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Resumo

A comunicacdo desempenha um papel fundamental na promocgao, desenvolvimento e valorizagdo de
qualquer modalidade desportiva profissional e amadora. Na atualidade global e portuguesa o futebol
profissional predomina o mediatismo, enquanto as outras modalidades t€ém menor divulgagdo e
consequentemente assumem menos destaque nos principais meios de comunicagdo, menos
patrocinadores € menos financiamento.

O estudo enquadra o desporto como pratica social na comunidade, bem como a comunicacéo € o
marketing desportivo, envolvendo o empreendedorismo e as agéncias de comunicagdo. Questiona ainda
como comunicam os clubes de menor dimensdo em diversas modalidades excluindo o futebol.

Procura também investigar quais oportunidades e entraves a viabilidade e sustentabilidade de um projeto
independente de comunicagdo dedicado as modalidades em Portugal.

A metodologia qualitativa foca na recolha e andlise de entrevistas exploratorias a seis
coordenadores de modalidades e treinadores de equipas seniores, abordando as diferentes praticas de
comunicacao dos clubes de diferentes locais do pais.

Os resultados indicam que apesar dos clubes compreenderem as necessidades especificas e
reconhecerem o valor estratégico da comunicacgdo, ¢ a falta de capacidade financeira que ndo permite
alcangar patamares maiores relativamente a um departamento de comunicagao.

Conclui-se ainda que, por isto, torna-se insustentavel desenvolver um projeto independente de
comunicacao, pois o publico a que se dirige, por mais que demonstre grande interesse em investir, ndo

teria capacidade financeira para pagar.

Palavras-Chave: Comunicagdo; Desporto; Marketing Desportivo; Agéncia de Comunicagao;

Modalidades.
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Abstract

Communication plays a fundamental role in the promotion, development and valorization of any
professional or amateur sport. Nowadays, both globally and in Portugal, professional football dominates
the media, while other sports are less publicized and consequently have less prominence in the main
media, fewer sponsors and less funding.

The study frames sport as a social practice in the community, as well as communication and sports
marketing, involving entrepreneurship and communication agencies. It also questions how smaller clubs
communicate in various sports other than football.

It also seeks to investigate the opportunities and obstacles to the viability and sustainability of an
independent communication project dedicated to sports in Portugal.

The qualitative methodology focuses on collecting and analyzing exploratory interviews with six
sports coordinators and senior team coaches, addressing the different communication practices of clubs
in different parts of the country.

The results indicate that although the clubs understand the specific needs and recognize the strategic
value of communication, it is the lack of financial capacity that prevents them from reaching greater
heights in terms of a communication department.

It is also concluded that, as a result, it is unsustainable to develop an independent communications

project, as the target audience is the club.

Keywords: Communication; Sport; Sports Marketing; Communication Agency; Modalities.
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CAPITULO 1

Introducao

O desporto ¢ a pratica desportiva fazem parte do ser humano desde os primordios da civilizagao e as
varias modalidades constituiram-se ao longo dos séculos, captando praticantes amadores, profissionais
e adeptos. A magia do desporto baseava-se na paixdo de quem o praticava e principalmente de quem
assistia (Ferreira, 2004).

A pratica do desporto implica o investimento de recursos ndo s6 dos atletas, mas também
econdémicos e técnicos por parte dos clubes. A essa pratica estdo associados ganhos e retornos
financeiros, simbdlicos, etc... Em certas modalidades a movimentagdao monetaria, social ¢ cultural teve
um impacto gigante para a sociedade, que afeta diversos setores da mesma. A expansao foi de tal maneira
significativa que atualmente ¢ concebida como uma verdadeira indistria.

Desta forma, a comunicagdo no desporto passou a ser um ponto fundamental no bom
desenvolvimento das vérias organizacdes desportivas, pois necessitam de afirmar a sua notoriedade e
demonstrar da melhor forma o seu “produto” ou “servico”.

Comunicar passou a ter uma importancia enorme para os diferentes clubes. Sem uma boa estratégia
¢ impossivel alcangar objetivos fundamentais para a manutencdo de uma entidade ou organizagio
desportiva, até mesmo para o crescimento do setor.

O futebol profissional ou o basquetebol norte-americano, por exemplo, movimentam milhares de
milhdes de euros, mas esta realidade ndo se espelha noutras modalidades. Por vezes, até dentro do
mesmo clube existem disparidades financeiras exorbitantes.

Clubes sem apoios financeiros ou uma massa adepta baixa comparativamente a outros colossos
europeus ¢ mundiais, sentem-se empurrados para um abismo de necessidades e ¢é através da
comunicacdo que podem encontrar meios para estabelecer novos e melhores contactos com patrocinios,
mais apoios financeiros por parte do estado, investidores disponiveis para abracar os projetos € novos
praticantes para as modalidades.

E ento a partir daqui que avangamos com a questio central da investigagdo: qual a sustentabilidade
¢ viabilidade de constru¢do de um projeto independente de comunicagdo dedicado as modalidades
menos praticadas em Portugal?

O presente trabalho esté estruturado em cinco capitulos com a seguinte organizacao:

O primeiro capitulo introduz todo o tema do trabalho, sendo que o segundo capitulo estabelece a
ligagdo entre o tema abordado e a teoria, descrevendo o desporto, a comunidade e o desporto enquanto
pratica social na comunidade. Depois procura envolver a comunicag@o ¢ o Marketing Desportivo em
projetos de empreendedorismo, bem como definir agéncia de comunicacao, gestdo de redes sociais € 0

profissional que desempenha todas as tarefas (Community Manager).



O capitulo trés apresenta a metodologia utilizada para elaborar este trabalho, tal como descreve a
pergunta de partida e os objetivos estruturados desta investigacdo. E ainda neste capitulo que se explana
o desenho de pesquisa desenvolvido e se exibe a amostra recolhida.

No quarto capitulo divulga-se e discute-se os resultados obtidos com as entrevistas realizadas,
organizando-as por temas como: estrutura da comunicagdo, sustentabilidade financeira, proximidade
com a comunidade, necessidades de melhoria, viabilidade de um servico de comunicagédo e as reflexdes
finais.

No quinto capitulo procura-se estabelecer as conclusdes da pesquisa através de todo o trabalho

desenvolvido.



CAPITULO 2
Revisao da Literatura

2.1. Desporto

O desporto esta relacionado com o desenvolvimento da humanidade. Desde a Grécia antiga que existem
referéncias a praticas desportivas. Os grandes eventos desportivos referenciados pela literatura sdo
destacados como festas de homenagem aos Deuses.

A defini¢do ndo € unanime e torna-se mais percetivel a diferenciacdo deste conceito a medida que
avanca no tempo. Por exemplo, em 1935, Georges Hébert define desporto como “todo o género de
exercicios ou de atividades fisicas tendo por fim a realizagdo de uma performance e cuja execugdo
repousa essencialmente sobre um elemento definido. Uma distancia, um tempo, um obstaculo, uma
dificuldade material, um perigo, um animal, um adversario e, por extensao, o proprio desportista” (1935,
como citado em Pires et al., 2007, p. 115).

Mais tarde, talvez por ja existirem em diversas partes do mundo organismos reguladores das
diversas praticas desportivas de competigdo a época, outros autores foram desenvolvendo esta nogao,
quica até pela importancia que as federacdes e as associagdes passaram a ter, com a emancipagdo de
varias modalidades desportivas, principalmente o futebol. Pierre Laguillaumie, 30 anos depois, assume
que o “desporto ¢ sobretudo uma organizagdo mundial dominada por um governo internacional
desportivo, o0 Comité Olimpico Internacional, pelas Federagdes Internacionais e por todos os organismos
desportivos privados ou publicos que gerem, administram e controlam o desporto” (Laguillaumie, 1970,
como citado em Pires, 2007, p. 115).

Com o intuito de perceber um pouco mais sobre as varias praticas desportivas que sdo regidas por
estas entidades federativas, ¢ relevante entendé-las enquanto modalidades que requerem uma inscri¢ao
prévia através de um clube ou associagao.

Em Portugal, com base em numeros disponiveis pelo INE e pelo IPDJ, em 2022 foram
contabilizados 483 829 praticantes de varias modalidades inscritos em federagdes desportivas
portuguesas € 9 893 clubes inscritos nessas mesmas federagdes. Destes numeros, conseguimos separar
da contagem 712 atletas de alto rendimento que, de acordo com a defini¢ao disponibilizada pelo estudo,
sdo “praticantes desportivos que procuram a obtencao de resultados de exceléncia, aferidos em fungao
dos padrdes desportivos internacionais. E objeto de medidas de apoio especificas e, preenchendo as
condigoes legalmente estabelecidas, consta do Registo de Agentes Desportivos de Alto Rendimento”
(INE, 2023, p. 45).

Esta separagdo permite adquirir um valor total de praticantes federados que procuram apenas manter
os padrdes de competi¢do, mas sem uma exigéncia profissional. Na grande pandplia de modalidades
podemos encontrar desportos coletivos e individuais. Desportos como o Futebol, o Andebol, o
Basquetebol, o Futsal ou até¢ a Natagdo e a Ginastica atraem desde os mais jovens atletas até aos mais

graudos.



A pratica desportiva tem sido cada vez mais incentivada e os autores explicam a importancia das
modalidades, principalmente as coletivas. Se formos capazes de fazer uma pequena analogia entre, por
exemplo, um jogo de futebol e a vida em comunidade, identificamos, através da expressdo de Vriend
(1994), “um sistema complexo”.

Entdo, uma vez que o desporto se relaciona com a evolugdo do Ser Humano, ndo apenas a nivel
pessoal, mas também a nivel coletivo, devemos olhar para aquilo que se considera como uma

comunidade, aos olhos da sociologia, para tentar perceber ainda melhor esta ltima analogia.

2.2. Comunidades

Ferdinand Tonnies (1947) explica que uma comunidade (gemeinschf) envolve “toda a vida social de
conjunto, intima, interior e exclusiva entre Seres Humanos. Ja uma sociedade (gesellschaf) constitui-se
no dominio publico, do mundo exterior” (Tonnies, 1947, p. 20).

Quer isto dizer que, para o autor, a comunidade “representava o passado, a aldeia, a familia, o calor.
Tinha motivacao afetiva, era organica, lidava com relagdes locais € com interagdo. As normas € o
controle davam-se através da unido, do habito, do costume e da religido. O seu circulo abrangia a familia,
aldeia e cidade. Ja a sociedade era a frieza, o egoismo, fruto da calculista modernidade. (...) As normas
e o controlo davam-se através de convencao, lei e opinido publica. O seu circulo abrangia a metropole,
nacdo, Estado e o Mundo. Para Tonnies, a comunidade seria o estado ideal dos grupos humanos. A
sociedade, por outro lado, seria a sua corrup¢ao” (Recuero, 2003, p. 2).

Esta nog¢ao vil de um conceito em relagdo ao outro, levou diversos autores a dissertar sobre o tema.
Max Weber, por exemplo, ndo opde os dois conceitos por considerar que ambos fazem parte das relagoes
sociais, pois “em qualquer comunidade seria possivel encontrar as situagdes de conflitos e opressao”
(Recuero, 2003, p. 3). Atribui-se também a uma comunidade um sentido de “solidariedade: o resultado
de ligacdes emocionais ou tradicionais dos participantes" (Weber 1987, p. 77).

Literatura mais recente, considera que a base de uma comunidade é passada “de geragdo em geragao
pela familia, musica, dancas, livros, e consolida-se na escola, a qual tem a missdo de resgatar as
passagens marcantes ¢ historicas de seus herois, identificando o passado e o presente” (Morin, 2014, p.
67). Desta feita, conseguimos entender que uma comunidade representa um grupo de pessoas que
partilham os mesmos interesses, valores, objetivos ou necessidades comuns, relacionando-se entre si.
Estas comunidades podem estabelecer-se por fatores como a localizagdo geografica ou a propria cultura

e caracteristicas compartilhadas.

2.3. Sociedade em rede

Todo o desenvolvimento teorico e conceptual de Marshall McLuhan sobre a sociedade em rede (1964),
¢ um ponto de partida para entendermos as comunidades virtuais que se aglomeram diariamente na

internet.



A internet veio assim revolucionar toda a realidade da sociedade e ¢ através dela, “apoiada num
sistema de informagao e comunicacao eletronica (...) que se desenvolve a vida quotidiana das pessoas”
(Castells, 2005, p. 27).

As novas tecnologias que emergiram dos desenvolvimentos militares criaram uma convergéncia
tecnoldgica e novos métodos comunicacionais que levaram a sociedade de massas (industrial) a transitar
para uma sociedade “informacional onde a informagéo se interliga globalmente” (Castells, 1999, p.
565).

Manuel Castells e Gustavo Cardoso refletem sobre as estruturas sociais de uma Sociedade em Rede.
Os dois autores consideram que “uma Sociedade em Rede resulta da interacdo entre o paradigma da
nova tecnologia e a organizagao social num plano geral” (2006, p. 17).

Assim, tal como a sociedade de massa se caracterizava pela estrutura social baseada no processo de
industrializagdo, “a sociedade em rede baseia-se em redes operadas por tecnologias de comunicagio e
informacdo fundamentadas na microeletronica ¢ em redes digitais de computadores que geram,
processam e distribuem informagao a partir de conhecimento acumulado nos nds dessas redes” (Castells,
1999, p. 565). Este desenvolvimento estrutural abriu novos caminhos para novas realidades e
abordagens entre os criticos que culpam as novas tecnologias de destruirem empregos e condenam o
livre acesso a internet por isolar, aumentar os indices de exclusdo social, informar em excesso ou
informar mal (Castells, 2006), e os defensores que acreditam que a internet veio aproximar digitalmente
pessoas que partilham os mesmos interesses, valores, objetivos ou necessidades comuns (Castells,

2000).

2.4. Comunidades virtuais

O termo “Comunidade Virtual”, define-se como “agregados sociais que surgem da Rede [Internet],
quando uma quantidade suficiente de gente leva adiante discussdes publicas durante um tempo
suficiente, com suficientes sentimentos humanos, para formar redes de relagdes pessoais no espago
cibernético [ciberespaco]” (Rheingold, 1996, p. 20).

Desenvolvem-se assim afinidades digitais ao permitir interligar individuos com ideais semelhantes.
Estas comunidades virtuais acabam por se assemelhar as comunidades que referimos anteriormente, mas
com tipos e formas diferentes de relagdes (Castells, 2000).

