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Resumo

O presente trabalho de pesquisa ¢ motivado pela seguinte questdo: Quais sdo os
factores que influenciam as audiéncias desportivas em Portugal? O tema deste trabalho
académico centra-se na identificacdo e analise dos factores que influenciam as
audiéncias nos estadios portugueses.

O objectivo geral deste estudo ¢ ampliar o conhecimento sobre o marketing
desportivo em Portugal. Este conhecimento e a identificagdo das praticas consideradas
mais efectivas permitira desenhar, implementar e avaliar propostas para o
aprimoramento deste fendmeno tao importante para o desporto.

Este trabalho baseia-se num estudo cientifico de andlise das variaveis presentes no

processo das audiéncias desportivas.
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Abstract

The present research work is motivated by the following question: What are the
factors that influence Portuguese attendances. This academic work, was established to
manage the identification of the attendances.

The general purpose is to increase the knowledge about the work and about sports
marketing in Portugal. To achieve this is necessary the examination of the most
recommended practices from the literature is made. With sports marketing we will be
able to use several skills to develop and control propositions for the improvement of the

attendances results.
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Introducao

O tema deste trabalho académico centra-se na identificacdo e andlise dos factores que
influenciam as audiéncias nos estadios portugueses.

O objectivo geral deste estudo ¢ ampliar o conhecimento sobre o marketing
desportivo em Portugal. Este conhecimento e a identificagdo das praticas consideradas
mais efectivas permitira desenhar, implementar e avaliar propostas para o
aprimoramento deste fendmeno tao importante para o desporto.

A escolha deste tema deve-se a uma paixao e grande curiosidade acerca de assuntos,
estudos e investigacdes relacionados com a area do desporto, nomeadamente futebol,
com vista a uma melhoria significativa dos gestores desportivos e interessados nos
tema, no que diz respeito a informagao e conhecimento académico - cientifico.

Para conseguir isso, pretende-se:

a) Definir e delimitar o que ¢ Marketing Desportivo.
b) Identificar e analisar a industria desportiva.

c) Estudar, analisar e caracterizar as audiéncias desportivas em Portugal.

Espera-se que o resultado deste trabalho possa contribuir para que o potencial do
marketing ao servico do desporto seja melhor aproveitado dentro das organizagdes
desportivas, influindo positivamente nas suas directrizes e no seu desempenho,

fortalecendo o sector e trazendo beneficios e valor acrescentado.
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Capitulo I — Apresentacdao do Problema

o Introducdio

Os tempos em que vivemos caracterizam-se pela globalizagdo e mediatizagdo do
desporto, que tém conduzido os espectadores a um maior afastamento do desporto
devido a alteragdo dos estilos de vida e ao aumento da oferta no sector do lazer, que
acabam por levar a uma desvalorizagdo ¢ diminui¢do dos habitos relacionados com o
desporto.

A ProTeste (revista especializada em estudos e testes de mercado), publicou em
Junho de 1996 um estudo sobre a seguranca dos estadios de futebol da primeira liga, em
que concluia que “a seguranga dos estadios era a todos os titulos lamentdavel”, causa
para a constante diminui¢do de espectadores.

Mais recentemente a Associagdo Portuguesa dos Adeptos manifestou num
comunicado efectuado apos varios incidentes num classico entre o Benfica e o Porto a
sua preocupagdo com a inseguranga vivida nos estadios € como essa mesma inseguranca
estava a contribuir para a redu¢ao do numero de espectadores. A Associagdo foi mais
longe alertando mesmo os 6rgaos maximos que gerem o futebol para tomarem medidas
urgentes de prevengdo contra a crescente inseguranca nos estadios.

