profissionais de Marketing identifiquem claros grupos com determinadas necessida-

des e desejos, possibilitando o ajuste ideal da oferta desportiva (Kotler & Keller, 2012). 

 

2.1.2.2. Elementos do comportamento tribal 

Os princípios basilares das tribos são o que determinam a essência de cada grupo. 

E estes podem demonstrá-los através de características e comportamentos de caráter 

religioso, como se de uma analogia entre o futebol e a religião se tratasse (Taylor & 

Taylor, 1997). Os adeptos tribais expressam, assim, a sua devoção à entidade desporti-

va, mediante o grau de identidade e identificação com o clube ou equipa. 

Os elementos do comportamento tribal podem variar e surgir sob diferentes mol-

des, isto é, consoante o contexto, a natureza do grupo e a comunidade em análise. Da 

mesma forma, podem utilizar-se conceitos como a lealdade, o valor para o clube ou 

mesmo o número de jogos assistidos numa época (Dionísio et al., 2008), para determi-

nar ou avaliar o comportamento do adepto. 

Ao passo que este comportamento é detentor de elementos, também demonstra, 

através dos mesmos, as várias potencialidades que as organizações podem explorar, no 

sentido de alcançar uma clara vantagem competitiva (Carvalho, 2020). 

Dionísio et al. (2008) desenvolveram um estudo que identifica e explica os princi-

pais construtos relacionados com os conceitos de fandom, no contexto tribal, na modali-

dade do futebol: os rituais, os simbolismos, os locais e os valores identitários (Figura 1). 

 

Figura 1: Elementos do comportamento tribal 

Fonte: Adaptado de Dionísio et al. (2008) 

                    

  tua s ou   b tos   mbol smos  oca s sa rados ou de culto  alores  dent t r os
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2.1.2.2.1. Os rituais ou hábitos 

Os rituais, ou superstições, no desporto são frequentemente entendidos como 

ações repetitivas, formais, sequenciais e distintas do desempenho técnico que se acredi-

tam ser poderosas no controlo da sorte ou de outros fatores externos (Bartošov  et al., 

2017). De acordo com Rook (2007, p. 83), o conceito de ritual pode ser definido como: 

“(…) um tipo de atividade expressiva e simbólica construída de múltiplos 

comportamentos que se dão numa sequência fixa e episódica e tendem a se re-

petir com o passar do tempo.” 

Segundo o mesmo autor, esta definição, envolve tanto os comportamentos religio-

sos como não religiosos. E, para que estes possam desempenhar a sua finalidade, de 

forma eficaz, existem factos elementares mensuráveis, como os objetos de culto, as rou-

pas específicas, as cerimónias ou locais sagrados, as palavras específicas ou sagradas e, 

por fim, os ídolos, ícones ou imagens sagradas (Cova & Cova, 2002). Que, de uma for-

ma ou de outra, promovem um maior bem-estar holístico de alto teor e significado, ao 

nível mental, emocional, físico e espiritual (Maranise, 2013).  

Neale (2009), com base no estudo Fan Ritual Scale, de Churchill (1979), concluiu 

que os adeptos que revelam detalhes mais ritualistas, são aqueles que não limitam os 

seus comportamentos, em prol do apoio e sucesso da entidade ou equipa desportiva. 

Este elemento, ainda que possa parecer complexo, constitui a expressão de dese-

jos e necessidades constantes. Mazurkiewicz (2011) caracteriza-os segundo a sua com-

plexidade (em grupo ou individual) e a sua calendarização (tempo fixo ou tempo de 

crise). E, Bartošov  et al. (2017) segundo a sua função (aliviar a ansiedade).  

Mesmo perante os mais céticos, o ambiente desportivo demonstra-se suscetível de 

ser percebido como desconfortável e, portanto, pode conduzir a níveis mais elevados de 

ansiedade para atletas, equipas técnicas e adeptos (Burke et al., 2006). 

Embora existam diferenças terminológicas claras, entre os vários autores (Da-

misch et al., 2010; Schippers & Lange, 2006) que se debruçaram sobre o tema, como 

uma componente supersticiosa, é possível encontrar um ponto convergente, a redução 

da tensão mental no momento da pré-competição e a sensação positiva de autoeficácia.  
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2.1.2.2.2. Os simbolismos 

A geração de emoções entre os membros de um grupo determina o grau e a capa-

cidade de manter coerência para além de acontecimentos específicos. E, os símbolos, 

são fundamentais para este processo, visto que resultam da concentração da atenção em 

objetos específicos, se undo “mult dões anón mas” e “de  dent dades pessoa s e narrat -

vas” (Collins, 2004, p. 87). Aliás, de acordo com Cova e Cova (2002), os significados 

dos símbolos tribais mostram-se elementares e, como tal, são: 

“(…) construídos dentro de uma cultura tr bal, ne oc ados e  nterpretados por 

 nd víduos dessa subcultura específ ca. (…) Não ex stem  soladamente. (…) 

Consequentemente, o objet vo é f xar os elementos de um  ntan ível...” 

Neste sentido, o cariz simbólico relativo a um ritual funciona na forma de código 

comunicacional, que é conhecido e aceite pela comunidade (Seabra & Rodrigues, 1998). 

Banister e Hogg (2004) destacam que os produtos simbólicos são ferramentas sociais e 

podem funcionar como símbolos de individualidade/singularidade, símbolos de auto-

nomia/distinção social e símbolos de afiliação/identificação social. 

Para Costa (2010), não é desacertado entender que tudo no futebol manifesta a sua 

natureza simbólica, quase como que uma manifestação do seu fenómeno universal, 

através de características emblemáticas e metafóricas: 

• Espaciais: Cenários onde ocorrem eventos desportivos; 

• Temporais: Tempos e espaços temporais dos eventos desportivos; 

• Sociais: Terrenos onde ocorrem eventos desportivos; 

• Materiais: Objetos de jogo, bandeiras e merchandising; 

• Personificadas: Atores que representam e atuam nos cenários desportivos;  

• Linguísticas: Vocabulário próprio e expressões técnicas do contexto desportivo; 

• Competitivas: Competições e momentos de disputa desportiva. 

Portanto, as equipas e os clubes desportivos estão repletos de símbolos que, po-

dem ir desde camisolas, logótipo, cores, cânticos, atletas, entre muitos outros (Dionísio 

et al., 2008). O futebol, enquanto “fenómeno soc al”, espel a a soc edade e, enquanto 

“fenómeno s mból co”, traduz o seu bom func onamento (Costa, 2010, p. 38). 
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2.1.2.2.3. O local sagrado ou de culto 

Os espaços ou recintos desportivos assumem um significado complexo para os 

atletas e adeptos que, dificilmente, pode ser explicado nos termos exclusivamente des-

portivos. Numa primeira instância, prima até pela semelhança, em certos aspetos, com 

os locais religiosos (Ellis, 2019). Para Seabra & Rodrigues (1998, p. 21), o local, num 

quadro espacial bem definido,: 

“(…) é o est d o de futebol. Este é por vezes denom nado de ‘santu r o’ (…). 

Na sua globalidade, o estádio de futebol é muitas vezes entendido como um 

lugar fechado só acessível para aqueles que querem participar no culto.” 

O desporto como fenómeno sócio-histórico-cultural exibe um estatuto moral, exa-

tamente por se constituir um espetáculo de confronto ou competição. Desde os tempos 

mais ancestrais, o local onde decorriam disputas desportivas, representavam um portal 

de excelência e, tudo o que lá acontecesse, era considerado sagrado. Como se de uma 

outra dimensão se tratasse, onde os deuses estavam presentes e a vida transcendia os 

limites da existência humana (Monteiro et al., 2014). 

Embora até meados do século XX, o local sa rado ou de culto “const tuísse um 

espaço de representação s mból ca un versal”, atualmente existem inúmeros exemplos 

de ed fíc os, “dotados de todos os recursos técnicos que permitem a partilha dos seus 

espaços por d versas formas de culto” (Cruz, 2012, p. 489).  

Então, para grande parte dos adeptos desportivos, o estádio, campo ou pavilhão 

constitui um local sagrado (Dionísio et al., 2008). E, a ideia de que um recinto desporti-

vo, pode ser análogo a um templo religioso não é novidade (Fulconis & Pache, 2014), 

pois, para as tribos, os locais de culto acontecem sobretudo onde os adeptos se juntam e 

partilham experiências, memórias e vivências. Onde aplaudem a equipa, entoam cânti-

cos de apoio, erguem cachecóis e agitam bandeiras (Teixeira, 2017). 

Os locais privilegiados onde decorrem as práticas e celebrações do desporto con-

tribuem, de diversas formas, para experiências que podem ser descritas como místicas, 

carismáticas, comunais e estimulantes (Ellis, 2014). Afinal de contas, o desejo de ven-

cer, melhorar a performance e transcender o desempenho atual, está no cerne do despor-

to, para todos os participantes, sem exceção. 
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2.1.2.2.4. Os valores identitários 

A relação entre os adeptos e o mundo desportivo é um fenómeno transcendente e 

omnipresente naquela que é a cultura ocidental (Silva, 2019). Almeida et al. (2014, p. 4) 

entendem que, no que toca ao grau de identificação,: 

“Ult mamente tem  av do uma crescente preocupação em aumentar e fortale-

cer estas ligações psicológicas entre as organizações desportivas e os seus fãs, 

porque quanto mais forte for essa ligação, maior será a probabilidade de fide-

lizar o adepto.” 

Por outras palavras, o impacto da identificação com a equipa e a satisfação com os 

resultados desportivos constituem elementos de extrema relevância para a probabilidade 

de fidelização e de influência na intenção de compra (Gray & Wert-Gray, 2012). Para 

Katz et al. (2020), a identificação dos adeptos com as entidades ou personagens despor-

tivas é percebida como a simbiose emocional e a partilha de valores entre as partes 

comprometidas. E, assim, a identificação pode dividir-se em duas notáveis dimensões 

(Genchev et al., 2021): 

•  Envolvimento emocional: Ligação psicológica entre adeptos e clube; 

• Comprometimento pessoal: Comportamentos de engagement entre adeptos e clube. 

A Teoria da Identidade Social (Tajfel, 1974; Tajfel & Turner, 2004) tem-se mos-

trado um excelente enquadramento de vários estudos alusivos ao fenómeno do fandom, 

uma vez que permite entender e enquadrar as características comportamentais dos adep-

tos, face à identificação com o grupo onde se inserem e que se constitui como parte da 

sua extensão pessoal ou extended self.  

Portanto, os adeptos com alto grau de identificação pelo clube ou equipa, tendem 

a investir mais tempo, recursos e dinheiro na relação, a fim de demonstrar a sua lealdade 

e ligação inabalável que une a afiliação de ambos (Pontes et al., 2020). 

A identificação individual que cada adepto sente perante o grupo tribal, passa a 

ser uma identificação coletiva e partilhada (Dholakia et al., 2004), onde existe um natu-

ral envolvimento afetivo que mostra concordância com os trâmites da comunidade per-

tencente (Muñ z & O’Gu nn, 2001). Assim, quanto maior o grau de identificação senti-

do pelo fã desportivo, maior o envolvimento e a dependência dele. 
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2.1.2.3. Potencialidades digitais do comportamento tribal 

O consumo tribal provocado pela junção de determinados elementos comporta-

mentais leva, por todos os motivos referidos até agora, as marcas a repensar na sua es-

tratégia de Marketing. Pois, as interações partilhadas entre adeptos mostram um impacto 

vultuoso na criação de valor, quando comparadas às práticas de consumo individual 

(Yngfalk, 2013). Desta maneira, quando uma tribo promove uma relação positiva com a 

marca, os indivíduos que dela fazem parte, sentem-se comprometidos e capazes de per-

suadir aqueles os envolvem [amigos e familiares] como explica o processo desenhado 

na Figura 2 (Brito & Lencastre, 2014). 

 

Figura 2: Relacionamento consoante o Marketing Tribal 

Fonte: Adaptado de Brito e Lencastre (2014) 

 

A consciencialização, por parte das entidades desportivas, acerca do potencial ine-

rente ao consumo tribal, requer a necessidade de metamorfosear o membro tribal numa 

espécie de cocriador e, muitas das vezes, de o tornar num membro integrante do proces-

so de desenvolvimento das estratégias de Marketing (Dionísio et al., 2008), sem que o 

mesmo tenha total consciência disso. Assim, as empresas experienciam a necessidade 

de olhar para as tribos como meios facilitadores, capazes de auxiliar o desenvolvimento 

da marca e não apenas como mais um player no gigante mercado onde atuam. 

No entanto, não são só de aspetos positivos que se mantém esta relação. Ora se, 

por um lado, a tribo demonstra robustez para mover favoravelmente uma marca, por 

outro também o demonstra para seguir a direção oposta, quando deteta alguma falha ou 

problema (Dionísio et al., 2008). E, uma coisa é certa, a força que move desfavoravel-

mente uma marca é célere a extinguir o que de bom se tinha construído até então, a le-

var ao abandono da tribo e, consequentemente, a originar um momento de crise. 

                                                                           

 rodutos pensados para a tr bo (sensação de pertença).

Con ec mento sobre a tr bo (sensação de pertença).  rescr ção e promoção. 
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Silva e Santos (2012) propuseram um modelo (Tabela 4) capaz de definir, de 

acordo com cada estágio de envolvimento, os recursos imprescindíveis que a marca 

pode, e deve, colocar à disposição da tribo, para promover a sua existência.  

 

Estágios de compromisso Recursos envolvidos 

1. Suportar a tribo: 

Providenciar recursos que suportem a  

sua existência. 

- Prestar apoio económico para a tribo; 

- Auxiliar no desenvolvimento da tribo; 

- Promover convívio entre a tribo. 

2. Alimentar a paixão: 

Desenvolver o sentimento de pertença  

e “ser espec al”. 

- Fornecer um espaço para a tribo; 

- Reconhecer ações e status da tribo; 

- Prestar informações em primeira mão; 

- Dar benefícios especiais à tribo. 

3. Integrar a tribo 

Integrar os meios online e offline nas es-

tratégias de Marketing. 

- Usar membros para formar opiniões; 

- Usar membros como embaixadores; 

- Usar a tribo como barómetro de satisfação. 

 

Tabela 4: Estágios de compromisso entre o clube e a tribo 

Fonte: Adaptado de Silva e Santos (2012) 

 

Torna-se evidente que, quantos mais recursos, o clube ou entidade desportiva co-

locam à mercê da tribo, maior é a probabilidade de alcançar benefícios. Tendo isto co-

mo premissa, as marcas são capazes de obter vantagens graduais consoante o nível de 

compromisso que estabelecem. Por consequência, quanto mais forte esse compromisso, 

ou envolvimento, maior a tribalização da marca e o benefício percebido, da empresa, 

sobre essa relação (Silva & Santos, 2012). 

Dada a falta de estudos sobre as potencialidades inerentes às tribos desportivas, no 

contexto digital, impõe-se para a seguinte investigação uma série de forças coletivas 

substanciais que devem ser potenciadas e aproveitadas, ao máximo, pelas marcas, de 

forma a suscitar novas oportunidades ao nível do Marketing Digital. 

Para o efeito, vão ser colocadas em cima da mesa, as seguintes potencialidades 

digitais do consumo e comportamento tribal: A interação digital, o electronic Word-of-

Mouth (eWOM), a advocacia da marca e a intenção de compra online. Veja-se de que 

forma estas podem ser de bom proveito e interesse para os clubes, marcas e entidades 

desportivas (Figura 3). 
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Figura 3: Potencialidades digitais do comportamento tribal  

Fonte: Elaboração própria 

 

2.1.2.3.1. Interação digital  

A evolução orgânica das comunicações via internet substituíram o canal unidire-

cional por canais bidirecionais, dinâmicos e repletos de múltiplas formas de comunica-

ção (Melancon & Dalakas, 2018). Kotler et al. (2021) para explicarem, à luz da revolu-

ção digital, este fenómeno, apostaram nas redes sociais como fator determinante na mu-

dança de expectativas e na extrapolação de tendências de sociabilidade da sociedade. 

Agora, como resposta aos tempos conturbados que a sociedade presencia, a inte-

ração digital entre adeptos e marcas desportivas deve ser um assunto dominado e poten-

cializado para alcançar todos os benefícios do ambiente digital (Mastromartino et al., 

2020). E, para além do mais, deve manter o envolvimento pessoal com a marca, isto é, 

na sua ausência, o consumidor deve preferir esperar, por não haver substituibilidade. 

A isto denomina-se de engagement, um estado cognitivo-afetivo mais persistente 

e generalizado (Kim et al., 2013). De acordo Kapferer (2008), o engagement traduz-se 

em mais do que comprar ou repetir esse mesmo ato. Para o autor, pode ser definido co-

mo o envolvimento pessoal com a marca, onde se mede uma relação forte. Não é de 

admirar que este conceito atraia atenções crescentes e relevantes das entidades desporti-

vas e dos profissionais que as compõem. Até porque devem ser eles a definir os pró-

prios comportamentos de engagement do seu consumidor. 

Segundo Ashley e Tuten (2015), os consumidores considerados engaged são 

aqueles que participam e partilham, mesmo sendo esta uma participação passiva que 

envolva o consumo elementar de conteúdo ou comportamentos de user-generated con-

tent, ou seja, conteúdos gerados pelos próprios utilizadores. Porém, medir e monitorizar 

estes comportamentos é essencial para otimizar as estratégias definidas e procurar en-

tender melhor o sucesso das mesmas (Christodoulides et al., 2012). 

                       

 nteração d   tal                         dvocac a da marca  ntenção de compra       
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Sendo este um conceito, por natureza, interativo, existe a necessidade de definir 

uma medida com métricas relacionais, que incluem questões mais abstratas como os 

sentimentos (Dessart et al., 2016). Estas podem ser asseguradas pelas interações signifi-

cativas ou meaningful interactions (Gomes, 2018). 