Lévy (1999) olha para as Comunidades Virtuais também como um grupo de individuos interligados
entre si através de computadores, mas que o fazem através de “afinidades de interesses, de
conhecimentos, sobre projetos mutuos, por meio de cooperagdo ou de troca, independentemente das
proximidades geograficas e das filiagoes” (Lévy, 1999, p. 127).

O facto destas comunidades serem flexiveis a nivel temporal e espacial, rapida troca de informagao,

partilha de linguagens especificas e interesses comuns, as comunicagdes sdo principalmente



estabelecidas através de aparelhos tecnologicos, multidirecionais e regulares (Llera, 2007). Estas sdo

algumas caracteristicas que podem facilitar a identificacdo de uma comunidade virtual.

2.5. Desporto como pratica social na comunidade

Diferentes comunidades podem ter diferentes conotagdes na sociedade. De acordo com o manual
desenvolvido pela Sport 4 CD, um projeto de pequenas parcerias colaborativas de diferentes paises
europeus, em cooperacdo com o Programa Erasmus+ da Unido Europeia: “Desporto para o
Desenvolvimento da Comunidade” (2016), este fator deve-se a duas caracteristicas do desporto: a
Participag@o e a Inclusao.

O manual assume que o desporto pode influenciar positivamente ao “unir individuos e
comunidades, contribuir para a promoc¢ao de habilidades pessoais, para o aumento da conscientizagdo
dos valores sociais e pode atuar como uma ferramenta para contribuir para a interagdo e integracao
social. De facto, (se olharmos para o desporto como uma ferramenta para o desenvolvimento pessoal),
a pratica desportiva consolida a autoconfianca, ensina valores fundamentais como a toleréncia,
cooperacio e respeito” (Sport 4 CD, 2016, p. 10). E ainda de igual importancia referir o papel que
desempenha na saude fisica e mental.

Desta forma, se a propria pratica desportiva consegue ter esta vasta influéncia no desenvolvimento
do ser humano, estas aprendizagens podem ser catapultadas para uma dimensao digital, onde todos tém
uma palavra a dizer.

O alcance dos meios digitais nos dias que correm ¢ gritante no que toca ao quotidiano de qualquer
pessoa. Uma simples corrida ao ar livre ndo deixa de ser partilhada numa rede social, o resultado largo
do jogo entre duas equipas rivais do campeonato distrital ndo vai passar em branco nos canais digitais
do clube vencedor e muito menos aquele golo da vitéria que da a conquista de um campeonato
internacional vai deixar de ser publicado online e revisto mais de um milhdo de vezes.

Tudo isto serve para estimular a interacio ripida entre as pessoas. E precisamente nestas
comunidades digitais que ¢ incutida a constante participagdo. Todo o desenvolvimento tecnoldgico
florescido até agora, leva cada membro destas comunidades a acreditar que a sua participagdo ¢
fundamental e interessa a toda a gente. Henry Jenkins (2010) chamou a estas praticas de “cultura
participativa”. Segundo este autor, “a cultura participativa potencia a aprendizagem, proporcionando
novas plataformas de reflexdo coletiva sobre o mundo” (2010).

Na verdade, esta ¢ uma visdo bastante positiva da realidade no mundo digital. Atualmente, quando
pensamos em participagdes nas redes sociais, lembramo-nos sempre de comentarios menos agradaveis,
julgamentos constantes, sem esquecer das demonstragdes de racismo, misoginia, homofobia, entre

outros mais.



2.6. Bem-estar social

Olhando para este prisma, conseguimos estabelecer uma ligagao entre a realidade das comunidades,
quer tradicionais, quer digitais. E neste sentido que falar de Bem-Estar Social é fundamental para se
perceber a importancia que tem no desporto, principalmente na formagao.

Ora se conseguimos identificar que o bem-estar se relaciona com o estado fisico e mental do ser
humano, Corey L.M. Keyes (2002) distingue trés tipos de bem-estar: bem-estar psicolégico, bem-estar
subjetivo e bem-estar social. Para o autor, o bem-estar psicologico estd relacionado com o
“desenvolvimento humano e com os desafios existenciais da vida” (Keyes, 2002, p. 1008). Quer isto
dizer que, engloba todos os tipos de agdes que promovem o desenvolvimento pessoal a nivel interno e
posteriormente conseguir estruturar boas relagdes com os outros. Falamos de autonomia, capacidade de
gestdo pessoal, relacionamentos interpessoais estaveis e saudaveis, crescimento pessoal, autoaceitagiao
¢ fundamentalmente um proposito de vida (Keyes, 1995).

Ja o bem-estar subjetivo procura enfatizar a satisfacdo de vida como principal fator de bem-estar.
Keyes (1995) assume que este fundamento se complementa através da felicidade e dimensdo afetiva.

Por fim, o bem-estar social ¢ caracterizado também por Keyes como a representacdo da satisfacao
dos individuos na realizacdo de tarefas sociais, como cidadaos, vizinhos ou trabalhadores (1998).

Para entender como o ser humano atua na sociedade, Keyes (1998) desenvolveu um modelo de
bem-estar social com cinco dimensdes: a Integracdo Social, a Contribuigdo Social, a Aceitagao Social,
a Atualizacdo Social e a Coeréncia Social.

Keyes associa a primeira dimensdo referida como o diagnéstico produzido pela pessoa para
estabelecer o nivel da sua relacdo com a sociedade e a comunidade. O individuo sente-se integrado se
0s seus pares tiverem interesses ou valores em comum.

Quando nos dirigimos para a dimensao da contribuicdo social, pensamos logo na participagdo que
o individuo tem no grupo a que pertence. E precisamente esse aspeto que o autor procura evidenciar, ou
seja, ao analisar a contribui¢do social de um ser humano, procuramos o sentimento de pertenca a
comunidade e o seu papel enquanto membro da mesma.

Ja a dimensdo da aceitagdo social caracteriza-se apenas pelo nivel de confianga que ¢ depositada na
pessoa e na quantidade de opinides concordantes com a maioria da comunidade que se integra.

Embora tenha de ser um trabalho em conjunto, a atualizagdo social procura explanar todas as
possibilidades de evolugdo positiva do grupo em que o individuo se encontra integrado.

Sem menos importancia, a coeréncia social demonstra o interesse da pessoa na vida social, na forma
como olha para a sociedade, que percebe o seu funcionamento e que lhe atribui um sentido.

E entio por estas dimensdes que conseguimos identificar a importincia de entender o
comportamento humano em sociedade, sempre em busca do seu bem-estar. Lages (2018) partilha que a
integragao social traz efeitos positivos a saude do individuo, fazendo com que surjam dois dos principais

sentimentos inclusivos: a pertenca e a autoestima.



Conseguimos agora olhar para todo este panorama e transpd-lo para o mundo digital. Todos nos
temos um telemovel ligado a internet e ndo despendemos de consulta-la constantemente, quer para
receber ou para partilhar informa¢des. Um Estudo recente realizado pela empresa de produtos de higiene
e beleza Dove, em oito paises, demonstra que “nove em cada dez jovens revelam que aderiram as redes
sociais com 13 anos e mais de metade admite que a vida social e a vida real estdo intimamente
interligadas. (...) Em Portugal, 86% dos jovens admite estar viciado nas redes sociais (...) € 90% ja as
utiliza desde os 13. E oito em cada dez prefere comunicar pelas redes sociais, em vez de pessoalmente,
e considera que estas sdo para os seus pares uma parte de si mesmos. Admitem ainda ficar aborrecidos
se ndo puderem aceder as plataformas” (Publico, 2023).

Quer isto dizer que o sentimento de pertenca esta cada vez mais enraizado no mundo digital. Assim,
trabalhar o bem-estar social no digital pode ser a chave para voltar a ligar as novas gera¢cdes ao mundo
real, através da pratica do desporto, sempre promovendo o bom desenvolvimento da satide.

Isto porque cada vez mais os jovens valorizam as relagdes sociais no desporto (Dalen e Seippel,
2021). Neste sentido, Dalen e Seippel desenvolveram um estudo sobre as relagdes sociais no desporto e
conseguiram entender que muitos atletas dependem das relagdes sociais externas ao desporto para
continuarem a praticar. Por isso, € seriamente importante que se apoiem as relagdes sociais dos atletas
fora do desporto para se fortalecer as relagdes sociais internas e enfrentar os desafios de recrutamento,
continuacao e abandono das modalidades ou das praticas desportivas (Dalen e Seippel, 2021).

Sendo assim, os jovens fortalecem as suas relagdes através da utilizagdo das redes sociais e, por via
desse incentivo, uma vez focado na pratica desportiva, pode ser benéfico para a pratica de desporto e o

fomento do bem-estar social dos atletas.

2.7. Comunicacao profissional no desporto

A comunicagao desempenha um papel crucial nas organizagdes e no mundo do desporto ndo € excecao.
Como Billings, Butterworth ¢ Turman (2012) afirmam: o desporto simplesmente ndo existiria sem a
comunicacao.

Deste modo, para Pederson, Miloch e Laucella (2007), a comunicagdo no ambito do desporto é um
procedimento no qual os agentes desportivos (jogadores, treinadores, adeptos, jornalistas desportivos,
etc...) se comunicam dentro do seu ambiente (eventos desportivos, treinos etc...), € interagem entre eles
criando “simbolos” através de diversas formas de expressdo com significados atribuidos pelos proprios.

Pederson, Miloch e Laucella (2007) identificam ainda que a forma de comunicar no desporto
alterou-se ao longo do tempo com o avango das tecnologias e do quotidiano da sociedade. Estas
alteragOes criaram novas necessidades de resposta a nivel de comunicagio e, por isso, obrigaram as
organizacdes a desenvolverem também diferentes atividades para colmatar essas exigéncias. Desta
forma, os autores consideram que na realidade da comunicagao atual, existem cinco areas de intervengao

das organizagdes:



[0 Gestdo (Diretor-Geral de Comunicagao; Diretor de Comunicacgao de Equipa Profissional; CEO

de Grupo Média Desportivo).
[0 Meédia (Comentador Desportivo; Reporter Desportivo; Editor de desporto; Jornalista)
[0 Servigos de Apoio (Diretor de Informagdo Desportiva; Coordenador de Relagdes Média
(Assessoria de Imprensa); Diretor de Relagdes Publicas).

[0 Entretenimento (Designer de Videojogos; Realizador/Produtor Desportivo; Programador (Web,
App, etc...)).

[0 Complementares (Investigador Média; Empresario de Média Desportivos; Formador em
Comunicagdo Desportiva).

Tendo esta informagdo como base, olha-se agora para o panorama da comunicagdo dos clubes.
Segundo Argan, Kose e Gokalp (2013), o rapido crescimento das redes sociais esta a redefinir a forma
como as organizacdes ¢ os clubes desportivos se comunicam com o mundo exterior. Além disso, a
crescente atengdo e informagdo dos consumidores tornam a comunica¢do com os clubes ainda mais
exigente. Coyle (2010) argumenta que os clubes devem utilizar as redes sociais para fortalecer as suas
marcas, incentivar interagoes entre os adeptos, promover a venda de bilhetes e proporcionar experiéncias
online atraentes. No entanto, para uma comunicac¢ao ¢ marketing eficazes nas redes sociais, é necessario
que os clubes repensem as suas estratégias de comunicagdo e estejam onde o seu publico-alvo esta. O
foco na interagdo direta com o publico, compreendendo os desejos e preferéncias, ¢ essencial para criar
uma base leal de adeptos (Newman, 2013).

Se as redes sociais funcionam como um bom veiculo de fortalecimento dos clubes, também as
relagdes-publicas contribuem para a eficacia da comunicagao (L’Etang, 2013).

L’Etang afirma que podemos olhar para as relagdes-publicas enquanto “uma fung@o organizacional
responsavel pela gestdo das relagdes com os varios stakeholders e pela monitorizagdo da reputacao
organizacional e da opinido publica, como por exemplo, patrocinadores, fas, atletas, funcionarios (da
organizacdo desportiva e dos patrocinadores), (...) governo (local, regional, e central bem como
organismos desportivos internacionais que regulam o desporto” (2013, p. 25- 26).

Ampliando este trabalho, Pederson, Miloch e Laucella (2007) estabelecem a necessidade de
relacionar esta dimensao com o Marketing e a Publicidade na criagdo de awerness sobre a organizacao,
até porque o foco das relacdes-publicas deve estar na gestdo da informagdo entre a organizacdo e o

publico.

2.8. Marketing desportivo

No que respeita ao marketing, antes de mais, definimos o conceito de acordo com um dos autores
fundadores da disciplina cientifica.
Existem diversas formas de olhar para a esséncia do Marketing. Podemos entendé-lo como um

fenémeno de trocas, um estado de espirito, como uma funcao coordenativa e integradora na formulagao



de varias politicas, como um proposito meramente comercial, como um processo econdémico, uma
estrutura das instituigdes, como o processo de troca ou transferéncia de propriedade de produtos, como
a criacdo de utilidades de tempo, lugar € posse ou como um processo de ajuste de procura e oferta, entre
outras (Kotler e Zaltman, 1971).

Phillip Kotler (2006) considera entdo que o marketing “é um processo social por meio do qual
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criacdo, oferta e
livre negociacdo de produtos e servigos de valor com outros” (Kotler e Keller, 2006, p. 5). Mas para
além de se associar a uma questdo social, cumprindo as vontades e desejos do publico, ¢ relevante
evidenciar o valor atribuido pelo consumidor daquilo que ¢ oferecido. A nova definicdo da AMA —
American Marketing Association atribui ao marketing “a atividade, conjunto de instituigdes e processos
para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os consumidores, clientes,
parceiros e sociedade no geral” (AMA, 2017).

O marketing procura responder a necessidades do consumidor. Para que se tornasse mais facil
entender os diferentes tipos de necessidades, adaptou-se, através de categorias, uma hierarquia em forma
de piramide: a conhecida “Pirdmide de Maslow” (1943). Ainda assim, independentemente de Maslow
ter atribuido uma hierarquia a estas necessidades, ndo ¢ através dela que conseguimos entender o
processo de decisdo do consumidor em escolher determinados produtos ou servigos (Marklan, Knox &
Ryals, 2008).

Na obra “Marketing no Desporto — Um jogo empresarial” (2002), Carlos Sa e Daniel Sa analisaram
este conceito e concluiram que marketing desportivo se trata de “o conjunto de acdes e prestacdes
produzidas no sentido de satisfazer as necessidades, expectativas e preferéncias do consumidor de
desporto. Este conjunto de agdes e prestagdoes desenrola-se em duas grandes areas: Os produtos e
servigos desportivos que sdo construidos e se relacionam diretamente com o consumidor desportivo; As
acoes de marketing de outros produtos ou servigos que usam o desporto como forma de comunicagio
junto dos seus consumidores, a0 mesmo tempo consumidores desportivos” (Sa e Sa, 2002, p. 18).

