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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo analisar a campanha “Seja a familia como for,
o importante é haver amor” realizada pelo Clube Portugués Sport Lisboa e Benfica foi
veiculada no Facebook e abordou a diversidade familiar. Os objetivos especificos séo:
analisar as métricas no Facebook para medir o engajamento e, também, comparar
com “A familia para estar junta”. No entanto, questiona-se que a campanha “Seja a
familia como for, o importante € haver amor” foi bem aceita pelos seus seguidores na
rede social e se houve o0 engajamento no Facebook. Acredita-se que devido ao tema
da campanha, foi bem aceita pelo publico e teve um melhor engajamento, comparado
a campanha “A familia € para estar junta” do clube. Dessa forma, a elaboracdo da
pesquisa foi bibliografica e com analise dos dados dos organizadores da campanha e
justifica-se pela importancia do tema, diversidade familiar, que esta relacionada a

inclusdo da minoria no esporte.

Palavras-chave: Marketing; Socio Torcedor; Diversidade; Facebook.



ABSTRACT

The following coursework aims to analyze the campaign “Whatever the family, the
important thing is to have love” conducted by The Portuguese Sport Lisboa Club and
Benfica was published on Facebook and addressed family diversity. The specific
objectives are: to analyze Facebook metrics to measure engagement and also
compare with the campaign “The family to be together. However, itis argued whether
the campaign “Whatever the family, the important thing is to have love” was well
accepted by its followers on the social network and if there was engagement on
Facebook. It is believed that due to the campaign theme, it was well accepted by the
public and had a better engagement compared with the campaign “The family to be
together”. Thus, the elaboration of the research was bibliographic and with data
analysis of the campaign organizers and is justified by the importance of the theme,
family diversity, which is related to the inclusion of the minority in the sport. The

campaign was found to have a positive acceptance with the public.

Keywords: Marketing; Supporter Member; Diversity; Facebook.
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1 INTRODUCAO

A campanha “Seja a familia como for, o importante é haver amor” foi elaborada
pela agéncia “O Escritério” para divulgar, por meio de um video, o “Programa de Sdcio
Familia” do Clube Portugués Sport Lisboa e Benfica, feito para todos os torcedores
Benfiquistas e sua familia, independentemente de sua composicdo familiar, foi
veiculada pela primeira vez no dia 16 de margo de 2019 no Facebook.

Por conseguinte, discute-se se foi bem aceita pelos seus seguidores na rede
social e se com a campanha houve o engajamento no Facebook. Acredita-se que
devido ao tema da campanha, teve uma boa aceitacdo do publico e um melhor
engajamento, comparado a campanha “A familia é para estar junta”. Dessa maneira,
a pesquisa tem como objetivo geral verificar a reagcdo do publico em relacdo a
campanha. Os objetivos especificos sao: analisar as métricas no Facebook para medir

0 engajamento e, também, comparar com a campanha “A familia é para estar junta”.

Por meio de uma pesquisa bibliografica, explorando a artigos académicos e
livros associados ao tema, foi possivel inserir 0s conceitos durante a pesquisa para

gue pudesse ser alcancado o objetivo.

O estudo da campanha justifica-se pela importancia do tema, que esta
relacionado a inclusdo da minoria no esporte, essa minoria que ainda nao tem
campanhas voltadas para ela, mas que por meio da campanha “Seja a familia como
for, o importante € haver amor”, o marketing esportivo consegue atingir de forma

delicada todos os tipos de torcedores.
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2 MARKETING

O marketing € a campo de estudo que engloba as atividades relacionadas a
venda, desejo e necessidades dos consumidores. Confirma-se essa informacgéo por
meio dos autores Bamossy & Semenik (1995) que discorrem sobre a filosofia de
negdécios, que tem como propésito fundamental atender aos desejos e necessidades
dos clientes.

Marketing é a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos
e necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados objetivos
de empresas ou individuos e considerando sempre o meio ambiente de
atuacdo e o impacto que essas relacbes causam no bem-estar da sociedade
(LAS CASAS, 2001, p. 26).

Silva (2005) define o marketing como ferramentas possiveis de serem
controladas, pois a empresa consegue oferecer um produto ao consumidor,
determinar de modo preciso o prec¢o do produto, de acordo com o valor da mercadoria,
constatar qual o melhor canal a ser feito o compartiihamento, pensando onde o
consumidor esta navegando e tera acesso ao produto, e para finalizar, a praca, onde

€ pensado o que sera usado para promover o produto, ou seja, a promocao.

Ja Richers (2000) determina o marketing como sendo o responsavel por
compreender o mercado, pois para que se possa atender as inten¢des do consumidor,
precisa antes de tudo, entendé-lo e analisa-lo, com o propdsito de que seja possivel
identificar o que o consumidor deseja e logo apos, buscar atender os seus desejos e

propositos.

Para Ambrosio (2002, p. 4) "marketing € o conjunto de técnicas voltadas para
maximizar a felicidade das pessoas por meio da satisfacdo das necessidades e
desejos, otimizando o retorno para organizacao". Conforme dito, pode-se afirmar que
gracas ao marketing, gera-se retorno para toda a empresa, produzindo assim, retorno

para a instituicdo por meio da construcéo de valor para o consumidor.

7

Cobra (2009) salienta que o marketing € um processo que abrange o
planejamento e a execucédo de colocar determinado produto ou servi¢co a disposicéo
de possiveis consumidores. Ja Ogden e Crescitelli (2007) definem o marketing como
uma fonte de pesquisa que analisa 0 mercado. Porém, mais do que isso, 0s autores
afirmam que o marketing vai além disso e ndo é apenas feito para satisfazer o cliente,

mas é necessario pensar durante todo o tempo em quais sdo as expectativas do
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mesmo, para eles serem surpreendidos cada vez mais e com isso, ser realizado o
lucro.

Segundo Kotler (2000) o marketing tem como responsabilidade a busca da
transacdo satisfatéria de venda, identificando, avaliando, selecionando as
oportunidades de mercados e assim estabelecendo estratégias para alcancar cada
vez mais o sucesso. No entanto, para Sant’Anna (1929) o marketing € o conjunto de
atividades que séo exercidas para levar o produto ao consumidor final, isto é, para
comercializar e conhecer as preferéncias do consumidor.

Definimos valor como a razéo entre o que o cliente recebe e o que ele da. O
cliente recebe beneficios e assume custos. Os beneficios incluem beneficios

funcionais e emocionais. Os custos incluem custos monetarios, de tempo, de
energia e psicolégicos (KOTLER, 2000, p. 33).

O marketing é muito visto como apenas a parte de venda, mas depois de
realizada a leitura de diversos textos escritos por importantes autores esclarecidos do
assunto, elucida que néo é so isso, e sim planejar algo detalhado para cada produto
ou servico. E pode-se afirmar por meio de Moreira (2005) que o marketing tem como
intuito o planejamento e a execug¢do da concepcédo, estabelecimento de precos,
promocao e distribuicdo de ideias, produtos e servigcos, a fim de criar trocas que
satisfacam os propositos individuais e organizacionais.

Pode-se presumir gue sempre havera necessidade de um esfor¢o de vendas,
mas o objetivo do marketing é tornar a venda supérflua. A meta é conhecer
tdo bem o cliente que o produto ou o servico se adapte a ele e se venda por
si s6. O ideal é que o marketing deixe o cliente pronto para comprar. A partir

dai, basta tornar o produto disponivel (DRUCKER, 1973, p. 64-65 apud
LADEIRA; PAIN; CANTAGALLO, 2014, p. 19).

Conforme dito anteriormente, pode-se dizer que o0 marketing possui
ferramentas para que a venda de produtos ou servicos seja realizada e, sobretudo

fidelizada ao cliente.
2.1 Marketing esportivo

Dentro do marketing tradicional encontra-se o marketing esportivo que esta
relacionado diretamente com o esporte, com o objetivo de concretizar uma marca ou

um produto.

Marketing esportivo € um dos segmentos do marketing tradicional que se
utiliza do desporto como meio de agregar, fortalecer, construir, ampliar e
preservar a imagem de uma instituicdo, personalidade, marca ou produto [...]
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trata o esporte como um produto e este produto [...] tem demonstrado uma
indiscutivel vocacéo comercial (POIT, 2006, p. 54).

Pode-se afirmar que dos mesmos principios do conceito do marketing em
termos gerais, 0 marketing esportivo aborda a mesma premissa, ja que investem no
decorrer do tempo e analisam para descobrir as necessidades dos clientes e nao é
somente focado em vender. Segundo Shank (2002, p. 2) “a aplicacédo especifica dos
principios e processos de marketing aos produtos esportivos e ao marketing de

produtos n&o esportivos por meio da associacdo com o esporte”.