Apesar da recente constru¢do de 10 novos estadios garantindo melhores
acessibilidades, mais conforto e mais seguranga ¢ de todo o sucesso a nivel de
organizagdo, social e desportivo que o EURO 2004 teve (mais de um milhdo de pessoas
assistiram nos estadios aos jogos), a tendéncia € para uma estabilizacdo do numero de
espectadores, nos ultimos anos da Liga Zon Sagres, principal campeonato realizado em

Portugal.
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Ranking de Clubes Portugueses

Liga ZON Sagres 2007/2008 2008/2009 2009/2010
Capacidade Médias

dos Estadios 26.879 24.142 25.640
A 1 10.405 10.933

Audiéncia Média 11.054 (-5,87%) (+5,07%)
Nivel de Eficacia 41,1% 43,1% 42,6%
Audiéncia Média 38.632 38.763 50.033

Mais Alta FC Porto FC Porto SL Benfica
Audiéncia Média 1.341 1.248 1.912

Mais Baixa Estrela Amadora Estrela Amadora Pacos Ferrerira

Figura 1 — Ranking de Clubes Portugueses

Segundo Carlos Sa e Daniel Sa, Marketing para Desporto, 1999, no futebol em
Portugal assistem-se a “estddios e pavilhoes vazios™.

Em 2010, cerca de 2 milhdes e meio de portugueses vao aos estadios para ver ao
vivo os jogos de futebol, nimero esse que ndo tem sofrido alteracdes muito acentuadas
ao longo do periodo estudado. Sdo as conclusdes que tiramos ao observar o nimero de
audiéncias apresentado no site worldfootball.net.

Nao obstante o facto de o nimero de espectadores ndo ter sofrido oscilagdes nos
ultimos anos, importa referir que o nivel de eficacia dos estadios portugueses ¢ dos
menores da Europa 42,6% contra 92,0% em Inglaterra e Holanda e mesmo os 79,3%
registados em Espanha.

O Jornal desportivo O Jogo publicou em 20 de Abril de 2002 que “a escassa

afluéncia de publico aos estadios constitui outra preocupagdo. A taxa média de
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ocupagdo dos estddios na I Liga é de 27 espectadores por cada cem lugares, enquanto
no escaldo secundario ndo ultrapassa os 12 .

Ao longo dos ultimos anos, tem-se assistido a uma evolu¢do dos conhecimentos e
respectiva aplicacdo do marketing no desporto. Em Portugal, ainda existe alguma
relutancia em utilizar as ferramentas do marketing a favor das instituigdes desportivas.

(Carlos Sa e Daniel Sa, Marketing para Desporto, 1999)

e Definicao do Problema

Apds a identificacdo do problema do reduzido nivel de eficiéncia registado nos
estadios portugueses, este estudo académico pretende identificar os factores e as
variaveis que influenciam a ida dos espectadores aos estadios portugueses, ou seja, -
Que factores influenciam a ida dos consumidores aos estidios em Portugal? Este
estudo pretende também identificar o perfil do consumidor tipo.

Para tal é também necessario, analisar e delimitar o Marketing Desportivo ¢ a
industria desportiva portuguesa, de forma a compreender melhor todo o fendémeno

desportivo e a sua envolvente.

e Caracteristicas do Estudo

Este estudo tem caracter:

e Descritivo: porque pretende-se caracterizar e compreender o comportamento dos
consumidores, reproduzir uma imagem do mercado, atestar as bases teorica do
marketing desportivo e explanar a industria desportiva portuguesa.

e Exploratorio: porque o assunto em questdo foi pouco estudado em Portugal,
havendo ainda escassas informag¢des e dados sobre as audiéncias nos estadios
portugueses; o estudo visa ampliar o conhecimento e o entendimento sobre o tema e

gerar reflexdes, hipoteses e perguntas que contribuam para o seu desenvolvimento.
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e Ambito do Estudo

Este trabalho académico baseou-se em dois tipos de estudos distintos, mas
indissociaveis: - A pesquisa documental através da revisdo de literatura, permitiu definir
o marketing desportivo e seus elementos, bem como a analisar a industria desportiva
portuguesa; e o estudo sobre as audiéncias nos estadios consistiu na analise das
audiéncias em Portugal e na Europa e na pesquisa de dados primarios que permitiram
aferir as questdes fundamentais dos factores determinantes e influenciadores de ida aos
estadios. Realizado com uma amostra de 200 individuos que vao regularmente aos

estadios e que ja foram frequentadores deste tipo de espectaculo.
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e  Estrutura do trabalho

Capitulo I — Apresenta¢ao do Problema.

Capitulo II — Revisdo de Literatura. Neste capitulo ¢ apresentada uma revisdo de
literatura, considerando e apresentando a opinido de diversos autores e estudiosos
relacionados com o ambito deste trabalho.