Ao considerar as definigoes de desporto que estabelecemos, ¢ importante criar agora relagdes e
contextualizar a importancia do desporto no setor social. Ja entendemos que a pratica desportiva tem
um valor elevado para a saude dos praticantes e que tem vindo a ganhar cada vez mais adeptos, mas
acaba por ser um pouco mais do que isso. “O desporto vincula uma mensagem coletiva de criagdo de
valores e atitudes que lhe da uma caracteristica especial” (Sa e Sa, 2002, p. 22). Quer isto dizer que,
com a dimensdo que tem vido a adquirir, talvez até com o estatuto de fenomeno, o desporto acaba por
influenciar diferentes areas da sociedade como a politica e a educagdo.

O futebol, por exemplo, é capaz de movimentar multidoes e, consequentemente, muito dinheiro.
Este mediatismo ganha forca aos olhos dos politicos e com isso, levanta questoes e obriga a tomar
decisdes no seio das comunidades. Sa e Sa exemplificam este acontecimento através de investimentos

no desporto escolar ou na melhoria de infraestruturas dos clubes e associagdes. Ou seja, emancipar a
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mensagem social dos clubes de forma a existir um maior investimento por parte do estado na integracéo
dos jovens a pratica desportiva e de competicao.

Sa e Sa explicam que como em todos os projetos, o primeiro passo para criar um modelo de
marketing desportivo fixa-se nos objetivos concretos e logo depois estudar o mercado, para
conseguirmos posicionar da melhor forma o nosso produto ou servico e segmentar na perfeicao o nosso
publico. Ficamos entdo com a nogdo de que “no mercado como o do desporto, a participacao afetiva dos
consumidores ¢ claramente um dos aspetos mais importantes a levar em consideracdo na relacdo de
interatividade que se cria entre empresa e cliente” (Sa e Sa, 2002, p. 29).

Estes dois autores, através de Bernard Mullin (1993) disponibilizam um quadro para um melhor
entendimento das diferentes componentes da industria do desporto.

Organizadores de Provas e Agentes Facilitadores Agentes de Controlo,
Eventos Desportivos de Equipamentos e Servicos Avaliacao e Suporte

de Outras Organizagoes

ces Health Club's Federacoes

Clubes De Ténis Patrocinadores

Marinas Imprensa

Sociedades Privadas Empresas De Equipamentos Empresas De Comunicagao

Figura 1: Componentes da industria do desporto (Mullin, 1993)

Quanto a segmentacdo, nesta vertente desportiva, os dois especialistas consideram que se deve ter
“em linha de conta os critérios (...) como sejam, o desporto praticado, o local onde vive, a simpatia por
um clube, o estilo de vida, (...) tomando como base critérios geograficos, demograficos e psicograficos”
(Sa e Sa, 2002, p. 40).

Assim, os autores exemplificam ainda com perguntas como: Quanto tempo gasta o consumidor para
chegar ao local, qual a proximidade do evento ou prova? Qual o clima? A idade, sexo e ciclo de vida?
Profissao e classe social? Estilo de vida? Que beneficios procura? Qual a sensibilidade para o desporto
e o papel deste na sua vida? Quanto esta disposto a pagar?

Mullin (1993) exemplifica mais critérios de segmentacgao no desporto.

SEGMENTO IDENTiFICAQAO

Muitc uso Lugar cativo, membro da claque

Médio uso Sécio, assiste a todos 0s jogos em “casa”

Uso norma Simpatizante, assiste a alguns jogos, compra o bilhete no proprio dia

Pouco uso ndividuo que assistiu a pelo menos um jogo do campeonato mas que nao
voltou a consumir. Podem ser aqueles individuos que nao estao contentes
com o treinador, direccao,...

Consumidor externo Nao assiste aos jogos, mas acompanha através dos “media”

ndiferente Ao preduto e aos seus beneficios, mas que o conhece

Desinteressado Pessoa totalmente indiferente ao produto (equipa) ou ao produto genérico
(futebol) e que nunca experimentou

Figura 2: Critérios de segmentagdo do publico no desporto (Mullin, 1993)
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Comegando pelo produto/servigo, este deve ser entendido como um angulo mais aberto. Sa e Sa
(2002) entendem que o produto de marketing desportivo deve ser visto como uma competigdo e
entretenimento. Quer isto dizer que aquilo que os agentes oferecem “deve ser encarado como um evento,
com entretenimento, com estrelas e atividades secundarias de promogao dos patrocinadores, (...) a ideia
base implicita consiste na constru¢ao de cendrios que mantenham o consumidor atento e satisfeito com
a decis@o tomada” (Sa e S4, 2002, p. 59), ou seja com a aquisi¢ao do produto desportivo.

Ja Pitts e Stolar (2002) acrescentam que o produto desportivo pode ser tangivel ou intangivel, como
por exemplo adquirir uma camisola de um clube ou comprar um bilhete para experienciar uma conquista
de um titulo, sdo produtos desportivos, mas o primeiro ¢ tangivel e o segundo € intangivel, porque
envolve também as sensagdes.

Relativamente ao preco, Sa e Sa (2002) refletem que apesar de grande parte dos valores ja estarem
estabelecidos pelas federagdes ou outros orgdos, “a imposicdo destes pregos leva a que o gestor
desportivo ndo se debruce sobre esta varidvel do marketing-mix” (Sa e Sa, 2002, p. 62). No panorama
portugués, ndo ¢ pratica recorrente cobrarem qualquer valor, por exemplo, para entradas nos pavilhdes
ou estadios em eventos desportivos de camadas mais jovens.

A nivel de comunicag@o, o marketing desportivo explora principalmente trés eixos: a publicidade,
a venda direta e a promocao e merchandising. Estes trés instrumentos devem alcangar dois objetivos na
comunicacdo: a eficiéncia e a eficacia (Sa e Sa, 2002). Quando falamos de publicidade devem ser
estruturadas diversas atividades em conjunto com os meios sociais para criar novas ¢ melhores ligagoes,
bem como a aproximagdo com o publico através de diferentes canais digitais. Ao falar de vendas os
autores falam em venda de produtos diferenciados e ndo focar apenas na venda simples de bilhete (ou
seja, investir mais na fidelizagdo do cliente). Relativamente a promocgao e merchandising acaba por ser
uma extensdo e divulgacdo da marca/clube/associacao.

A quarta variavel “esta relacionada com o conceito de facilidade e acessibilidade” (Sa e Sa, 2002,
p- 64). Para os autores, ¢ importante implementar uma estratégia de facilidade de acesso aos diferentes
canais. Falam de uma boa presenca no online, um site simples e explicito, facil rapido acesso a
formulérios de inscri¢do para eventos ou inscri¢des para a pratica desportiva, etc...

Nesta vertente do marketing os autores refletem sobre mais pontos que podem fazer parte do
marketing-mix, mas aqui iremos apenas sublinhar o quinto ponto: as relagdes-publicas. Para Sa e Sa
(2002) este ¢ um ponto importante, principalmente pela ligagdo que tera com os meios de comunicagdo
sociais. A imagem de cada clube acaba por ser um ponto fulcral para atrair adeptos, praticantes e também
financiamento, e as relagdes-publicas tém o papel de coordenar ndo s6 a imagem externa, como a
imagem interna.

E assim evidente que recorrer a uma simbiose de estratégias de marketing quer no setor social, quer
no setor desportivo, ¢ essencial para fazer chegar um projeto de comunicag@o desportiva a bom porto.
“E necessaria uma orientagio ao Marketing Social. O Basquetebol, por exemplo, tem uma repercussio

social sobre os seus seguidores. E uma forma de integragdo na sociedade com valores éticos e morais e
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que devem ser mantidos, dai a importancia de que cada clube desenvolva distintas a¢des de caracter
social” (Sa e Sa, 2002, p. 61).

Em Portugal, a Fundagdo Benfica, por exemplo, incentiva o combate ao absentismo, abandono e
insucesso escolar das criangas e jovens através do projeto “Para ti se ndo faltares!”. Este projeto onde
"ja passaram (...) 5000 jovens e, ultimamente, os resultados tém ultrapassado os 90% de
aproveitamento" (Miranda, 2023), procura desafiar os alunos e alunas a ndo faltar nem as aulas, nem
aos treinos durante um certo periodo de tempo selecionado. Caso os resultados sejam positivos, surge a

recompensa por parte da fundagdo (Janela de Esperanca, 2022).

2.9. Empreendedorismo, construcio e gestio de agéncia de comunicacio

A realidade empresarial do setor da comunicagdo esta cada vez mais dificil e, nesse sentido, observam-
se varios surgimentos de novos projetos e empresas de comunicacdo para fazer face as diversas
dificuldades.

A construg@o de uma agéncia de comunicacao especializada ¢ uma possibilidade de empreender na
area da comunicagdo ¢ do marketing desportivo e nesse sentido, esta investigagdo visa procurar
oportunidades e limitagdes a implementacao em Portugal.

Muitos destes projetos emergem de profissionais com ideias inovadoras e disruptivas para o setor e
que procuram a sua independéncia e realizagdo pessoal. Esta ¢ a no¢ao de “Empreender” para o [APMEI
- Agéncia para a Competitividade e Inovagao. Esta agéncia assume que o Empreendedorismo se trata
de “detetar uma oportunidade de negdcio e possuir o conhecimento, criatividade e iniciativa para,
isoladamente ou em conjunto, enfrentar a incerteza e transformar essa oportunidade em criagao de valor”
(IAPME], p. 4).

Ja Joseph Schumpeter (1978) chama de empreendedorismo “a percecao e aproveitamento das novas
oportunidades no ambito dos negodcios; tem sempre que ver com a criagdo de uma nova forma de uso
dos recursos nacionais, em que eles sejam deslocados do seu emprego tradicional e sujeitos a novas
combinagdes” (Schumpeter, 1978, como citado em Rodrigues, 2008, p. 5).

Também para este autor, ser empreendedor passa por ser um “individuo versatil, com habilidades
técnicas para saber produzir, € capitalista, que consegue reunir recursos financeiros, organizar as
operagoes internas e realizar as vendas da sua empresa” (Schumpeter, 1978, como citado em Rodrigues,
2008, p. 5). Este profissional deve também ser perito em “identificar, explorar e comercializar
oportunidades, eximios na arte de criar (novos produtos, servicos ou processos), pensar fora do
quadrado, (...) ver o que os outros ndo veem, assumir riscos, competir consigo proprios, aceitar o
insucesso e observar o que os rodeia” (Rodrigues, 2008, p. 5).

Se o individuo obtiver estas caracteristicas, conseguira mais facilmente desenvolver uma estratégia

empreendedora e criar o seu negdcio. Estas estratégias inovadoras procuram criar riqueza através de
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decisoes arriscadas, inovagdo e proatividade, bem como orientar para a aprendizagem, participar e
capacitar os funcionarios (Williams e Lee, 2011).

Para tal, a estratégia tera de “englobar um leque de atividades realizadas pelas organizagdes com o
intuito de formular e promulgar missdes estratégicas e metas, incluindo analise, planeamento,
implementacao e decisdes, fatores imprescindiveis para implementagdo desse tipo de estratégia, a qual
pode ser uma ferramenta critica para o sucesso empresarial da organizacao” (Sousa, 2020, p. 7).

A constante evolugdo das tecnologias digitais leva a criagdo de empresas especializadas e convida
muitas empresas a optar por introduzir a comunicagdo nos seus quadros ou a recorrer a trabalho exterior
para conseguir conciliar uma boa comunicagao do seu produto ou servigo e estar perto do seu publico.

A APECOM - Associagdo Portuguesa das Empresas de Conselho em Comunicacio ¢ Relagdes-
Publicas considera que “uma agéncia de comunicagdo ¢ uma empresa que representa um cliente ou
conjunto de clientes — empresas, institui¢des, organismos publicos e privados, fundagdes, associagoes,
politicos, atletas, entre outros — na sua relacdo com conjunto alargado de publicos” (APECOM, s.d., p.
2).

O Guia “O que faz uma Agéncia de Comunicagdo”, descreve 17 pontos que evidenciam os servigos
prestados:

1. Consultoria e Planeamento Estratégico;

Assessoria Mediatica;

Gestao da Reputacdo de Organizagdes e Pessoas;

Elaboragdo de Contetidos e Produgéo e Edigdo de Suportes de Comunicagio;
Comunicagao Financeira;

Comunicagdo Digital;

Assuntos Europeus;

Gestdo de Comunicagdo ¢ Crise;

Y © N kWD

Responsabilidade Social Corporativa;

—
(=)

. Comunicagao de Produto e Rela¢des com Consumidores;

—
—

. Gestao de patrocinios;

—
N

. Comunicacao Interna das Organizagdes;

—
W

. Avalia¢do, Monotoriza¢dao, Métricas;

14. Formagdo/Media training;

15. Design Gréfico;

16. Organizagdo de Eventos.

Sénia Sebastido (2012) estabeleceu trés diferentes ambitos de analise para identificar aos varios
tipos de servicos de agéncias de comunicagdo: A organizagdo e¢ planeamento, a comunicagdo (onde

evidencia os servicos associados aos novos meios digitais) e a execugao.
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Analise

Servicos

Organizagdo e planeamento

0

O 0o o0 4O o o0 4O o o 4o -

O

Consultadoria: em comunicagao; empresarial;
institucional; estratégica; operacional; em relagdes
publicas; de marketing ou de produto; em saude; para
pequenas e médias empresas; local;

Aconselhamento estratégico;

Pesquisa e o planeamento estratégico.