Siqueira (2014) fala sobre a Revolugao Industrial e apresenta a informacao de
gue apols essa época ocorreu uma grande producdo de bens de consumo e
consequentemente aconteceu de a concorréncia estar aumentando. Por conta disso,
surgiu entdo a necessidade de se diferenciar o produto na conquista dos

consumidores.

Marketing Esportivo € o processo de elaborar e implementar atividades de
producdo, formacdo de preco, promocdo e distribuicdo de um produto
esportivo para satisfazer as necessidades ou desejos de consumidores e
realizar os objetivos da empresa (PITTS & STOTLAR, 2002, p. 90).

Seguindo esse pensamento, Mullin, Hardy & Sutton (2004) ampliam o conceito
de marketing esportivo apresentando que:
Todas as atividades designadas a satisfazer as necessidades e desejos dos
consumidores esportivos através de processos de troca, desenvolvendo dois
eixos principais: o marketing de produtos e servicos esportivos diretamente

para os consumidores esportivos e o marketing de outros produtos e servicos
através da utilizac@o das promocgdes esportivas (MULLIN et al., 2004, p. 18).

Para Bertoldo (2000) o marketing esportivo tem como objetivo 0 aumento do
reconhecimento publico para reforcar o0 processo corporativo, estabelecer
proximidade com segmentos especificos do mercado e estd relacionado com a
disseminacao de modalidades esportivas, eventos, torneios, patrocinios de equipes e

clubes esportivos.

De acordo com Melo (2000) o esporte esta em diversos momentos e jA mostrou
ser diferente de qualquer atividade de entretenimento. Alias, o esporte € um dos meios
mais eficientes para as marcas se comunicarem com 0s consumidores, pois trata-se
de uma forma de distracdo com alcance mundial e que mexe diretamente com a

paixdo e as emocdes do publico.
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O esporte € uma atividade fisica que produz intangibilidades. E uma oferta de
desempenho de um atleta ou varios atletas integrantes de uma equipe, clube
ou selecgdo cuja atuacdo e rendimento geram emocdes no torcedor. E na
verdade, a prestacdo de um servigco de entretenimento e diversdo para o
torcedor (NETO, 2013, p. 32).

Segundo Chaves, Gosling e Medeiros (2014) os times de futebol possuem um
namero alto de clientes, podendo ser considerado como sendo fiéis, porque € muito
incomum e raro que um torcedor mude de time durante sua vida, pois a maioria dos

torcedores é apaixonado e fanatico pelo seu time.

Sendo assim, € possivel afirmar que todos os times ja possuem 0s seus
clientes fidelizados. No entanto, mesmo estando fidelizados, alguns torcedores
sdo mais engajados com relacdo ao seu time do que outros, vao aos estadios,
compram camisas e outros artigos do time, participam de eventos, entre outros
(CHAVES; GOSLING; MEDEIROS, 2014, p. 227).

Siqueira (2014) afirma que os fas sdo os principais clientes do esporte, visto
gue eles estdo consumindo e propagando na midia varias oportunidades de negocios
espontaneamente, ja que os torcedores falam e automaticamente divulgam sobre o
respectivo time. Com isso, cada vez mais, aparecem pessoas interessadas, uma vez
gue, os torcedores sdo usuarios finais para ingressos, produtos oficiais e transmissdes
esportivas na midia, sem esquecer que também sao receptores das mensagens de

patrocinio.

Martins (2016) garante que o marketing esportivo tem se evidenciado por ter
como foco a busca por aproximar o torcedor de cada time, usando assim a estratégia
dos Programas de Sdécios Torcedores como uma provavel alternativa para aumentar
a receita de cada clube e para entdo possibilitar um projeto de modernizacdo dos
clubes brasileiros, aproveitando assim para estreitar o relacionamento do clube com
o torcedor. J& para Pereira (2014) o Programa Sdcio Torcedor ndo é apenas para
fidelizar o torcedor, mas sim, para aumentar a lealdade e a aproximacéo do torcedor

com o time, levando-o até os estadios e o tornando mais presente.

A campanha “Seja a familia como for, o importante é haver amor”, desenvolvida
pelo Clube Portugués Sport Lisboa e Benfica, aborda o Programa Socio Torcedor,
conforme dito anteriormente, pela expertise de aproximar o torcedor Benfiquista ao
seu time do coracdo, o motivando a ir aos estadios, por meio de uma campanha que

apresenta a diversidade familiar, seja ela composta por casais heterossexuais,
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homossexuais, com ou sem filhos, avés ou tios, serd possivel fazer parte do Socio

Familia do clube.
2.2 Marketing digital

O Crocco (2006) acredita que o termo marketing digital esta ligado diretamente
ao contato entre a organizagao, o mercado e o cliente por meio de meios digitais, mais
propriamente a internet. Mas para Assad (2016) o marketing digital € um conjunto de
acOes de comunicacao por meio da web, como celulares, tablets e notebooks, para

disseminar e comercializar produtos e servicos de forma rapida e assertiva.

O marketing digital tem o intuito de cativar novos negocios da internet, a fim de
criar estratégias e relacionamentos para a marca, para que seja possivel satisfazer os
desejos e as necessidades dos consumidores.

O marketing digital esta se tornando cada dia mais importante para os negécios
e para as empresas". Ndo é uma questdo de tecnhologia, mas uma mudanca no
comportamento do consumidor, que esta utilizando cada vez mais a Internet

como meio de comunicacdo, relacionamento e entretenimento (TORRES,
2009, p. 7).

Segundo Oliveira (2000) o intuito do marketing digital € desenvolver as
estratégias de marketing por meio da internet, onde as organizacbes e 0s
consumidores buscam interacdes, o que proporciona uma troca de informacfes
rapida, personalizada e dindmica. E com isso, “0 marketing digital € o conceito que
expressa o conjunto de acdes de marketing intermediadas por canais eletronicos, em
gue o cliente controla a quantidade e o tipo de informacéao recebida” (LIMEIRA, 2007,
p. 10).

Um dos motivos para as empresas aderirem ao marketing digital € devido ao
conjunto de possibilidades dos formatos de midia que ele possui, pois quando as
pessoas conseguem obter informacdes em diferentes formatos, isso faz com que
tenha mais facilidade ao entendimento da informacao que se pretende passar e atrai

de forma mais rapida e eficaz.

[...] € notdrio que as empresas desejarédo considerar o uso de servigos online
para encontrar, atingir, comunicar e vender a clientes potenciais ou reais. O
marketing on-line apresenta pelo menos quatro grandes vantagens. Primeiro,
tanto as grandes como as pequenas empresas podem enfrentar seus custos.
Segundo, ndo ha limite real de espaco para a propaganda, em contraste com
as midias impressas, o radio e a televisdo. Terceiro, 0 acesso e a recuperacéo
das informacdes sdo rapidos, comparados com O correio noturno e até
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mesmo o fax. Quarto, a compra pode ser feita com privacidade e rapidez [...]
(KOTLER, 2009, p. 635).

No entanto, o marketing digital vem sendo manuseado ndo s6 como fonte de
publicidade e propaganda, mas também como ferramenta de proximidade com os
consumidores, visto que, para Vaz (2010) a sociedade, atualmente, vive em um
momento onde se personaliza cada vez mais a comunicagcdo. Consequentemente,
cria-se um lagco emocional com os compradores, para entdo que as pessoas escolham
a sua empresa ou 0 seu servigco mediante ao sentimental e ndo pelo produto em si ou

pelo preco em si.

O marketing digital € uma ferramenta que permite manter os clientes
informados incessantemente e isso faz com que atraia novos consumidores, sejam
eles por meio do contetdo ou de anuncios pagos em ferramenta de busca, sites ou
blogs. Ha, também, outra vantagem de utilizar o marketing digital, que € por meio da
segmentacdo, porque apesar de também ser oferecida nas midias tradicionais, €
muito mais precisa no digital, ja que pode ser definido o nicho de forma mais detalhada
como por idade, local, habito, etc.

[...] anteriormente, selecionava-se o publico com base no horario do programa
que passaria ha TV. No marketing digital, conseguimos segmentar por idade,
cidade onde mora, habitos (gravidas, estudantes, etc.) de forma mais efetiva,
produzindo campanhas e anlincios exclusivamente para essas pessoas. 1sso
€ possivel porque o marketing digital permite que coletemos uma enorme
guantidade de informagfes sobre as pessoas pela internet, seja por meio da

criagdo de formularios, seja por meio das redes sociais (PECANHA,;
LIZANDRA; MESQUITA, 20186, p. 10).