À vista disto, a interação digital bem-sucedida, assenta numa estratégia de enga-

gement que contempla as três dimensões, através da sua estratégia de conteúdo (Borel & 

Christodoulides, 2016): 

• Engagement cognitivo: Necessidade de compreensão e informação; 

• Engagement emocional: Envolvência afetiva e de confiança; 

• Engagement comportamental: Participação ativa, interativa e contínua. 

 

2.1.2.3.2. Recomendação eWOM  

Atualmente, os conteúdos que nascem ininterruptamente no universo online não 

têm um ponto de partida fixo, de modo a assumirem formas distintas. De acordo com 

Hennig-Thurau et al. (2004), o aparecimento da internet foi o motivo chave para as 

formas de relacionamento e partilha de experiência evoluírem e seguirem novos rumos. 

No fundo, para a nova imagem do Word-of-Mouth (WOM), ou passa-a-palavra, assumir-

se, mas desta vez, numa dimensão eletrónica e digital. 

King et al. (2014) identificam algumas características que distinguem a evolução 

do ato de passar a palavra (de WOM para eWOM), até porque a comunicação que ocorre 

em ambiente digital oferece diversas plataformas onde podem ser partilhadas experiên-

cias momentâneas, de acesso rápido e verosímil.  

O eWOM ao emergir, então, como um novo paradigma de comunicação, conecta 

pessoas permanentemente umas às outras e ao mundo (Seo & Park, 2018). Onde a pro-

dução e disseminação de conteúdo informativo ou de valor não é um exclusivo das em-

presas- firm-generated content (Bruhn et al., 2012). Agora, os consumidores, na quali-

dade de autores de conhecimento e conteúdo, ganham um poder progressivo sobre os 

produtos, os serviços e as marcas- user-generated content (Pitta et al., 2016). 

E, embora não exista um consenso acerca do impacto desta valência, tanto os con-

sumidores estão dispostos a criticar o valor de um produto ou serviço, como a basear 

uma avaliação como elemento fundamental da potencial relação (Cheung et al., 2008). 
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2.1.2.3.3. Advocacia da marca  

Kotler (2017) defende que a advocacia da marca é a mais recente definição de le-

aldade, uma vez que os que se constituem advogados de uma marca devem revelar altos 

níveis de identificação e envolvimento afetivo e emocional com a mesma. A escala de 

lealdade desenvolvida por Considine (1990), reforça o exato pensamento exposto por 

Kotler, ao explicar que um indivíduo se torna advogado de uma marca, como conse-

quência de uma relação de intensa e longa duração (Figura 4). 

 

Figura 4: Escala de lealdade 

Fonte: Adaptado de Considine (1990) 

 

A advocacia, seja ela positiva ou negativa, exerce uma forte influência no modo 

como a imagem de uma marca se estabelece na mente dos consumidores. Os indivíduos 

que se mostram leais, mostram-se igualmente dispostos na edificação de uma advocacia 

positiva acerca de determinada entidade (Kotler, 2017). Tratam-se, na verdade, por se-

rem defensores que vestem a camisola e difundem a marca como se fosse deles. 

Segundo Lawer e Knox (2006), esta pode ser segmentada em quatro dimensões 

que amplificam ou restringem esta potencialidade do comportamento tribal : 

• O foco do sucesso do consumidor, cliente ou adepto; 

• A construção da esfera de Marketing; 

• A valorização do conhecimento gerado em parceria com o consumidor; 

• A transparência perante a oferta da empresa ou marca. 
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2.1.2.3.4. Intenção de compra online  

A melhoria constante da qualidade dos serviços prestados online (Asshidin et al., 

2016), assim como o estímulo de confiança nas plataformas digitais de e-commerce, ou 

comércio eletrónico (Suh et al., 2015), tem gerado um aumento significativo em termos 

de volume e de valor das transações comerciais, ora, consequentemente, de intenção de 

compra. Segundo Lu et al. (2014), este conceito caracteriza o intento como uma vontade 

para adquirir determinado produto ou serviço num momento e contexto específico. 

Compreender a intenção de compra do público-alvo de uma entidade constitui 

uma parte primordial no processo de análise e previsão do seu comportamento (Pappas, 

2016). Pois existem fatores que podem determinar a conduta do consumidor na hora de 

efetuar uma compra online. Geraldo e Mainardes (2017), ao seguirem a direção dos 

estudos anteriormente realizados nesta temática (Gatautis et al., 2014; Swar & Panda, 

2023), analisaram e determinaram um grupo composto por quatro fatores que explica a 

intenção de compra do consumidor online: 

• Loja virtual: O design preciso, atual e relevante; navegação clara e eficiente; e aspe-

to atrativo e profissional facilitam o acesso dos utilizadores; 

• Conveniência: A utilidade percecionada em relação aos benefícios adquiridos na 

transação ou aquisição determinam a tomada de decisão dos consumidores;  

• Promoção: O aprimoramento de procedimentos, promoções de fidelidade e promo-

ções online personalizadas aumentam a disponibilidade de compra do utilizador; 

• Confiança: O fator de crença que gera benevolência, competência e integridade no 

outorgante comprador coadjuva as trocas comerciais. 

Os trabalhos de investigação de Jiang et al. (2019) e Kong et al. (2020) sustentam 

com evidências empíricas esta última premissa. Quanto maior a confiança por parte dos 

consumidores na entidade a que recorrem, maior a intenção de compra. O risco corrido 

é, inevitavelmente, menor. Por outro lado, Fortes e Santos (2020), vão mais à frente, ao 

estudar elementos de influência na intenção de compra e compreender que, além dos 

supracitados, o eWOM, a qualidade do serviço online prestado e a confiança online são 

condições determinantes capazes de exercer um efeito positivo na vontade de aquisição 

online por parte dos consumidores. 
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2.2. MARKETING DIGITAL 

O Marketing Digital representa uma atualização, ou renovação, do Marketing co-

nhecido como Tradicional, a partir de estratégias de comunicação com recurso às novas 

tecnologias digitais, como meios de promoção e comercialização dos seus bens e servi-

ços (Kotler, 2017). Assim, este conceito passa a ser a versão digital, otimizada e con-

temporânea do “processo soc al através do qual pessoas e  rupos de pessoas sat sfazem 

desejos e necessidades com a criação, oferta e livre negociação de produtos e serviços 

de valor” (Kotler & Keller, 2012, p. 750). Há autores que comparam esta nova dimen-

são do Marketing, com o conceito de Marketing 4.0, uma perspetiva interativa, orienta-

da e mensurável capaz de conquistar potenciais clientes e consumidores (Fierro et al., 

2017), através de um combo de processos estratégicos e sociais moldados aos meios 

digitais que evoluem paralelamente à WEB 2.0.  

Este conceito de web atua como uma plataforma dinâmica, robusta e sustentável 

que simplifica a procura, o armazenamento e a permuta e gestão de dados, de informa-

ção e conteúdo entre os diversos utilizadores, de forma interativa e colaborativa (Mab ć 

et al., 2019). E, se esta já se mostra ser uma realidade progressista, Kotler et al. (2021) 

acautelam o aparecimento e avanço do conceito de Marketing 5.0 ao envolverem o em-

prego de tecnologia humanizada e inteligente, a fim de criar, comunicar e gerar valor 

acrescentado a todo o ciclo de vida do consumidor. 

O emergir desta nova era manifesta, nas empresas, a transferência de esforços pa-

ra onde os públicos se encontram e despendem mais tempo, como prova de esforço para 

o crescimento nas plataformas de Marketing em voga como são, por exemplo, as plata-

formas digitais de social media e redes sociais (Bleize & Antheunis, 2019). Estas plata-

formas, nos dias atuais, desempenham um papel de alto relevo na construção dos com-

portamentos e atitudes dos consumidores, determinando uma maior atribuição aos re-

cursos de social media e menor às estratégias assentes no Marketing Tradicional 

(Cheung et al., 2020). O fenómeno social e digital está, portanto, a gerar mutações nas 

interações entre os consumidores e as marcas, de forma muito particular (Tsai & Men, 

2013), ao facultar canais perfeitos para as empresas atingirem a globalização, no que 

toca aos seus clientes, e, assim, edificarem as suas relações que resultam na influência 

comportamental inevitável (Yoshida et al., 2018).  
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2.2.1. Canais de comunicação online 

O conceito de canal é amplamente utilizado para definir um meio de distribuição 

ou transmissão que ocorre para alcançar um determinado público (Almeida, 2018). Este 

não necessita de assentar numa perspetiva individual, até porque existem abordagens 

que explicam o conceito multicanal, composto por dois ou mais canais independentes, e 

o conceito omnicanal, composto por dois ou mais canais interligados e, por isso, depen-

dentes (Silva et al., 2020). 

Estes conceitos aplicados à esfera online e conhecidos como plataformas de social 

media, vieram afetar não só o Marketing Digital, como as diversas áreas envolventes 

que tratam de questões relacionadas com a comunicação e publicidade empresarial. 

Neste sentido, alguns autores sentiram a necessidade de categorizar e, posteriormente, 

caracterizar os tipos de media existentes.  

Kaplan e Haenlein (2010) catalogam as plataformas de social media em seis gru-

pos, com sustento nos níveis de autoapresentação, autorrevelação, presença social e ri-

queza, a fim de democratizar o conhecimento e conteúdo consumido (Figura 5). 

 

 

Figura 5: Classificação das plataformas de social media 

Fonte: Adaptado de Kaplan e Haenlein (2010) 

 

Numa outra perspetiva, Dietrich (2014) apresenta um modelo, conhecido como 

POSE (Paid, Owned, Shared e Earned), que permite compreender a agilidade da comu-

nicação de uma empresa com os seus stakeholders, ou partes interessadas. Assim, ele 

funciona como um modelo integrado que sistematiza a gestão perante os canais e meios 

de comunicação em que uma entidade participa intencionalmente ou não: 
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• Paid media: Meios e canais pagos para maior difusão e divulgação de conteúdo; 

• Owned media: Meios e canais produzidos, geridos e controlados pela empresa; 

• Shared media: Meios e canais partilhados com e por stakeholders; 

• Earned media: Meios e canais gerados espontaneamente sem qualquer custo. 

Zuckerman et al. (2021) seguiram outra direção e optaram por mapear as plata-

formas de acordo com o seu perfil, lógica e dimensão. De acordo com os autores, a or-

dem em que apresentam os principais grupos de plataformas, está relacionada com a 

dimensão que apresentaram nos resultados da pontuação de popularidade estudados na 

investigação: Social network, creator, subculture, chat e questions and answers [Q&A]. 

 

2.2.2. Métricas de engagement  

Uma das maiores vantagens do Marketing Digital é, na sua génese, a mensurabili-

dade rápida e fácil. Esta característica faculta uma ferramenta cujo objetivo principal é 

medir o return on investiment [ROI] (Vieira, 2015). Ou, por outras palavras, medir se a 

estratégia empregue e o conteúdo publicado, alcançou o público certo e se este, de al-

guma forma, praticou a interação expectável sobre o mesmo. 

Para Karkar (2016), eleger as métricas a considerar é um processo fundamental 

para conseguir mensurar a interação com o público e aferir o sucesso da estratégia de 

Marketing aplicado. Como tal, as métricas podem ser segmentadas segundo a sua fina-

lidade quantitativa, ora portanto de natureza numérica, e qualitativa, assente na observa-

ção e formulação de hipóteses (Brodie et al., 2013).  

De acordo com Kim (2021), ao compor um plano de medição de resultados de 

Marketing e, por consequência, de engagement, o primeiro estágio passa por definir os 

Key Performance Indicators [KPIs], ou seja, os objetivos primordiais a alcançar, para 

que a campanha tenha sucesso. Kim realça, ainda, que é possível mensurar o sucesso a 

partir de dados relacionados com o Marketing de Conteúdo, como o tráfego do website, 

qualidade dos leads [possíveis clientes ou consumidores] ou vendas diretas. 

Por não existir uma única regra ou métrica que defina a qualidade da estratégia ou 

conteúdo, as métricas podem ser segmentadas em quatro grupos (Figura 6): Métricas de 

consumo, de partilha, de leads e de vendas; e podem ser relacionadas com o funil de 
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vendas, já familiar no universo do Marketing (Peters et al., 2013). Para a presente dis-

sertação, o foco recai nas métricas de partilha, amplamente usadas nas redes sociais.  

   

 

Figura 6: Grupo de métricas para analisar o engagement 

Fonte: Adaptado de Peters et al. (2013) 

 

2.2.3. Fan engagement 

O fenómeno de consumer engagement tem sido alvo de maior atenção devido ao 

seu papel na organização de interações entre entidades e os seus consumidores alvo, 

uma vez que as entidades desportivas adquirem informação acerca das expectativas e 

necessidades de quem os acompanha (Santos et al., 2018). 

O conjunto de interações que vai sendo promovido pelos adeptos pode surgir de 

inúmeras formas. Ainda assim, surge essencialmente com a oferta de suporte à equipa, 

em diferentes canais (online e offline) e em diferentes ocasiões (Huettermann et al., 

2022). Estas interações são consequência clara do engagement concebido pelas organi-

zações, visto que este foca na conceção que evidencia, identifica, compreende e anteci-

pa as necessidades do público, a fim de estimular relações recíprocas e rentáveis entre 

marcas e indivíduos (Vivek et al., 2012). 

De acordo com Carlson e O’Cass (2012), no contexto de fan engagement, uma 

marca não é apenas um nome, ou seja, não diz respeito apenas ao posicionamento que 

afirma ou às estratégias de Marketing que aplica. É uma promessa aos seus consumido-

res, que deve ser suportada e sustentada a longo prazo. Desta maneira, as organizações 
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do setor desportivo devem procurar estratégias que façam aumentar a sua audiência e, 

naturalmente, façam provocar sentimentos que aumentem os níveis de retenção (Biscaia 

et al., 2012) 

No mesmo contexto que fan engagement, emerge o conceito love branding e 

brand lovers. Esta esfera de conceitos, cuja principal essência assenta no apelo ao en-

volvimento de emoções e sentimentos, foi introduzida a fim de mensurar os níveis de 

amor que um consumidor pode desenvolver por uma marca, como uma condição de 

envolvimento emocional (Baena, 2016). Pois, nenhuma marca está livre de manter uma 

relação emocional com o seu público ou target (Costa et al., 2019). 

Desta forma, Pereira (2020, p. 32) assegura que o amor que nutre o adepto pela 

entidade desportiva, como “fator emer ente nas relações, sur e com o tempo de exper -

ênc a e respet vas ut l zações”. Naturalmente, este sent mento não acontece numa pri-

meira instância. Ele é o resultado da evolução da afinidade e aproximação constante que 

vão sendo incitadas pela comunicação que é estabelecida ao longo do tempo. 

 

2.2.4. Comunidades desportivas online 

Os elevados níveis de fanatismo, identificação com o clube e apego emocional às 

marcas desportivas demonstram o poder intrínseco que as comunidades desportivas car-

regam nos meios online. Com o aumento gradual do uso da Internet e outras tecnologias 

digitais, parece evidente que se está a construir um caminho dinâmico para as marcas do 

mundo inteiro, que terá grande impacto em todos os elementos de negócio e da própria 

sociedade contemporânea (Santomier, 2008). 

O conceito de comunidade assenta num construto central do pensamento social 

(Muñ z & O’Gu nn, 2001), que possui uma variedade de definições (Porter, 2004). Com 

a evolução das redes computacionais surge a reunião de pessoas, sem limites geográfi-

cos, com base na ampla rede de interesses culturais e afiliações sociais (Kozinets, 1999). 

Tais reuniões têm sido denominadas de diversas formas, como comunidades mediadas 

por computadores (Etzioni & Etzioni, 1997), online ou virtuais (Carver, 1999).  

Atualmente, procuram-se afinidades e interesses idênticos, onde as comunidades 

online reúnem consumidores com gostos similares. E, muito por isso, passam a ser ma-
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nipulados pelas experiências e opiniões daqueles em quem confiam, como os membros 

da sua comunidade online, amigos e conhecidos (Pereira, 2013).  

Considerando os clubes ou entidades desportivas como marcas, os adeptos tendem 

a optar por marcas que os representem como um todo e se alinhem com as suas crenças 

e expectativas, como uma autoexpressão de si mesmos (Wallace, 2014). Os adeptos 

exibem padrões de lealdade, de tolerância irracional e de partidarismo, pois o valor 

emocional e simbólico procede da identificação social (Wiid & Cant, 2015). 

De acordo com Knobloch-Westerwick et al. (2020), o simples facto de existir uma 

comunidade online, onde o adepto possa partilhar a derrota e momentos menos positi-

vos da equipa, faz com que este supere e continue o seu apoio pela equipa. 

 

2.3. GESTÃO E IMPLICAÇÕES DAS CRISES 

As crises, em contexto organizacional, podem ocorrer a qualquer altura e a qual-

quer entidade. E, independentemente da circunstância, podem ser motivo suficiente para 

ameaçar a reputação total de uma empresa (Cardoso, 2018). Pois, segundo Coombs, 

(2013, p. 271), “a reputação corporativa é um ativo valioso e intangível para uma orga-

nização”. Ainda assim, de acordo com Janssen et al. (2015), a crise corporativa é mais 

do que um processo dinâmico e complexo, oriunda de fatores internos ou externos, que 

provoca desequilíbrios no sistema organizacional. Pode, inclusive, abalar pilares base, 

tais como a eficácia, eficiência, continuidade e sobrevivência de uma empresa.  

Daí a importância da manutenção das práticas de gestão de crise, principalmente 

quando a perspetiva do conceito pode estar nas mãos de um público generalizado que 

reage de forma emotiva, como a opinião pública e os adeptos de desporto. 