Estratégia em comunicacao;

Estratégia de marca;

Desenvolvimento da marca;

Arquitetura da marca;

Gestao de informagao;

Cultura empresarial;

Gestdo de crise;

Auditorias de comunicagdo: interna ou externa;
Organizagdo e gestdo de programas de responsabilidade:
corporativa; ambiental ou social;

Consultoria em marketing;

Langamento de produtos ou servicos;

Comunicagao

[ Clipping;

[J Assessoria de imprensa, mediatica
ou relagdo com a imprensa;

[l Realizagdo de conferéncias de

imprensa;

Relagoes [0 Investigagdo, redagdo, producdo e

Publicas e manutengdo de contetidos para

Media plataformas offline;

Tradicionais [l Elaboragao de notas de imprensa ou

mediaticas;
Media training;
Road shows corporativos;

Servicgos; editoriais;

e e I N

Media coaching;
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Relagoes Investigagdo, redagdo, produgdo e
Publicas e manutengdo de  conteudos  para
New Media plataformas online;
U Public affairs;

[0 Relagdes governamentais;

Relacoes

Publicas e
[ Relagdbes com os lideres de

Politica .
opiniao;

Comunicagao

Interna, . )

. [ Comunicagao: corporativa,

Corporativa o ) ]
institucional; interna; financeira

ou

Financeira

[0 Design: grafico; editorial; de marca; de ambientes;
publicitario;

Produgdo de suportes de comunicagao;

Merchandising;

Execucao . ..
Produgédo de material grafico e audiovisual;

[ I

Produc¢do e realizagdo de videos corporativos ou
publicitarios, documentarios ou fic¢ao;

[0 Organizacdo de eventos.

Tabela 1: Servigos das agéncias de comunicagdo em Portugal (Sebastido 2012, p. 265/266)

Assim, as agéncias de comunicacdo “definem estratégias de comunicagdo, implementam agdes de
relacionamento com os diferentes publicos, promovem a imagem e a reputacdo dos seus clientes,
minimizam situagdes de crise que possam afetar essa mesma imagem e mede o retorno do trabalho

desenvolvido” (APECOM, s.d. p.2).

2.10. Gestao de redes sociais e community management

Para que todos estes servicos sejam realizados, de forma que as organizagdes se centrem na
competitividade digital através das redes sociais, ¢ necessario ter profissionais especializados e
dedicados aos diferentes desafios.

Numa era em que as comunidades digitais definem cada vez mais a imagem (positiva ou negativa)
das diferentes marcas, surge uma figura que mergulha constantemente neste mundo digital para entender
tudo o que se passa ao redor de uma empresa no ciberespago (Ortiz, 2016): o0 Community Manager.

Assim, a Associacdo Espanhola de Responsaveis da Comunidade Online (AERCO) define o
Community Manager como um profissional dedicado a ouvir, responder, informar, conectar e

realimentar. E “aquela pessoa encarregada/responsavel por sustentar, incrementar e, de certa forma,
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defender as relagdes da empresa com os seus clientes no ambito digital, gragas ao conhecimento das
necessidades e abordagens estratégicas da organizacdo e dos interesses dos clientes. Ele conhece os
objetivos e age de acordo com eles. Um Community Manager € a pessoa que preserva a identidade
digital da empresa” (AERCO, 2009, p. 5).

Também Araceli Martinez denomina Community Manager como a “pessoa encarregada de ouvir a
comunidade online, interagir com ela em nome da empresa, levar & empresa o que se fala dela no mundo
digital para identificar ameagas ou oportunidades e integrar esses espacos as estratégias de negdcios da
empresa. Tudo isso com agilidade e transparéncia, usando linguagem familiar e oferecendo conteudo
relevante” (Martinez, 2010, p. 84).

David Coghlan, assumem que um Gestor da comunidade tem de ser um artista, pois se trata de uma
“arte de administrar comunicagao eficiente de outras pessoas online nas diferentes ferramentas ideais
para o tipo de conversa que achamos conveniente com os nossos clientes (seja um blogue, uma
comunidade sob medida, uma conta no Twitter, uma pagina de fas no Facebook...)”. Em suma, o
Community Manager “deve ser a voz da empresa 14 fora e a voz do cliente dentro de casa” (AERCO,
2009, p. 5).

Para que esta profissdo digital seja exercida de acordo com o proposto, existem algumas
caracteristicas que o profissional deve ter. David Martinez, coordenador académico da UNED explana
que “¢ fundamental que o profissional tenha conhecimento sélido sobre o setor onde trabalha como
marketing online, publicidade, comunicag@o, mas acima de tudo, deve conhecer as tecnologias 2.0 ¢ as
possibilidades das redes sociais. Deve ser criativo, decisivo, saber gerir planos de marketing 2.0
dinamizar e trabalhar em equipa” (Fundacdo UNED, 2013, p. 1).

Uma vez selecionadas as caracteristicas dos Community Managers, importa também realcar as
fungdes que lhe sdo aplicadas. Embora ja estarem minimamente explicadas anteriormente ao recorrer a
algumas defini¢cdes, a AERCO lista cinco tarefas principais destes profissionais do digital: “Ouvir a
comunidade e estar constantemente a monitorizar as redes e o que ¢ dito sobre a empresa e feito pelo
mercado e pela concorréncia; Circular a informagao internamente; Explicar a posi¢do da empresa a toda
a comunidade através de uma voz positiva e linguagem legivel por todos, utilizando todos os meios
sociais disponiveis pela empresa; Encontrar lideres, interna e externamente; E por fim, encontrar vias

de colaboragdo entre a comunidade e a empresa” (AERCO, 2009, p. 7).
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CAPITULO 3

Metodologia

3.1 Pergunta de partida e objetivos da investigacio

Como se torna logico nos dias que correm, a comunicagao digital é uma ferramenta fundamental para o
desenvolvimento das empresas. A partir deste ponto de vista e com a nogdo apresentada no
enquadramento tedrico quanto a disparidade de praticantes entre diferentes modalidades, face ao futebol
e ao futsal, surgiu a necessidade de entender se a comunicag@o ndo poderia ser um fator importante para
alavancar estas modalidades.

A esta necessidade Quivy (2005) chama de “Pergunta de Partida”. Para o autor, esta questdo ¢ a
primeira via para se romper com 0 senso comum e partir para a investigacio. E também através dela que
o investigador apresenta de uma forma precisa aquilo que procura saber ou compreender melhor (Quivy,
2005).

Assim, com esta dissertagdo, procuramos entender qual a sustentabilidade e viabilidade de
construgdo de um projeto independente de comunicagao dedicado as modalidades menos praticadas em
Portugal?

Para que fosse possivel responder a esta questao, definimos objetivos de investigagdo que procuram
entender melhor a possibilidade de desenvolvimento deste projeto.

Como objetivo principal, tentdmos caracterizar as diferentes praticas de comunicagdo em diferentes
modalidades, de diferentes locais do pais.

Mas para atingir uma resposta mais detalhada sobre o que nos propusemos a trabalhar, delineou-se
outros objetivos especificos como: entender quais sdo as necessidades mais urgentes do clube; saber se
a comunicacao € um setor importante para o desenvolvimento do clube; perceber a capacidade financeira

para contratar servigos de comunicagao.

3.2 Desenho de pesquisa

Para podermos aprofundar um pouco mais sobre o tema que foi proposto e respondermos a pergunta de
partida, utilizou-se uma metodologia qualitativa, através de entrevistas semiestruturadas, analise de
contetido e de comparacao de perspetivas e experiéncias dos entrevistados.

A escolha por este método justifica-se por obter resultados ndo alcancados através de dados
estatisticos ou de outros meios de quantificacdo (Bryman, 2015) e desta forma, acaba por ser um
processo reflexivo e complexo por parte do pesquisador (Denzin e Lincoln, 2006). Este tipo de pesquisa

aproxima o investigador do problema para que este seja mais claro e percetivel (Gil, 2010).
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Baseamo-nos assim numa analise de conteudo tematica que “através da sua liberdade teorica,
fornece uma ferramenta de pesquisa flexivel e util, que pode potencialmente fornecer um conjunto rico
e detalhado, ainda que complexo de dados” (Braun e Clarke, 2006, p. 3).

Desta forma, inicialmente procurou-se estruturar um conjunto de questdes para aplicar nas
entrevistas, de forma a encorajar os entrevistados a falar, sempre redirecionando-os para os topicos
estabelecidos na entrevista (Savoie-Zajc, 2003) estabelecendo assim um equilibrio entre a entrevista e o
guido (Flick, 2005).

Dito isto, estabeleceram-se questoes fechadas para que as respostas fossem sucintas e seguissem 0
rumo entendido da entrevista, mas também se recorreu a questoes abertas, de forma a se obter mais
informacdes e diferentes pontos de vista sobre os assuntos abordados.

De seguida, iniciaram-se os contactos com uma amostra com seis representantes de clubes de
Andebol, Hoquei em Patins e Basquetebol. A procura dos entrevistados baseou-se na abrangéncia de
diferentes modalidades e de diversas regides do pais, com o objetivo de ter resultados mais

diversificados e demonstrativos das diferentes realidades dos nossos objetos de estudo.

3.3 Amostra

Como escrito anteriormente, foram selecionados seis contactos para responder ao questionario
previamente estruturado. O critério de amostragem apresentado fundamentou-se através da
conveniéncia e da proximidade, sendo critério principal serem todos altos representantes ¢ membros
integrantes das modalidades trabalhadas nesta investigagao.

O primeiro entrevistado € membro da Direcao e atleta do clube de Andebol — Associagdo Desportiva
¢ Cultural de Benavente. Este € um clube do Distrito de Santarém que conta com 1500 socios e cerca de
50 atletas.

O segundo entrevistado ¢ Treinador e Coordenador Desportivo da formagao do clube de Hoquei em
Patins — Astro Stuart Hoquei Clube Massama. Situado em Massama, no Distrito de Sintra, ¢ um clube
recente, fundado em 2013, mas com historia desde 2002 e com um pavilhdo dentro de uma escola. Tem
atualmente cerca de 150 atletas e uma das mais destacadas equipas seniores femininas do campeonato
nacional.

O terceiro entrevistado ¢ Treinador da equipa sénior masculina e Coordenador Técnico da formagao
do clube de Hoquei em Patins — Parede Foot-Ball Clube. Um clube da linha de Cascais, com muita
historia na modalidade, fundado em 1928 e com uma equipa sénior na constante disputa pela
manutengdo naquela que € considerada por muitos a melhor liga de Hoquei em Patins do mundo. Séo
cerca de 110 atletas que, neste momento, também tém o seu pavilhdo dentro de uma escola.

O quarto entrevistado ¢ Treinador da equipa sénior masculina e Coordenador Desportivo do clube
de Hoquei em Patins — Hoquei Clube Patinagem de Grandola. Este clube de uma vila do Distrito de

Setubal, tem por volta dos 700 socios e 110 atletas a praticar a modalidade.
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O quinto entrevistado ¢ Coordenador de Comunicagdo do clube, Treinador e Analista FIBA do
clube de Basquetebol — Galitos Futebol Clube. Localizados no Barreiro, contam com 88 anos de historia
na modalidade em Portugal. Mais recentemente estiveram nove anos consecutivos na liga principal, mas
estdo a disputar a segunda liga desde a época 2021-2022. Sdo cerca de 300 socios e perto dos 120 atletas.

Por fim, o sexto entrevistado ¢ Treinador da equipa sénior masculina e Coordenador de Modalidade
no clube de Hoquei em Patins — Associacdo Educacao Fisica e Desportiva de Torres Vedras. Situado
em Torres Vedras, este ¢ um dos clubes mais ecléticos, com representatividade em diferentes
modalidades e diferentes atividades. Contam com cerca de 40 mil s6cios e mais de 400 atletas federados,

embora nos focaremos nos atletas de Hoquei em Patins — 130 atletas federados.

3.4 Técnicas de recolha e analise de dados

Apos realizar as entrevistas através da plataforma “Teams”, para que se pudesse ficar com o registo
video e audio, passou-se a transcricdo das entrevistas com o intuito de clarificar toda a informagao
recolhida.

Para a realizagdo da analise de conteudos elaborou-se um processo simplificado de analise de
conteudo (Poirier e Valladon, 1983) ao distribuir as respostas por questdes e por entrevistados numa
tabela.

Foi ainda necessario recorrer a analise documental dos Relatorios de Contas de alguns clubes para

se retirar informagdes mais detalhadas sobre a tematica trabalhada (Bardin, 1977).
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CAPITULO 4
Apresentacao e Discussao de Resultados

4.1. Estrutura da comunica¢ao

Inicialmente foi necessario entender se a comunicagdo € ou nao considerada um setor importante para o
desenvolvimento de cada clube. Das respostas obtidas, todos os participantes responderam
afirmativamente por dois fatores relevantes: Primeiro para estarem perto do seu publico-alvo,
estabelecido pelos proprios enquanto criangas, jovens e respetivos pais. “Os atletas sdo cada vez mais
interessados (...) a partir dos 10 anos (...) consomem muita coisa nas redes sociais. Gostam muito de se
verem mencionados, gostam muito de se ver juntos daqueles que sdo para eles as estrelas, como os
atletas dos seniores e principalmente os americanos que ca andam pelo clube” — Galitos FC (entrevistado
5). “Cada vez mais os miudos e os pais tém a necessidade de estarem informados, a divulgacao atempada
de todos os eventos desportivos faz com que as pessoas se preparem com antecedéncia para essas
situagdes, depois fica dificil ter publico a interagir connosco” — AE Fisica DTV (entrevistado 6).

Segundo para se poderem destacar dos seus principais concorrentes diretos. “Vivemos de
recrutamento local. Temos muita competicdo de outros desportos e por isso temos de ter uma
comunicacdo forte.” — ADC Benavente (entrevistado 1).

E ainda importante salientar que dois dos entrevistados partilharam que os respetivos clubes e
responsaveis pela comunicagdo e marketing, nao estdo a realizar um bom trabalho. “Acho que cada vez
mais € importante que o clube tenha uma boa comunicagao, principalmente pelas redes sociais, mas o
clube neste momento ainda nao esta a trabalhar muito bem nesse sentido.” — Parede FC (entrevistado
3). “O marketing funciona mal na Fisica. O marketing precisava de uma pessoa mais profissional, mais
dedicada.” — AE Fisica DTV (entrevistado 6).