Capitulo III — Analise da Industria Desportiva

Capitulo IV — Andlise das Audiéncias Desportivas

Capitulo V — Metodologia. Neste capitulo serd apresentada a metodologia efectuada ao
longo da realizagao deste estudo;

Capitulo VI - Apresentacdo ¢ Discussdo dos Resultados. Neste capitulo serdo
apresentados os resultados dos inquéritos e testes efectuados a populagao estudada;
Capitulo VII - Conclusdes e Recomendacdes. Neste capitulo sdo apresentadas as

conclusdes e recomendagoes finais.
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Capitulo II — Revisao da Literatura

1. Marketing Desportivo

“O Marketing Desportivo faz parte daquilo a que Philip Kotler chama a amplia¢do
do Marketing, ou seja, a interpenetragdo do conceito de marketing e a sua aplicagcdo
noutros dominios que ndo os estritamente empresariais. Objectivamente fala do
marketing social e do marketing nas instituicoes sem fins lucrativos. O Marketing
Desportivo ultrapassa as fronteiras desta afirmagdo do conhecido professor americano,
isto porque se dentro do contexto desportivo podemos encontrar agentes e institui¢oes
sem fins lucrativos, podemos também encontrar diversas industrias e prestadores de
servigos que estdo constituidos empresarialmente.” (Carlos Sa e Daniel Sa, Marketing

para Desporto, 1999)

1.2 Marketing e Desporto

O que significa o termo marketing? Muitas pessoas pensam em marketing apenas
como vendas e promog¢ao. A razdo desta confusdo ¢ que todos os dias o consumidor ¢
bombardeado com antncios de televisdo, publicidade na imprensa, Mailing e
telemarketing. As vendas e promocdo consistem em duas das varias fungdes de
marketing. Peter Drucker, um dos principais pensadores da administragdo de marketing,
indica que: “ Pode presumir-se que sempre haverd necessidade de algum esfor¢o de
vendas, mas o objectivo do marketing é tornar a venda supérflua. E conhecer e
compreender tdo bem o cliente que o produto ou servigo se adapte a ele e se venda por

si proprio.”

Marketing ¢ uma filosofia de gestdo da relagdo que qualquer organizacdo estabelece
com o mercado onde actua, no sentido de atingir os objectivos que persegue ¢ satisfazer
as necessidades do mercado. E um sistema de actividades e técnicas inter-relacionadas e
organizadas para criar, desenvolver, atribuir precos, comunicar, promover, distribuir e

vender produtos destinados a satisfazer necessidades de determinados consumidores.
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O desporto ¢ intangivel, subjectivo, imprevisivel e ¢ em geral consumido por massas
em que a satisfacdo do cliente é invariavelmente afectada pelo contexto social e
emocional. Evoca uma identificacdo pessoal, uma ligagdo emocional muito forte, possui
um apelo universal que persuade todos os elementos independentemente dos factores
demogréficos, politicos, econdmicos e socioculturais.

O desporto exerce uma ac¢do no inconsciente colectivo através da construcio de
mitos ou herdis que despertam um fascinio e uma adoragao fora do comum.

A actividade desportiva ¢ também um vector de educagdo. No processo de
aprendizagem o desporto pode contribuir para um desenvolvimento mais coerente da
formagao da personalidade. A tomada de riscos, decisdes e espirito de equipa sdo uma
constante pratica de uma qualquer modalidade desportiva e podem ou nado excluir
comportamentos demasiadamente anti-sociais em criangas ou adolescentes em
desenvolvimento.

Também para as empresas torna-se importante associar as suas marcas a uma
actividade que transmite uma série de conceitos positivos, com saiude, emogao, lazer,
superagao de limites, disciplina, competitividade e trabalho em equipa.

Todos estes sistemas socioculturais ddo ao desporto uma margem bastante
confortavel de manobra do tecido social que lhe confere um poder muito forte.