Chleba (2000) certifica que a forca do marketing na internet, ou no digital, esta
na interatividade, pois trata da premissa permanente dos clientes e esta deve ser
percebida como informacdo mediante a troca de dados que a internet disponibiliza.
Mas para Torres (2009) as redes sociais sao sites onde as pessoas cadastram,
registram seus dados pessoais e se relacionam, publicando fotos, enviando

mensagens e criando listas de amigos.

Para Souza e Streit (2016) as redes sociais sdo consideradas como
organizacfes digitais em que as pessoas se relacionam por varias razfes, por meio
de grupos de relacionamento, compartilhando conhecimentos, informacbes e até

mesmo dados pessoais e impessoais. E entre as redes sociais mais utilizadas,
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encontram-se o Facebook, Twitter, Linkedin, Google+, Instagram, Pinterest e
Snapchat (QUEIROZ; BERGAMO; MELO, 2016).

2.2.1 Facebook

Segundo o Facebook (2017) foi realizado uma pesquisa na sua prépria
plataforma no ano de 2015 que cerca de 2,1 milhdes de empresas anunciavam no
Facebook com o intuito de acarretar melhores resultados em seus negdcios, pois a
pagina possui ferramentas que auxiliam no aumento de popularidade das

organizacgles na internet.

Bianchi & Andrews (2015) acreditam que o Facebook concede uma analise
guantitativa detalhada das pessoas que interagem em sua pagina, pois por meio de
ferramentas pode ser realizado monitoramentos que pode auxiliar o marketing nas

decisdes estratégicas.

O Facebook permite a comunicacao entre os usuarios de qualquer lugar, o que
permite que as pessoas encontrem empresas, tenham um ambiente para divulgar
seus pensamentos como textos, fotos e videos, além da possibilidade de
comunicacdo em chats com usuarios e consiga acompanhar a empresa em tempo
real sempre que quiser.

A medida que o Facebook é traduzido em mais linguas, o crescimento tem
acelerado em paises europeus nao falantes do inglés e na América Latina,
tomando o calculo da taxa de crescimento global mais complexo. Em 2007,
quando Facebook se espalhava mais rapido e furiosamente, ele crescia 3%
por semana, mas isso nao significou que experimentasse taxas de

crescimentos iguais em cada confim do mundo. Mercados saturados
achavam-se enquanto novos surgiam (PENENBERG, 2010, p. 183).

Sant'’/Anna (2006) acredita que entre os fatores que amparam a criacdo de
contas corporativas no Facebook, estd o seu carater interativo, pois o publico
consegue comunicar-se com o conteudo postado pela empresa e vice-versa. E nesse
novo cenario a mensagem deixa de ser propagada para a massa e passa a ser
solicitada pelo receptor que agora escolhe o que deseja e quando deseja consumir
determinado conteudo. Patricio e Gongalves (2013) ampliam o conceito apresentando
que:

As redes sociais representam uma nova tendéncia de partilhar contactos,
informacdes e conhecimentos. O Facebook é uma das redes sociais mais
utilizadas em todo o mundo para interagir socialmente. Esta interacgdo surge
essencialmente pelos comentéarios a perfis, pela participagdo em grupos de
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discussdo ou pelo uso de aplicagbes e jogos. E um espago de encontro,
partilha, discussdo de ideias e, provavelmente, o mais utilizado entre
estudantes universitarios (PATRICIO; GONCALVES, 2013, p. 594).

Por conta disso, “O que torna o Facebook diferente da grande maioria das
empresas é sua capacidade de enxergar a frente dos outros, definir a estratégia de
forma brilhante e executa-la com mais eficacia”. (GROSMAN, 2010, p. 38). E mediante
a isso, assegura-se que as empresas utilizam cada vez mais a rede social como
estratégia de marketing por causa de sua praticidade e rapidez que as informacdes

séo propagadas.
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3 SPORT LISBOA E BENFICA

Segundo o site Benfica (2019), o Clube Portugués Sport Lisboa e Benfica foi
fundado no dia 28 de fevereiro de 1904, depois de um treino matinal em terrenos de
Belém, na qual estiveram presentes 24 elementos, entre 0s quais 0s dez do treino da
manhé, sédo considerados os fundadores do clube.

O Benfica € um exemplo de como o Sécio torcedor pode ser satisfatério para
os times de futebol, porque de acordo com o jornal espanhol Mundo Deportivo, em
2018, o Benfica estava em 2° lugar no ranking Mundial.

Foi a partir de um grupo de ex-alunos da Casa Pia que surgiu a ideia de criar
um clube e futebol, o Grupo Sport Lisboa que mais tarde viria a alterar o seu
nome para Sport Lisboa e Benfica. A acta de criacdo do clube remonta a 28
de fevereiro de 1904 e a respectiva reunido decorreu na Farmécia Franco que

nos primeiros tempos foi também sede improvisada do clube (BENFICA,
2019).

O atual Presidente do clube, desde 31 de outubro de 2003, Luis Felipe Ferreira
Vieira, foi o Presidente com o mandato mais longo e foi a geréncia que mais criou
estabilidade para o Benfica.

Esta geréncia criou a estabilidade associativa, financeira e desportiva que
permitiu regressar as conquistas no futebol. Com pratica na gestdo da SAD e
fundamental na constru¢do do estddio, superou-se a cadtica situacéo
financeira. Regressou-se aos titulos no futebol e as finais europeias e, pela
primeira vez, o Benfica foi tetracampedo. As modalidades voltaram as
conquistas nacionais e internacionais. Com visdo empresarial e benemérita, o

Benfica passou a ser o clube com mais sécios no mundo e a usufruir de votagao
eletrénica, suporte da descentralizacdo democratica (BENFICA, 2019).

Segundo o site Globo Esporte (2019), a campanha foi bem aceita pelos
torcedores nas redes sociais do Clube e o Plano Socio Torcedor do Benfica tem
crescido. E seguindo os dados de setembro de 2018, o time Portugués registrou cerca

de 205 mil sbécios ativos.

3.1 Programa Sécio Torcedor

Segundo Pereira, Pessba, Ferreira e Giovannini (2014) o Programa Socio
Torcedor é um programa de relacionamento criado pelos clubes de futebol, realizando
contribui¢cdes por meio de uma mensalidade e assim estimulando a aproximacgao entre
os clubes e seus torcedores, fidelizando os envolvidos por meio de beneficios e

experiéncias exclusivas. Ja para Silveira e Cardoso (2014) refere-se a um programa
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avancado, com potencial elevado para os times de futebol, com intuito de aumentar
as receitas dos clubes e ainda uma forma de oferecer aos seus torcedores diversos

diferenciais competitivos.

Rodrigues (2010) conceitua que o sdcio torcedor é aquele torcedor que possui
uma relacdo contratual com o clube, podendo ter diferentes niveis de diferenciacéo,
buscando beneficios que um torcedor comum néo teria e tendo que cumprir com

algumas obrigacoes.

Para Espartel, Neto e Pompiani (2009) o Programa Sécio Torcedor, além de
aproximar o torcedor do clube, também traz vantagem pois o torcedor tem direito a
diversos beneficios, como descontos, facilidade na compra de ingressos e espacos
reservados nos sites dos clubes. E ja para o clube, o sécio € uma excelente maneira
de se ter um bom publico nos jogos e ter uma fonte de receita proveniente das

mensalidades.

Moreira (apud Cancado e Winter, 2016) elucida o objetivo da criagcdo dos

Programas de Sécios Torcedores:

A intencdo da criagdo do programa € instituir e ampliar o contato com 0s
torcedores, dando a possibilidade de participagéo no dia a dia do clube, adquirir
ingresso e acesso ao estadio de forma répida e eficiente, participar de acbes e
promocdes, gerando assim uma receita extra aos cofres do clube. Cada
programa € lancado de acordo com o perfil do torcedor do clube (MOREIRA,
2014, p. 4).

Como disposto no site do clube Benfica, o Plano Sécio Torcedor do clube é
dividido em “Familia Vitéria”, composto por um socio efetivo, seu conjuge e dois filhos,
a “Familia Luz”, composto por um sécio efetivo e trés filhos, e, por fim, a “Familia

Gloria” por um socio efetivo, conjuge e um filho conforme imagem abaixo:
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Figura 1: Familias Benfiquistas
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O clube apresenta vantagens para os Benfiquistas que contém o Programa de
Saocio Torcedor, pois os torcedores tém descontos em mais de 2900 lojas, sendo nos
seguintes: animais, automoveis, casa e decoracéao, desporto, educacéo, gastronomia,
hotéis e viagens, lazer e entretenimento, moda e acessorio, saude e beleza, servicos,

tecnologia e Universo Benfica de acordo com a imagem a seguir:

Figura 2: Vantagens para Sécio Torcedor
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Segundo o site Benfica (2019) além de descontos em diversas lojas, o torcedor
gue for Sécio Torcedor do clube adquire o cartdo de Socio Sport Lisboa e Benfica e
tem o beneficio de ter desconto direto no ato da compra e obtém um desconto
adicional na fatura ou pode optar pelo desconto acumulado em cartdo SL Benfica,
onde o torcedor associa o0 seu cartdo de crédito ou débito ao cartdo de Sdcio e as
suas compras convertem automaticamente em saldo no cartéo para realizar compras

em produtos do Benfica.