 

2.3.1. Conceito de crise 

Não é fácil, para os diversos autores que o definem, explanar o conceito de crise. 

A palavra carrega uma conotação negativa e calamitosa, uma vez que é percebida como 

uma situação de risco e inquietude no que toca à história da humanidade. Segundo 

Fearn-Banks, (2016, p.2): 
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“Uma crise é uma ocorrência importante com um resultado potencialmente negati-

vo que afeta a organização, a empresa ou a indústria, bem como os seus públicos, 

produtos, serv ços ou boa reputação. (…) O taman o da or an zação é  rrelevante. 

Pode ser uma corporação multinacional, uma empresa de uma pessoa ou até mes-

mo um indivíduo.”  

Já para Coombs e Holladay (2012), o conceito de crise assenta numa perceção de 

um acontecimento imprevisível que ameaça expectativas importantes de partes interes-

sadas e gera resultados negativos. No entanto, Garcia e Doorley (2020) contrapõem e 

explicam que uma crise não é necessariamente um evento catastrófico, mas sim um 

evento que causa danos ao nível da reputação, das operações ou das finanças. 

 

2.3.2. Tipologias de uma crise 

A origem de uma crise pode diferir e, com isto, também o grau de culpabilidade 

atribuída pela comunidade envolvente. As diversas situações críticas podem variar 

quanto à gravidade e dimensão afetada. Esta pode decorrer de uma interação menos 

positiva com um cliente, uma situação de assédio sexual na empresa ou, até mesmo, um 

problema de fuga às entidades fiscais (Fearn-Banks, 2016). 

Existem diversos autores que, tendo por base o objeto, classificam o tipo de crise 

em causa. Ainda assim, as opiniões divergem consoante as categorizações dos eventos 

que podem ocorrer numa dada organização. De acordo com Center et al. (2012), exis-

tem quatro grandes tipos de crise: 

• Fenómenos da natureza em que se inserem tempestades, terramotos, entre outros; 

• Problemas mecânicos, com falhas materiais; 

• Erros humanos, provocados por enganos imputáveis diretamente a pessoas; 

• Más decisões de gestão, que incluem a dissimulação de situações negativas. 

Jin et al. (2012) ilustrou a base destas quatro dimensões num modelo (Figura 7). 

Ele assenta em dois eixos e quatro quadrantes que revelam os sentimentos [tristeza, rai-

va e medo] dos que se consideram afetados pela crise, de acordo com a classificação. 
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Figura 7: Modelo Integrated Crisis Mapping (ICM) 

Fonte: Adaptado de Jin et al. (2012) 

 

As tipologias de crise identificadas pelos autores que se dedicaram a estudá-las 

são numerosas e podem surgir sob uma forma violenta ou não violenta (Usman et al., 

2022). Perante um tipo de crise desportiva violenta, as causas podem ser acidentes, fe-

rimentos graves ou, até mesmo, terrorismo (Wenn, 1989). E, no que toca a não violen-

tas, podem ser boicotes aos jogos, falta de pagamento salarial, assédio sexual, suborno, 

racismo, manipulação de resultados, informações falsas, distorção de dados, protestos e 

manifestações (Usman et al., 2022). Hie et al. (2023) acrescenta ainda que a corrupção 

desportiva é um motivo comprometedor que leva a que muitos grupos se desintegrem da 

comunidade adepta desportiva. 

Sarmento (2021), no mesmo seguimento lógico, explica que em todo o tipo de or-

ganizações, há espaço para a ocorrência de catástrofes, momentos inesperados e derro-

tas. Como tal, o setor desportivo não é exceção. O autor anexa à lista alguns motivos 

como a incerteza de decisões, derrotas consecutivas e os projetos que ficam pelo cami-

nho que se formam desaires inerentes ao contexto, mas que podem potenciar uma crise. 

 

 

 

           

  eputação

  e ulamentação

  al as técn cas

  roblemas labora s

           

  roblemas de se urança

  ecursos  umanos

  al as de transporte

           

  esastres natura s

  c dentes

  oder  ost l

  eceção económ ca

           

  error smo

  umores

  tos cr m na s

Con ec mento do p bl co

Nível de envolv mento

 r steza 

 a va 

                

                 

 a va 

 r steza 

                

                 

 r steza 

 a va 

                

                 

 a va 

Medo 

                

                 



33 

 

2.3.3. Crise desportiva 

A crise do desporto moderno aparenta ser um dos indicadores mais significativos 

de que é essencial repensar nos modelos tradicionais de organização desportiva (Lopes 

& Pires, 2004). Segundo Koerber e Zabara (2017), as maiores crises desportivas foram 

resultado das derrotas ao longo das épocas, principalmente se estas foram motivo impe-

ditivo para cumprir as metas positivas que foram estabelecidas inicialmente. Ainda as-

sim, há outros fatores que fomentam uma situação instável, como situações fora de 

campo, mau comportamento e reflexões acerca de problemas de identidade geral no 

desporto (Brown & Billings, 2013).  

Porém, foram poucas aquelas que deixaram uma mancha grande o suficiente ao 

ponto de se tornarem uma real ameaça à venda de bilhetes, merchandising e marca do 

clube. Pois, o desporto é um jogo de emoções que desperta nos adeptos uma lealdade 

quase incontestável (Koerber & Zabara, 2017). 

Bruce e Tini (2008, p. 109) defendem que “as or an zações desport vas passam a 

maior parte do tempo a reagir a eventos não planeados, que podem influenciar negati-

vamente as at tudes do p bl co”. Contudo, as cr ses que sucedem em ambientes despor-

tivos não são capazes de danificar imagens ou desconectar fãs facilmente, uma vez que 

o vínculo entre os adeptos e o clube é superior a um produto (Koerber & Zabara, 2017). 

Para Coombs (2007), uma crise pode dividir-se em três fases: a pré-crise, a res-

posta à crise e a pós-crise. A primeira fase assenta na auditoria constante do ambiente 

como medida de prevenção a todas as ameaças que merecem respeito por parte da orga-

nização (Coombs & Holladay, 2012).  ara o clube estar preven do,  mporta “estabelecer 

métodos para mon tor zação de eventua s problemas que a possam v r a assombrar” 

(Diegues, 2011, p.11). 

Durante a fase de resposta à crise, é essencial garantir uma resposta pronta e segu-

ra por parte da organização, no menor prazo temporal possível (Coombs, 2007). Até 

porque, uma resposta à crise efetiva pode providenciar às entidades, uma vantagem 

competitiva e aumentar a reputação da mesma (Garcia & Doorley, 2020). 

Já numa fase final, de pós-crise, deve determinar-se a eficácia da gestão de crise, 

sem nunca esquecer a sua monitorização contínua, graças à sua possibilidade de reinci-

dência (Edwards & Usher, 2010). Ainda assim, depois de toda a situação, a dificuldade 
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passa por discernir as potenciais oportunidades numa situação pós-crise (Vasques, 

2012). A crise, depois de ocorrida, não tem de ser considerada algo necessariamente 

negativo. Ela deve ser motivo de aprendizagem, através da análise dos erros e das ações 

que desencadearam tal momento (Coombs, 2007). 

 

2.4. FUTEBOL EM PORTUGAL 

O futebol é tido como o desporto mais popular do mundo. Além da componente 

de entretenimento, constitui um negócio muito atrativo para investidores que ambicio-

nam os milhões que esta indústria gera (Karpav č us &  ucev c us, 2009).  

Originária de Inglaterra, esta modalidade desportiva chegou a Portugal nas déca-

das finais do século XIX, através de estudantes portugueses regressados das Ilhas Britâ-

nicas. O primeiro encontro deu-se entre Lisboa e Porto, no ano de 1894, e contou com a 

assistência de D. Carlos. Assim, e desde essa altura, o futebol passou a ser um marco na 

vida de grande parte dos seus adeptos desportivos.  

Compreender a indústria do futebol e quais são os atores que a fazem acontecer é, 

de acordo com Sá e Sá (2009), o ponto crucial para a prática de gestão desportiva corre-

ta e adequada. Em Portugal, a gestão do setor é liderada pela Federação Portuguesa de 

Futebol (FPF) e pela Liga Portugal (LP). Cabe à FPF estruturar todos os assuntos rela-

cionados com as modalidades masculinas e femininas de futebol, futsal e futebol de 

praia. À medida que está encarregue das áreas de arbitragem, conselho de disciplina e 

propriedades da Taça de Portugal. 

Já a LP, entidade organizadora, gere o futebol profissional e, como tal, leva a cabo 

a representação de sociedades desportivas, a organização de direitos audiovisuais e co-

merciais da Taça da Liga, a organização de propriedade das competições profissionais, a 

Liga Bwin (1º Liga), a Liga Sabseg (2º Liga) e a Allianz Cup, bem como outras iniciati-

vas como a formação de agentes desportivos, controlo financeiro das sociedades e inte-

gração de equipas B. 

Atualmente, em Portugal, o futebol, a partir dos seus órgãos máximos, é respon-

sável pela modalidade rei no país, e destaca-se pela seleção nacional e por clubes como 

o Sport Lisboa e Benfica, o Futebol Clube do Porto, o Sporting Clube de Portugal, o 

Sporting Clube de Braga e o Vitória Sport Clube (Vieira, 2017). Além do mais, destaca-
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se com as competições, que mais atraem adeptos, como a 1º Liga, a Taça de Portugal, 

Taça da Liga, Supertaça e aquelas que envolvem a seleção nacional. 

 

2.5. QUADRO CONCEPTUAL 

Conceitos Autores Definição 

Marketing Tribal Cova, 1997 

Cova et al., 2007 

Cova & Cova, 2002 

Goulding et al., 2013 

Maffesoli, 1996 

 

Contrariamente ao Marketing 

Tradicional, o Marketing Tri-

bal prima pela compreensão do 

consumidor, tendo como base 

variáveis abstratas. Por exem-

plo, a paixão, a tradição, os 

rituais, as relações interpesso-

ais, entre outras. O objetivo 

desta variação é assumir-se 

como uma estratégia que facili-

ta a criação de novos grupos 

sociais, centradas na oferta de 

uma empresa ou marca.  

Tribos pós-modernas Brito & Lencastre, 2014 

Cova, 1996, 1997 

Souto, 2013 

Distintas das tribos arcaicas, as 

tribos pós-modernas afastam o 

individualismo e aproximam-se 

da necessidade de partilhar 

experiências entre indivíduos 

que dividem a mesma paixão. 

Embora possam estar assentes 

num período de transição na 

história da sociedade ocidental, 

mostram ser o começo de uma 

nova sociedade relacional. 

Elementos tribais Dionísio et al., 2008 Os elementos do comporta-

mento tribal tendem a revelar 

variações consoante o contexto 

em que se inserem, a natureza 

do grupo e a comunidade em 

análise. E, podem tanto assen-

tar num construto altamente 

amplo, como num extrema-

mente específico. De acordo 

com Dionísio et al. (2008), 

estes podem ser medidos pelos 

rituais, simbolismos, locais 

sagrados e valores identitários. 



36 

 

Rituais Bartošov  et al., 2017 

Burke et al., 2006 

Churchill, 1979 

Cova & Cova, 2002 

Rook, 2007 

Os rituais, no ambiente despor-

tivo, são compostos por ações 

repetitivas, formais e distintas, 

idênticas às que são prestadas 

nos comportamentos de cariz 

religioso. Funcionam como um 

tipo de atividade expressiva, 

simbólica e poderosa no con-

trolo da sorte ou de outros fato-

res totalmente externos a quem 

os pratica. 

Simbolismos Banister & Hogg, 2004 

Collins, 2004 

Costa, 2010 

Cova & Cova, 2002 

Dionísio et al., 2008 

Os símbolos tribais atuam um 

como código comunicacional 

conhecido e aceite pela comu-

nidade que o utiliza. Nesse 

sentido, eles são desenvolvidos 

dentro de determinada cultura e 

fixam os elementos de algo 

intangível. Na esfera desporti-

va quase tudo, inevitavelmente, 

manifesta natureza simbólica. 

Locais sagrados Cruz, 2012 

Dionísio et al., 2008 

Ellis, 2014 

Monteiro et al., 2014 

Seabra & Rodrigues, 1998 

Os locais sagrados, ou de culto, 

demonstram ter um significado 

enorme para quem os frequen-

ta. É como se de um santuário 

se tratasse. Este local que pode 

ser entendido como o estádio, 

campo ou pavilhão desportivo 

constitui o epicentro da partilha 

de experiências, memórias e 

vivências da tribo. 

Valores identitários Almeida et al., 2014 

Genchev et al., 2021 

Gray & Wert-Gray, 2012 

Katz et al., 2020 

Pontes et al., 2020 

Os valores defendidos por uma 

empresa ou marca revelam 

altos níveis no impacto na vi-

são e satisfação dos adeptos 

que as rodeiam. Estes valores 

afetam o envolvimento emoci-

onal, ou ligação psicológica, e 

o comprometimento pessoal, 

ou comportamento de engage-

ment, entre adeptos e clube. 
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Interação digital Borel & Christodoulides, 2016 

Dietrich, 201 

Kapferer, 2008 

Kim et al., 2013 

Mastromartino et al., 2020 

A interação digital é fruto da 

aposta nas plataformas sociais 

e digitais que surgem como 

elemento mutante nas expecta-

tivas e tendências de sociabili-

dade da sociedade. Este ele-

mento definido pelo engage-

ment pode ser traduzido pelo 

envolvimento pessoal que um 

consumidor mantém com uma 

marca, através de uma relação. 

Recomendação eWOM Cheung et al., 2008 

King et al., 2014 

Seo & Park, 2018 

O eWOM, graças ao apareci-

mento da internet, surge como 

uma versão eletrónica do pas-

sa-a-palavra tradicional. Este 

ocorre num novo ambiente 

(digital) provedor de diversas 

plataformas online onde podem 

ser partilhadas experiências 

momentâneas, de acesso rápido 

e credíveis. 

Advocacia da marca Considine, 1990 

Kotler, 2017 

Lawer & Knox, 2006 

A advocacia da marca, inde-

pendentemente do seu cariz 

positivo ou negativo, pode ser 

entendida como uma extensão 

da lealdade do consumidor, ou 

advogado da marca, por revelar 

níveis de identificação eleva-

dos e envolvimento emocional. 

Intenção de compra Fortes & Santos, 2020 

Geraldo & Mainardes, 2017 

Lu et al., 2014 

Pappas, 2016 

A intenção de compra manifes-

ta-se pela motivação de aquisi-

ção de um determinado produ-

to ou serviço, numa altura e 

circunstância específica. Este 

potencial tribal demonstra ser 

essencial no processo de análi-

se e previsão atitudinal do con-

sumidor ou utilizador. 

Marketing Digital Bleize & Antheunis, 2019 

Cheung et al., 2020 

Kotler, 2017 

Kotler et al., 2021 

O Marketing Digital surge 

como uma renovação do tão 

conhecido Marketing Tradicio-

nal, mas, desta vez, assente em 

estratégias digitais, otimizadas 

e modernas, como uma perspe-

tiva interativa capaz de atrair 

potenciais clientes às marcas. 
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Esta modalidade do Marketing 

traduz-se no crescimento de 

plataformas digitais de social 

media que valorizam os com-

portamentos e atitudes dos 

consumidores, ao passo que 

dificultam a forma de atuação 

das empresas. 

Canais de comunicação 

online 

Dietrich, 2014 

Kaplan & Haenlein, 2010  

Silva et al., 2020 

Zuckerman et al., 2021 

Os canais de comunicação são 

definidos como meios de dis-

tribuição comunicacional que 

acontecem para atingir uma 

determinada assistência. Estes 

podem ser segmentados de 

acordo com a sua finalidade, 

perfil, lógica e dimensão, a fim 

de sistematizar a agilidade da 

comunicação estabelecida entre 

as entidades e o seu público. 

Crise desportiva Brown & Billings, 2013 

Hie et al., 2023 

Koerber & Zabara, 2017 

Sarmento, 2021 

Usman et al., 2022 

A definição de crise no despor-

to moderno pode representar 

diversos problemas ou momen-

tos incertos da organização. 

Segundos os autores, existem 

vários motivos que podem 

retratar o início de uma crise. 

No entanto, em momento al-

gum se mostrou forte o sufici-

ente, para criar divisão entre os 

adeptos e clube. 

 

Tabela 5: Quadro conceptual 

Fonte: Elaboração própria 

 

Ao construir o quadro conceptual, torna-se evidente a interconexão e a relevância 

dos conceitos abordados na dissertação. O Marketing Tribal e as tribos pós-modernas 

fornecem uma base teórica para compreender a formação e a dinâmica das comunidades 

de adeptos no contexto desportivo. Os elementos e as potencialidades tribais desempe-

nham um papel fundamental na construção da identidade e no fortalecimento dos laços 

emocionais entre os adeptos e o clube. Enquanto a crise desportiva surge como um con-

texto desafiador que exige uma compreensão aprofundada desses conceitos e a aplica-

ção de estratégias de Marketing Digital adequadas para mitigar os impactos negativos.  
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CAPÍTULO III: METODOLOGIA 
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A fase empírica, ou experimental, deste estudo requer um desenho metodológico 

estruturado, oportuno perante o contexto e pensado para obter as respostas que se pre-

tendem durante o processo de investigação (Figura 8). Portanto, findo o processo da 

revisão de literatura, é pertinente colocar as intenções da pesquisa perante uma conjun-

tura sól da, “a part r do con ec mento e dos resultados ex stentes sobre o fenómeno  n-

vest  ado” (Morais, 2015, p. 3). 