“O Marketing ¢ uma 4rea que tem uma importdncia cada vez maior para o
desenvolvimento de sistemas desportivos europeus. No caso particular do sistema
desportivo portugués tem-se observado, nos ultimos anos, uma atengdo crescente por
parte dos dirigentes e gestores desportivos no sentido de implementar estratégias de
marketing potenciadoras das actividades que desenvolvem.” (Ex - Secretario de Estado

para a Area de Desporto, Miranda Calha, 1999)

1.3 Historia e Evolucao do Marketing Desportivo

O marketing desportivo tornou-se conhecido em todo o mundo através da
divulgacdo, utilizando o desporto como canal, de cigarros e bebidas alcodlicas, como
alternativa a proibi¢do pelo congresso americano da veiculacdo desses produtos em

determinados horarios.
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1.3.1 No Mundo

A histéria dos patrocinios no futebol teve inicio em Italia em 1952, quando a Stock,
produtora de um conhaque famoso, investiu 30 mil délares em antincios em todos os
estadios do pais, através de todos os clubes da Séria A (Principal Liga Italiana de
futebol).

Até 1979 a FIFA, 6rgao maximo do futebol, impedia que as equipas utilizassem
qualquer marca desse tipo de produtos nos seus uniformes, nao sendo contudo vedado
que utilizassem o log6tipo de seus fabricantes. A partir dessa data Franco Déttoma,
presidente do Perugia de Italia (clube de futebol), negociou um apoio de 250 mil délares
com a empresas de lacticinios Ponte, e utilizou esse dinheiro para montar uma industria
de equipamentos desportivos com o nome Ponte, passando a ser utilizado legalmente
nas camisolas da equipa.

Nos anos 80 assistia-se nos EUA 4 massiva utilizagdo de eventos desportivos,
equipas ¢ atletas, para divulgarem empresas e os seus produtos. Este fendémeno
desenvolveu-se fortemente a partir das transmissdes televisivas e mediatizagdo dos
eventos desportivos.

Nos anos 90, surge aquele que ainda hoje ¢ o sindbnimo mundial de basquetebol,
Michael Jordan. Com um contracto de exploracdo de imagem miliondario assinado com a
Nike, o basquetebolista norte-americano tornou-se um icone mundial e pela primeira
vez foi produzido e comercializado um produto a nivel mundial, com o nome de um
atleta, os ténis “Air Jordan”. Com vendas absolutamente espantosas a nivel mundial, e
com a popularidade do atleta, esta associagdo tornou-se a mais lucrativa no ambito do
marketing desportivo a nivel mundial. Apds o seu abandono da competi¢do, a Nike
encontrou um substituto a sua altura, Tiger Woods. De destacar que actualmente na
modalidade futebol, as multinacionais Nike e Adidas competem ferozmente pelo
mercado mundial e pelo mercado dos principais jogadores a usarem e divulgarem os
seus produtos. Envolvidos nesta batalha planetaria com as cores de Nike ¢ Adidas
podemos encontrar: Cristiano Ronaldo, Leonel Messi, Fernando Torres, Frank
Lampard, KaK4, David Villa, Ballack, Rooney.

Actualmente os produtos sofrem ainda mais investigacdo, desenvolvimento e
inovacdo, tornando-os assim mais atractivos e comercializdveis. Os aspectos como

performance, conforto, design, diversdo e tecnologia, sd3o tomados em conta,
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aumentando assim a quantidade de oferta por parte das marcas despoletando um
permanente consumo de artigos de desporto.

Outro caso de enorme sucesso, foi a criagdo de uma nova competi¢ao do futebol
europeu de clubes, a Liga dos Campedes. De 1991 até hoje, ocupa o seu lugar como a
principal competicdo mundial de clubes de futebol. Este modelo obteve tal sucesso, que
se assistiu a uma adopgao integral por parte de diversas modalidades como basquetebol,

andebol, hoquei em patins, entre outros.

1.3.2 Em Portugal

Nos primoérdios do desporto portugués, antes das receitas televisivas, dos contratos
de concessdo de imagem, e dos lucrativos packages publicitirios, os dirigentes
desportivos eram conhecidos pelos seus frequentes peditorios. As entidades desportivas
estavam dependentes de todo o tipo de subsidios e de grandes cedéncias por parte das
autarquias. A falta de profissionalismo e organizacao, em quase todos os desportos teve
como consequéncia a diminui¢do do desporto como prioridade da populagdo. Exemplo
disso € o caso de “estddios e pavilhoes vazios”. (Carlos Sa e Daniel S4, Marketing para
Desporto, 1999).