Ao reconhecer a importancia deste setor para desenvolver os clubes, procurou-se entender como e
quem realiza a gestdo da comunicagdo do clube. Dos seis entrevistados, apenas o Parede FC ndo tem
nenhum responsavel por essa tarefa. “Temos feito alguns contactos para ver se conseguimos arranjar
alguém. Empresas ou alguém a nivel pessoal que o queira fazer, mas como € um clube que nio tem
muita “verba”, torna-se pouco interessante, ndo s para as pessoas individuais como também para as
empresas. Ainda estamos a trabalhar numa proposta neste sentido, com uma empresa de comunicagao e
uma outra de materiais desportivos que também trabalha com a comunicagdo. De momento ainda esta

tudo em “aguas de bacalhau”.” — Parede FC (entrevistado 3).
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Apesar dos restantes terem responsaveis pela comunicagdo, apenas a AE Fisica DTV tem a
capacidade de contratar um profissional para realizar essa fung@o. Os outros clubes atribuem esta tarefa
a membros da direcdo ou treinadores do clube, constroem equipas de comunicagao constituidas por pais
de atletas ou conseguem encontrar alguém com conhecimentos na area da comunicacao e marketing que
esteja disponivel a ajudar de forma gratuita. “Sim! E alguém interno, mas vamos ter alguém cada vez
mais especifico. (...) vamos ter alguém que va desenvolver um projeto mesmo de comunicag¢do. Uma
coisa mais profissional, dar alguma importancia e algum relevo a coisa. Estd a ser criado a nossa
dimensao, porque nao sei se podemos chamar um departamento de comunicagao. (...) Penso que se os
clubes forem geridos como se fossem “pequenas empresas” ou “microempresas”, (...) se a comunicagao
for mais limpida e direcionada para o publico-alvo (...) conseguir que essa comunicacao seja feita de
forma correta ¢ fundamental.” — A. Stuart HCM (entrevistado 2). “Temos um mitdo novo que esta a
tirar o curso de marketing e gestdo de empresas que ¢ muito ativo nas redes sociais, esta a fazer a gestao
de forma amadora das nossas redes sociais. (...) ele facilita-nos o tempo, porque todos nos trabalhamos
e temos o tempo muito limitado e isto era mais uma coisa para nés perdermos tempo.” — HCP Grandola
(entrevistado 4). “Na época passada, tivemos a sorte de ter uma Mae que € designer de profissdo e que
se voluntariou para nos dar uma ajuda.” — Galitos FC (entrevistado 5).

Dito isto, questionou-se ainda se os clubes ja tinham realizado algum tipo de contratagdo externa
para realizar a comunicac¢do do clube, para entender a necessidade de recorrer a recursos humanos
internos. Grande parte dos entrevistados ja recorreram a outsourcing, a exce¢do do clube ADC
Benavente e do HCP Grandola. “O elemento responsavel ¢ formado em comunicagiao ¢ nao achamos
necessario para ja investir” — ADC Benavente (entrevistado 1). Relativamente aos restantes, o HCP
Grandola assume nao ter a certeza se a pessoa que tratava das redes sociais anteriormente era assalariada
ou ndo, mas que nao pertencia ao clube. A Stuart HCM apenas pagou pela construgdo e gestao de site e
a AE Fisica DTV, tendo um profissional atribuido, também ja contratou servigos de captacao e edigdo
de videos institucionais. No caso do Parede FC existem duas propostas realizadas a diferentes empresas
de comunicag@o, mas ainda sem resposta concreta. “A nossa primeira ideia era termos tudo com a
empresa de comunicacdo. Essa empresa ficaria responsavel pela comunicagdo do clube, tentaria trazer
mais patrocinios, mas até agora ndo obtivemos nenhuma resposta.” — Parede FC (entrevistado 3).

E importante também referir que nenhum dos clubes presentes nesta investigagdo realizou algum
conteudo pago nas redes sociais. “Ja falamos sobre isso e temos estado a pensar quando é que sera a
melhor altura para o fazer. Ja discutimos os valores porque sdo irrisorios e ndo € por ai.” — Galitos FC

(entrevistado 5).
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Um dos fatores que podem justificar esta falta de condigdes pode estar atribuido a inexisténcia de
um orcamento atribuido para a comunicacdo. De acordo com os entrevistados, “uma vez que a
comunicacdo ¢ tdo simples e amadora, ndo ha um or¢gamento predefinido para isso. Ainda ndo chegamos
a esse ponto. Tencionamos chegar l4. (...) crescer e isso passa por tornar o clube apetecivel, seja a nivel
desportivo, seja em comunicagdo. Em termos sociais, sermos um clube apetecivel. Claro que isto faz
com que o clube cresga e tenha de melhorar cada vez mais todos os nossos servigos.” — HCP Grandola
(entrevistado 4). “Foi uma questdo que nunca se colocou.” — Parede FC (entrevistado 3). “Um clube
como 0 nosso nao tem um or¢amento de comunicacdo. O que fazemos ¢ guardar algum dinheiro do
orcamento para este tipo de situagdes.” — Galitos FC (entrevistado 5).

Mesmo assumindo uma comunicagdo precaria, tentou-se entender como ¢ que realizam a
comunicacdo dos clubes. A grande maioria dos entrevistados assume que a melhor ferramenta para
realizar a comunicagdo interna ¢ o Whatsapp e em alguns casos utilizam também o E-mail para
comunica¢des mais institucionais. O Galitos FC ainda tentou implementar algumas plataformas de
organizacao de treinos como meio de comunicagao com os seus atletas, mas “no entanto, sentimos falta
da comunicagao one to one que o Whatsapp depois nos traz.” — Galitos FC (entrevistado 5) — e acabaram
por deixar de utilizar estas plataformas. Este clube, produz ainda cartazes “mais numa onda de colocar
nas instalagdes com os horarios dos treinos.” — Galitos FC (entrevistado 5).

A nivel de comunicag¢do externa, observamos uma grande atragdo pela rede social Instagram.
Embora seja mais através desta plataforma que se comunicam para fora, estes clubes também estao
presentes no Facebook € no Youtube, bem como utilizam um website institucional e recorrem ainda a
produgdo de cartazes e flyers para a divulgag@o de jogos, horarios de treinos e convites para integracdo
na formagdo. O Youtube ¢é especificado muitas das vezes como plataforma de transmissdo de jogos ou
arquivo videografico de eventos. A AE Fisica DTV tem ainda uma radio local que faz a transmissdo dos

jogos em casa.

ADC Benavente|A. Stuart HCM| Parede FC |HCP Grandola| Galitos FC |AE Fisica DTV
(entrevistado 1) [(entrevistado 2)|(entrevistado 3)|(entrevistado 4)|(entrevistado 5)|(entrevistado 6)
Interno: Interno: Interno: Interno: Interno: Interno:
Whatsapp; Whatsapp; Whatsapp, Whatsapp, Whatsapp, Whatsapp,
Externo: Externo: E-mail; E-mail; Cartazes; Externo:
) Website; Website, Externo: Externo: Externo: Website;
Canais de
) Instagram; Instagram; Website, Website; Website; Instagram;
comunicagao
do club Facebook; Facebook; Instagram; Instagram; Instagram; Facebook;
o clube
Youtube; Facebook; Facebook; Facebook; Youtube;
Divulgacdo Youtube; Radio
de cartazes Divulgacdo Local;
narua; de flyers;

Tabela 2: Canais de comunicagdo utilizados pelos clubes entrevistados
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Todas estas plataformas foram escolhidas para alcangar objetivos estipulados pela diregdo, mesmo
que para alguns, “com as redes sociais ndo temos objetivos definidos. Queremos apenas e so estar
presentes. Mostrar que estamos vivos, a trabalhar, o que acontece no clube.” — HCP Grandola
(entrevistado 4).

Embora esta seja uma realidade em grande parte dos clubes entrevistados, todos conseguiram
estabelecer objetivos principais da comunicagdo do emblema que representam. Uma vez que, como foi
apresentado anteriormente, o publico-alvo se trata de criangas e jovens, o grande objetivo que abrange
todos os intervenientes nesta investigacao passa pela captacdo de jovens atletas. Outra das metas que
colocam para a comunicacao ¢ a demonstragdo a possiveis patrocinadores e investidores que sdo uma
aposta certa. “Tentamos darmo-nos a conhecer. Conseguimos fazer com que a comunicagdo que
fazemos consiga atrair investidores, mas num clube como o nosso é complicado esta parte, até porque
considero que € muito importante que olhem para nés como uma marca ¢ através das redes sociais, se a
comunicacdo for boa, muito mais facilmente conseguem olhar para ndés como uma marca com algum
potencial, a nossa dimenséo como ¢ 16gico.” — A. Stuart HCM (entrevistado 2).

Estar perto das suas comunidades também é um objetivo bem vincado para alguns destes emblemas.
“Fazemos alguns apontamentos de dias exteriores ao clube, alguns eventos, porque o clube ¢ muito ativo
socialmente.” — HCP Grandola (entrevistado 4).

Tendo entdo alguns objetivos definidos, procurou-se entender quais as estratégias delineadas para
alcancgar aquilo a que se propdem. Todos os entrevistados mostraram alguma dificuldade em explanar
estratégias claras para alcangar os objetivos, pois ndo t€ém nada delineado ou projetado com as diregdes.
No caso do ADC Benavente, “temos reunides semanais em que decidimos, quais sdo os objetivos para
a semana. Isto porque ndo ¢ muito facil angariarmos os fundos que necessitamos para uma época
desportiva.” — ADC Benavente (entrevistado 1). Mas outros clubes afirmam que a utilizacdo das redes
sociais para divulgar informacao 1til a sua comunidade virtual é a via mais facil e rapida. Quanto a
angariacdo de novos atletas, todos confirmam que estar presente em escolas com demonstragdes das
modalidades e dias abertos acaba por ser a estratégia mais eficaz que utilizam.

Um dos casos que se demonstrou como mais alarmante foi o do Parede FC. “Nao existe nada disso.
E uma coisa que eu gostava muito de introduzir a curto prazo, alias temos um atleta que est4 a estudar
marketing e comunicacdo no IADE e estamos a ver com ele se consegue arranjar alguém que queira
fazer um estagio connosco. Tentdmos, como disse, a empresa de comunicagao e realizacdo de eventos
que ainda estd muito parado e também com a outra empresa de material desportivo que também faz
comunicacdo e que tem uma parte com a gestdo de carreiras de jogadores, de treinadores e que também
ainda esta parada, ou seja, estamos a espera de respostas.” — Parede FC (entrevistado 3) — “Tive que
ajustar muitas coisas da formagao que tinham de ser melhoradas, trabalhar no plantel sénior e por isso
tem sido uma roda-viva, mas dou-te um exemplo das apresentacdes dos jogadores que foram feitas a
partir do Instagram e quem acabou por fazer isso foi a minha mulher a nivel de imagem: fotografia,

edigdo e publicagdo”.
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Da mesma forma, foi exposta a esta investigagdo uma situagdo de descontentamento por parte do
entrevistado que considera que, mesmo investindo monetariamente na comunicagdo, “ha muito mais
coisas para fazer (...) a Fisica tem uma pessoa responsavel por isso, mas também responsavel por
encontrar patrocinios € um conjunto de situagdes ligadas ao marketing. Eu penso que onde existe uma
grande lacuna ¢ a necessidade de dedicagdo do tempo para a divulgacao e talvez essa pessoa nao tem o
tempo suficiente para o fazer. Penso que ndo esteja a correr muito bem e penso que o marketing e a
comunicacdo precisariam de estar separados, apesar de terem ideias em conjunto, mas talvez
precisassemos de ter alguém so dedicada a divulgago, a comunicagdo, a interagir com 0s pais € com 0s
patrocinadores. E muito importante tu teres um patrocinador e continuares a comunicagio com ele. Dar
feedback, convidar para jogos, etc.... e isso infelizmente ndo acontece.” — AE Fisica DTV (entrevistado
6).

Para se conseguir entender ainda um pouco mais da estrutura da comunicagdo nestes clubes,
procurou-se ainda entender se (e como) monitorizam os objetivos estabelecidos. Rapidamente
identificAmos que esse trabalho nio é realizado. “E mais o que vier vem. Quem estuda isso e a
numerologia € o que ¢, mas acredito que quem publique deve contabilizar de uma forma natural as
visualizagdes e etc....” — A. Stuart HCM (entrevistado 2). “As vezes olhamos para as estatisticas do
Facebook, mas ndo nos preocupamos muito com isso.” — HCP Grandola (entrevistado 4). “Tudo o que
seja atividades ¢ tudo muito amador. Ou seja, nds temos uma convicgdo que aquilo nos traz retorno
porque vemos atletas a aparecer.” — Galitos FC (entrevistado 5).

Mesmo assim, o Galitos FC acaba por desenvolver um trabalho que ajuda na recolha de alguma
informacao nas redes sociais. “Nas redes sociais tentamos medir o alcance que temos, mas esse alcance
¢ medido de duas formas. Primeiro pelo nimero de seguidores que temos. Depois pelo niumero de atletas
que nos contactam para obter informagoes e para que depois aparecam. Partilhamos também um numero
do Whatsapp para que as pessoas pudessem entrar em contacto rapidamente connosco € ai também
resultou bem. Tivemos para ai 10 a 20 atletas que vieram ter connosco por ai. Mais uma vez investimos

em recursos humanos e criatividade que podem trazer retorno.” — Galitos FC (entrevistado 5).

4.2. Sustentabilidade financeira

Percebida a dindmica da comunicacdo destes clubes, tentamos entender como é que cada clube se
consegue sustentar, para podermos perceber de que forma é que o investimento na comunicacao poderia

ser realizado.
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Um dos pontos referidos por todos os entrevistados ¢ o pagamento de quotas por parte dos socios.
Ap6s a analise dos Relatorios de Contas de clubes como Stuart HCM, Parede FC e Fisica DTV, embora
ndo sejam valores elevados, a quotizagdo representa uma parte da estabilidade financeira dos clubes.
Outro dos pontos essenciais mencionados refere-se ao pagamento das mensalidades dos atletas da
formacdo. “A formacgao ndo vive de apoios, ¢ autossustentada porque as pessoas pagam uma inscri¢ao
anual e pagam a quota mensal para os filhos praticarem.” — Galitos FC (entrevistado 5). Conforme
partilhado para esta investigacdo, a mensalidade de um atleta para praticar a modalidade especifica
centra-se entre os 30€ e os 60€. “As mensalidades pagam as nossas despesas a nivel dos salérios dos
treinadores. Permitem o clube comprar algumas bolas ou algo do género, mas ndo muito mais do que
iss0.” — Galitos FC (entrevistado 5). Ao analisar o relatorio de contas da Stuart HCM, por exemplo,
podemos identificar cerca de 30 mil euros de recebimentos por parte dos atletas, sendo declarado 85 mil
euros de recebimentos totais no ano de 2022.

Também os apoios do Estado sdo referenciados como fontes de financiamento destes clubes, mesmo
quando “ndo ¢ muito avolumado” — HCP Grandola (entrevistado 4). No caso da Stuart HCM e do HCP
Grandola, o merchandising ¢ uma fonte de receitas. Ja o ADC Benavente confessa que a presenca em
eventos e as iniciativas onde estdo presentes acabam por trazer bastante retorno financeiro para o clube.
No caso da AE Fisica DTV, estdo declarados 551 mil euros de apoios por parte do Ministério da
Educacdo e 262 mil euros por parte da Camara Municipal de Torres Vedras.