Figura 3: Cartao de Sécio Torcedor

Fonte: https://www.slbenfica.pt/pt-pt

3.2 Familia

A palavra familia se originou na Roma Antiga e em latim significava “o conjunto
de empregados de um senhor”, que refletia a exploracdo dos escravos e néo pertencia
somente ao casal e aos seus filhos. Neste sentido, Engels (2006) afirma que:

A expressao “familia” nem sempre foi a dos dias atuais, pois em sua origem,
entre os romanos, ndo se aplicava sequer ao casal de cdnjuges e aos seus
filhos, mas apenas aos escravos. “Famulus” significa escravo doméstico e

familia era o conjunto de escravos pertencentes ao mesmo homem (ENGELS,
2006, p. 60).

Ha diversas definicbes de familia e Neves (2008) acredita que:

Em sentido amplo, familia € o grupo formado pelas pessoas que descendem
de um tronco ancestral comum e também por aquelas que sao ligadas a esses
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descendentes pelo vinculo do casamento e da afinidade. Em outras palavras,
familia é, nesse sentido, o grupo de pessoas ligadas pelo parentesco, seja este
consanguineo, civil ou decorrente da afinidade. Além disso, pode-se conceituar
a familia numa concepgao mais restrita. Fala-se em familia-nticleo ou nuclear
para se referir a comunidade formada pelos conjuges, companheiros e os filhos
do casal, se houver, e também a comunidade formada por um dos pais € 0s
filhos (NEVES, 2008, p. 01).

Segundo Wagner (2001) a familia vem sendo bastante pesquisada e analisada
a sua definicao de familias e as caracteristicas por ser um assunto muito importante
para a construcdo de identidades. Ja para Da Silva Oliveira (2001) “a familia € um
grupo social caracterizado pela residéncia comum, com cooperacdo econdmica e

reproducao’.

Sendo assim, Nichols & Schwartz (2007) acreditam que os membros da familia
estdo em relagdo com os outros e desde entdo por conta dessa relacdo sao
estabelecidos padrdes e é instaurada a previsibilidade. Entretanto, Sarti (2000)
assegura que a familia ndo é inteiramente homogénea, mas sim heterogénea, pois
contém relacdes bastante diferenciada e com mudancas que atingem de modo diverso

cada relacéo.

Segundo Minuchin (1985, 1988) apud Faco e Melchiori (2009):

A familia € um complexo sistema de organizacdo, com crencas, valores e
praticas desenvolvidas ligadas diretamente as transformacgfes da sociedade,
em busca da melhor adaptacdo possivel para a sobrevivéncia de seus
membros e da instituicdo como um todo. O sistema familiar muda & medida
que a sociedade muda, e todos os seus membros podem ser afetados por
pressdes interna e externa, fazendo que ela se modifique com a finalidade de
assegurar a continuidade e o crescimento psicossocial de seus membros
(MELCHIORI apud FACO e MELCHIORI, 2009, p. 122).

Ja para Welter (2004) a familia é definida pelo casamento, unido estavel ou até
mesmo pela comunidade formada por qualquer dos pais e seus descendentes, que
estdo na busca do ideal da felicidade, da atencao e do afeto. Contudo, Dias (2007)
corrobora com essa informacédo e afirma que a familia contemporanea esta cada vez
mais se consolidando por meio do afeto entre parentes. Pois o afeto se origina de

forma espontanea, profunda e de reciprocidade profunda entre companheiros.

Os apontamentos de Welter (2004) e Dias (2007) corroboram com o Stanhope

(1999) e apresenta algumas funcgdes:

Geradora de afeto, entre os membros da familia; ... A familia, como
uma unidade, desenvolve um sistema de valores, crengas e atitudes
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face a salde e doenca que sdo expressadas e demonstradas através
dos comportamentos de salude — doenca dos seus membros
(STANHOPE, 1999, p. 502).

Segundo Coulanges (2004), na Antiguidade Classica, o que ligava os membros
de uma familia ndo era o afeto e nem o sanguineo, mas sim a mesma religido

doméstica, que simbolizada pelos rituais de adoracao aos manes.

Diante a diversidade familiar, Musito (2001) acredita que com o decorrer do
tempo o conceito de familia se modificou. No entanto, Esteves (2006) confirma o que
foi dito anteriormente, porém de forma mais minuciosa, ja que o autor informa que a
diversidade familiar esta crescendo cada vez mais e que ainda ndo parou a mudanca,
0 que acarreta a necessidade de a sociedade aceitar e conviver com o que é diferente
porque as mudancas ocorridas na formacao familiar estdo relacionadas de forma
direta com a evolucdo da sociedade, ou seja, se esta alterando, € sinal que a

sociedade esta crescendo.
3.3 Diversidade familiar

Segundo Ferrari & Kaloustian (2002) a familia esta cada vez se modificando
mais e estruturando nos ultimos tempos, o que impossibilita identifica-la como um
modelo Unico. Pelo contrario, a familia manifesta como um conjunto de trajetérias

individuais diversificados.

Para Rios & Gomes (2009) a familia tradicional cedeu lugar para inUmeras
configuracBes familiares que se tornam mais visiveis, 0 que exige maior legalidade e
maior aceitacao por parte de toda a sociedade. E para José Filho (2007) a familia deve
ser vivida e néo idealizada, ja que cada familia € de um formato e constituida por
diversas organizac0es e ligacdes, na qual as estratégias relacionadas a sobrevivéncia

muitas vezes se sobrepdem aos lacos de parentesco.

Dias (2009) acredita que ao se falar em familia, pensa-se no modelo
convencional, que é constituido por um homem, uma mulher e filhos, porém, essa
realidade mudou, as familias estdo se diversificando e distanciando do perfil
tradicional. E j& que a familia se pluralizou, surgiu entdo a necessidade de tratar
igualmente todos as composicdes familiares, de modo a abranger todas as suas

conformacgdes.
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Bock, Furtado e Teixeira (2008) entendem que nado é s6 a familia tradicional
(pai, mée e filho) que pode ser considerada familia e com o passar do tempo vao
surgindo novos modelos familiares que devem ser respeitados igualmente, como por
exemplo as familias constituidas por pais separados que resolveram ter outra uniao,
avoés e netos, familia formada por pais e filhos adotivos, a familia homoafetiva que
pode ter filhos ou n&o, além de outros tipos.

N&o ha o que ser questionado sobre a diversidade familiar e pode ser afirmado
por Dias (2009):

Nao ha—e nem poderia haver - oposicdo expressa ao reconhecimento das
relacbes n&o vincadas pela diversidade de género dos parceiros. [...]
superados o0s preconceitos acerca da impossibilidade de realizacdo
pessoal e da conquista da maturidade humana no seio de convivéncias.
Homoafetivas, ndo ha razao suficiente para exclusdo dessas comunidades
no ambito juridico familiar, considerando principalmente a relacdo desta
insercdo como principio da dignidade humana (DIAS, 2009, p. 130).

Dessa forma, Singly (2007) afirma que a familia se expande, tornando-se assim
um meio rico a diversidade, ja que todas as composi¢cdes familiares sdo consideradas

familia.

3.4 Familia Homoafetiva

Dias (2005) disserta sobre a orientagcdo sexual e acredita que a sociedade
defende tanto sobre a igualdade, mas ainda mantém uma posicao discriminatdria nas
guestdes da homossexualidade e isso é nitido. A homossexualidade existe e sempre
existiu, mas ainda é usado como tabu social, por se afastar dos padrbes de

comportamento convencional.

Para Pereira (2012) para se ter uma postura ética, é preciso ir além da
igualdade genérica.

Para isso devemos inserir no discurso da igualdade o respeito as
diferencas. Necessario desfazer o equivoco de que as diferencas
significam necessariamente a hegemonia ou superioridade de um
sobre o outro. A construgdo da verdadeira cidadania s6 € possivel na
diversidade. Em outras palavras, a formacdo e construcdo da
identidade se fazem a partir da existéncia de um outro, de um diferente.
Se fGssemos todos iguais, ndo seria necessario falar e reivindicar a
igualdade. (PEREIRA, 2012, p. 163).
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Associagao Brasileira de Lésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis, Transexuais e
Intersexos - ABGLT (2010) - ao falar sobre a homoafetividade ou o casamento
homoafetivo, o melhor termo a se usar € casal homoafetivo, ja que é sinbnimo de
homossexual, mas destaca o conceito emocional e afetuoso envolvido na relacéo

amorosa entre pessoas do mesmo sexo/género.