A entrada de uma nova geracao no dirigismo, a pressdo dos media e a evolug¢ao do
marketing desportivo, acelerou o processo de mudanga em Portugal. Actualmente,
nenhuma entidade ¢ indiferente a promocao e preservagao do desporto, inclusivamente
em Portugal tivemos recentemente o Campeonato da Europa de Futebol EURO 2004, O
Rali de Portugal: Uma prova do Mundial, Mundial de Esgrima, Mundial de Andebol,
Estoril Open, Lisboa Dakar e o Portugal Masters em Golf que ira ser realizado nos
proximos trés anos, sendo ainda Portugal um forte candidato a realizagdo da Ryder Cup
2018 constituindo uma oportunidade unica para receber no nosso pais os melhores
jogadores de Golf do mundo.

O marketing desportivo tem assumido, nos ultimos tempos, uma importancia
crescente no nosso pais. A razdo do seu crescimento prende-se directamente com o
crescimento do numero de transmissoes televisivas, mediatizacdo do fendmeno
desporto, a exploragdo da imagem dos atletas - idolos, a utilizagdo das marcas proprias
dos clubes, o desenvolvimento do merchandising e o aparecimento das Sociedades

Anonimas Desportivas.
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O desafio passa por estabelecer universos empresariais em torno das marcas
clubistas, conhecer e segmentar associados, adeptos e simpatizantes para posterior
producao de bens e servigos adaptados ao seu perfil. Afinal, quantos sectores se podem
vangloriar de terem clientes tdo fi¢is? O caso dos trés principais clubes portugueses
demonstra na realidade, a evolugdo do marketing desportivo em Portugal.

Nao sera por acaso que, ao contrario dos seus antecessores, Luis Filipe Vieira afirme
mais vezes que “o Benfica ¢ a maior marca portuguesa”. Com cerca de 14 milhdes de
adeptos espalhados por todo o mundo, a marca Benfica ¢ um verdadeiro activo que deve
ser utilizado. Segundo o estudo “Football Money League- The Untouchables” , da
consultora Deloitte, o Benfica gerou na época passada (2009/2010), 98,2 milhdes de
euros em receitas. O Benfica ¢ assim o 11.° clube europeu, superando emblemas como o
Inter (38,6 milhdes de euros) e o Atlético de Madrid (vencedor da Liga Europa fica-se
pelos 35,9 milhdes de euros). A tabela ¢ liderada pelo Real Madrid — 129,1 milhdes de
euros.

Estes valores alcangados pelo Benfica sdo também acompanhados por elevados
ganhos nas receitas comerciais. Em patrocinios, marketing e merchandising, o Benfica
facturou 41,2 milhdes de euros (acima do Tottenham e Roma).

Se no Benfica ja se estdo a dar alguns passos, o Futebol Clube do Porto parece estar
uns passos a frente dos seus mais directos rivais. Criada na época de 96/97, a Porto
Comercial — Comercializagdo, Licenciamento ¢ Sponsorizacao comegou por de dedicar
a exploragdo do logotipo, imagem e marca e a exploragdo de novos produtos através do
licenciamento a empresas produtoras de merchandising. Explora os diversos pontos de
venda — Lojas Azuis — presentes no Estddio do Dragdo e em superficies comerciais no
norte do pais, aproveitando a forte implementacao regional do clube.

Mais do que a produgdo e comercializagao de produtos com o selo oficial do clube
ou equipamentos oficiais da equipa de futebol, a solidez do FCPorto ja lhe permitiu
avancar para um projecto empresarial que abarca varias areas de negdcio. O
departamento de publicidade, sponsoriza¢do e negocios € responsavel por cerca de 50%
do volume de negocios da Porto Comercial, registando-se uma aposta na exploragdo da
area comercial através da sponsorizacio de jogos de futebol, exploragdo de imagem de
jogadores e venda de espagos publicitarios inseridos no complexo desportivo dos

dragdes.
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1.4 Definicao de Marketing Desportivo

O marketing desportivo ¢ um processo social de gestdo onde o gestor de desporto
tenta obter o que as organizagdes procuram através da criacdo e troca de produtos e
valor, com outras organizacdes e clientes. Para além do marketing de produtos
desportivos ¢ do marketing de clubes ou competi¢cdes, existe também o marketing
através do desporto, isto é, empresas utilizam as organizagdes ¢ agentes desportivos
para publicitar os seus produtos através da associagdo de imagem.