Por outras palavras, a metodologia, aqui presente, constitui o resultado da delimi-

tação do problema, da clarificação dos objetivos a atingir, do conhecimento acerca da 

área onde se insere a problemática, bem como os elementos, termos e conceitos teóricos 

envolvidos. Onde, naturalmente, surge a necessidade de operacionalizar as intenções 

para obter resultados, a partir do levantamento de proposições relevantes para o efeito. 

 

Figura 8: Esquematização da metodologia 

Fonte: Elaboração própria 

 

3.1. DELIMITAÇÃO DO PROBLEMA 

O problema de investigação que abraça este estudo foi desenvolvido de forma a 

compreender as questões para as quais não se conhecem respostas e se procura, no mí-

nimo, uma solução, inserida num determinado domínio do conhecimento. Assim, cons-

titui-se o foco central que determina os métodos e as abordagens a seguir, ditadas por 

uma pergunta de partida que está forçosamente alinhada com o título e com a temática 

da investigação onde se insere (Rosado, 2017). 

Neste sentido, por esta se representar uma fase preliminar acerca do tema, impôs-

se a necessidade de aplicar uma metodologia exploratória com recurso a um estudo de 

caso, de modo a aprofundar melhor o tema e a definir proposições ou hipóteses para 

futuras investigações. 
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A escolha do SCP como estudo de caso objetiva uma análise detalhada da atuação 

e do impacto de uma crise desportiva nas estratégias de Marketing Digital, implementa-

das pelo clube, bem como a sua influência na formação e fortalecimento do consumo 

tribal dos adeptos. Desta forma, ao selecionar um dos ‘maiores’ clubes portugueses, 

estabeleceu-se um contexto rico de investigação, delimitado a um clube específico, ao 

invés de a vários. Que, pelas mais diversas razões, não se encontravam no ambiente 

certo para aplicar o estudo, quer pela sua reduzida dimensão de massa adepta, que se 

tornaria difícil de alcançar, quer pela ausência de atuais quadros de crise.  

Posto isso, assume-se como problema e pergunta de partida principal: Qual o im-

pacto de uma crise desportiva nas estratégias de Marketing Digital, enquanto promoto-

ras do consumo tribal; utilizando como estudo de caso um dos maiores clubes nacionais, 

o Sporting Clube de Portugal? 

 

3.2. OBJETIVOS DE INVESTIGAÇÃO 

A definição dos objetivos apresenta-se como uma etapa essencial, visto que só 

depois destes estarem respondidos, é que se pode dar o estudo como concluído (Schoo-

nenboom, 2019). Tendo isso em mente e para melhor responder à questão de investiga-

ção, foram estabelecidos o objetivo geral do estudo e os objetivos específicos.  

O objetivo geral da investigação é determinar o impacto de uma crise desportiva 

nas estratégias de Marketing Digital, enquanto promotoras do consumo tribal. Por outro 

lado, os objetivos específicos, decorrentes do geral, são: 

• Verificar o envolvimento tribal dos consumidores desportivos envolto nos hábitos, 

locais sagrados, simbolismos e características identitárias do clube;  

• Mensurar o vínculo digital e social estabelecido entre os simpatizantes, adeptos e/ou 

sócios, e o próprio clube; 

• Compreender a perceção e conceptualização do conceito de crise desportiva para os 

simpatizantes, adeptos e/ou sócios do clube; 

• Entender de que forma o contexto de crise desportiva afeta o grau de interação digital 

entre os adeptos e o clube; 



42 

 

• Entender de que forma o contexto de crise desportiva afeta eWOM gerado, pelos 

adeptos, em volta e acerca do clube; 

• Entender de que forma o contexto de crise desportiva afeta o grau de advocacia por 

parte dos adeptos, para com o clube; 

• Entender de que forma o contexto de crise desportiva afeta o grau de intenção de 

compra online dos adeptos, no clube; 

• Corroborar, empiricamente, a adequação estatística do modelo teórico adaptado. 

 

3.3. MODELO CONCEPTUAL 

 Tendo como base os objetivos definidos e a revisão de literatura efetuada para o 

decorrente trabalho de investigação, nomeadamente ao nível dos elementos tribais ver-

sus potencialidades tribais, foi desenvolvido um modelo conceptual (Figura 9) que tra-

duz a intenção de relacionar duas grandes dimensões que podem ser decompostas: Nos 

antecedentes, enquanto elementos tribais característicos dos adeptos (rituais ou hábitos, 

simbolismos, locais sagrados ou de culto e valores identitários), e nos consequentes, 

enquanto potencialidades tribais (interação digital, recomendação eWOM, advocacia da 

marca e intenção de compra) resultantes das ações e estratégias de Marketing Digital, 

num contexto de crise desportiva. 

 

Figura 9: Modelo conceptual 

Fonte: Elaboração própria 

 

Alicerçadas no estudo bibliográfico e no modelo supracitado, as questões (Q) de 

investigação levantadas obedecem a uma série de critérios propostos por Thabane et al. 

(2009) e apresentam as propriedades de uma boa pergunta de investigação, nomeada-

mente a viabilidade, o interesse, a originalidade, a eticidade e a relevância.  
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• Q1: Qual a perceção de crise desportiva para os adeptos sportinguistas? 

• Q2: Quais os elementos tribais que os adeptos manifestam em contexto desportivo? 

• Q3: Quais as potencialidades tribais que os adeptos manifestam em contexto desportivo? 

• Q4: Qual o papel das estratégias de Marketing Digital perante uma crise desportiva? 

 

3.4. MÉTODOS DE RECOLHA DE DADOS 

A metodologia consiste na escolha da estratégia, dos métodos e das técnicas de 

pesquisa que delimitam a seleção de recolha e análise de dados. As técnicas de investi-

gação vigentes podem assumir-se qualitativas, quantitativas ou mistas, sendo que todas 

elas apresentam as suas próprias forças e fraquezas (Baptista & Sousa, 2011). 

Neste caso, para alcançar os objetivos da investigação e, assim, providenciar res-

posta ao problema apresentado, considera-se pertinente a adoção de uma estratégia, ou 

metodologia, exploratória com recurso ao método estudo de caso, cuja técnica de análi-

se de dados se constitui qualitativa e quantitativa. Esta método de análise é caracteriza-

do pela combinação de técnicas de pesquisa qualitativa e quantitativa, que a partir da 

sua vinculação, promovem um propósito amplo, de profunda de compreensão e corro-

boração do estudo (Galvão et al., 2017).  

O caráter exploratório do estudo de caso, ao abrigo da investigação qualitativa, 

pretende auxiliar na compreensão e clarificação da questão de investigação e, assim, 

alcançar novos insights sobre o fenómeno de estudo (Bryman & Bell, 2015). O surgi-

mento desta metodologia, na presente dissertação, está relacionado com a ausência de 

estudos sobre o tribalismo desportivo, em contexto de crise, no que concerne ao Marke-

ting Digital. Apesar das várias investigações no domínio do Marketing Tribal Desporti-

vo, do Sporting Clube de Portugal e, até, de uma ou outra pontual crise desportiva naci-

onal, existe uma lacuna respeitante aos estudos sobre o impacto da crise desportiva nas 

ações ou estratégias de Marketing Digital, enquanto promotoras do consumo tribal. 

Neste sentido, a decisão mais pertinente passou por adotar uma metodologia que 

permitisse criar familiaridade com o tema e compreender a realidade no decorrer de 

uma perspetiva pessoal e de terreno. Para isto, com vista a uma análise rica e altamente 

pormenorizada considerou-se um fenómeno específico, inserido num certo contexto. 
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Sob uma perspetiva complementar e de caráter mais conclusivo, emerge a análise 

quantitativa, definida como uma pesquisa formal e estruturada, que tem como suporte 

amostras representativas submetidas a análises quantitativas (Rodríguez, 2017). Face à 

análise inframencionada, esta, por sua vez, possuí um nível maior de controlo e inferên-

cia. (Camayd et al., 2020). Portanto, dentro do caráter ilativo, elegeu-se uma conceção 

descritiva, dedicada à definição prévia de questões que determinarão o grau de relação 

entre os construtos que compõe o modelo conceptual. 

Para a recolha de dados primários, no âmbito da investigação quantitativa, foi 

construído um questionário, previamente testado, como instrumento estruturado de re-

colha de dados, dirigido a um conjunto de indivíduos que se constituem uma amostra 

relevante da população a estudar. 

 

3.4.1. Estudo de caso 

Na investigação qualitativa, o estudo de caso é um dos métodos mais frequentes 

(Yazan & Vasconcelos, 2016). Segundo Oliveira e Ferreira (2014), é uma investigação 

com foco principal num cenário específico, único e especial, que evidencia, de forma 

particular, o entendimento total e detalhado do fenómeno real a estudar. Esta não é ape-

nas uma forma de pesquisa qualitativa, uma vez que, na sua génese, pode gerar uma 

mistura de evidências qualitativas e quantitativas (Yin, 2015).  

Nesta natureza de pesquisa, colocam-se questões que procuram uma análise deta-

lhada acerca de um caso, ou seja, de uma realidade particular (Rashid et al., 2019).  

 

3.4.1.1. Sporting Clube de Portugal 

De acordo com a informação institucional disponibilizada pelo próprio, o Sporting 

Clube de Portugal é um clube nacional, eclético e multidesportivo, localizado na cidade 

de Lisboa. Fundado em meados do ano de 1906, veio a simbolizar a tão conhecida pro-

fecia, lançada por José Alvalade, de transformar o  C  num “ rande clube, tão  rande 

como os ma ores da Europa” (Dias & Barata, 2020). 

Com valores basilares como o esforço, dedicação, devoção e glória, o SCP conta 

com mais de 100 m l sóc os que, d a após d a, cult vam aquele que é o “seu  rande 

amor”, por um clube  nternac onalmente con ec do pela sua academ a, que formou atle-

tas como Luís Figo, Paulo Futre, Cristiano Ronaldo, entre outros. O clube é, também, 
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conhecido pelas suas modalidades e medalhas conquistadas ao longo dos tempos. As-

sim, até aos dias de hoje, conta com milhares de títulos, mais de 22 mil, nas mais diver-

sas modalidades onde atua. 

 

3.4.2. Netnografia 

A netnografia ou etnografia online, como indica a terminologia da expressão, tra-

duz-se numa técnica de investigação derivada da etnografia, adequada às comunidades 

do ambiente digital, viabilizando o estudo de culturas, grupos e sociedades que comuni-

cam por meio de dispositivos eletrónicos (Kozinets, 2020). Não sendo esta, uma técnica 

de recolha de dados nova, a netnografia é vista como uma ferramenta que permite am-

pliar o potencial da etnografia tradicional, à medida que atende as especificidades da 

sociedade contemporânea e do ambiente digital (Corrêa & Rozados, 2017). 

Numa investigação de Marketing, a netnografia assume um papel importante na 

procura de hábitos, preferências, necessidades, características e comportamentos sociais 

que sustentam as empresas na resolução de determinados problemas. Pois, há cada vez 

menos espaço social para as relações fora da lógica do mercado (Kozinets, 2018). 

A netnografia é mais rápida, mais acessível e mais económica do que a etnografia 

tradicional (Kozinets, 2015). Além do mais, demonstra ser mais imersiva, uma vez que 

promove, ao investigador, um entendimento claro dos meios digitais de comunicação 

onde baseia o seu estudo. O choque entre a relevância e quantidade de conteúdo é vulto-

so, ao ponto de apresentar uma exposição mais rica do que em qualquer outro tipo de 

recurso inerente ao Marketing Tradicional (Oliveira et al., 2014). 

Kozinets (2018), estabeleceu quatro tipologias de netnografia, estruturadas em au-

to netnografia, netnografia digital, netnografia simbólica e netnografia humanista. O 

método de recolha de dados aqui explícito, para a presente dissertação, assenta na net-

nografia digital- uma técnica que utiliza métodos analíticos de dados estatísticos- e na 

netnografia simbólica- uma técnica que descodifica características e comportamentos 

dos utilizadores digitais. 

Atualmente, a netnografia contribui de modo fulcral para o discernimento dos 

múltiplos processos sociais e culturais que espelham o consumidor contemporâneo 

(Ariztia, 2015). Em vista disso, faz sentido fundir uma tipologia que produz resultados 

pouco questionáveis, dada a sua finalidade em detetar padrões e construir entendimentos 
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dos elementos culturais; com uma tipologia que cruza informações com interação para 

criar diagnósticos e retratos com alto significado de valores (Kozinets, 2018). 

Uma das mais relevantes decisões, nesta fase da investigação, é a seleção das pla-

taformas e das comunidades virtuais que constituirão objeto de estudo, com o rigor e os 

padrões éticos exigidos (Kozinets, 2015). Devido ao vasto número de espaços virtuais, 

com foco nas redes sociais, onde o SCP se encontra, foram eleitas três plataformas de 

investigação, dada a sua disparidade no que toca ao público que as frequenta: o Face-

book, o YouTube e o TikTok. Ainda que o clube também esteja, oficialmente, presente 

em plataformas como o Instagram, o Twitter, o LinkedIn e o Telegram; e, por meio da 

sua comunidade de fãs, no Reddit e no Discord. 

Para a análise foram selecionadas três semanas distintas, da época 2022/2023, de 

forma estratégica e representativa de momentos negativos, positivos e neutros, baseados 

na performance da equipa principal da modalidade futebol e não pelas variantes exter-

nas que, inevitavelmente, influenciam o engajamento dos utilizadores. 

• Semana 1 (16 de outubro de 2022 a 21 de outubro de 2022): Derrota, em campo fo-

ra, contra o Varzim Sport Club, equipa da Liga 3, para a Taça de Portugal; 

• Semana 2 (16 de março de 2023 a 22 de março de 2023): Vitória nos penaltis, em 

campo fora, contra o Arsenal Football Club, para a Liga Europa; 

• Semana 3 (07 de maio de 2023 a 13 de maio de 2023): Semana normal, com duas 

vitórias contra equipas na iminência de despromoção, para a Liga Bwin. 

Quanto às métricas utilizadas, uma vez que a extração de dados dos conteúdos es-

tá condicionada pelo acesso total aos mesmos, foram consideradas os seguintes parâme-

tros: Número de publicações, número de gostos, número de comentários e teor geral dos 

comentários feitos por parte dos utilizadores, com especial atenção a palavras-chave 

positivas- de apoio, esperança, gratidão, orgulho e/ou resiliência- e negativas- de crítica, 

frustração, revolta, desespero e/ou desilusão. 

 

3.4.3. Questionário 

O questionário (Apêndice I) foi estruturado de forma clara e manifestou-se parte 

da análise quantitativa, mediante o método adequado, enquanto estratégia de recolha de 
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dados não documental. Este foi, portanto, o método ponderado mais assertivo para de-

terminar os resultados da análise dos objetivos e questões conjeturados no estudo. Como 

tal, o processo de recolha de informação decorreu entre o mês de maio e junho, do ano 

2023, mediante o preenchimento de um questionário por via online, a partir de uma fer-

ramenta gratuita, denominada de Google Forms.  

Numa primeira instância, foi difundido por plataformas sociais, como o Facebook, 

Instagram, Reddit e Discord. E, posteriormente, divulgado à comunidade académica do 

ISCAP, através do e-mail institucional, mediante o pedido ao Gabinete de Comunicação 

e Relações-Públicas do mesmo. As respostas solicitadas respeitaram os princípios da 

ética da investigação e foram, por isso voluntárias e confidenciais, pressupondo que a 

submissão da resposta final equivale ao consentimento absoluto da gestão e tratamento 

de dados para os fins estatísticos de investigação, meramente académicos. 

O questionário estreou-se com duas perguntas de despiste, ou de filtragem, de 

forma a garantir que o indivíduo faz parte da amostra, ou seja, que é simpatizante, adep-

to ou sócio do Sporting Clube de Portugal, e se indivíduo é utilizador ou frequentador 

de plataformas digitais, como redes sociais, fóruns, websites, entre outros. A estrutura 

do questionário, à posteriori, integrou temas com questões relativas à revisão de literatu-

ra, tal como podemos verificar na seguinte Tabela 6: 

 

Grupo de questões Número de questões aplicadas 

Perguntas de despiste 2 

Relação com o Sporting Clube de Portugal 10 

Pertença a grupo tribal 4 

Redes sociais e meios online 4 

Conceito e vivências de crises desportivas 4 

Potencialidades tribais 4 

Perceção do adepto 1 

Perfil sociodemográfico 4 

 

Tabela 6: Resumo da estrutura do questionário 

Fonte: Elaboração própria 
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Para a formulação de algumas questões e operacionalização de construtos, foram 

adaptadas e utilizadas escalas, baseadas em investigações de outros autores, a fim de 

sustentar e fundamentar a exposição das mesmas no decorrer do método quantitativo. 