A familia homoafetiva € a unido entre pessoas do mesmo sexo, 0 que configura
uma relagdo homossexual. O termo homossexual se deve ao encontro do prefixo
grego homdés, que quer dizer semelhante, com o sufixo latim sexus, que se alude ao
sexo. Ou seja, a relacdo entre pessoas de mesmo género, conforme dito por
Fernandes (2004).

Devido aos novos conceitos de composi¢cdes familiares e por conta disso, as
pessoas comecaram a enxergar essa relagcado de uma forma melhor e mais respeitosa.

A partir disso, Dias (2011) confirma que:

Por um periodo incalculavel, a homoafetividade foi estigmatizada,
restando 0s homossexuais e 0s transexuais marginalizados,
confinados num “universo paralelo”. Entretanto, nos ultimos tempos a
sociedade vem se mostrando um tanto mais tolerante e,
paulatinamente, vem modificando a sua forma de encarar as relacfes
entre iguais. Destarte, 0os homossexuais comecaram a adquirir
visibilidade no mundo hodierno e passaram a buscar justica.

Sendo assim, Uziel (2007) assegura que a familia homoafetiva ndo é desigual

das demais familias, ja que ambas as familias tém o seu direito.
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4 METODOLOGIA

A pesquisa apresentou a analise da campanha “Seja a familia como for, o
importante e haver amor ” veiculada no Facebook no dia 16 de margo de 2019, com o
intuito de compreender se com a campanha possibilitou 0 engajamento no Facebook
e se foi bem aceita pelos seus seguidores na rede social, por meio da andlise das

métricas do Facebook.

O estudo realizou uma reviséao bibliografica com levantamentos de informacdes
por meio de livros e artigos académicos, tendo a finalidade de buscar novas
oportunidades referente ao assunto abordado. Contando, também, com informacdes
vindas do Jodo Rodrigues, membro da prépria agéncia “O Escritério”, responsavel

pela elaboracédo da campanha.

A pesquisa contou com o primeiro capitulo abordando sobre o marketing no
geral, marketing esportivo, marketing digital e o Facebook. O segundo capitulo,
brevemente, sobre a histdria do clube Sport Lisboa e Benfica, explicando o que é o
Programa de Sécio Torcedor no geral e detalhando o Plano de Socio Torcedor do
clube. Para fechar o segundo capitulo, também foi abordado o conceito de familia,
diversidade familiar e por fim, a familia homoafetiva. Ja no terceiro capitulo foi feita
uma analise dos resultados da campanha “Seja a familia como for, o importante e
haver amor” por meio das métricas do Facebook e comparado o engajamento com a

campanha “A familia é para estar junta”.

Assim sendo, com a andlise dos dados da campanha, foi possivel ser visto que
a campanha fez com que o Benfica fosse aceito, positivamente, pelo publico e a
campanha teve um melhor engajamento comparado a campanha “Seja a familia como

for.
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5 “SEJA A FAMILIA COMO FOR, O IMPORTANTE E HAVER AMOR”

Este capitulo fara uma andlise aprofundada da campanha “Seja a familia como
for, o importante € haver amor” para entdo ser verificado os resultados obtidos ap6s o

periodo da veiculagao.
5.1 A campanha

A campanha foi veiculada no Facebook do Sport Lisboa e Benfica no dia 16 de
marco de 2019 e o video néo foi impulsionado. Também foi veiculada no Youtube,
Google e também em sites Portugueses como: Record, Abola, Sapo Desporto,

ZeroZero e Maisfutebol e ndo houve a veiculagéo no Instagram.

O intuito da campanha foi divulgar que o Benfica € um clube sem preconceitos.
O objetivo da instituicdo esportiva € demonstrar que o torcedor ndo precisa ser de
“familia tradicional” para ser um soécio torcedor, ja que, atualmente, o conceito de

familia se ampliou.

Para verificar os resultados da campanha serdo analisadas as métricas
disponiveis para o usuario do Facebook, uma vez que nao foi possivel obter os dados
oficiais do Facebook, porque eles sdo fornecidos apenas para o administrador da

pagina.

Durante o desenvolvimento da pesquisa, foi realizado o contato com a agéncia
“O Escritorio”, responsavel pela elaboracdo da campanha, foi disponibilizado o plano
de midia e algumas prévias, como por exemplo, que o Facebook é administrado pela
comunicacao interna do clube Benfica e ndo por eles, o que impossibilitou a obtencéo
dos dados por meio da rede social, ja que o marketing interno do clube néo retornou

0 contato.

No entanto, serdo analisadas as rea¢cfes da publicacdo da campanha “Seja a
familia como for, o importante € haver amor” no Facebook, para assim ser feita uma
pesquisa se a campanha teve um bom engajamento no Facebook. Além disso, sera
averiguado também os comentarios e o comportamento do publico, para assim ser

analisado se o Benfica esta sendo visto de forma positiva ou negativa.
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5.2 Plano de midia da campanha no meio digital

Devido ao contato feito com o Jodo Rodrigues, membro da agéncia “O
Escritério”, foi disponibilizado o plano de midial no meio digital informando que a
campanha foi veiculada no Facebook, Youtube, Google e também em sites
Portugueses como: Record, Abola, Sapo Desporto, ZeroZero e Maisfutebol conforme

figura abaixo:

Figura 4: Plano de midia da campanha no meio digital
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Facebook A-FProjeto Famiiz oSt Link 20/fev ess/ads-guide/image/facebook-
Remark: eting -
feedtraffic
Produzir o5 formatos que estio
4-Projets Famits P 25/420/2015 3 3D
Google - GDN ProjstoFamiiz | Banmer 20/fev 25/fev/2015 Wer sheet GON 150Kb pintados a verde na sheet GON
Pard
Record
[ABOLA hitps://drive google. comdrive/u0/]
Sapo Desporto A-ProjetoFamiz |Billboard enviar|D's de Sizmek 20/fev 25/fev/2015 oldersi/0B 8val AGSHhEd2IZRKPM
ZeroZero DFgRXc
maisfutesal
Youtube A-ProjstoFamis | Trueview 20/fev 25/fev/2019 Enwiar link lojado no youtube

Fonte: Agéncia “O Escritério”
5.3 Plano de midia da campanha na Televiséo

Foi disponibilizado, também, o plano de midia da televisdo Portuguesa, onde é
possivel ver os canais onde foram veiculados a campanha, sendo eles: TVI (Televisao
Independente), TVI 24, SIC e SIC Noticias.

! Segundo o Sissors e Bumba (2003) plano de midia € um conjunto de tomadas de decisGes com a
finalidade de responder todas as perguntas necessarias como data de veiculagcdo de campanha, o
veiculo de comunicacao, etc.
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Figura 5: Plano de midia da campanha na Televisao

Cliente: BENFICAFUTEBOL - SAD Produta: Projgcto Familis 2013 C 2018 - Benfica REDPASS

Data de envio: T8ifewT3

Durags | o o 12 Data Local de Entiega Outro Local de Entrega Devolug 3o
o entrega (Data)

Canal Caracteristicas

Plataforma:

d=12016/04}GSOFT.DOC. 0034 7-GoF astWay- RuaCalvet de Magalhies, 242 -

eulup _
sic ;3';;2‘6;:’,?1;:‘ 7037 BSes- T L3 Adenicas-para-Entrega-de-Fi 12- ASAE ZSleuiZ01 Emrrcm\mp.gsa:TTn-nzzpa@

dddddd

- Betacam Digital formato 16:9 SD (576 x720).
- ma por K7 com 2 vers3es iguais.

o Mira Barras: Audio TKhz a 0 YU. 0 YU = +4dBul 00:01:30 - Video
: Relégio Claquete; Audio Bip ou Silenciol

a100x%.
do tempo comprado. RuaCalvet de Magathies, 242 -

SIC Noticias _ ASAP 25lfeni2013 Ediffcio Impresa 2770 - 022 Pago
I duragSo, de Arcos
da mira de barras.
- Ficha técni om letra de imprensa.
™ Plataforma: ASAP 25Meui2013 R”Z?jﬂ"fg;;‘:ha”“' e
http:#gofastw ay. tulwp-contenttuploadsi2016/04/G50F T.D0C.00347-GoFastWay- | ([ | | | e99-S0cBercaens
Espevifica’ C3% AT C3%B5es- T C 3% Acnivas-para-Entrega-de-Ficheiros-¥1.2-
20151203-1-1.pdf
Caracteristicas Tecnicas:
htp:Htimedia. pthepr d ~COM-001-18-CGCP-TV- . .
™IZ4 2018_V2.pd| Asap S lenl201 Fua Mério Castelhano, Hr 40

2749 -50Z Barcarena

Fonte: Agéncia “O Escritério”
5.4 Cenas da campanha

Para o desempenho da campanha “Seja a familia como for, o importante é
haver amor” do clube Sport Lisboa e Benfica, foi desenvolvido um video, junto a
agéncia “O Escritério”, com duragao de 46 segundos. O video ressalta as diversas
formacbes familiares, sendo elas formadas por um casal heterossexual, casal
homoafetivo, divorciado, maes solteiras, casais com filhos ou casais sem filhos e entre
outros. O intuito do video € atrair os seus torcedores, independente da composicao
familiar, a serem sdcio torcedor e dar a entender que o clube é a favor da diversidade

e ndo tem preconceitos.