Ainda sobre a AE Fisica DTV, existem projetos sociais aos quais o clube se propde e que também
fazem parte das receitas detalhadas pelo clube.

Mesmo assim, sdo os patrocinios que, de acordo com os entrevistados, representam grande parte da
ajuda financeira destes clubes. O ADC Benavente assumiu que “sem termos os patrocinios teriamos de
ter muito mais iniciativas e eventos do que temos”. A Stuart HCM apresentou 10 mil euros de receita
por parte dos patrocinios. O Parede FC afirmou que, apesar das parcerias e patrocinios estarem parados,
o clube ja tentou “vender o naming do pavilhao (...) ser o pavilhdo “acrilsports”, por exemplo. Ja tivemos
reunides com empresas, mas nenhuma avangou com nada, apenas mostraram interesse”. Quanto ao HCP
Grandola, partilhou que apenas tém dois grandes patrocinios e os restantes apenas consideram como
pequenos apoios. O Galitos FC, explicou que “os seniores t€m uma serie de apoios porque nem todos
sdo patrocinadores, sendo algumas empresas pequeninas e vizinhos do clube em que o apoio deles é a
refeicdo do jogador sénior que esta ca deslocado. (...) Acabamos por nao trata-los como patrocinadores,
porque alguns deles nem conseguem fazer um grande investimento a nivel de dinheiro”. A AE Fisica
DTV apresentou no seu relatério de contas, um valor somado de publicidade e patrocinadores de 89 mil

curos.
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Durante a entrevista com o Diretor Desportivo do Parede FC, foi ainda explicado que o clube se
consegue financiar através de arrendamento de espagos da Sede. “O clube tinha um pavilhdo que cedeu
a Camara em troca de instalagdes e por ai, a Camara construiu uma Sede para o clube. Nessa Sede, o
clube subalugou alguns espagos onde estao restaurantes, dois minimercados, um cabeleireiro, um centro
de estudos e tém alugados todos os espacos do andar de baixo a um grupo de danca e ainda uns campos
de Padel. Isto faz com que o clube seja autossustentavel e que nio esteja obrigatoriamente a espera dos
subsidios da Camara ou do Estado.” — Parede FC (entrevistado 3).

Também durante a entrevista com o Coordenador Desportivo do HCP Grandola, o entrevistado
partilhou que o clube esta a recuperar de uma instabilidade muito grande. “Ha 1 ano e meio a Direcao
saiu e o clube ficou numa instabilidade muito grande. Teve de entrar uma Comissdo. Essa Comissao
assegurou o funcionamento do clube, mas tivemos de acabar com a equipa sénior. Tinhamos algumas
dividas que ndo estavam a ser pagas e acabaram por ser pagas. Encontramos alguns patrocinadores nao
oficiais que nos ajudaram a resolver essas questoes e, entretanto, apresentou-se uma Diregdo 90%
baseada na Comissao que assumiu e a partir dai, fez-se um plano a 5 anos.” — HCP Grandola
(entrevistado 4).

Ainda que se consigam financiar de diferentes formas para que a pratica da modalidade ndo deixe
de ser exercida, estes clubes confessaram terem ampliados gastos. “Temos as inscri¢des dos jogadores,
organiza¢des de jogos, policiamento, gastos anuais com comida, gaséleo... E muito para clubes
pequenos. Ha muitos clubes que estdo no limite da capacidade de sobrevivéncia.” — HCP Grandola
(entrevistado 4). Entre estas despesas apresentadas, incluem-se ainda o pagamento de toda a estrutura
desportiva, como treinadores, corpo clinico, etc... bem como estadias, manutengdes e servigos essenciais
como a agua ¢ a luz. Conseguimos entdo reparar através do relatorio de contas dos clubes, como por
exemplo da Stuart HCM, entre recebimentos e pagamentos relativos ao ano de 2022, o clube de
Massama ficou com um saldo de apenas 24,91 euros.

Apesar disto, estes clubes apresentam resultados anuais positivos. A Stuart HCM entrou em 2023
com um saldo positivo de 35 mil e 740 euros. O Parede FC, na sua demonstracao de resultados, obteve
um resultado liquido do periodo analisado positivo de 65 mil 209 euros. Ja a AE Fisica DTV apenas
apresentou um resultado liquido do periodo analisado positivo de 423 euros.

Uma vez que os patrocinios sao tao relevantes para os entrevistados e muitas das vezes a angariacao
de novos patrocinios pode ser uma tarefa atribuida aos responsaveis pela comunicagido, também
tentamos perceber qual a abordagem que tém para com os possiveis parceiros € quanto tempo costumam
ficar vinculados a um patrocinio.

Conforme as respostas dos entrevistados, conseguimos identificar que grande parte das parcerias
que os clubes conseguem angariar, acabam por ter uma ligacdo de alguns anos, embora o contrato que
estipulam ¢ renovado todas as épocas. Quer isto dizer que existem “patrocinadores ha 30 anos” — AE

Fisica DTV (entrevistado 6) — mas que sdo renovados todos os anos.
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ADC Benavente (entrevistado 1): “Normalmente as parcerias sdo anuais ou bianuais, porque os
nossos mandatos sdo bianuais e eles ddo um valor para o ano. Nos temos valores para certas coisas, por
exemplo, se quiserem meter 0 nome no equipamento ¢ um valor. Se quiserem estar numa tarja no
pavilhdo é outro. Nos temos também uma espécie de um placard no pavilhdo com varios espagos
publicitarios em que eles podem comprar um desses espacos. Quanto ao tipo de patrocinios depende um
pouco dos objetivos que temos para a temporada e para o clube. Por exemplo se quisermos ter o clube
na divis@o acima, talvez conseguimos procurar patrocinios fora da regido que queiram contribuir um
pouco mais. Mas enquanto ndo conseguimos atingir esses patamares temos de ficar pela nossa zona”.

A. Stuart HCM (entrevistado 2): “Tudo ¢ feito mediante uma reunido. A empresa tem um pacote
em que pode escolher a sua presenca. Pode escolher estar nas camisolas, pode escolher as camisolas e
passar no ecra... Tudo isto funciona mediante a vontade do patrocinio. (...) Normalmente tem a duragao
de 1 ano. Tanto é porque as camisolas sdo personalizadas com os nomes e o numero. O objetivo € ir
renovando estes equipamentos. Claro que ha escaldes que tém camisolas que sdo simplesmente
numeradas do 1 ao 10 e essas duram mais tempo. Mas hoje em dia, o tipo de comunicagdo, também para
atrair novos patrocinios, funciona assim. E muito mais facil se formos nés a ir atras dos patrocinadores.
(...) Acabamos por estar mais ou menos limitados pelo espaco fisico, por estarmos num ambiente escolar,
nao podemos encher o espago com uma serie de cartazes. Se nos fizermos uma boa comunicagdo com
um bom patrocinio, acabamos por mostrar a outros patrocinios que podemos fazer o mesmo com eles.
Neste momento temos situagdes em que existem patrocinios que vém ter connosco e perguntam como €
que podem estar numa camisola, por exemplo”.

Parede FC (entrevistado 3): “Por ser uma escola, ha determinadas coisas que o clube em si ndo pode
fazer por ser um espago escolar. (...) os patrocinios das camisolas ja vinham do ano passado. Também
temos alguns patrocinios nas tabelas que t€ém um valor base anual. Depois temos alguns patrocinios em
lonas, mas o normal sdo os patrocinios que vém ter connosco porque sdo pais de alguém ou conhecidos
de alguém. Acho que ainda ndo houve alguém destinado a procurar patrocinios. Isso era uma estratégia
que eu gostava que o clube adotasse daqui para a frente. Mas estamos a falar de um clube muito familiar,
as pessoas da direcdo funcionam com base no voluntariado e quando assim ¢, ndo pode haver uma

exigéncia muito alta”.
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HCP Grandola (entrevistado 4): “Temos uma pessoa totalmente dedicada a questdo dos patrocinios.
Ele faz a prospecdo do mercado... este ano temos um planeamento estruturado por nos, até porque antes
era feito ano a ano, onde planeamos estes contratos de patrocinios a 5 anos para um crescimento mais
sustentavel e gradual do clube. (...) apresenta este plano com objetivos definidos para que sejam atrativos
aos patrocinios, como o grande foco na base que ¢ a academia, € como objetivo maximo a manutengao
de uma equipa sénior competitiva, numa das principais divisoes. (...) Por norma somos nds que os
procuramos. Tentamos agendar reunides, apresentamos 0 nosso plano e explicamos quais sdo 0s n0ssos
objetivos. Claro que temos valores predefinidos. A nossa realidade ¢ uma realidade amadora e néo
podemos chegar 14 e pedir valores altos, como alguns clubes de Lisboa que tém apoios de uma Remax
com 50 mil euros e nds ndo chegamos perto desses valores”.

Galitos FC (entrevistado 5): “Nos todas as épocas tentamos, a nivel da dire¢do do clube, angariar
novos apoios. Tentamos dentro das marcas e das empresas da zona arranjar mais. Todas as épocas
conseguimos arranjar 1 ou outro, mas ndo ficam muito tempo connosco. Mas o grosso sao as empresas
que estdo connosco. Temos tentado trazer alguma visibilidade a estes apoios onde nds sentimos que as
pessoas estdo mais. Fazemos publicacdes com os nossos patrocinadores nas nossas redes sociais.
Enaltecemos que se ndo fosse por eles, as coisas ndo seriam tdo simples e demonstrar que estamos
agradecidos. Fizemos algumas coisas muito engragadas nas nossas transmissdes a nivel dos seniores,
onde temos rodapés e publicidade a passar destes nossos apoios. S0 coisas que trazem retorno a estas
empresas. Nao conseguimos medir, nem eles conseguem perceber quanto é que aumentaram, mas pelo
menos sentem-se muito importantes. Nos também oferecemos uma recordagao a estas empresas, ou seja,
também tentamos que estas empresas venham connosco. O trazer novos patrocinadores acaba por estar
dedicada a dire¢do do clube. Claro que se algum de nds conhecer alguma empresa, ou se vier algum pai
falar connosco, nos ajudamos, mas ¢ um trabalho da dire¢do do clube. Maior parte das vezes somos nos
que vamos atras dos patrocinios”.

AE Fisica DTV (entrevistado 6): “No fundo nos fazemos um pouco de tudo. Vamos a procura, ha
patrocinadores novos, outros estaveis, patrocinadores que defendem que nio possa haver concorréncia.
Temos de tudo um pouco. Mas muitas vezes o marketing ndo chega e temos que nos mexer.
Normalmente os contratos sdo renovados ano a ano, porque temos a Assembleia Geral e ai temos de dar

contas, mas também temos patrocinadores ha 30 anos”.

31



Procuramos ainda entender se os clubes tém merchandising € como ¢ que realizam todo o trabalho
em volta dos produtos. Facilmente percebemos que apenas a Stuart HCM e o HCP Grandola retiram
valores significativos daquilo que vendem, mesmo que seja para venda interna, ou seja, para os proprios
atletas. “Sim. Somos muito fortes nisso. Desde sticks personalizaveis, botas personalizaveis... Tudo o
que seja preciso para praticar a modalidade, desde meias, cal¢des, camisolas, etc.... ¢ tudo dali. Este
ano, temos uma caderneta de cromos com os nossos atletas. La est4, ¢ girissimo quando a caderneta saiu
e ter os atletas a trocarem cromos entre eles. (...) ¢ uma empresa que faz a producdo das camisolas,
cadernetas, etc....” — A. Stuart HCM (entrevistado 2). “Da para ter algum retorno, mas o principal
objetivo € vestirmos os nossos adeptos com as nossas cores, ou s¢ja, nos nossos jogos temos em média,
numa terceira divisdo, tivemos bastantes jogos com 700 pessoas a ver jogos € sdo os proprios adeptos
que nos procuram a pedir coisas do clube. Nos colocamos a venda camisolas iguais as dos seniores e
muitos adeptos compraram com o numero do atleta favorito. Acabam por ser os proprios adeptos que
pedem o merchandising e acaba por ser uma ajuda também.” — HCP Grandola (entrevistado 4).

Os restantes afirmam que apenas t€m acesso a descontos com algumas parcerias quando pedem
para produzir material. A AE Fisica DTV estd a iniciar o projeto durante esta época desportiva e por
esse motivo, o entrevistado ndo tem como responder a questdo. Ja o Galitos FC assume que ¢ uma
decisdo de indole social. “nem sempre € facil pedir 50 equipamentos, 30 fatos de treino e 500 cachecois.
E isso que costumamos ter e procuramos fazer stock para estar disponivel para venda numa banca nos
jogos dos seniores. O valor que ganhamos acaba por ser simbodlico, ¢ mais pelos miudos e os pais ao
andarem com aquilo estdo a proporcionar alguma visibilidade e nds acabamos por ganhar esse valor
simbolico porque ndo queremos estar a obrigar os pais a pagar ainda mais coisas. Nos temos nogao da
dificuldade que hoje em dia os pais tém para manter os miudos a fazer estas atividades, porque as coisas
estdo cada vez mais caras. Nos ndo queremos que os pais cheguem ao pé de nés e nos digam que os
filhos ndo podem jogar porque eu ndo consigo pagar. Além da vertente do desporto, temos de ter uma
vertente humanitaria e ndo ha nenhum atleta que se tiver um pai que nao pode pagar, que va ficar sem
jogar basquetebol. Por isso ¢ que temos esta retracdo.” — Galitos FC (entrevistado 5).

Ao percecionar a realidade financeira dos clubes envolvidos nesta investigagdo, tendo a nocao
declarada pelos entrevistados de que nao existe nenhum or¢amento dedicado a comunicagdo ou a um
departamento de comunicagdo, procuramos ainda diagnosticar se existe algum gasto especifico com
comunicacao por parte do clube. Apenas o HCP Grandola, o Galitos FC e a AE Fisica DTV assumiram
custos com comunicacdo: os dois primeiros com impressdes de cartazes e flyers e o tltimo atribui estes
custos ao salario do responsavel pela comunicacdo e & empresa contratada para a realizagao dos videos
institucionais. “Se olharmos para as percentagens, eu entrego 500 flyers e aparecem-me 20 atletas. A
percentagem ndo ¢ extraordinaria, mas quando fazemos esse investimento temos atletas a aparecer.” —
Galitos FC (entrevistado 5).