O marketing desportivo ¢ um novo conceito e deve implicar uma postura na
adequagdo dos mecanismos de gestdo as particularidades da gestdo desportiva. Os
adeptos e consumidores de desporto, tal como em qualquer mercado, t€ém necessidades e
expectativas que devem ser satisfeitas.

Dado o caracter recente desta modalidade do marketing, ¢ possivel encontrar
diversas abordagens sobre este conceito. O conceito de marketing ndo ¢ linear nem
unico, os exemplos a seguir pretende ilustrar diversas perspectivas que demonstram
diferentes pontos de vista que entre si permitem uma defini¢ao clara e completa do que

¢ o marketing desportivo

e Segundo Philip Kotler, o marketing desportivo consiste numa interpenetragdo do
conceito do marketing e a sua aplicagdo que ndo os estritamente empresarias. Assim, o
marketing desportivo ultrapassa as fronteiras dessa afirmagao, isto porque, se dentro do
contexto desportivo podemos encontrar agentes e instituicdes sem fins lucrativos,
também podemos encontrar diversas industrias e prestadores de servigo que estdo

constituidos empresarialmente.

Todo este jogo faz com que o desporto seja um fendmeno duplo e com varidveis
particulares, aos quais o conceito deve atender. Exemplo disso ¢ um outro aspecto
importante por parte de outros agentes que embora ndo intervenham directamente no
sector como a sua actividade principal, usam-no de modo a chegar aos seus
consumidores ou potenciais consumidores.

Outro elemento importante para a constru¢do de um conceito de marketing

desportivo ¢ a deflexdo sobre se devemos ou ndo considerar que do ponto de vista
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organizacional uma actividade desportiva pode ser equiparada a um servi¢o. Dai que se
possa introduzir no conceito de marketing desportivo os elementos distintos de
prestagdo de servigo.

Por marketing desportivo devemos entender como um conjunto de acgdes e
prestacdes, produzidas no sentido de satisfazer as necessidades, expectativas e
preferéncias do consumidor de desporto. Este conjunto de acgdes e prestagdes

desenrola-se em duas areas, ou melhor em dois segmentos:

e Os produtos e servicos desportivos que sdo constituidor e se relacionam
directamente com o consumidor desportivo;

e As ac¢des de marketing de outros produtos ou servigos que usam o desporto
como forma de comunicacdo junto dos seus consumidores, ao mesmos tempo

consumidores desportivos.

Dado o caracter recente da existéncia desta divisdo do marketing ou do desporto ¢é
possivel encontrar entre diversos autores varios pontos de vista sobre o conceito de
marketing desportivo.

Francisco Neto define este conceito como sendo um novo segmento do mercado de

comunicagdo com as seguintes caracteristicas:

e Uma accdo privada de individuos ou empresas destinada a beneficiar de uma
actividade desportiva de interesse publico;

e Alternativa diferenciada de comunicacdo de um produto, servico ou imagem;

e Compreende accdes que visem a melhoria ou fixagdo de uma imagem
institucional;

e Utiliza o conceito de desporto com meio de comunicagio;

e E uma estratégia de mercado;

¢ E uma modalidade de marketing promocional;

e E um poderoso instrumento para a construcdo e preservacdo da imagem

institucional de empresas.

Instituto Superior de Ciéncias do Trabalho e da Empresa 21



Existem ainda outras abordagens sobre este conceito como € o caso da Nike. Para
esta empresa, o “sports marketing” nao ¢ o marketing desenvolvido pela companhia em
relagdo aos seus produtos, mas sim um activo que procura o desenvolvimento das
modalidades desportivas a0 mesmo tempo em que espera receber um retorno da
associacdo de determinados atletas ou equipas com a imagem da empresa.

Se olharmos para a ac¢do de um organizador de eventos desportivos como clubes,
federacdes, ligas ou empresas podemos encontrar novas formas de abordar o conceito
de marketing desportivo, definindo-o como uma ferramenta que tem como principal
objectivo a busca de um mercado que lhes permita a optimizacao de receitas, devendo

assim impulsionar um conjunto de ac¢des como:

- Animacgao durante o evento;

- Transmissdo do evento;

- Comercializagdo da marca;

- Gestao de espacos desportivos e comerciais;
- Venda de publicidade, bilhetes e jogadores;

- Criagao de lojas de clubes;

Este exemplo serve apenas para referir que o conceito de marketing desportivo ndo ¢
linear nem pacifico entre académicos e profissionais do sector.