Para o efeito, apresentam-se as seguintes escalas devidamente ajustadas, conside-

rando a problemática de estudo definida: 

 

Escala adaptada de motivação para se tornar adepto  

1. Tradição de família. 

Biscaia et al., 2013 

Wann et al., 1999 

Wann et al., 2008 

 

2. Representação da localidade, cidade ou país. 

3. Influência por parte de amigos(as) ou companheiro(a). 

4. Referência como ídolo de um(a) jogador(a) ou treinador(a). 

5. Representação de valores importantes. 

6. Mero acaso, simplesmente aconteceu. 

 

Tabela 7: Escala de motivação para se tornar adepto 

Fonte: Elaboração própria 

 

Escala adaptada de tipos de adeptos desportivos  

1. Grau de envolvimento 

1.1. Adepto ativo (participa/assiste regularmente). 

1.2. Adepto passivo (não participa/assiste regularmente). 

Agas et al., 2012 

Andrei, 2019 
2. Grau de comparecimento 

2.1. Adepto turista (participa/assiste durante viagens). 

2.2. Adepto ocasional (participa/assiste esporadicamente). 

2.3. Adepto regular (participa/assiste a vários). 

2.4. Adepto fanático (participa/assiste a todos). 

3. Vantagens obtidas 

3.1. Adepto de resultados (procura as vitórias do clube). 

3.2. Adepto de emoções (procura a paixão dos momentos). 

3.3. Adepto de entretenimento (procura a diversão dos jogos). 

3.4. Adepto de benefícios (procura os benefícios de ser sócio). 

- 

 

Tabela 8: Escala de tipo de adeptos desportivos 

Fonte: Elaboração própria 
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Escala de pertença a um grupo tribal 

1. Rituais ou hábitos. 

2. Simbolismos. 

3. Locais sagrados ou de culto. 

4. Valores identitários. 

Dionísio et al., 2008 

 

Tabela 9: Escala de pertença a um grupo tribal 

Fonte: Elaboração própria 

 

Escala adaptada de tipos de crise desportiva  

1. Derrotas consecutivas. 

Sarmento, 2021  

Usman et al., 2020 

Hie et al., 2023 

2. Posição classificativa abaixo da expectativa. 

3. Perda de atletas para equipas rivais. 

4. Problemas financeiros ou corrupção. 

5. Políticas da direção indesejadas. 

6. Escândalos fora de campo de atletas, dirigentes ou direção. 

7. Baixo investimento na formação ou modalidades. 

8. Terrorismo ou ações violentas/discriminatórias. 

 

Tabela 10: Escala de tipos de crise desportiva 

Fonte: Elaboração própria 

 

A operacionalização dos construtos a ser utilizados, pressupõe a utilização devida de 

escalas de medição. Como tal, o questionário é composto por algumas perguntas onde é 

utilizada a escala de Likert, no tom de concordância, de 1 a 5, em que: 

• 1 equ vale a “  scordo totalmente”; 

• 2 equ vale a “  scordo”; 

• 3 equ vale a “Não concordo nem d scordo”; 

• 4 equ vale a “Concordo”; 

• 5 equ vale a “Concordo totalmente”. 

Para além das naturais questões com escala linear, o questionário é composto por 

questões com respostas de escolha múltipla e caixa de verificação como forma de prevenir 

desvios ao tema em questão, facilitar a codificação e favorecer a análise de resultados. 



50 

 

As perguntas do questionário são predominantemente fechadas, para reduzir a varia-

bilidade das respostas. No entanto, com o objetivo de não limitar ou induzir o erro na res-

posta, foram estrategicamente adicionadas opções de adicionar “outra” resposta, caso o le-

que de respostas incluídas não contemple a necessária. 

 

3.4.3.1. Fase de pré-teste 

O questionário, depois de elaborado, deve ser testado antes da sua utilização final, 

para garantir o enviesamento de respostas por mal-entendidos (Souza et al., 2017). As-

sim, foi realizado um pré-teste ao questionário construído e aplicado a uma amostra 

reduzida dos inquiridos, para que identificassem e propusessem correções para potenci-

ais problemas, quer ao nível da forma, quer ao nível do conteúdo. Neste caso, a fase de 

pré-testagem foi segmentada em duas fases- a primeira junto da orientadora e a segunda 

acompanhada por indivíduos, com perfil idêntico com o dos futuros inquiridos. 

Relativamente à primeira fase, foram realizadas alterações ao nível da interpreta-

ção da língua portuguesa, bem como da posição respeitante à secção dos dados socio-

demográficos que foram transferidos da primeira para a última secção do questionário. 

Numa segunda fase, após a aplicação da ferramenta quantitativa de recolha de da-

dos a um total de 12 respondentes, surgiram algumas sugestões relativas com a obriga-

toriedade de resposta e a não possibilidade de rejeitar quaisquer das opções anteriores. 

Além do mais, foi feito um reparo quanto à ausência, na questão referente às habilita-

ções académicas, da opção do bacharelato que é atribuído aos Cursos Técnicos Superio-

res Profissionais (CTeSP) nas universidades e faculdades. Depois das devidas altera-

ções, concluiu-se que o questionário não carecia de mais alterações e que foi percecio-

nado de fácil compreensão e adequado à investigação vigente. 

 

3.5. AMOSTRA E PROCEDIMENTOS DE AMOSTRAGEM 

O conceito de amostra na abordagem quantitativa é referente a um fragmento ex-

traído de um universo ou de uma população (Nobre et al., 2016). Esta escolha, muita 

das vezes, é o que torna uma investigação viável, uma vez que visa diminuir a heteroge-

neidade da população em análise. Para este efeito, a amostra delineada é composta por 

simpatizantes, adeptos e/ou sócios do Sporting Clube de Portugal, de todos os géneros e 
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todas as faixas etárias. Além do demais, importa que esta seja composta por frequenta-

dores ou utilizadores de meios de comunicação ou plataformas digitais.  

O objetivo, perante tal, não passou por cingir a amostra a adeptos com altos níveis 

de envolvimento emocional com o clube, mas sim a todos aqueles que tenham uma li-

gação, mesmo que irrisória. O que, de acordo com o estipulado, não seria difícil, pois, 

segundo o próprio clube, o SCP conta mais de 3,5 milhões de sportinguistas, ao redor 

do mundo, onde, à data de 2020, mais de 160 mil são sócios. Assim, a partir deste uni-

verso, com um grau de confiança de 90% e uma margem de erro de 5%, calculou-se que 

o tamanho da amostra deve contemplar, no mínimo, 273 inquiridos. 

Atendendo a isso, para esta investigação, foi empregue uma amostra não probabi-

lística, isto é, uma amostra em que existe uma escolha deliberada, subjetiva e não alea-

tória dos elementos da amostra, de acordo com os critérios previamente definidos (Jú-

nior et al., 2011); do tipo bola de neve, onde ocorreu uma escolha inicial de indivíduos 

da amostra que, por consequência indicam o estudo a outros participantes (Mineiro, 

2020). 
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CAPÍTULO IV: ANÁLISE E DISCUSSÃO DE RESULTADOS  
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4.1. ANÁLISE NETNOGRÁFICA 

De acordo com o que já foi mencionado anteriormente, o Sporting Clube de Por-

tugal apresenta um leque vasto de plataformas sociais onde apresenta o seu conteúdo 

oficial e faz chegar a devida informação a parte da sua comunidade adepta. Para a se-

guinte análise foram eleitas três plataformas de investigação, dada a sua diferença no 

que toca ao público que as frequenta e ao conteúdo que é publicado. 

Em termos temporais foram selecionadas, então, três semanas distintas, da época 

vigente, de forma estratégica e representativa de momentos negativos (semana 1: derro-

ta não esperada), positivos (semana 2: vitória difícil) e neutros (semana 3: vitória ex-

pectável), tendo como base a performance da equipa A, ou principal, de futebol. 

 

4.1.1. Facebook 

A plataforma oficial do Facebook do SCP conta, até à data de maio, com mais de 

2,6 milhões de seguidores e apresenta uma média de publicação diária, existindo maior 

frequência nos dias de eventos desportivos. Estes mesmos dias revelam, também, maio-

res números de engagement, no que toca a gostos, comentários e partilhas. E, tendo co-

mo base o objetivo de estudo, vão ser os conteúdos relacionados com eles, os estudados. 

Na semana 1 (Anexo I) ainda numa fase relativamente inicial da época, a derrota, 

contra uma equipa duas divisões abaixo, mostrou-se desonrosa para os adeptos. A chuva 

de comentários que caiu sobre a equipa técnica, não deixou a comunidade envolta do 

clube descansar. Face aos números habituais, o próprio clube comunicou menos a partir 

desta plataforma, somando um total de 14 publicações, que compõem uma média sema-

nal de 2 445 gostos, dos quais vários eram emoticons de tristeza e de gozo, 1 057 co-

mentários, de cariz essencialmente negativo, e 481 partilhas.  

Na semana 2 (Anexo II), contra todas as probabilidades e antevisões declaradas 

nos órgãos de comunicação social, o SCP venceu uma grande equipa inglesa, na maior 

competição de futebol do mundo. E, por causa disso, a onda de euforia por parte dos 

adeptos foi enorme. Nos 38 conteúdos publicados, foram milhares as mensagens de es-

perança, alegria e agradecimento à exibição especial do clube. Nesse contexto, apresen-

tou-se uma média semanal de 21 883 gostos, dos quais vários eram emoticons de felici-

dade, 1 606 comentários e 3 077 partilhas. 
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Na semana 3 (Anexo III), emboras as vitórias fossem expectáveis, sentia-se um 

arrastamento do culminar dos sentimentos desenvolvidos ao longo da temporada. E, 

como tal, surgiram comentários que mostram descontentamento. No entanto, e como se 

trata de uma semana caracterizada por vitórias, as publicações mostram alguma intera-

ção, com foco nas publicações de resultados de jogo, e, por isso, uma média semanal de 

4 460 gostos, 543 comentários e 150 partilhas, nos 29 conteúdos de jogo postados. 

 

 Semana 1 Semana 2 Semana 3 

Número conteúdos 14 38 29 

Gostos ou likes 2 445 21 883 4 460 

Comentários 1 057 1 606 543 

Partilhas 481 3 077 150 

Teor da interação Negativo Positivo Misto 

 

Tabela 11: Análise netnográfica Facebook [média] 

Fonte: Elaboração própria 

 

4.1.2. YouTube 

Já a plataforma do YouTube do clube conta, até ao mês de maio, com 180 mil 

subscritores e mais de 2 000 vídeos publicados. Além do conteúdo audiovisual que de-

corre do seu canal televisivo, entrevistas, conferências de imprensa, melhores momen-

tos, anúncios de renovação e campanhas de Marketing; o SCP conta com algumas rú-

bricas regulares aplaudidas pelos adeptos, como o Backstage Sporting (bastidores dos 

jogos de futebol), Inside Sporting (bastidores dos treinos de futebol), ADN de Leão 

(podcast), Duelos de Leão (jogos e atividades) e Sporting Confidential (segredos sobre 

o dia a dia das equipas). Para o efeito, o eixo recairá, à semelhança no Facebook, sobre 

os conteúdos relacionados com os eventos desportivos. 

Na semana 1 (Anexo IV), o Backstage Sporting conta com 10 222 visualizações, 

615 gostos e 82 comentários, e a conferência de imprensa Pós-Jogo conta com 22 007 

visualizações, 728 gostos e 171 comentários. Nestas publicações lêem-se comentários 

de descontentamento face aos resultados, aos atletas, à equipa técnica e ao próprio clu-

be. As juras de honra à camisola são frequentemente questionadas pelos internautas. 
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Na semana 2 (Anexo V), o Backstage Sporting sofre um aumento exponencial e 

conta com 131 283 visualizações, 8 800 gostos e 282 comentários, enquanto a conferên-

cia de imprensa Pós-Jogo soma as 87 461 visualizações, 3 000 gostos e 210 comentá-

rios. Contrariamente à primeira semana analisada, nestes conteúdos estendem-se as 

mensagens de entusiasmo por parte dos adeptos. Os comentários espelham os agrade-

cimentos infinitos à exibição da equipa e ao trabalho de Comunicação e Marketing de-

senvolvido pelos respetivos departamentos. 

Por último, na semana 3 (Anexo VI), os vídeos de Backstage Sporting, referente 

ao jogo contra o Futebol Clube Paços de Ferreira e contra o Clube Sport Marítimo, con-

tam com uma média de 12 642 visualizações, 1 013 gostos e 38 comentários. Ao passo 

que as conferências de imprensa Pós-Jogo contam com uma média de 19 235 visualiza-

ções, 756 gostos e 36 comentários. Todos eles a congratular a equipa pelo resultado, 

mais que exigido e esperado por parte da comunidade adepta. 

 

 Semana 1 Semana 2 Semana 3 

Número conteúdos 2 2 4 

Visualizações 16 114 109 372 15 938 

Gostos ou likes 671 5 900 884 

Comentários 126 246 37 

Teor da interação Negativo Positivo Positivo 

 

Tabela 12: Análise netnográfica YouTube [média] 

Fonte: Elaboração própria 

 

4.1.3. TikTok 

Por fim, na mais recente rede social TikTok, o Sporting totaliza mais de 1,2 mi-

lhões de seguidores e mais de 12,2 milhões de gostos. Embora o clube não utilize esta 

plataforma com a mesma finalidade que as supra analisadas, faz proveito das tendências 

e momentos mais estratégicos ocorridos no clube, para produzir conteúdo. E, mesmo 

existindo diferenças no tipo de conteúdo criado, o contexto e os resultados dos eventos 

desportivos influenciam a comunicação instituída pela entidade e a interação exercida 

pelos seus adeptos. 
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Na semana 1, devido à derrota, o clube ausentou-se de publicações não se verifi-

cando, assim, qualquer tipo de dado ou estatística.  

Na semana 2 (Anexo VII), o SCP aproveitou a onda de felicidade da comunidade 

envolta e partilhou com os seus seguidores 20 vídeos na plataforma, onde produziu con-

teúdo com os momentos e tendências da rede agregados à vitória. Os resultados da aná-

lise revelam uma média semanal de 682 720 visualizações, sendo que alguns dos conte-

údos atingiram mais de 1 milhão, 82 140 gostos, 457 comentários, 3 065 partilhas e 1 

765 salvos. Além do mais, pelos comentários, é notório o bom-humor dos adeptos que 

felicitam e enaltecem o gestor de redes sociais responsável pelo TikTok do clube. 

Na semana 3 (Anexo VIII), o Sporting usufruiu do momento da expulsão do 

guarda-redes da equipa para criar conteúdo espirituoso quanto ao jogador que o foi 

substituir. Onde, mais uma vez, os seguidores mostraram o seu agrado pelo tipo de ví-

deos produzidos para a plataforma. Os 2 conteúdos contam com uma média de 272 400 

visualizações, 38 050 gostos, 270 comentários, 2 432 partilhas e 2 800 salvos. 

 

 Semana 1 Semana 2 Semana 3 

Número conteúdos - 20 2 

Visualizações - 682 720 272 400 

Gostos ou likes - 82 140 38 050 

Comentários - 457 270 

Partilhas - 3 065 2 432 

Salvos - 1 765 2 800 

Teor da interação - Positivo Positivo 

 

Tabela 13: Análise netnográfica TikTok [média] 

Fonte: Elaboração própria 

 

4.2. ANÁLISE ESTATÍSTICA 

Posto isto, após a análise netnográfica nas três plataformas propostas, apresentam-

se os resultados estatísticos do estudo, iniciando com a caracterização da amostra, se-

guida da análise descritiva das questões da investigação. 
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4.2.1. Caracterização da amostra 

A partir dos resultados obtidos do inquérito por questionário, é possível caracteri-

zar a amostra de estudo. Para o efeito foram recolhidas 345 respostas, das quais 36 são 

inválidas, uma vez que os inquiridos não obedeciam aos critérios de despiste ou filtra-

gem delineados. Portanto, dos 309 questionários válidos, verificou-se uma maior repre-

sentação por parte do género masculino, face ao feminino (Tabela 14). 

 

 Frequência Percentagem 

Masculino 271 87,7% 

Feminino 38 12,3% 

Total 309 100% 

  

Tabela 14: Caracterização da amostra [género] 

Fonte: Elaboração própria 

 

Em relação à faixa etária dos inquiridos, a distribuição pelas várias categorias 

mostrou-se heterogênea (Tabela 15), visto que aquelas que foram mais representadas 

representam idades mais jovens, inferiores a 34 anos de idade. Posto isto, é notória a 

ausência de resultados perante o grupo de idades superior a 64 anos. 

 

 Frequência Percentagem 

Menos de 18 anos 10 3,2% 

18 a 24 anos 96 31,1% 

25 a 34 anos 142 46% 

35 a 44 anos 44 14,2% 

45 a 54 anos 11 3,6% 

55 a 64 anos 6 1,9% 

Maior de 64 anos 0 0% 

Total 309 100% 

 

Tabela 15: Caracterização da amostra [faixa etária] 

Fonte: Elaboração própria 
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No que toca às habilitações literárias, verificou-se a predominância de indivíduos 

com curso superior: Licenciatura e mestrado; juntamente com indivíduos que concluí-

ram o ensino secundário (Tabela 16). Por outro lado, a percentagem que inquiridos com 

grau de estudos menor, mostrou-se residual. 

 

 Frequência Percentagem 

Ensino primário 0 0% 

Ensino básico 6 1,9% 

Ensino secundário 64 20,7% 

Bacharelato 6 1,9% 

Licenciatura 132 42,7% 

Mestrado 97 31,4% 

Doutoramento 4 1,3% 

Total 309 100% 

 

Tabela 16: Caracterização da amostra [habilitações literárias] 

Fonte: Elaboração própria 

 

No que diz respeito à região de residência concluiu-se que a maioria dos respon-

dentes habita na zona sul do país (Tabela 17), dada a localização do próprio clube, inse-

rida na capital de Portugal, Lisboa. É de realçar que existe um número interessante de 

adeptos que estão a residir no estrangeiro, isto é, fora do perímetro nacional. 

 

 Frequência Percentagem 

Norte 55 17,8% 

Centro 46 14,9% 

Lisboa 154 49,8% 

Alentejo 16 5,2% 

Algarve 5 1,6% 

Ilhas autónomas 8 2,6% 

Estrangeiro 25 8,1% 

Total 309 100% 

 

Tabela 17: Caracterização da amostra [localização residência] 

Fonte: Elaboração própria 
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Naturalmente todas as respostas válidas pertencem a indivíduos que se identifi-

cam como simpatizantes, adeptos(as) ou sócios(as) do SCP. E no que toca à longevida-

de deste aspeto (Tabela 18), verificou-se que a maioria dos inquiridos (49,8%) existe há 

tanto tempo (25 a 34 anos), quanto é adepto do clube (20 a 29 anos). 