Foi ainda pedido que estimassem um valor a aplicar a este departamento caso existisse essa

possibilidade.
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ADC Benavente|A. Stuart HCM| Parede FC |HCP Grandola| Galitos FC [AE Fisica DTV
(entrevistado 1) [(entrevistado 2)|(entrevistado 3)|(entrevistado 4)|(entrevistado 5)|(entrevistado 6)
10 a 20 por
Valor cento do
estimado para 3a5mil 10 mil valor ) )
a euros euros atribuido Mil euros 2 mil euros --
comunicacdo por cada
patrocinio

Tabela 3: Valor estimado anual pelos entrevistados para atribuir a comunicagdo do clube

4.3. Proximidade com a comunidade

Enquanto elementos responsaveis pela formagdo de muitas criangas e jovens, pretendemos descobrir
como ¢ que os clubes procuram estar perto das suas comunidades e demonstrar que a pratica desportiva
¢ um fator fundamental para o bom desenvolvimento da satde e bem-estar destes atletas e possiveis
atletas.

Questionados sobre a participagdo em eventos diversos desenvolvidos por terceiros, destacou-se
facilmente a presencga nas diversas escolas. Este método de aproximagao foi declarado por parte dos
entrevistados como o mais eficaz para atrair novos atletas para os clubes. “Basta ir as escolas, levar uns
sticks, uns patins e os miidos adoram. Felizmente temos 50 mitidos que treinam ao fim de emana e bem
mais de metade treina com material do clube. Nao ¢ facil encontrar um clube que tenha 30 ou 40 pares
de patins.” — A. Stuart HCM (entrevistado 2).

Em alguns casos, os clubes assumem que recorrem a presenca de atletas do escaldo sénior para estar
presente também nas demonstragdes, em conjunto com membro da direcdo. “Falamos com professores
ou diretores conhecidos, para que nos deixem entrar nas escolas e levar alguns jogadores dos seniores ¢
fazer uma demonstragdo e permitir que eles joguem com os miudos.” — Galitos FC (entrevistado 5).

A AE Fisica DTV acaba por fazer um processo contrario aos demais entrevistados. “As escolas
costumam ir a Fisica, porque as escolas a volta do clube tém o pavilhdo da Fisica como um local de
pratica desportiva.” — AE Fisica DTV (entrevistado 6).

As festas da regido em que cada clube se situa também sdo pontos de aproximacdo enumerados
pelos entrevistados. Relativamente ao ADC Benavente, afirmou que a presenca se dedica a uma
perspetiva financeira e ndo para obter “retorno” desportivo. Em contrapartida, o representante da Stuart
HCM explicou que a presenca nestas atividades acaba por ser simplesmente de angariagdo de novos
atletas e chegam a levar algumas criangas com os pais para fazerem demonstragcdes da modalidade nestes
eventos. O Parede FC também se faz representar nas festas da regido. O HCP Grandola confessa que
estd bastante envolvido nas diversas atividades da sua Camara Municipal, bem como o Galitos FC ¢ a

AE Fisica DTV.
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Estes trés ltimos casos, tem presenca assidua em eventos produzidos pelas respetivas Camaras
Municipais, tais como o Dia Mundial da Criangca (HCP Grandola), apoio a centros internacionais de
formagdo (Galitos FC), eventos desportivos municipais (AE Fisica DTV).

A AE Fisica DTV informou que também estd presente em eventos de patrocinadores como a
Decathlon. “Eles querem que a Fisica esteja 14 com as suas modalidades.” — AE Fisica DTV
(entrevistado 6).

Por ultimo, o apoio social nao ¢ esquecido pelo HCP Grandola nem pelo Galitos FC. Os dois clubes
confessam que costumam fazer recolhas de alimentos e de roupas para entregar a instituigoes.

Quisemos ainda entender que tipo de retorno é que estas atividades trazem para o clube e a resposta
foi unanime. Excetuando a ADC Benavente, todos reconhecem que se trata de um retorno simbdlico e
nao medivel pois trazem atletas para a modalidade, mas ndo garante a manutengéo dos mesmos ao longo

da época ou de alguns anos e aumenta o reconhecimento e a boa imagem do clube.

4.4. Necessidades de melhoria

Para que o diagnostico fosse mais detalhado respetivamente a comunicagdo, quis-se entender quais os
desafios mais significativos a que os clubes se propdem nesta area especifica.

A ADC Benavente referenciou a inova¢ao. Uma vez que o clube ja € bastante conhecido na zona,
“acaba por ser dificil mostrarmos algo de novo”, mas entendem que mudar a imagem comunicacional e
apresentar propostas novas de comunicagao pode ser o principal desafio a enfrentar durante os proximos
anos, assim como a otimizagao dos eventos em que estao presentes.

A Stuart HCM explicou que apesar do bom trabalho que estdo a desenvolver, procuram “definir” a
comunicacdo que realizam. “Para mim, ndo gosto, nem quero que saia qualquer tipo de comunicagao.
(...) Nao € ganhar a todo o custo € a comunicagdo tem de ter uma vertente pedagogica e também social”.
O representante do clube fala ainda em trabalhar a vertente familiar. “Procuramos envolver os pais ¢ a
familia nessas atividades e a nossa comunicacdo também vai nesse sentido. Nunca esquecendo que
somos um clube desportivo e ndo ¢ propriamente para andar ali a brincar...”.

O Parede FC esta focado em estabilizar o seu departamento de comunicagdo e em dinamizar as
redes sociais com a divulgagdo das equipas sénior e da formagao.

O HCP Grandola confessou que quer deixar de ser um clube amador. “Conforme conseguimos ir
profissionalizando o clube, a forma de trabalhar, a nossa capacidade de resposta as nossas questdes, tudo
isso vai fazer com que a nossa comunicagao tenha que ser readaptada”.

O Galitos FC procura estar ainda mais presente nas escolas e nas atividades da Camara Municipal.
“Gostaria de ir também mais escolas e estarmos presentes em mais atividades para tentarmos chegar a
mais gente porque temos a no¢do que quanto mais pessoas contactarmos mais pessoas vém ter

connosco”.
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Ja a AE Fisica DTV encontra-se realmente bastante descontente com o desempenho do responsavel
pela comunicagdo e partilhou que “qualquer coisa que seja melhor do que aquilo que temos agora ¢
benéfico para o clube”.

Uma vez que os clubes se projetam no seu futuro a esta escala, inspecionou-se ainda quais os reais
entraves para ainda ndo estarem no patamar a que se propdem aquilo a que a comunicagao diz respeito.

A maioria dos clubes identificam como principais problemas questdes financeiras e falta de
financiamento, tal como a falta de recursos humanos para desempenhar melhor o trabalho
comunicacional.

ADC Benavente (entrevistado 1): “Nds acabamos por ter muita coisa para fazer e ndo temos gente
disponivel para tudo. Nesse sentido penso que se tivéssemos mais recursos humanos, se calhar tinhamos
outras iniciativas. Acabamos por ter sorte porque o responsavel da comunicagdo ¢ bastante focado nisso
e acaba por trazer algumas ideias muito boas para o clube. Queremos sempre pegar na comunicacgao e
melhora-la, mas ndo temos os recursos humanos para o fazer”.

A. Stuart HCM (entrevistado 2): “Temos pessoas, treinadores e pessoas capazes.... Falta-nos um
espago maior e mais tempo”.

Parede FC (entrevistado 3): “Primeiro tem de haver alguém com bom gosto e conhecimento para
tratar das redes sociais. A segunda, termos um fotografo profissional que tire fotografias com qualidade
¢ momentos interessantes. No Instagram, ¢ importante que as 10 fotografias que se escolhem sejam
fotografias com “gosto”. Esse tem sido o principal entrave. Também a questio das pessoas que estdo na
diregdo serem todas mais velhas e estarem em idade da reforma ou da pré-reforma, portanto os seus
conhecimentos tecnoldgicos também nao sdo grande espingarda”.

HCP Grandola (entrevistado 4): “Primeiro que tudo era termos um espaco. Nos temos uma Sede,
mas ¢ muito pequenina. Nao temos condigdes para receber socios ou fazer comunicagdo através de
escritorios. Segundo precisavamos de verba ou apoios para os computadores mais recentes, impressoras,
para que possamos trabalhar. (...) Precisavamos de espago e depois ter alguém totalmente dedicado a
esta necessidade. Muitos de nds nao temos formacao nem aptidao nessa area”.

Galitos FC (entrevistado 5): “A parte financeira e a parte dos recursos humanos”.

AE Fisica DTV (entrevistado 6): “A pessoa que esta a frente ndo tem capacidade para produzir tudo
aquilo que € necessario. Porque a Fisica ¢ um mundo. Se eu te disser que entram la 500 pessoas por dia,
talvez até sejam mais. Abrimos as 8§ horas e fechamos a meia-noite. Temos karaté, judo.... Obviamente
para estar em cima disto tudo, precisas de alguém que esteja 100% a cumprir horarios com uma atividade
mental predisposta para o fazer. Se uma pessoa ¢ suficiente? Ja ndo te consigo dizer... talvez s6 uma

pessoa ndo chega”.

35



4.5. Viabilidade de um servi¢co de comunicacio

Para terminar as entrevistas foi solicitado a todos os representantes dos clubes examinarem o seu
panorama comunicacional e entender se ¢ ou ndo possivel atualmente recorrer a um servigo de
comunicacdo e se existiria interesse num servico que conseguisse colmatar todas as respetivas
necessidades.

Quando questionados sobre a possibilidade viavel para recorrer a um servico de comunicagio para
alcangar objetivos estabelecidos, os entrevistados responderam negativamente no geral.

ADC Benavente (entrevistado 1): “Para ja ndo. (...) Temos outras prioridades acima na lista do que
a comunicagdo. Por exemplo, estamos com caréncia de treinadores. O que queremos agora é dar
formagdes a treinadores, que custam dinheiro, ndo €... e a partir de certos niveis € preciso certo grau para
treinar. Além disso, os nossos treinadores ja estdo ha muitos anos como treinadores e alguns ndo estdo
atualizados com a realidade do desporto. Queremos trazer gente nova”.

A. Stuart HCM (entrevista 2): “Podera ser. Neste momento ndo me cabe a mim decidir, mas penso
que ndo exista essa necessidade. (...) Se realmente amanha ou depois decidirmos virarmo-nos para um
patamar mais acima, ai faz sentido. As nossas seniores femininas sdo as que mais se adequam a esse
tipo de necessidades. Certamente poderia ter alguns beneficios”.

Parede FC (entrevista 3): “Creio que seria dificil, mas ndo impossivel porque um investimento na
comunicacao teria obrigatoriamente algum retorno. Penso que seja uma questao de perspetiva entre o
gastar ¢ o haver. Se for uma situacdo explicada de uma forma interessante, eu acho que o clube pode
estar aberto a fazer o investimento nessa area”.

HCP Grandola (entrevista 4): “Claro que sim. Voltamos a questdo de sempre. Conforme o clube
vai evoluindo vao surgindo mais necessidades. Nao s6 a nivel comunicativo, mas em tudo o resto. Tem
de haver ndo s6 vontade, mas capacidade para negociar novos patrocinios. Quem sabe criar um canal do
clube, fazer entrevistas no final dos jogos. Sermos nos e ndo a Camara a por publicidades exteriores,
mais ao nosso gosto. Mas isto s6 € possivel com o crescimento do clube”.

Galitos FC (entrevista 5): “Eu no digo que ndo seja possivel, mas é complicado porque se num
clube tao pequeno com verbas tdo baixas... Se olhar a volta, ha clubes que fazem isso. Se falar da nossa
concorréncia, o FC Barreirense, ha duas épocas contratou um freelancer que comegou por lhes fazer a
parte do futebol, que estava melhor financeiramente, e conseguiram estender isso ao basquete. Sei que
os valores ndo eram muitos disparatados e conseguiram manter. No nosso caso, eu gostava muito de ter,
mas tem que haver uma prova efetiva de que nds, ao comunicarmos com o trabalho feito por uma agéncia
destas, conseguiamos alcancar melhores resultados do que os que temos agora”.

AE Fisica DTV (entrevista 6): “Na minha opinido eu sinto-me insatisfeito com o que temos. Se
calhar a fisica precisava de ver outra perspetiva e essa perspetiva pode ser isso que estas a falar. Talvez

se existisse uma coisa como deve de ser. Se temos capacidade ou ndo, ndo te posso responder”.
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Por fim, questionou-se a hipotese de existir interesse em contratar um servico que proporcionasse
uma ou mais opgdes como gestdo de redes sociais e criagdo de campanhas digitais, relagdes-ptblicas e
procura de patrocinadores.

ADC Benavente (entrevistado 1): “Idealmente seria um conjunto de tudo, mas acho que o que seria
mais importante neste momento, até porque ¢ uma bola de neve, seria uma melhor comunicag@o com os
patrocinios. Se lhes conseguissemos dar uma atencdo diferente, talvez conseguissemos somas mais
avultadas ou até outras marcas que trazem uma visibilidade diferente ao clube”.

A. Stuart HCM (entrevista 2): “A mim nao me escandaliza, enquanto gestor, ndo me choca nenhum
tipo de valor, se for bem pensado. (...) Criar um departamento de comunica¢do ¢ muito importante.
Passar muito pelo Instagram, e ndo tanto pelo site, porque acho que essa rede tem uma forca brutal. Se
for alguém ou uma empresa profissional, conseguimos monitorizar do género: num horario, as
visualizagOes sdo x, mas no intervalo de um jogo de uma Taca de Portugal, as visualizagdes do site
aumentam. Claro que tem vantagens. Nao me parece que um investimento em publicidade e
comunicacao seja a fundo perdido”.

Parede FC (entrevista 3): “Penso que a gestdo de redes seria o servico mais importante a contratar.
Atualmente, vé-se mais depressa o Instagram do que se 1€ um jornal e quem l€ um jornal sdo pessoas
muito mais velhas, ou seja, acaba por fugir do nosso publico-alvo. A questio dos patrocinadores, um
clube que invista na imagem e que a venda mais ou menos bem nas redes sociais, esta mais perto de ter
mais patrocinadores e mais pessoas interessadas em trabalhar diretamente com o clube. A questdo da
imprensa acaba por ser pouco irrelevante principalmente na realidade do hoquei por ndo ter muitos
jornais especializados. Digamos que o foco seriam os jornais camararios e isso nao seria nada demais”.

HCP Grandola (entrevista 4): “O clube teria todo o interesse claro em ter uma comunicagdo
trabalhada. Quem sabe até ajudaria a modalidade a crescer. (...) De acordo com a realidade, a dire¢do
até poderia ter verba, mas eu duvido € que haja empresas que queiram trabalhar com tdo pouco dinheiro.