Para um melhor entendimento foi feito “screenshot” do video da campanha

“Seja a familia como for, o importante € haver amor” conforme figuras abaixo:
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Figura 6: Cenas retiradas da campanha

Cena Narrativa

Cena 1: Inicio do video com musica ao
fundo e sem narrativa.

Cena 2: O pai, a méae e dois filhos

Cena 3: A mée, o pai e trés filhos

Cena 4: O avd
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Cena 5: O pai e a sogra

Cena 6: E trés netos

Cena 7: A mae e o bisavd

Cena 8: E os bisnetos

Cena 9: Os filhos, a mée e o padrasto
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Cena 10: O pai, os filhos e a madrasta

Cena 11: A mae

Cena 12: O pai

Cena 13: O padrasto e os filhos

Cena 14: O marido e a mulher




35

Cena 15: Sem filhos sequer

Cena 16: A avo

Cena 17: O irmao

Cena 18: Sem narrativa

Cena 19: O genro e o enteado
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Cena 20: As filhas

Cena 21: O pai e 0 namorado

Cena 22: A mae e a mulher

Cena 23: Afilhae a avo

Cena 24: Os sobrinhos e o tio que vive
o]
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Cena 25: Seja a familia

Cena 26: Como for

Cena 27: O importante

Cena 28: E haver amor

Cena 29: Se a tua familia




38

Cena 30: E amor pelo Benfica

Cena 31: Adquira o sécio familia para
que todos paguem menos e ganhe
mais.

Cena 32: E ganhe mais

Fonte: Screenshot do Facebook

5.5 Anélise de dados da campanha

A campanha “Seja a familia como for, o importante é haver amor” foi veiculada
no dia 16 de marco de 2019. No ultimo dia de verificacdo, realizada em 18 de setembro
de 2019, a publicacdo contabilizava 551.000 visualizacbes do video, 2.530

compartilhamentos, 403 comentarios e 15.300 reac¢des.
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Figura 7: Publicagao “Seja a familia como for, o importante € haver amor”

@ Sport Lisboa e Benfica @
16 de marco - 3

Seja a tua ramilia como for

Sabe mais em: hilp.//bitly/f-SoclosFamilia

OOS 15 mil 403 comentdrios 2,5 mil compartihamentos

Fonte: Facebook.com

As reacdes na publicacdo foram calculadas em 12.200 “like”, 2.900 “amei”, 59
“haha”, 32 “uau”, 24 “grr” e 10 “triste”. As reacdes foram implementadas pelo Facebook
em 2016, conforme publicado pelo G12, para que o usuario possa expressar diferentes
tipos de sentimentos, 0 que antes ndo era possivel, visto que, até a implementacéo
do sistema, ele poderia, apenas, “dar like”.

ApoOs essa analise, percebe-se que a popularidade do clube esta positiva, ja

gue as reacdes positivas sdo maiores do que as rea¢des negativas na publicacao.

Figura 8: Reagdes da publicagéo “Seja a familia como for” no Facebook

Q122mil Q29mil @59 & 32 @24 310

Fonte: Facebook.com

2 Disponivel em: <http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2016/02/facebook-libera-cinco-novos-botoes-
alternativos-ao-curtir.html> Acesso em 19 de set de 2019.
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Para uma melhor compreensdo dos numeros das reag¢Bes da publicacdo

veiculada no Facebook, os dados foram compilados no grafico abaixo:

Grafico 1: Reacbes da publicacédo “Seja a familia como for” no Facebook

= TRISTE
REACOES S
HAHA
T GRR
AMEI -~ —— % S
19% UAU
0%
LIKES

80%

HLIKES mAMEI HAHA B UAU B GRR MTRISTE

Fonte: Facebook.com

Somando-se todos os numeros de reacdes da publicacdo, ndo chega ao valor
exato como mostra na publicacdo porque em cada device mostra uma quantidade
diferente, pois o Facebook se adapta ao mesmo, arredondando os valores. Como por
exemplo, no desktop que o numero de “likes” € 12.000 e no mobile o nimero de “likes”

€ 12.200. Devido essa caracteristica de arredondamento, € impossivel precisar com

exatiddo de cada reacdo.
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A campanha teve uma repercussao positiva, contendo 388 positivos, sendo a
maior quantidade de comentarios positivos apoiando a campanha, elogios e
comentarios por meio de torcedores do Benfica e de clubes rivais, falando sobre a
iniciativa do Benfica em abordar o tema sobre diversidade em sua campanha,

inclusive por ser tratar de assunto muito abordado na atualidade.

Figura 9: Elogios na publicagao “Seja a familia como for”

rabéns Benfica @ e obrigada!
Numa altura em que ha uma nitida
tentativa de recuo civilizacional o
clube decide escolher mostrar que
esta do lado da tolerancia e do amor.

Curtir Responder OO e

Mais uma grande campanha
publicitaria do Benfica, sempre muito
a frente, até nas suas publicidades.
Igualdade acima de tudo, porgue o
que interessa no fim é o amor pelo

clube. Muitos parabeéns
5 86 Curtis H---_[)‘vx e r OO’

pela campanha equipa de
marketing! Grande Benfica. Existissem
mais entidades a promover uma
sociedade saudavel como nesta
campanha se vé - para todas as
familias o que interessaéoamor (e o
link & familia Benfica e ao amor pelo
clube com a promocgao esta
excelente.)

Fonte: Facebook.com

Apesar dos comentéarios positivos terem sido maiores do que 0s negativos,
tiveram 15 comentarios na publicacdo referente aos assuntos: ideologia de género?,
composicdo familiar contendo 3 membros e ndo sendo aceito familia monoparental,

pessoas falando negativamente sobre a diversidade familiar e a sociedade igualitaria.

3 Segundo Azevedo (2015) a “Ideologia de Género” acredita que ninguém nasce homem ou mulher,
mas deve construir sua propria identidade, isto é, o seu género, ao longo da vida.

4 Segundo Madaleno (2013) a familia monoparental é aquela em que um progenitor convive e é
exclusivamente responsavel por seus filhos biolégicos ou adotivos.
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A maior critica nos comentarios é referente a ideologia de género, onde
torcedores reclamam da diversidade familiar e falam que ideologia de género néo

deve ser um tema abordado assim.

Figura 10: Criticas na publicagédo “Seja a familia como for”

< Superfd

Nao misturem futebol com ideologia
de género! Ha uma grande diferenca
entre promogao e tolerancia.

26 sem  Curtir Responder OB«

#naoaideologiadegeneroemportugal

UMA VERGONHA!

Uma Instituigéo como a x{o Benfica
astar a contribuir para fomentar a
Ideologia de Género, € um acto
Criminosa!

Uma familia & constituida por um
Homem, Mulher, e os respectivos
filhos, foi sempre assim e sera sempre
assim,

Dito isto, ndo quero ofender outras
situagdes que sabemos que existem e
naturalmente devemos respeitar, eu
respeito mas Familia, sé existe uma!
O Benfica esta a desenhar caminhos
perigosissimas, como Instituigao
relevante na Sociedade Portuguesa,
tém como obrigagao ser exemplo nas
diferengas e nas igualdades, agora
falsear a verdade, NAQ!

Infelizmente na Sociedade Portuguesa
assiste-se a uma enorme degradagido
e imponidade moral nunca vista,
vergonhoso, como é possivel?

Oihem ao vosso passado!

Aos vossos fundadores!

Fonte: Facebook.com

Foi questionado nos comentarios, também, a composi¢do familiar do Plano
Socio Familia do Benfica, porque quando se trata de familia composta por 2 membros
guerendo ser socio torcedor, somente 0 que € aceito é se for um casal, sendo ele
constituida por um homem e uma mulher, dois homens ou duas mulheres. Mas néo
aceita familia monoparental, ou seja, familia constituida por um pai e uma filha/filho
ou uma méae e um filho/filha. Apenas € aceito quando se trata de uma mae com filhos

ou pai com filhos, sendo uma composic¢éo familiar com 3 membros ou mais.