 

 Frequência Percentagem 

Menos de 1 ano 3 1% 

1 a 5 anos 5 1,6% 

5 a 9 anos 9 2,9% 

10 a 19 anos 60 19,4% 

20 a 29 anos 154 49,8% 

Mais de 30 anos 78 25,2% 

Total 309 100% 

 

Tabela 18: Caracterização da amostra [longevidade da adesão clubística] 

Fonte: Elaboração própria 

 

O motivo pelo qual aderiram a esta preferência clubística mostra algumas varia-

ções (Tabela 19). No entanto, a massa de respondentes recaiu sob a afirmação que ex-

plica a influência familiar, como tradição. É curioso verificar que existe um número 

interessante de adeptos que sentiram uma conexão com o SCP sem motivo aparente, 

justificando-a como “um cl que” ou “s mplesmente aconteceu”. 

 

 Frequência Percentagem 

Porque é uma tradição de família 192 64,5% 

Porque representa a minha localidade 6 1,9% 

Porque fui influenciado por amigos 14 4,5% 

Porque tive treinador/jogador como ídolo 9 2,9% 

Porque representa valores importantes 22 7,1% 

Porque simplesmente aconteceu 59 19,1% 

Total 309 100% 

 

Tabela 19: Caracterização da amostra [motivação da adesão clubística] 

Fonte: Elaboração própria 
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Perante as respostas, concluiu-se também que existe equidade quanto ao fator só-

cio, pois dos 309 inquiridos, 133 (43%) são sócios do clube e, portanto, 176 (57%) não 

são. Já no que toca ao fator Gamebox, foi possível aferir uma disparidade maior, uma 

vez que dos 133 sócios, apenas 47 (15,2%) são detentores deste produto exclusivo que 

fornece um passe para sócios do SCP, que inclui a assistência de até 23 jogos da época 

em que o adepto se encontra. 

Quanto à caracterização da relação de adepto com o clube, confirmou-se, quanto 

ao grau de envolvimento, que este é um adepto predominantemente ativo, isto é, identi-

fica-se com o SCP e participa ou assiste regularmente aos eventos (Tabela 20).  

 

 Frequência Percentagem 

Adepto ativo (assiste regularmente) 187 60,5% 

Adepto passivo (não assiste regularmente) 122 39,5% 

Total 309 100% 

 

Tabela 20: Caracterização da amostra [relação quanto ao grau de envolvimento] 

Fonte: Elaboração própria 

 

Já quanto ao grau de comparecimento (Tabela 21), verificou-se um número supe-

rior de inquiridos que se identificam como adeptos ocasionais, ou seja, que participam 

ou assistem esporadicamente a eventos do clube, quando relacionados com aqueles que 

se identificam como adeptos regulares ou fanáticos, que assistem a todos os eventos. 

 

 Frequência Percentagem 

Adepto ocasional (assiste esporadicamente) 141 45,6% 

Adepto regular (assiste a muitos ou vários) 124 40,1% 

Adepto fanático (assiste a todos) 44 14,2% 

Total 309 100% 

 

Tabela 21: Caracterização da amostra [relação quanto ao grau de comparecimento] 

Fonte: Elaboração própria 
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No que diz respeito à relação do adepto com o clube (Tabela 22), quanto às van-

tagens obtidas, entendeu-se que a larga maioria dos indivíduos procura a paixão e o 

amor dos momentos desportivos e, por isso, se identifica como um adepto de emoções. 

Os restantes dividem-se pela identificação de adepto de resultados e entretenimen-

to, sendo que nenhum se identifica como adepto de benefícios, ou seja, como adepto 

que procura os benefícios de estar agregado a um clube, como é, por exemplo, o de ser 

subscrito a um serviço anual/mensal, como o de sócio. 

 

 Frequência Percentagem 

Adepto de resultados (procura vitórias) 48 15,5% 

Adepto de emoções (procura paixão) 209 67,6% 

Adepto de entretenimento (procura diversão) 52 16,8% 

Adepto de benefícios (procura regalias) 0 0% 

Total 309 100% 

 

Tabela 22: Caracterização da amostra [relação quanto às vantagens]  

Fonte: Elaboração própria 

 

No que toca à caracterização da amostra, compreendeu-se que o número de inqui-

ridos que pertencem a algum tipo de Grupo Organizado de Adeptos (GOA) é residual, 

visto que apenas 8 (2,6%) são membros destes grupos. Dos 8 membros identificados, 5 

pertencem à Juventude Leonina, 2 à Torcida Verde e 1 ao Diretivo Ultras (Tabela 23). 

 

 Frequência Percentagem 

Juventude Leonina 5 62,5% 

Torcida Verde 2 25% 

Diretivo Ultras XXI 1 12,5% 

Brigada Ultras Sporting 0 0% 

Total 8 100% 

 

Tabela 23: Caracterização da amostra [GOA]  

Fonte: Elaboração própria 
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Quanto às plataformas de comunicação digital e meios online, é possível verificar 

que as redes sociais mais utilizadas ou frequentadas (Tabela 24) são o YouTube 

(69,3%), o Instagram (66,7%), o Twitter (33,3%) e o Reddit (22,8%). 

 

 Frequência Percentagem 

Facebook 79 25,6% 

Instagram 206 66,7% 

Twitter 103 33,3% 

TikTok 55 17,8% 

YouTube 214 69,3% 

Outra: LinkedIn 1 0,3% 

Outra: Reddit 68 22,8% 

Outra: Discord 5 1,6% 

Outra: Telegram 1 0,3% 

Nenhuma das opções anteriores. 10 3,2 

 

Tabela 24: Caracterização da amostra [redes sociais utilizadas] 

Fonte: Elaboração própria 

 

Destas plataformas utilizadas e frequentadas pelos inquiridos, a sua maioria segue 

ou acompanha os conteúdos produzidos nas páginas oficiais (Tabela 25), do Facebook, 

Instagram, Twitter, TikTok, YouTube, Telegram e o próprio website do clube. 

 

 Frequência Percentagem 

Facebook 121 39,2% 

Instagram 195 63,1% 

Twitter 120 38,8% 

TikTok 48 15,5% 

YouTube 186 60,2% 

Telegram 19 6,1% 

Website 68 22% 

Não sigo ou acompanho plataformas. 33 10,7% 

 

Tabela 25: Caracterização da amostra [redes sociais oficiais acompanhadas] 

Fonte: Elaboração própria 
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Nestas plataformas, os respondentes demonstraram manter pouco nível de intera-

ção com as mesmas. Ora, eles revelaram ler e acompanhar o conteúdo publicado 

(84,8%), eventualmente, a colocar gostos ou likes, uma interação básica, nesse mesmo 

conteúdo (59,2%). No entanto, expressaram que não optam por comentar e partilhar o 

conteúdo (17,2%) ou guardar nos favoritos (10%), para rever mais tarde. Aliás, 33 

(10,7%) indivíduos confirmaram mesmo não manter sequer a interação de leitura e 

acompanhamento com esse mesmo conteúdo. 

 

4.2.2. Elementos do comportamento tribal 

Para analisar o comportamento tribal e concluir se, efetivamente, a comunidade 

adepta do SCP representa um grupo tribal, inserido na esfera desportiva, foram analisa-

dos quatro conceitos intrínsecos a este mesmo comportamento- os rituais, os símbolos, 

os locais sagrados e os valores identitários. Se, na sua maioria, se verificar a resposta de 

duas ou mais afirmações perante cada conceito, determina-se a presença de uma comu-

nidade tribal, no que toca aos adeptos do Sporting Clube de Portugal. 

• No que concerne ao elemento hábito regular ou ritual, apurou-se que consideram, 

por ordem de relevância, assistir a jogos em direito (83,2%), utilizar acessórios do 

clube (51,5%), entoar cânticos ou coreografias durante os eventos desportivos 

(36,9%) e estar nas roulottes e cafés em dia de jogo (20,4%). Cerca de 40 (12,9%) 

inquiridos considerou que nenhuma das opções anteriores se constituía um ritual;  

• Relativamente ao elemento simbologia do SCP, verificou-se a quase unanimidade 

quanto ao logótipo, cores e mascote do clube (92,6%) e uma adesão favorável quanto 

às restantes, como o estádio, pavilhão e academia (78%), os cânticos, claques e nú-

cleos (61,4%), os equipamentos e elementos de merchandising (49,5%), bem como 

os atletas e equipas técnicas (45%). 5 (1,6%) inquiridos discordaram e afirmaram que 

nenhuma das opções anteriores se constituía um símbolo; 

• A respeito do elemento local sagrado ou de culto, acompanhou-se maior divergên-

cia, pois embora o estádio, pavilhão e academia (95,3%) e as Escolas Academia do 

Sporting (54,9%) sejam ponto assente para a maioria. Os núcleos, filiais e delegações 

(23,3%), bem como as Lojas Verde ou pontos de venda Sporting (9,4%) não foram 

tão tidos em conta como locais identificados pela comunidade adepta. Cerca de 8 



64 

 

respondentes entenderam que nenhuma das opções anteriores era identificada como 

um local sagrado ou de culto do clube; 

• No que tange ao elemento valores identitários, validou-se a dispersão, mas também 

re ular dade, por todas as af rmações, como é possível ver f car através do lema “Es-

forço,  ed cação,  evoção e Glór a” (80%), da m s ca “O Mundo  abe  ue” 

(67,6%), do   no “Marc a do  port n ” (53,4%), das expressões “verdes e brancos” 

e “leões” (49,8%) e das f  uras  eyroteo,  ravassos e  onaldo (35,6%).  os 309  n-

quiridos, 8 manifestaram não concordar com nenhuma das opções anteriores. 

 

4.2.3. Crise desportiva  

A definição ou conceito de crise desportiva pode divergir consoante o contexto e a 

visão de quem a descortina. Na perspetiva dos inquiridos esta assumiu várias formas, tal 

como se verifica na Tabela 26. No entanto, para os adeptos o conceito pode ir mais além  

e ser definido pela falta de cultura de exigência (0,3%), pela combinação de fatores que 

evidenciam gravidade nas derrotas consecutivas (0,3%), pela ausência de total de um 

projeto desportivo (0,3%) e, ainda, pelas más decisões do treinador. 

 

 Frequência Percentagem 

Derrotas consecutivas 180 58,3% 

Posição classificativa abaixo do esperado 229 74,1% 

Perda de atletas para rivais 85 27,5% 

Problemas financeiros 198 64,1% 

Políticas da direção indesejadas 165 53,4% 

Escândalos fora de campo 164 53,1% 

Baixo investimento na formação 160 51,8% 

Terrorismo ou ações violentas 187 60,5% 

 

Tabela 26: Caracterização do conceito de crise 

Fonte: Elaboração própria 

 

Inserido neste tema, todos os questionados (100%) afirmaram considerar que o 

SCP já viveu uma crise. E, perante o enquadramento do contexto atual do clube, 34 
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(11%) consideraram-no num momento pré-crise, 92 (29,8%) num momento durante a 

crise, 78 (25,2%) num momento pós-crise e 105 (34%) num momento sem crise. 

Dos 204 indivíduos que afirmaram estarem enquadrados num momento de crise, 

verificou-se uma atribuição de causas heterogénea. Além dos demais motivos nomen-

clados na Tabela 27, os inquiridos, acrescentaram fundamentos como falta de investi-

mento no plantel (0,5%), ataque à Academia em 2020 (0,5%), fraco planeamento da 

época por parte da direção, no que toca a vendas e contratações (1%). 

 

 Frequência Percentagem 

Derrotas consecutivas 39 19,1% 

Posição classificativa abaixo do esperado 162 79,4% 

Perda de atletas para rivais 21 10,3% 

Problemas financeiros 88 43,1% 

Políticas da direção indesejadas 112 54,9% 

Escândalos fora de campo 29 14,2% 

Baixo investimento na formação 79 38,7% 

Terrorismo ou ações violentas 35 17,2% 

 

Tabela 27: Enquadramento atual da crise SCP 

Fonte: Elaboração própria 

 

4.2.4. Potencialidades digitais do comportamento tribal 

Finalmente, no que toca à análise das potencialidades digitais do comportamento 

tribal, o objetivo passou por determinar o impacto das ações de Marketing Digital, em 

contexto de crise desportiva. E, como tal, o propósito assentou na classificação das ati-

tudes do inquirido, perante um momento de crise- real ou fictício-, no que toca ao grau 

de interação, recomendação eWOM, advocacia da marca, e intenção de compra online 

com o clube, numa escala de Likert, de um a cinco. 

Perante o grau de interação digital (Tabela 28), verificou-se uma tendência cres-

cente no acompanhamento do conteúdo publicado pelo SCP. No entanto, em compara-

ção com os possíveis momentos de interação, o cenário já não é semelhante. Os inquiri-
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dos demonstram pouca vontade de interação, havendo prevalência daqueles que mani-

festam não concordar ou discordar se haveria qualquer tipo relação digital .  

 

 1 2 3 4 5 Total 

Leio e acompanho o conteúdo online publicado 16 27 70 94 102 309 

Coloco gosto no conteúdo online publicado 61 47 78 60 63 309 

Comento positivamente o conteúdo online publicado 118 47 111 15 18 309 

Participo nos passamentos online promovidos  127 52 89 25 16 309 

Total 322 173 348 194 199  

 495  393  

 

Tabela 28: Potencialidades tribais [interação digital] 

Fonte: Elaboração própria 

 

Por outro lado, no que toca ao grau de recomendação eWOM (Tabela 29), perante 

uma situação de crise, corroborou-se a predisposição dos indivíduos a não concordar ou 

discordar do possível comportamento que tomariam, perante a defesa do seu clube. Da 

mesma forma que se verifica um número de pessoas a concordar totalmente, verifica-se 

também, de um modo minimamente homogéneo, a discordar totalmente. 

 

 1 2 3 4 5 Total 

Recomendo o conteúdo do SCP a muitas pessoas 68 54 100 51 36 309 

Falo bem online, em todos os sentidos, do SCP 54 73 84 57 41 309 

Defendo o bom nome do SCP nas redes sociais 62 45 81 76 45 309 

Estou sempre a fazer boa publicidade online do SCP  79 59 106 34 31 309 

Total 263 231 371 218 153  

 494  371  

 

Tabela 29: Potencialidades tribais [recomendação eWOM] 

Fonte: Elaboração própria 

 

Respeitante ao grau de advocacia da marca (Tabela 30), o panorama muda positi-

vamente. Através desta análise, aferiu-se que os inquiridos, diante de um momento de 

crise, tendem a mostrar-se agradados com o vínculo online estabelecido com o clube e 
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com a escolha que tomaram em ser simpatizantes, adeptos ou sócios do SCP. Aliás, 

perante a possibilidade de controvérsia, existem mais inquiridos a manifestar a disposi-

ção de o defender, do que aqueles que não. Por outro prisma, não parece haver unanimi-

dade quanto à confiança das decisões publicadas online pelo clube, mesmo perante a 

confiança em advogar publicamente o clube diante de outros internautas. 

 

 1 2 3 4 5 Total 

Digo coisas positivas, nas redes sociais, sobre o SCP 33 58 101 82 35 309 

Encorajo amigos e familiares a seguir o SCP 17 28 80 94 90 309 

Estou feliz com a minha escolha de ser sportinguista 14 15 43 77 160 309 

Disponho-me a defender o SCP, perante controvérsia  32 35 78 68 96 309 

Total 96 136 302 323 381  

 232  704  

 

Tabela 30: Potencialidades tribais [advocacia da marca online] 

Fonte: Elaboração própria 

 

Por último, com relação à intenção de compra online (Tabela 31), entendeu-se que 

os adeptos tendem a ponderar gastar menos recursos financeiros, em momentos que não 

se sentem realizados com o clube, principalmente no que toca a compras com um valor 

mais elevado, como a Gamebox. Ainda assim, existe paridade nos opostos das quotas de 

sócio. Tantos são aqueles que deixariam essa compra de lado, como aqueles que não 

deixariam de investir no clube, pelo momento que ultrapassa. 

 

 1 2 3 4 5 Total 

Considero comprar na Loja Verde online 48 52 78 77 54 309 

Continuo a pagar as minhas quotas de sócio 86 21 63 53 86 309 

Renovo, sem dúvida, a minha Gamebox online 109 41 93 28 38 309 

Compro bilhetes online para o próximo jogo  50 34 61 64 85 309 

Total 293 148 295 222 263  

 471  485  

 

Tabela 31: Potencialidades tribais [intenção de compra online] 

Fonte: Elaboração própria 
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4.3. DISCUSSÃO DE RESULTADOS 

No início da investigação, foram levantadas quatro questões de investigação en-

quanto linhas orientadoras do estudo de caso e, através da análise qualitativa e quantita-

tiva, respondidas. A análise netnográfica, numa primeira instância, permitiu o diagnós-

tico do comportamento dos utilizadores segmentado por contextos.  

Quanto à netnografia, levando como base a semana neutra foi possível inferir as 

desigualdades, em termos de comportamento, entre a semana negativa e a semana posi-

tiva. Se, de acordo com os estudos revisados no levantamento bibliográfico e a perceção 

representada nas respostas ao questionário, as derrotas consecutivas e a posição classifi-

cativa abaixo do esperado se constituem motivos para erguer uma crise, pressupõe-se, à 

partida, que a semana negativa, caracterizada por uma derrota impensável, representa 

um momento de crise. Momento esse que alterou o comportamento do próprio clube, 

diminuindo a frequência de publicações e, na mesma dialética, o comportamento dos 

adeptos, reduzindo a interação favorável e confiante. 