Talvez em vez de 1000 euros por més, passaria a 1000 euros por ano”.
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Galitos FC (entrevista 5): “Se alguém nos oferece algo que ¢ quase “autopagavel” ¢ sempre uma
excelente ideia. Ou seja, alguém que nos conseguisse angariar patrocinadores e que trouxesse uma verba
interessante, claramente é um servigo a pagar. (...) A nivel da presenca dos eventos também discutimos
muito isso. Qualquer um de noés, especialmente os treinadores, terd uma capacidade maior de angariar
ou de convencer os pais que este € o clube certo para os filhos, porque ha pormenores que nos
conseguimos explicar de uma maneira mais interessada e estas coisas acabam por ser muito especificas
e eu ndo sei se a empresa tem a capacidade para isso. Por vezes, ndo ¢ s ter uma rapariga bonita a
entregar papéis. Ter alguém que explique o amor que tem por aquilo ¢ diferente. Em relagdo as redes
sociais € sempre complicado para um clube pequeno porque se falarmos de um clube mais nacional ou
que esta numa primeira divisdo e tem uma facilidade de chegar a todo o lado. A nés nao nos interessa
propriamente angariar miudos de Lisboa, por exemplo, portanto o alcance nas redes sociais nao € tudo.
(...) Por vezes nem precisa de ser um grande profissional, mas basta ter alguém que esteja dedicado e
tenha bons conhecimentos nesta area para se fazer um trabalho completamente diferente do meu que
sou treinador, sou estatistico, fago isto e tenho dois filhos e ainda tenho o meu trabalho normal, portanto
¢ completamente diferente e os resultados que nds teriamos seriam melhores. A questdo por vezes fica
em convencer que este investimento iria trazer realmente algo palpavel e que era muito melhor do que
aquilo que temos agora”.

AE Fisica DTV (entrevista 6): “Sim, considero que a Fisica ainda esta longe do que sdo as suas
possibilidades. Qualquer inovagao, situagdo, mudanca estratégica ou ideia nova iria satisfazer as pessoas
porque aquilo ndo esta bem. Claro que quando tu sabes que aquilo nao estad bem, qualquer coisa vai ser
melhor. Se estivéssemos bem, talvez nio falassemos dos trés niveis, mas apenas de um. Obviamente
que a Fisica esta a necessitar de algo assim. A Fisica precisava de investir mais para ter mais retorno.
Se ¢ um campo onde o clube tem alguma debilidade e tem obrigatoriamente de produzir muito mais...
Porque a angariagdo de patrocinadores, por exemplo ¢ preponderante. A Camara nao da tantos apoios,
0 gas subiu 50% e imagina as 500 pessoas a tomar banho por dia e uma piscina de 50 metros. As despesas
acrescem. Os combustiveis... E ¢ através dos patrocinadores que te vais safar. No fundo qualquer

proposta vinda de uma entidade ¢ sempre bem-vinda”.

4.6. Reflexoes finais

Depois da recolha dos dados apresentados e de analisar algumas nocdes de autores especializados,
conseguimos identificar que o desporto representa uma influéncia muito grande nas comunidades e
naqueles que as constituem, fazendo-os desenvolver um sentimento de pertenga, coes@o social e bem-

estar social (Dalen e Seippel, 2021).
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Espelho disso sdo as varias atividades que os clubes entrevistados desenvolvem para atrair novos
praticantes e estar perto das suas comunidades (quer reais, quer digitais). O representante da Fisica DTV,
por exemplo, diz que o clube desenvolve varios campos de férias, enquanto a Stuart HCM esta bastante
envolvida no projeto “desporto para todos” facilitando o acesso a materiais desportivos a todos os que
pretendam praticar a modalidade.

Todas estas agdes estdo relacionadas com o incentivo do bem-estar social no desporto (Dalen e
Seippel, 2021), mas também representam estratégias de marketing desportivo e métodos de comunicar
no desporto. Em concordancia com Pederson, Miloch e Laucella (2007) estas estratégias acabam por
atrair alguma atengfo para estes clubes.

Ainda assim, detetou-se alguns défices na estruturacdo da comunicagdo destes clubes. Logo a
partida, a propria organizagao e atribuic@o de tarefas pelos clubes afasta-se daquilo que os autores acima
referidos entendem como areas de intervengao porque acabam por ter poucas pessoas para desempenhar
diferentes papéis nas cinco areas mencionadas (Pederson, Miloch e Laucella, 2007) e consequentemente
ficam muito longe de alcangar a potencialidade total que uma agéncia de comunicagao se propoe a fazer
(Sebastido, 2012).

Embora esta seja uma realidade, os clubes ainda conseguem alcangar os principais eixos do
marketing desportivo (Sa e Sa, 2002), mas sempre com bastante dificuldade. Estas organizacdes
conseguem publicitar-se junto do seu publico, mas apenas recorrendo a divulgacao de conteudos via
redes sociais e atividades exteriores em escolas ou organizadas pela Camara Municipal, ou seja, estar
onde o publico-alvo esta (Newman, 2013). Conseguem realizar vendas diretas, ndo através de bilheteira,
mas recorrendo principalmente a servigos de bar ou focando nas mensalidades dos atletas. E ainda se
promovem e trabalham o merchandise, mas com muito poucos recursos, produzindo apenas o essencial,
como partilharam os Treinadores do Galitos FC e do HCP Grandola quando produzem flyers e cartazes
para distribuicao.

Da mesma forma, mesmo utilizando as redes sociais com os objetivos certos (Coyle, 2010), acabam
por ndo tirar o melhor proveito das plataformas, uma vez que ndo conseguem delinear estratégias
corretas, muitas das vezes por falta de conhecimento ou falta de pessoal.

E nesta dimensdo que entram as agéncias de comunicagio, um empreendedor que trabalhe na area
da comunicagdo ou um Community Manager. Para poder colmatar as necessidades destes clubes, os
profissionais envolvem-se no ambiente da organizagdo e criam formulas estratégicas e implementam-
nas da melhor forma (Sousa, 2020), representando sempre o cliente ou o conjunto de clientes na relagdo
com os diversos publicos (APECOM, s.d.) tendo sempre em mente as cinco tarefas principais delineadas

pela AERCO (2009).
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A solugdo parece ser assim tio simples no que toca ao desenvolvimento da comunicagdo destes
clubes, mas acaba por ser uma questdo financeira que trava a evolugdo e nesse aspeto, ndo existe
nenhuma agéncia de comunicag¢do ou profissional da area que consiga trabalhar rumo a sustentabilidade
e viabilidade de um projeto de comunicag@o para modalidades em Portugal. Isto porque ¢ através da
angariacdo de patrocinadores e investidores que estes emblemas conseguem criar algum conforto
monetario, sendo esse outro dos focos de trabalho do marketing desportivo (Sa e Sa, 2002). Apesar de
alguns clubes entrevistados se dedicarem a esse trabalho e reconhecerem que € fundamental para fazer
a organizacdo crescer, ¢ mais uma vez a questdo da falta de pessoal e falta de tempo para chegar a
melhores resultados. Até porque grande parte dos patrocinios acolhidos sdo empresas conhecidas de
membros das diregdes ou que se envolvem por estarem inseridos nas mesmas comunidades.

Desta feita, os clubes entrevistados acabam por entender que existe uma necessidade enorme de
ajuda num trabalho que consideram fundamental, mas por outro lado, ndo t€ém como pagar por esse
servico que também reconhecem ser crucial para o desenvolvimento ndo s6 dos proprios clubes, mas
também das modalidades onde estdo inseridos.

E assim que se consegue responder a pergunta de partida estabelecida para esta investigacio, sendo
muito complicado sustentar e viabilizar a criacdo de um projeto de comunicagdo independente dedicado

as modalidades menos praticadas em Portugal.
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CAPITULO 5

Conclusao

Conseguimos entdo, através da realizacdo desta investigacdo perceber que grande parte dos clubes de
modalidades menos praticadas em Portugal acabam por ser muito semelhantes quanto a sua organizagéo
estrutural a nivel da comunicagao.

Estes emblemas de pequenas dimensdes reconhecem que a comunicagdo desempenha um papel
fundamental para a sua visibilidade e crescimento, mas comunicam-se através das maiores plataformas
de comunicagdo sem qualquer estratégia definida e por vezes até assumem que estdo presentes nestes
meios simplesmente porque toda a gente estad. Até mesmo com alguns objetivos estipulados, confessam
que os vao atingindo com alguma dificuldade por diversos motivos.

Embora possa parecer simples resolver o paradigma destes clubes, o grande problema retorna
sempre a falta de poder financeiro para poder investir numa boa comunica¢do. As varias entidades
restringem-se a disponibilidade dos diretores, pais e atletas com algum conhecimento na area para
produzir conteudos com alguma qualidade e normalmente trabalham sempre pro bono. Até mesmo
quando conseguem investir em comunicagdo, acabam por ndo obter o resultado pretendido, talvez por
ndo terem conhecimento das diferentes opgdes ou por nao existir mercado que colmate as suas
necessidades.

Entendemos também que pode nao se tratar apenas de uma questdo de viabilidade financeira, mas
também uma questdo de reconhecimento e valoriza¢ao dessas modalidades pela sociedade em geral. As
modalidades menos populares enfrentam desafios adicionais, como a falta de visibilidade nos meios de
comunicacdo tradicionais e¢ a escassez de patrocinios. No entanto, a comunicagdo bem planeada e
estruturada pode criar um cenario em que esses desportos se possam destacar, contar as suas historias e
envolver as respetivas comunidades.

Assim, os resultados deste estudo também mostram que a construgao de parcerias estratégicas, tanto
com empresas locais quanto com outras institui¢cdes, pode ser uma fonte valiosa no apoio financeiro e
consequentemente uma maior atragdo de recursos para projetos de comunicagao. Neste sentido, ressalta-
se assim a importancia da colaboragdo com empresas especializadas em comunicagio e marketing, no
contexto da sustentabilidade destas iniciativas.

Deparamo-nos ainda com uma débil capacidade de entendimento quanto a possivel criacdo de
contetidos para as redes sociais. E importante destacar que a comunicagdo ndo se limita apenas a
promocdo dos resultados desportivos, bem como horarios de treinos e divulgacdo de atividades. A
comunicacdo pode ser uma ferramenta poderosa para educar, consciencializar e inspirar a comunidade
digital a se envolver mais ativamente ndo s6 com a pratica do desporto e desenvolvimento do bem-estar,
mas também com as modalidades menos praticadas. Nao aumentaria apenas o apoio € o interesse por
essas modalidades, mas também pode ter um impacto positivo no desenvolvimento de talentos locais e

no crescimento do desporto de formacao.
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Em ultima analise, a sustentabilidade e viabilidade de um projeto independente de comunicagao
dedicado as modalidades menos praticadas em Portugal depende nao apenas da disponibilidade de
recursos financeiros, mas também da determinacg@o e da capacidade de adaptacao dos clubes envolvidos.
Como pudemos analisar através de alguns Relatérios de Contas, os clubes conseguem todos os anos
obter lucro. Mesmo assim, acabam por manter algum dinheiro em caixa para poderem estar prevenidos
para qualquer situagdo urgente. Neste sentido, conseguem sempre poupar dinheiro, mas nunca o
suficiente para investirem num departamento que tanto reconhecem ser essencial ao desenvolvimento
do clube e garantirem a seguranga ¢ manutengao do mesmo.

Por mais que compreendam as suas necessidades especificas, reconhecam o valor estratégico da
comunicacao e alguns representantes destes clubes terem o desejo de alcangar patamares maiores no que
diz respeito a este departamento, independentemente de terem o potencial para construirem, com a ajuda
de empresas ou profissionais especializados, projetos de comunicagdo bem-sucedidos que contribuam
para o crescimento e a prosperidade do clube, o poder financeiro nao lhes permite avangar.

Neste sentido, conclui-se com este trabalho que o desenvolvimento de um projeto independente ndo
teria capacidade de sobrevivéncia, uma vez que o seu publico, por mais que tenha interesse num servi¢o

que colmate as suas grandes necessidades, ndo teria capacidade para pagar.

5.1. Limitacoes do estudo

Ao longo deste trabalho, encontraram-se algumas limitagdes. Primeiramente, tornou-se algo complicado
encontrar literatura cientifica sobre comunicacdo em modalidades desportivas sem o foco no futebol.

Em segundo lugar, o tamanho da amostra e representatividade acaba por ser um pouco pequena,
ainda que se tenha tentado abranger diferentes locais do pais, bem como trés diferentes modalidades. A
limitacdo passou pela dificuldade de obtencdo de contactos diferenciados, uma vez que existia uma
grande proximidade com a modalidade hoquei em patins, por parte do investigador.

Seguidamente, apenas foi possivel disponibilizarem trés relatoérios de contas dos clubes
entrevistados. Esta limitagdo acaba por dificultar um pouco mais a percegdo real das capacidades
financeiras de alguns clubes e retirar conclusdes ainda mais concretas.

A dimensdo exigida para este trabalho, ndo tornou possivel auscultar a perspetiva dos adeptos,
socios ou atletas.

Por fim, esta investigagcdo pode estar sujeita a limitagdes temporais, uma vez que as praticas de
comunicacdo destes clubes, bem como a capacidade financeira pode transformar-se com o passar do

tempo.
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5.2. Futuras investigacoes

Com base nestas limitagdes podemos propor outras investigagdes futuras que contribuam para uma
abrangéncia maior da compreensdo da comunicagdo desportiva nas modalidades em Portugal.

Analisar a perspetiva dos adeptos, compreender as suas necessidades, preferéncias no que toca ao
tipo de contetidos desportivos consumidos e qual o impacto da comunicacao na relagdo que estes adeptos
criam com os clubes pode ser um bom ponto de partida para uma nova investigacao cientifica.

Realizar um estudo de caso sobre um clube ou um projeto de comunicagdo implementado num
emblema de uma modalidade menos mediatica pode ensinar um pouco mais sobre estratégias eficazes
de comunicacdo e um possivel modelo de negocio.

Neste sentido, este trabalho desenvolvido para a obtengdo do mestrado demonstra-se relevante para
futuras pesquisas na area da comunicacao desportiva, marketing desportivo ¢ empreendedorismo ao
explorar a realidade de alguns clubes, abordar as lacunas na pratica de comunicagdo desportiva de
modalidades com menor destaque em Portugal e ao apresentar alguns conhecimentos académicos e

praticos para algumas organizagdes desportivas.
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