Figura 11: Criticas na publicagéo “Seja a familia como for”

Sofia Cunha Socios familia ndo aceita familia de
2 elementos!i!

™S irtir B
Uil ~

)
w

AN
nNoe
VIIUT

Ao fazer a simulac3o percebi que um
casal tem direito a desconto nas cotas mas, um
pai e uma filha n30. Sera que eu € 0 meu pa
somos menos familia do que um ¢asal? Uma
familia monoparental n3o tem 0 mesmo direito que

um casal?
sem X Jw Bk

“ 05
rtir nander
cun rResponc

@

nander - 97 m Q
P Zi

Fonte: Facebook.com
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Houve comentéarios falando sobre a constituicdo de familia tradicional e

inserindo a religido para discriminar as pessoas pertencentes a outras composic¢des

familiares.

Figura 12: Criticas na publicagéo “Seja a familia como for”

'Familia como for"??? So existe
um modelo certo de familia, aguela que foi criada
por Deus; um homem & uma mulher, todo o resto &

aberracaolll

L

Curtir - Responder - 27 sem - Editado

Fonte: Facebook.com

Apesar das criticas relacionadas a ideologia de género, composicao familiar do

Plano Sécio torcedor e a critica vindo de religiosos, aconteceu de muitas pessoas

defenderem o tema da campanha e até mesmo apresentar referéncias que estao

errados.

Apbs essa analise, utilizando as métricas do Facebook referente as reagdes e

0s comentarios, percebe-se que houve excelente aceitacdo por parte das pessoas,

pois as reagdes positivas como “like” e “amei” estdo maiores do que as negativas

como “grr’ e “triste”. Por meio dos comentarios também foi possivel perceber que o
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clube foi aceito por torcedores do clube, torcedores rivais e até mesmo por pessoas
gue ndo acompanham futebol, mas se interessaram pelo assunto da campanha, pois
de 403 comentarios na publicagdo da campanha “Seja a familia como for, o importante
€ haver amor”, apenas 15 comentarios foram negativos, ou seja 388 foram

comentarios elogiando a campanha e defendendo quando se tinha critica.

Como foi visto na andlise da campanha “Seja a familia como for, o importante
€ haver amor” foi bem aceita pelas pessoas. Dessa forma, foi realizado uma pesquisa
para ser analisado se a campanha anterior do Benfica teve 0 mesmo engajamento da

campanha atual.

A campanha “A familia é para estar junta” foi veiculada no Facebook no dia 20
de julho de 2018. O obijetivo foi divulgar o Programa Socio Torcedor do Benfica por
meio de uma historia abordando o tema “familia” que conta a historia de um ex jogador

gue volta para ficar com 0s amigos.

No ultimo dia de verificacdo, realizada em 28 de setembro de 2019, a
publicacdo contabilizava 480.000 visualiza¢cdes do video, 2.800 compartilhamentos,

1.200 comentérios e 11.000 reac0es.

Figura 13: Publicagdo “A familia é para estar junta"

Soécio Familia o Curtir  (J Comentar &> Compartilhar++

“(’; Sport Lisboa e Benfica OO@ 11 mil 1,2 mil comentarios 2.8 mil compartilhamentos 430 mil visualizagOes

Fonte: Facebook.com
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As reacdes na publicacdo foram calculadas em 9.900 “like”, 1.100 “amei”, 107
“haha”, 36 “uau”, 380 “grr’ e 24 “triste”.

Figura 14: Reacgdes da publicagao “A familia é para estar junta” no Facebook

Qoomil Q1 1mil @380 @107 & 36 @324

Fonte: Facebook.com

Para uma melhor compreensdo dos numeros das reac¢Bes da publicacdo

veiculada no Facebook, os dados foram compilados no grafico abaixo:

Gréfico 2: Reac6es da publicacdo “A familia é para estar junta" no Facebook

TRISTE REACOES
0% UAU
0%
A —
HAHA A‘
1%
AMEI
10%
GRR
3%
LIKES

86%

W LIKES = AMEI HAHA B UAU mGRR MmTRISTE

Fonte: Criado pela autora

E possivel perceber que as reacdes positivas sdo maiores do que as reacdes
negativas na publicacdo, porém, em comparagado a campanha “Seja a Familia como
for, o importante € haver amor’, percebe-se por meio do “grr” e do “triste” que teve um

descontentamento do publico.

As opinibes por meio dos comentarios foram bastante diversificadas,

contendo elogios, criticas e até mesmo defesas por parte dos torcedores do clube.
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Os torcedores elogiaram a campanha e aproveitaram, também, para falar

sobre os momentos de gldrias que os ex jogadores os fizeram sentir.

Figura 15: Elogios na publicacéo "A familia é para estar junta"

Jasus ... que equipa @

Até arrepia ver as Nossas Gldrias @
neste video .....

1ano Curtir Responder 02

Parabens! Excelente trabalho do dep
de Marketing.

Tano Curtir Responder Q

Fonte: Facebook.com

Mas, também, tiveram alguns comentarios demonstrando
descontentamentos, pois 0 ex jogador que aparece na campanha, de volta ao Benfica,
rescindiu com o Benfica numa crise financeira do clube e assinou com o rival

Sporting, por isso diversos torcedores ndo aceitam a campanha.

Figura 16: Criticas na publicagao “A familia é para estar junta”

| Este video foi um falhanco total...
quem & que se lembrou de fazer tal abemragéo?
Tém feito dtimo trabalho, mas desculpem I3, tenho
que dizer que desia vez foram um pouco o
ezpelho dos desequilibrados mentais do Lumiar...

Curtir - Responder - 1a @

L

+ Isto & cair no ridiculo. .. mas algum
dia este homem poderia voltar a entrar nas
instalag&o do Sport Lizboa e Benfica?? mas faz
algum sentido estar a coloca-do no mesmo
patamar de Rui Costa, Mozer, entre outros?
Tenham vergonha

Curtir - Responder - 1a QOB 2«

Fonte: Facebook.com

Para finalizar, também, tiveram pessoas defendendo o ex jogador e

perdoando pela troca de clube.
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Figura 17: Defesas na publicagédo “A familia é para estar junta"

@ Superfi

Existe um texto num livro
muito famoso que diz © " quem nunca pecou que
atire a primeira pedra™
E verdade que 0 Pacheco abandonou o Benfica
num momento muito dificil da histdra do clube
Mas ja 32 passaram 25 anos, o gue & vai, & vai,
todos nds cometemaos enmos na vida .
Excelente marketing, parabens Benfica

Curtir - Rezponder - 1a 0D :=

“» 5 respostaz

Todos noz emamos
Foi uma fase gue na familia benfiguista foram
abertas feridas dificeis de sarar, mas unidos
consequimos ultrapassar oz problemas criados.
Agora resta levantar a cabeca e seguir em frente.
Quem sou eu para negar 3 alguém gue emou,
... Wer mais

Curtir - Responder - 1a ﬂj_

Fonte: Facebook.com

Apos essa analise, percebe-se que 0 engajamento da campanha “Seja a familia
como for, o importante &€ haver amor”, comparado a campanha anterior “A familia é

para estar junta”, teve 0 engajamento maior e de forma positiva.

Pode-se deduzir, baseado nos resultados obtidos, que devido a abordagem da
campanha “Seja a familia como for, o importante € haver amor”, gerou mais
engajamento por tratar de um tema atual e voltado a diversidade, enquanto a outra,
utiliza de um momento polémico de um jogador do clube que é considerado “traidor”

por uma parte da torcida, 0 que proporcionou um engajamento menor.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O intuito da pesquisa foi verificar por meio da anélise das métricas do Facebook
a resposta dos seguidores da pagina a campanha “Seja a familia como for, o
importante é haver amor”. No entanto, a campanha também foi veiculada em outros
meios de comunicacdo como: Google, YouTube e em alguns canais da Televisédo de
Portugal. No decorrer da pesquisa foi comprovado, com base nos dados, que a
campanha teve uma boa aceitacdo perante o publico do Facebook e um melhor
engajamento comparado a campanhas anteriores do clube, tendo como exemplo a

campanha “A familia é para estar junta”.

A importancia do tema da-se na inclusédo da minoria como parte da torcida
Benfiquista. As familias homoafetivas nao tinham campanhas voltadas para elas, mas
gue por meio do marketing, estdo sendo inseridas cada vez mais no meio publicitario.
Com tanta mudanca, € possivel constatar que devido ao marketing esportivo, a
minoria homoafetiva teve maior visibilidade e representatividade nas campanhas.
Além da inclusao proporcionada pela campanha, o clube Benfica consegue alcancar

novos publicos, que antes nao se sentiam representados.