Por outro lado, a semana positiva mostrou-se o antónimo daquela que foi negati-

va, tanto por parte do SCP, como da sua comunidade envolta. O que leva a concluir que 

o poder exercido pela crise, sobre as duas partes, é superior ao poder das estratégias de 

Marketing Digital implementadas, bem como o comportamento tribal que delas são 

consequência. Pois, embora alguns conteúdos, de polos opostos, apresentem números 

semelhantes no que toca ao engagement, o conteúdo ou teor dos mesmos demonstra o 

desagrado ou entusiasmo promovido pelo cenário vivido.  

Já quanto ao questionário, averiguaram-se as respostas às perguntas propostas e 

determinou-se que grande parte da comunidade adepta, viu-se levada a simpatizar pelo 

clube por influências ou tradições familiares e pelo próprio acaso. O que faz com que 

estas comunidades acompanhem e apliquem elementos de cariz tribal na sua relação 

desportiva, por meio da intervenção inconsciente, de quem ou o que os motivou a ser 

sportinguistas. E, à vista disso, pratiquem rituais ou hábitos frequentes, usem símbolos, 

frequentem locais sagrados e defendam valores com os quais identificam como sendo 

deles mesmos.  

 Embora os inquiridos não demonstrem, através das suas respostas, ser adeptos 

fanáticos, mostram ser adeptos ligados emocionalmente ao SCP e, por isso, que procu-

ram a paixão e o amor de todos os momentos desportivos. Como tal, importam-se com o 
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estado atual do clube e listam uma série de pretextos que instauram uma crise, com pre-

dominância para aqueles que realmente espelham o seu estado atual, visivelmente con-

firmado pelos órgãos de comunicação social e plataformas de comunidades de fãs. Co-

mo são exemplo a posição classificativa abaixo do expectável, as políticas da direção 

indesejadas e o baixo investimento na formação ou modalidades. 

O cruzamento de conceitos relativos a potencialidades tribais com o fator crise, 

demonstra a influência predominante do contexto, face ao conjunto de recursos estraté-

gicos aplicados pelo clube, como é possível verificar no subtema abaixo. 

 

4.3.1. Análise das questões de investigação 

Por último, após a recolha e tratamento de todos os dados estatísticos, é possível, 

através dos mesmos, analisar as questões propostas que decorrem do modelo conceptual 

de investigação e que obedecem ao seguimento lógico proposto nos objetivos de estudo.  

Q1: Qual a perceção de crise desportiva para os adeptos sportinguistas? Para res-

ponder a esta questão, foram utilizados dados estatísticos referentes à análise quantitati-

va do questionário. De acordo com os inquiridos, a noção de crise desportiva pode se-

guir diferentes interpretações (Tabela 26) e, por isso, a maioria concordou que pode ser 

percecionada como posições classificativas abaixo do expectável (74,1%), problemas 

financeiros (61,1%), terrorismo ou ações violentas (60,5%), derrotas consecutivas 

(58,3%), políticas da direção indesejadas (53,4%), escândalos fora de campo (53,1%) e 

baixo investimento na formação e/ou modalidades (51,8%). 

Todas estas razões estão altamente relacionadas com questões ou quezílias inter-

nas ao clube, mas que, por efeito, revelam repercussões na sua massa adepta e, por con-

sequência na própria entidade clubística.   

Q2: Quais os elementos tribais que os adeptos manifestam em contexto desportivo? 

Em congruência com a revisão de literatura, existem quatro elementos do comportamen-

to tribal que permitem a identificação clara de uma comunidade: Os rituais ou hábitos 

regulares, os símbolos, os locais sagrados ou de culto e os valores identitários que de-

fendem como grupo. Ao verificar-se a resposta de duas ou mais afirmações perante cada 

construto, num total de quatro, foi possível verificar que os quatro elementos foram reu-

nidos pela massa adepta do SCP e concluir-se a presença de uma comunidade tribal, no 
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que toca aos adeptos do Sporting Clube de Portugal, acabando por corroborar os estudos 

realizados pelas autoras Teixeira (2017) e Carvalho (2020). 

• Rituais ou hábitos regulares: “ ss sto aos jo os em d reto (presenc almente ou por 

me os de comun cação)” (83,2%) e “Ut l zo um ou ma s acessór os (cam sola, cac e-

col ou outro) do clube” (51,5%); 

• Símbolos: “O lo ót pos, as cores e a mascote” (92,6%), “O est d o, o pav l ão e a 

academ a” (78%) e “Os cânt cos, as claques e os n cleos” (64,1%); 

• Locais sagrados ou de culto: “O est d o, o pav l ão e a academ a” (93,5%) e “ s 

Escolas  cadem a do  port n ” (54,9%); 

• Valores identitários: “O lema ‘Esforço,  ed cação,  evoção e Glór a’” (80%), “  

m s ca ‘O Mundo  abe  ue’” (67,6%) e “O   no ‘Marc a do  port n ’” (53,4%). 

Q3: Quais as potencialidades tribais que os adeptos manifestam em contexto des-

portivo? Perante os dados da análise quantitativa e qualitativa, inferiu-se a conclusão à 

questão três. Perante as respostas ao questionário, é notório o papel das ações de Marke-

ting Digital na vida dos adeptos, uma vez que a maioria acompanha o conteúdo prepa-

rado para as respetivas plataformas. Ainda assim, é de realçar a indiferença quanto à 

interação que mantêm com elas, revelando passividade na forma como olham para o 

conteúdo e para a interação que poderiam manter. 

O mesmo acontece com a potencialidade da recomendação eWOM. Durante um 

momento de crise, parece existir alguma inércia dos adeptos a recomendar e a praticar 

eWOM positivo acerca do clube. Na verdade, eles tendem a demonstrar alguma discor-

dância em aconselhar ou publicitar positivamente o SCP, demonstrando o alto grau de 

impacto que a crise tem, face às estratégias de Marketing Digital. 

Por outro lado, embora os adeptos não se sintam coagidos a interagir como forma 

de resposta ao conteúdo produzido pelo clube e como forma de recomendar o SCP a 

desconhecidos ou à comunidade internauta no geral, demonstram proatividade na defesa 

do mesmo. E, neste aspeto, revelam-se bons advogados da marca e apresentam-se feli-

zes por tal, apontando-o como uma potencialidade tribal. 
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Por fim, apesar da divisão notória entre os inquiridos quanto à intenção de compra 

online, é evidente a escassez de vontade em manter despesas de valores mais exorbitan-

tes, como é o caso do valor da Gamebox. Contudo, no que toca a rotinas de gastos mais 

equilibrados, como peças de merchandising, anuidade/mensalidade de sócio ou, até bi-

lhetes de jogo, os adeptos mostram-se mais recetivos, mesmo em tempos conturbados. 

Desta forma, são identificadas como potencialidades do comportamento tribal 

sportinguista, em contexto de crise, a advocacia da marca e a intenção de compra onli-

ne. Ao passo que se refutam a interação digital e a recomendação eWOM. 

Q4: Qual o papel das estratégias de Marketing Digital perante uma crise desporti-

va? O papel das estratégias e ações de Marketing Digital pode ser explorado através dos 

dados obtidos na análise qualitativa, derivados da netnografia, bem como através dos 

dados obtidos na análise quantitativa, derivados do questionário. Tendo como base o 

clube e as semanas em questão, verificou-se que estas perfazem um papel vital ao: 

• Fidelizar e fortalecer a lealdade dos adeptos, oferecendo conteúdo relevante e exclu-

sivo, passatempos, promoções especiais ou experiências interativas; 

• Garantir um espaço adequado à expressão de opiniões, partilha de experiências e 

interação com o clube e outros adeptos; 

• Fornecer a comunicação efetiva e necessária, independentemente de ser a desejada 

pelo público, como minimizadora da incerteza e fortalecedora da confiança. 

Ainda assim, são alvo de alguma instabilidade e oscilação de interação entre adep-

tos e clube. Em momentos de crise, o clube entende a fragilidade e a falta de recetivida-

de do momento, e opta por reduzir a comunicação e, nesse sentido, as ações e estraté-

gias de Marketing Digital, principalmente aquelas que estão sustentadas no espírito có-

mico. Enquanto os adeptos optam por reduzir a interação que se analisa através de gos-

tos, comentários e partilhas, porém sem nunca deixar de ler e acompanhar o conteúdo 

(84,8%). 

  

  



72 

 

 

 

 

 
 

CAPÍTULO V: CONCLUSÕES  
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5.1. PRINCIPAIS CONCLUSÕES 

A seguinte dissertação tinha como proposta analisar o impacto da crise desportiva 

nas ações de Marketing Digital, enquanto promotoras do consumo tribal; utilizando co-

mo estudo de caso, o Sporting Clube de Portugal. Para esse propósito, era elementar 

entender o conceito de tribalismo e a sua atuação no Marketing e no desporto, a essência 

dos comportamentos e dos elementos tribais, as estratégias contemporâneas de Marke-

ting Digital, bem como o significado de crise desportiva. 

O capítulo da revisão de literatura, nesse sentido, conceptualizou, de um modo 

claro, os motes de investigação supramencionados e o desenho do quadro conceptual 

que identificou sucintamente o sustento do estudo. A partir desta fase, foram levantadas 

as questões a incluir no modelo que ancorou a investigação de metodologia exploratória 

com recurso a um estudo de caso. 

A metodologia aplicada possibilitou o levantamento e discussão de dados que 

permitiram o remate de resultados. Através da análise qualitativa, aferiram-se as dife-

renças em termos comportamentais, no que toca à entidade desportiva e à comunidade 

adepta, durante uma semana negativa, uma semana positiva e uma semana neutra.  

A semana com acontecimentos de cariz negativo, além de ter sido alvo de menos 

publicações, demonstrou números inferiores de engagement. Ao passo que os conteúdos 

dos comentários escritos demonstraram desilusão, tristeza e falta de crença no clube. 

Contrariamente a esta, a semana marcada por uma vitória histórica contra uma equipa 

da Premier League, liga inglesa, deixou os adeptos eufóricos e altamente interativos. 

Por outro lado, a análise quantitativa, além de realizar a caracterização sociode-

mográfica dos inquiridos, auxiliou na análise das questões que decorreram do modelo 

conceptual de investigação. A amostra caracterizou-se, maioritariamente, por elementos 

do género masculino (87,7%), de idades compreendidas entre os 18 e os 44 anos 

(91,3%), que concluíram a Licenciatura e o Mestrado (74,1%) e têm como região de 

residência Lisboa, Norte e Centro do país (82,5%). 

Os indivíduos da amostra corroboraram empiricamente a adequação do estudo, 

uma vez que deram resposta às quatro questões de investigação levantadas inicialmente, 

que determinaram a perceção de crise desportiva para os adeptos do SCP, os elementos 
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e as potencialidades tribais que os mesmo manifestam em contexto desportivo, bem 

como o papel das estratégias e ações de Marketing Digital perante uma crise desportiva. 

Em jeito de conclusão, é possível constatar que o impacto das ações de Marketing 

Digital, enquanto promotoras do consumo tribal, em contexto de crise são tão positivas 

ou negativas, consoante o contexto de crise em questão. Na verdade, o fator crise parece 

revelar-se mais expressivo e preponderante do que as estratégias de Marketing aplica-

das. Por outro lado, a perspetiva da afetividade da relação entre clube e adepto também 

demonstra importância no grau de impacto das mesmas. Mais do que atenuar o signifi-

cado e magnitude da crise, as ações e estratégias de Marketing Digital, funcionam como 

ferramenta que fortalece a conexão a longo prazo e, por isso, aumenta os níveis de leal-

dade, fidelidade e paixão dos adeptos pelo Sporting Clube de Portugal. 

 

5.1.1. Contributos do estudo para a academia 

A presente investigação, após a aplicação e análise metodológica, representa um 

contributo sólido, ainda que inicial, do primeiro contacto estabelecido com o tema. Co-

mo tal, explora conceitos patentes nos elementos tribais intrínsecos aos adeptos e nas 

potencialidades digitais do comportamento tribal, num contexto de crise.  

Embora, esta se tenha desenvolvido ao redor de um único clube português, contri-

bui de forma ativa para o estudo do adepto e a criação de estratégias adequadas à perce-

ção que, o mesmo, manifesta em situações desfavoráveis.  

Numa altura em que a sociedade vive como uma extensão dos aparelhos eletróni-

cos e dos meios digitais de comunicação, torna-se essencial realizar estudos que permi-

tam entender o comportamento online do adepto, ainda numa primeira instância, de pré-

crise, a fim de colaborar na prevenção da reputação do clube através de estratégias digi-

tais, e no estabelecimento de métodos de monitorização para eventuais problemas que 

possam tornar-se grandes ao ponto de se desenvolverem uma crise. 

É evidente que a evolução constante do Marketing exige a constante adaptação 

com foco principal naqueles que fazem a vida do clube ou equipa valer, os seus adeptos. 

Essa adaptação pode e deve ser conseguida através do envolvimento entre as partes e a 

aplicação de estratégias de Marketing Digital adequadas, idôneas e eficazes, que podem 

vir a ser desenvolvidas num estudo ou investigação futura. 
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5.1.2. Contributos do estudo para a gestão 

Numa vertente mais organizacional, o estudo serve de alerta para as entidades 

desportivas no que toca à importância de potenciar o seu envolvimento leal com os 

adeptos, como forma de fortalecer uma relação que pode vir a ser posta à prova durante 

um momento de crise. A investigação oferece conclusões práticas para os gestores do 

âmbito desportivo, no que toca ao desenvolvimento de estratégias de Marketing Digital, 

adaptadas às necessidades e expectativas dos adeptos durante períodos de crise. 

Além do mais, revela que, mesmo não sendo bem recebida, a comunicação efetiva 

pode ser utilizada para fortalecer o relacionamento com os adeptos, manter a confiança 

e reduzir a incerteza, transmitindo mensagens claras e transparentes.   

 

5.2. LIMITAÇÕES DO ESTUDO 

Inerentes ao trabalho de investigação realizado, é possível e natural identificar al-

gumas limitações de estudo. O primeiro e mais geral fator, a considerar enquanto barrei-

ra, confronta-se com o facto de o estudo de caso ser de apenas um clube e uma modali-

dade, restringido assim, as respostas a apenas uma massa adepta interessada. O que li-

mitou não só o número de respostas, bem como, à posteriori, uma análise comparativa 

entre os vários clubes e/ou modalidades existentes. Além disso, o facto de este ser naci-

onal, isto é, português, baliza os resultados relacionados com o tribalismo, uma vez que 

o número de estudos sobre a realidade tribal portuguesa, ainda é escasso. 

Outra limitação claramente manifesta é a ausência de material bibliográfico que 

sustente a validade das potencialidades do comportamento tribal, numa vertente digital. 

Estas, até à data de realização desta investigação, surgem apenas como forma de refle-

xão, numa esfera generalizada do tema do tribalismo. 

Há ainda que mencionar que, embora seja benéfico o clube encontrar-se num 

momento de alguma instabilidade interna e contestação adepta acerca da posição classi-

ficativa abaixo do esperado e das políticas da direção indesejadas, para fins de estudo 

sobre crise desportiva; a carga de frustração e pessimismo sentida pela comunidade 

sportinguista, pode ter-se mostrado pretexto de algum enviesamento ou influência nas 

respostas do questionário. A experiência pessoal de cada inquirido, perante o SCP, pode 

suscitar interferência, impedindo a aquisição de respostas totalmente imparciais. 
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Adicionalmente, a utilização de uma amostra não probabilística do tipo bola de 

neve, poderá ter dificultado a amplitude de respostas fidedignas, visto que nem todos os 

participantes tiveram conhecimento do questionário por via da investigadora. 

 

5.3. RECOMENDAÇÕES PARA FUTURAS INVESTIGAÇÕES 

Perante a ausência de estudos recentes e significativos acerca das temáticas basila-

res da investigação, surgiu a necessidade de basear o estudo numa procura de conheci-

mento preliminar acerca do tema. Assim, no que concerne a recomendações futuras, 

seria interessante aplicar, de forma mais imersiva e robusta, esta investigação. Poderá 

ser pertinente eleger escolhas metodológicas e de amostragem diferentes, que poderão 

conferir resultados e conclusões divergentes das alcançadas até aqui. 

Além do mais, esta investigação pode ser realizada através de uma análise compa-

rativa que explora as estratégias digitais e o comportamento tribal da comunidade des-

portiva como azo de variação consoante o tipo de crise.  

Sugere-se ainda aplicar esta investigação, com foco nas modalidades, e perceber 

se o impacto de uma crise na modalidade do futebol tem maior repercussão que nas res-

tantes. Bem como aplicar e ampliar o escopo para outros clubes que estejam no mesmo 

patamar comportamental que o SCP, de forma a comparar atitudes entre comunidades 

tribais e aferir diferenças de perceção e atuação. 
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APÊNDICE I- QUESTIONÁRIO 

O Impacto do Marketing Digital em 

contexto de Crise Desportiva 

Este questionário tem como objetivo geral analisar o impacto das ações de Marketing Digital, enquanto 

promotoras do consumo tribal, em contexto de crise desportiva, no clube Sporting Clube de Portugal 

(SCP). Este surge no âmbito de uma recolha formal de informação, para a obtenção do grau de Mestre, 

inserido no Mestrado em Marketing Digital, presente no Instituto Superior de Contabilidade e Adminis-

tração do Porto (ISCAP).  

As respostas solicitadas respeitam os princípios da ética da investigação e são, por isso, voluntárias* e 

confidenciais. Porém, a tua colaboração é preciosa, pois sem ela a investigação não poderá ser realizada. 

O tempo médio de resposta a este inquérito é de 7 minutos. 

Em caso de dúvida ou para mais informações contacta liafilipa@gmail.com. 

Agradecemos a tua colaboração. 

*Ao responderes a este inquérito aceitas a gestão e tratamento de dados para os fins estatísticos do estudo. 