A campanha teve uma aceitacéo positiva no Facebook, pois no geral foram 415
comentarios, sendo divididos em: 388 comentarios positivos e 15 negativos. Além
disso, as reacOes positivas ultrapassam as negativas. O engajamento da campanha
“Seja a familia como for, o importante é haver amor” no Facebook foi melhor que a da
“A familia é para estar junta", campanha analisada na pesquisa. Ambas tém o tema
polémico, sendo uma sobre diversidade familiar e a outra sobre um ex jogador que

resolve voltar para o clube com uma abordagem familiar.

O Programa de Sécio Torcedor do clube Benfica é beneficiado pela campanha
“Seja a familia como for, o importante é haver amor”, devido a reacéo positiva da
mesma, 0 que proporciona uma grande visibilidade para o programa do clube
portugués. Mesmo que ndo seja possivel comprovar o aumento no niumero de sécios
torcedores, a campanha atingiu um grande publico, tendo uma possivel aceitacédo dos

Benfiquistas, conforme a analise dos dados apresentados pela pesquisa.

Acredita-se que a campanha possa ser um case que os demais clubes no

mundo possam utilizar como referéncia, pois diversidade € um assunto ainda pouco
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abordado, remetendo a competéncia cultural, responsabilidade e a pratica de
convivéncia. Desta forma, € possivel concluir, com base nas métricas apresentadas
no estudo de caso “Seja a familia como for, o importante € haver amor’, teve uma
repercussao positiva entre os torcedores do clube e rivais, contando com um bom

engajamento nas redes sociais.

Por meio disso, foi possivel aprofundar os estudos, ainda mais, no marketing
esportivo e, também, compreender uma melhor forma para se comunicar com o0
publico homoafetivo. Além do mais, € possivel desenvolver campanhas que néo sejam
prejudiciais ao meio publicitario. Portanto, pode-se afirmar que a campanha trouxe
beneficios para ao clube, uma vez que proporcionou engajamento e, também, reflexao

na sociedade, visto que trata de um assunto relevante na atualidade.
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ANEXOS

Anexo 1 — Envio de e-mail para o Jodo Rodrigues, membro da agéncia “O Escritorio”,
no dia 03 de abril de 2019.

Stephane V <stephane.venturelli@outlook.com> escreveu no dia quarta, 3/04/2019 a(s) 05:58:
Boa noite,

Me chame Stephane, moro em Barra Mansa, interior do Rio de Janeiro, no Brasil  estou cursande o dltimo ano de Publicidade e Propaganda na faculdade UniFOA.

Decidi analisar a campanha “5eja a familia como for, o impertante € haver amor” elaberado por vocés no meu Trabalhe de Conclusdo de Curso e entdo obtive retorno através do e-mail e
me passaram seu e-mail.

Consegue me responder algumas perguntas sobre a campanha, por favor?

1) Por que vocés decidiram assumir essa posicio frente 3 populagdo portuguesa?

2) Tomar partido de algo é t3o sério. come o time levou essa decisdo?

3) Ou foi uma procura de necessidade do time mesmo em mostrar essa responsabilidade social?

4) Come esta sendo o aceite da populagdo portuguesa até agora? E europeia? E mundial?

5) Era o alcance esperado ou ndo?

6) Vocé teria os dados dessa campanha? Como por exemplo, quantas pessoas aderiram esse sacio torcedor ou quantas deixaram de ter esse sacio torcedor?

E qualquer outra informagdo que vocé acredite que seja valida,

Desde j& agradego muito a atengdo!

Anexo 2 — Resposta enviada pelo Jodo Rodrigues, membro da agéncia “O Escritério”,
no dia 06 de maio de 2019.

De: Jodo Rodrigues <jr@oescritorio.mobi>

Enviado: segunda-feira, & de maio de 2015 08:22

Para: Stephane V <stephane venturelli@outlook.com>

Assunto: Re: Campanha “Seja a familia como for, o importante € haver amor”

0la Stephane, bom dia.
Tudo bem?

Peco desculpa pela demora na resposta. Aqui vai por pontos.
1) Sempre que trabalhamos na comunicagdo de um preduto ou servigo, mais do que apresentar unicamente as caracteristicas do mesmo, tentamos encontrar um angulo de comunicagdo
que possa ser relevante para o consumidor. Neste caso especifico sentimos gue esta forma de comunicar um produto destinado a familias ia ser bem acelhide pelas pessoas, sentimos gue

i ser um assunto de conversa com que as pessoas s relacionam.

2) O Benfica tenta sempre ser pioneiro na comunicagdo, em Portugal & no Munde, foi facil “convencer” o time. Eles sdo um cliente sofisticado em Marketing e Publicidade, perceberam que
esta forma de comunicar ia trazer beneficios estrategicos para o clube.

3) Um clube com a dimens3o do Benfica, tem sempre uma responsabilidade social em Portugal e uma voz activa em todas as causas.

4) Ainda n3o temos dados que possam suportar qualquer afirmacio de negécio ainda. Mas no més de Margo tivemos uma grande ades3o ao produto atingindo um maximo de novos
socios por parte do pablico feminino.

5) Temos sempre uma grande ambi¢3o quando comunicagdo com o Benfica.
6) Como referi anteriormente, ainda & prematuro dados finais de negécio, mas os primeiros indicadores s3o bastante animadores.
Se tiveres mais alguma questdo envia email.

Atg ja
lodo
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Anexo 3 — Resposta enviada pelo Jodo Rodrigues, membro da agéncia “O
Escritorio”, no dia 02 de agosto de 2019.

Stephane V <stephanewventurelli@ou com > escreveu no dia sexta, 2/08/2019 a(s) 00:21:
0l3, Jogo!
Como vai?

Agradeco as perguntas respondidas € como ainda estou desenvolvendo meu trabalho, tenho mais algumas perguntas, consegue me ajudar, por faver?
1) Percebi que o site do Benfica estda muito atualizado, inclusive o layout mudou, vocé teria os dados de guantas pessoas visitam o site? Ou se cresceu a visita ao site desde margo que foi divulgada a

Campanha?
Nao temos essa indicagdo. As visitas ao site t8m sempre picos, nomeadamente quando fazemos promogdes Red P,

(bilhete época) ou langamento da nova camisola por exemplo.

2) Seriz possivel vocé disponibilizar o Plano de Midia da Campanha? (Sendo retirado os valores, somente o Plano)
Em anexo

3} Foi divulgado em mais meios de comunicacdo a Campanha ou apenas no digital?
Sim. Ver no plano de midia.

4) A sua agéncia faz o gerenciamento de toda a comunicacio do Clube Benfica? Quais?
Trabalhamos varios momentos de comunicagio ao longo do ano mas ndo trabalhamos a comunicagao toda. O SLB tém muitas dreas de comunicagdo e por isso tem internamente uma equipa a trabalhar
a comunicagdo também.

5) As curtidas e seguidores das redes sociais aumentaram de |3 pra ca?
MNao temos essa indicagdo.

6]} Vocé tem o nimero de sdcio torcedor atualizado?
Esta sempre em mudanga, mas o indicador mais importante deste ano € que no inicio da presente época desportiva o SLB ja esgotou a venda dos Red

(bilhete de época).

7) Por conta da grande repercussio, houve interesse de outros Clubes para fazer igual?
N&o temos essa indicagdo.

8) Como estd sendo o aceite da populacdo desds o inicio da Campanha até haje?
Teve um grande impacto inicialmente mas neste momento j

ndo € assunto. O futebol &€ prodigo em trazer novos temas para o dia a dia das pessoas.

9} Viocé teria dados sociais da populacdo Portuguesa?
Nao percebo o que pretende exactamente, mas tem um site que pode ajudar.
ordata.pt/

Desde jd agradeco muito o retorno e qualquer infermaco que vocé queira compartilhar, estou muito animada com essa pesquisal

Anexo 3 — Autorizacao para uso das informacdes feita pelo Jodo Rodrigues, membro
da agéncia “O Escritério”, no dia 03 de outubro de 2019.

Bom dia.

Pode utilizar.

Boa sorte para a conclusdo do projecto.
Jodo

Stephane V <stephane.venturelli@outlook.com > escreveu no dia quinta, 3/10/2019 a(s) 00:37:
Boa noite, lodo! Tudo bem?

Suas informagdes passadas foram muito importantes para o meu projeto de concluso de curso e farei a entrega ainda nessa semana. Gostaria de saber se vocé me autoriza a utilizar, como anexo
do meu projeto, todas as suas respostas e o plano de midia que vocé enviou?
Agradeco desde ja pela atencdo e por todas as infermagdes, sem divida, agregaram muito positivamente!

Atenciosamente,
stephane venturelli