 

És simpatizante, adepto(a) ou sócio(a) do Sporting Clube de Portugal (SCP)?* 

Seleciona uma opção. 

○ Sim 

○ Não [Termina questionário]+ 

 

0. Plataformas digitais 

No grupo que se segue, indica a opção adequada tendo por base a tua realidade:  

Utilizas ou frequentas alguma plataforma digital  

(redes sociais, fóruns, websites, entre outros)? 

Seleciona uma opção. 

○ Sim 

○ Não [Termina questionário]+ 

 

+ Ups, infelizmente não fazes parte da amostra do estudo!      

Agradecemos a tua participação e disponibilidade para responder ao sequente questionário. No entanto, 

não cumpres os requisitos para responder às restantes questões. De qualquer dos modos, para terminar, 

submete o questionário (clica em "Enviar").  
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1. Sporting Clube de Portugal 

No grupo de questões que se segue, indica a opção adequada tendo por base a tua realidade: 

Há quantos anos és simpatizante ou adepto(a) do Sporting Clube de Portugal? 

Seleciona uma opção. 

○ Menos de 1 ano 

○ 1 a 5 anos 

○ 5 a 9 anos 

○ 10 a 19 anos 

○ 20 a 29 anos 

○ Mais de 30 anos 

 

Qual destas afirmações descreve melhor como te tornaste simpatizante ou adepto(a) do 

Sporting Clube de Portugal? 

Seleciona uma opção. 

○ Tornei-me apoiante, porque é uma tradição de família. 

○ Tornei-me apoiante, porque representa a minha localidade, cidade ou país. 

○ Tornei-me apoiante, porque fui influenciado pelos meus amigos ou companheiro(a). 

○ Tornei-me apoiante, porque tenho/tive um(a) jogador(a)/treinador(a) como ídolo. 

○ Tornei-me apoiante, porque representa valores importantes para mim. 

○ Tornei-me apoiante, porque simplesmente aconteceu (houve um clique). 

○ Outra opção: 

 

És sócio(a) do Sporting Clube de Portugal? 

Seleciona uma opção. 

○ Sim 

○ Não  

 

Tens Gamebox da atual época (22/23)? 

Seleciona uma opção. 

○ Sim 

○ Não  

 

Como consideras a tua relação de adepto com o Sporting Clube de Portugal,  

quanto ao grau de envolvimento? 

Seleciona uma opção. Considera evento qualquer ocasião ou momento relacionado com o clube. 

○ Adepto ativo, isto é, identifico-me com o SCP e participo/assisto regularmente aos 

eventos. 

○ Adepto passivo, isto é, identifico-me com o SCP, mas não participo/assisto regular-

mente aos eventos. 
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Como consideras a tua relação de adepto com o Sporting Clube de Portugal, quanto ao 

grau de comparecimento? 

Seleciona uma opção. Considera evento qualquer ocasião ou momento relacionado com o clube. 

○ Adepto ocasional, isto é, participo/assisto esporadicamente aos eventos do clube. 

○ Adepto regular, isto é, participo/assisto a vários ou muitos eventos do clube. 

○ Adepto fanático, isto é, participo/assisto a todos ou quase todos os eventos do clube. 

 

Como consideras a tua relação de adepto com o Sporting Clube de Portugal, quanto às 

vantagens obtidas? 

Seleciona uma opção.  

○ Adepto de resultados, isto é, procuras as vitórias do clube. 

○ Adepto de emoções, isto é, procuras a paixão e o amor dos momentos. 

○ Adepto de entretenimento, isto é, procuras a diversão dos jogos. 

○ Adepto de benefícios, isto é, procuras os benefícios de estar agregado a um clube. 

 

Qual(ais) destas afirmações identificas como o tipo de fidelização que tens com o Spor-

ting Clube de Portugal? 

Seleciona uma ou mais opção. 

□ Estou presente no máximo de jogos de posso. 

□ Compro vários artigos de merchandising do clube. 

□ Sigo várias modalidades do clube. 

□ Acompanho as publicações do SCP em todo o lado. 

□ Gosto do clube e sinto-me confortável por me identificar como seu adepto. 

□ Assisto ocasionalmente ao que posso ou me interessa. 

 

Pertences a algum Grupo Organizado de Adeptos (GOA) do SCP? 

Seleciona uma opção. 

○ Sim (Segue para a Secção 2.1.) 

○ Não  

 

1.1. Sporting Clube de Portugal 

No grupo de questões que se segue, indica a opção adequada tendo por base a tua realidade: 

A qual dos seguintes Grupos Organizados de Adeptos (GOA) do Sporting Clube de 

Portugal pertences? 

Seleciona uma opção. Caso pertenças a mais do que um GOA, seleciona o Grupo a que te dedicas mais. 

○ Juventude Leonina 

○ Torcida Verde 

○ Diretivo Ultras XXI 

○ Brigadas Ultras Sporting 
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2. Marketing Tribal 

No grupo de questões que se segue, indica a opção adequada tendo por base o teu grau de identificação : 

Qual(ais) destas afirmações identificas com um hábito ou ritual regular teu? 

Seleciona uma ou mais opção. 

□ Assisto aos jogos em direto (presencialmente ou meios de comunicação). 

□ Utilizo um ou mais acessórios (camisola, cachecol ou outro) do clube. 

□ Estou nas roulottes e cafés em dia de jogo. 

□ Entoou cânticos e faço coreografias (ex.: a onda, palmas, entre outros). 

□ Nenhuma das opções anteriores. 

 

Qual(ais) destes elementos identificas como um símbolo do SCP? 

Seleciona uma ou mais opção. 

□ O logótipo, as cores e a mascote. 

□ O estádio, o pavilhão e a academia. 

□ Os equipamentos e os elementos de merchandising. 

□ Os atletas e as equipas técnicas. 

□ Os cânticos, as claques e os núcleos. 

□ Nenhuma das opções anteriores. 

Qual(ais) destes locais identificas com um local sagrado do SCP? 

Seleciona uma ou mais opção. 

□ O estádio, o pavilhão e academia. 

□ Os núcleos, filiais e delegações. 

□ As Escolas Academia do Sporting. 

□ As Lojas Verde ou pontos de venda Sporting. 

□ Nenhuma das opções anteriores. 

 

Qual(ais) destes elementos identificas como a identidade do SCP? 

Seleciona uma ou mais opção. 

□ O lema "Esforço, Dedicação, Devoção e Glória". 

□ O hino "Marcha do Sporting". 

□ A música "O Mundo Sabe Que". 

□ As expressões "verdes e brancos" e "leões". 

□ As figuras Peyroteo, Travassos e Cristiano Ronaldo. 

□ Nenhuma das opções anteriores. 
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3. Redes sociais e meios online 

No grupo de questões que se segue, indica a opção adequada tendo por base a tua realidade: 

Qual(ais) a(s) rede(s) social(ais) que mais utilizas ou frequentas? 

Seleciona uma ou mais opção. 

□ Facebook 

□ Instagram 

□ Twitter 

□ TikTok 

□ YouTube 

□ Outra opção: 

 

Segues ou acompanhas, em alguma das seguintes plataformas, a página oficial do SCP? 

Seleciona uma ou mais opção. 

□ Facebook 

□ Instagram 

□ Twitter 

□ TikTok 

□ YouTube 

□ Website 

□ Não sigo ou acompanho páginas do SCP. 

 

Qual(ais) o(s) tipo(s) de interação(ões) que manténs com as plataformas oficiais? 

Seleciona uma ou mais opção. 

□ Leio e acompanho o conteúdo. 

□ Coloco gostos ou likes no conteúdo. 

□ Comento e/ou partilho o conteúdo. 

□ Guardo nos favoritos ou salvo o conteúdo. 

□ Nenhuma das opções anteriores. 

 

Segues ou acompanhas, em alguma das seguintes plataformas, uma página não oficial 

gerida pela comunidade adepta? 

Seleciona uma ou mais opção. 

□ Facebook 

□ Instagram 

□ Twitter 

□ TikTok 

□ YouTube 

□ Discord 

□ Reddit 

□ Fóruns ou blogues online 

□ Não sigo ou acompanho páginas do SCP. 
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□ Outra opção: 

 

4. Crises desportivas 

No grupo de questões que se segue, indica a opção adequada tendo por base a tua opinião: 

O que consideras uma crise desportiva? 

Seleciona uma ou mais opção. 

□ Derrotas consecutivas. 

□ Posição classificativa abaixo da expectativa. 

□ Perda de atletas para equipas rivais. 

□ Problemas financeiros. 

□ Políticas da direção indesejadas. 

□ Escândalos fora de campo de atletas, dirigentes ou direção. 

□ Baixo investimento na formação ou modalidades. 

□ Terrorismo ou ações violentas/discriminatórias. 

□ Outra opção: 

 

Consideras que o Sporting Clube de Portuga já viveu alguma crise? 

Seleciona uma opção. 

○ Sim  

○ Não  

 

Em qual dos seguintes momentos enquadrarias o contexto atual do SCP? 

Seleciona uma opção.  

○ Num momento de pré-crise (antes). 

○ Num momento durante a crise. 

○ Num momento de pós-crise (depois). 

○ Num momento sem crise. [VAI PARA A SECÇÃO 5] 

 

4.1. Sporting Clube de Portugal 

No grupo de questões que se segue, indica a opção adequada tendo por base a tua realidade: 

Uma vez que enquadras o clube num momento de crise, qual(ais) o(s) motivo(s) que 

atribuis como culpado(s)? 

Seleciona uma ou mais opção. 

□ Derrotas consecutivas. 

□ Posição classificativa abaixo da expectativa. 

□ Perda de atletas para equipas rivais. 

□ Problemas financeiros. 

□ Políticas da direção indesejadas. 

□ Escândalos fora de campo de atletas, dirigentes ou direção. 
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□ Baixo investimento na formação ou modalidades. 

□ Terrorismo ou ações violentas/discriminatórias. 

□ Outra opção: 

 

5. Crises desportivas 

No grupo de questões que se segue, indica a opção adequada tendo por base a tua realidade: 

Imagina uma situação de crise do Sporting CP, real ou fictícia, que te provoca senti-

mentos negativos. Tendo isso em mente, como classificas as tuas atitudes perante esse 

contexto de crise, no que toca ao grau de interação digital com o clube? 

Seleciona uma opção em cada linha, numa escala em que 1 é 'Discordo totalmente', 2 é 'Discordo', 3 é 

'Não concordo nem discordo', 4 é 'Concordo' e 5 é 'Concordo totalmente' .  

 1 2 3 4 5 

Leio e acompanho o conteúdo oficial publicado. ○ ○ ○ ○ ○ 

Coloco gostos e likes no conteúdo oficial publicado. ○ ○ ○ ○ ○ 

Comento positivamente o conteúdo oficial publicado. ○ ○ ○ ○ ○ 

Participo nos passatempos online promovidos pelo clube. ○ ○ ○ ○ ○ 

 

6. Recomendação (eWord Of Mouth) 

No grupo de questões que se segue, indica a opção adequada tendo por base a tua realidade: 

Imagina uma situação de crise do Sporting CP, real ou fictícia, que te provoca senti-

mentos negativos. Tendo isso em mente, como classificas as tuas atitudes perante esse 

contexto de crise, no que toca ao grau de recomendação (eWord Of Mouth) do clube? 

Seleciona uma opção em cada linha, numa escala em que 1 é 'Discordo totalmente', 2 é 'Discordo', 3 é 

'Não concordo nem discordo', 4 é 'Concordo' e 5 é 'Concordo totalmente' .  

 1 2 3 4 5 

Recomendo os conteúdos online do SCP a muitas pessoas. ○ ○ ○ ○ ○ 

Falo bem, em todos os sentidos, do SCP online. ○ ○ ○ ○ ○ 

Espalho e defendo o bom nome do SCP nas redes sociais. ○ ○ ○ ○ ○ 

Estou sempre a fazer boa publicidade online do SCP. ○ ○ ○ ○ ○ 

 

7. Advocacia da marca  

No grupo de questões que se segue, indica a opção adequada tendo por base a tua realidade: 

Imagina uma situação de crise do Sporting CP, real ou fictícia, que te provoca senti-

mentos negativos. Tendo isso em mente, como classificas as tuas atitudes perante esse 

contexto de crise, no que toca ao grau de advocacia do clube? 

Seleciona uma opção em cada linha, numa escala em que 1 é 'Discordo totalmente', 2 é 'Discordo', 3 é 

'Não concordo nem discordo', 4 é 'Concordo' e 5 é 'Concordo totalmente' .  

 1 2 3 4 5 

Digo coisas positivas, nas redes sociais, sobre o SCP. ○ ○ ○ ○ ○ 

Encorajo amigos e familiares a seguir o SCP. ○ ○ ○ ○ ○ 
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Estou feliz com a minha escolha de ser sportinguista. ○ ○ ○ ○ ○ 

Estou disposto(a) a defender publicamente o SCP. ○ ○ ○ ○ ○ 

 

8. Intenção de compra online 

No grupo de questões que se segue, indica a opção adequada tendo por base a tua realidade: 

Imagina uma situação de crise do Sporting CP, real ou fictícia, que te provoca senti-

mentos negativos. Tendo isso em mente, como classificas as tuas atitudes perante esse 

contexto de crise, no que toca ao grau de intenção de online do clube? 

Seleciona uma opção em cada linha, numa escala em que 1 é 'Discordo totalmente', 2 é 'Discordo', 3 é 

'Não concordo nem discordo', 4 é 'Concordo' e 5 é 'Concordo totalmente'.  

 1 2 3 4 5 

Considero comprar na Loja Verde online. ○ ○ ○ ○ ○ 

Continuo a pagar a(s) minha(s) quota(s) de sócio(a). ○ ○ ○ ○ ○ 

Renovo, sem dúvida, a minha Gamebox online. ○ ○ ○ ○ ○ 

Compro bilhetes online para o próximo jogo. ○ ○ ○ ○ ○ 

 

 

9. Perceção do adepto 

No grupo de questões que se segue, indica a opção adequada tendo por base a tua opinião: 

Como classificas as tuas preferências, em contexto de crise, no que toca ao impacto das 

ações de Marketing Digital? 

Seleciona uma opção em cada linha, numa escala em que 1 é 'Discordo totalmente', 2 é 'Discordo', 3 é 

'Não concordo nem discordo', 4 é 'Concordo' e 5 é 'Concordo totalmente' .  

 1 2 3 4 5 

Prefiro que o SCP se abstenha de cumprir a sua rotina de 

publicações habituais. 
○ ○ ○ ○ ○ 

Concordo que os comunicados deviam ser regulares. ○ ○ ○ ○ ○ 

Sinto-me triste pelo SCP continuar igual e não notar o 

descontentamento dos adeptos. 
○ ○ ○ ○ ○ 

Sinto-me feliz pelo SCP não perder a sua identidade. ○ ○ ○ ○ ○ 

Aprovo o uso de comentários críticos e negativos para 

alertar o descontentamento da massa adepta. 
○ ○ ○ ○ ○ 

 

10. Dados demográficos 

No grupo de questões que se segue, seleciona a opção adequada: 

Qual é o teu género? 

Seleciona uma opção. 

○ Masculino 

○ Feminino 

○ Outro 
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○ Prefiro não dizer 

 

Qual é a tua faixa etária? 

Seleciona uma opção. 

○ Menor de 18 anos 

○ 18 a 24 anos 

○ 25 a 34 anos 

○ 35 a 44 anos 

○ 45 a 54 anos 

○ 55 a 64 anos 

○ Maior de 64 anos 

 

Qual é a tua habilitação literária? 

Seleciona uma opção. 

○ Nenhuma 

○ Ensino primário (4º ano de escolaridade ou equivalente) 

○ Ensino básico (7º ou 9º ano de escolaridade ou equivalente) 

○ Ensino secundário (12º ano de escolaridade ou equivalente) 

○ Licenciatura 

○ Mestrado 

○ Doutoramento 

 

Qual é a tua região de residência? 

Seleciona uma opção. 

○ Norte 

○ Centro 

○ Lisboa 

○ Alentejo 

○ Algarve 

○ Açores 

○ Madeira 

○ Eu estou a residir no estrangeiro. 

 

Obrigada por teres chegado até aqui, leão/leoa!        

A tua resposta foi muito importante para o decorrer deste estudo. O Mundo realmente Sabe Que pelo seu 

amor, somos doentes. Agora, para terminar, submete o questionário (clica em "Enviar"). 
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ANEXO I- SEMANA 1 FACEBOOOK 

 

Figura 10: Netnografia [semana 1] Facebook 

Fonte: Facebook SCP 

 

 

 

ANEXO II- SEMANA 2 FACEBOOK  

 

Figura 11: Netnografia [semana 2] Facebook 

Fonte: Facebook SCP 
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ANEXO III- SEMANA 3 FACEBOOK 

 

Figura 12: Netnografia [semana 3] Facebook 

Fonte: Facebook SCP 

 

ANEXO IV- SEMANA 1 YOUTUBE  

 

Figura 13: Netnografia [semana 1] YouTube 

Fonte: YouTube SCP 
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ANEXO V- SEMANA 2 YOUTUBE  

 

Figura 14: Netnografia [semana 2] YouTube 

Fonte: YouTube SCP 

 

ANEXO VI- SEMANA 3 YOUTUBE  

 

Figura 15: Netnografia [semana 3] YouTube 

Fonte: YouTube SCP 
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ANEXO VII- SEMANA 2 TIKTOK 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 16: Netnografia [se-
mana 2] TikTok 

Fonte: TikTok SCP 

 

ANEXO VIII- SEMANA 3 TIKTOK 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 17: Netnografia [se-
mana 3] TikTok 

Fonte: TikTok SCP 

 