Nao obstante todas estas definicdes de marketing desportivo, a definicdo no meu
ponto de vista que melhor que melhor serve para enquadrar este tema € a de encontrar
diversas ferramentas de marketing que com um grau de customizagdo e adaptacdo ao

fendmeno desportivo podem servir este tltimo com grande utilidade.

1.5 Caracteristicas do Marketing Desportivo

A necessidade do marketing desportivo esta ligada a complexidade do proprio
mercado e das variaveis envolventes. Por exemplo, o consumidor de um produto
desportivo pode a0 mesmo tempo ser o proprio produtor do produto. E neste sentido que
se comeca a ter consciéncia da importdncia de uma cordial correlagdo entre
consumidores ¢ produtos. Por outro lado ndo se deve esquecer que muitas organizagdes

desportivas sdo simultaneamente concorrentes € cooperantes, ¢ o caso dos clubes de
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futebol que competem numa competicdo nacional mas que se unem na tomada de
decisdes estruturais numa Liga Nacional de Clubes de Futebol.

Outra caracteristica importante tem a ver com a dimensdo do mercado em termos
globais. Nao estar muito longe da realidade afirmar que uma grande fatia da populagdo
portuguesa estd envolvida no desporto, quer pela pratica de uma actividade desportiva,
quer pela participagdo numa associagao ou clube simplesmente como simpatizante.

A expansdo do contacto do desporto pode ser justificado através da vasta cobertura
dos media. Na realidade a natureza intrinseca do desporto revela muito mais que uma
simples actividade. O caracter de entretenimento tem sido um dos factores justificativos
da atencdo que os 6rgdos de comunicagdo social dedicam ao desporto. Uma analise mais
profunda sobre a evolugdo da cobertura dos “media”, permite constatar o aumento do
numero de horas televisivas. Habitualmente, num fim-de-semana, pode-se assistir a
muitas horas de programagdo desportiva nos quatro canais tradicionais portugueses.
Para além disso, desde de Agosto de 1998, Portugal conta com um canal tematico
dedicado exclusivamente ao desporto, a SPORT TV. A existéncia deste canal, a emitir
em sinal codificado, ¢ revelador da crescente importancia do desporto na vida dos
portugueses. Por outro lado, as emissdes por satélite e televisdo por cabo sao um habito
no nosso pais pelo que o numero de horas de imagens desportivas aumenta
consideravelmente. Noutro quadrante, ¢ também notdria a importancia que a imprensa
desportiva tem em termos de audiéncia. Os trés jornais desportivos tém uma audiéncia
média de 2.226 mil leitores (Record 831 mil leitores, Bola 814 mil leitores e Jogo 581
mil leitores).

Alguns autores (Pozzi, L., Oliviera, M. Patrocine o evento certo. Mercado global.
Sdo Paulo, 1996) consideram o marketing desportivo com uma forma de media
alternativa, uma vez que ¢ capaz de promover uma marca junto do seu publico-alvo em
troca de publicidade, imagem e venda. Segundo os mesmos autores essa captacao de
mensagem, normalmente ¢ feita em momentos de descontrac¢do e relaxamento, como
numa transmissdo de um evento desportivo em que as mensagens sdo instantaneamente
recepcionadas ao mesmo tempo que evitam os intervalos comerciais ¢ o tradicional
zapping. Estas caracteristicas motiva as empresas a investirem no desporto, permitindo
um elevado retorno da prdopria imagem, sendo esta a principal razdo para o patrocinio,
servido o marketing desportivo para consolidar e massificar uma marca e mensurar o

retorno do investimento. A gestdo de informacdo calcula o valor do retorno do
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investimento, Darren Marshall, Vice-presidente da Sponsorship Research Internacional
afirma que “o retorno de uma marca ou produto envolvido num evento ¢ quatro vezes
maior do que uma boa campanha publicitaria”.

Uma vez que os atletas sdo a fase mais visivel do desporto e dos clubes, que
despertam paixdes, que encantam multidoes e que se assumem como simbolos, todos os
esforcos das empresas a nivel de comunica¢do e imagem centram-se na imagem dos
atletas mais famosos e¢ mediaticos. As empresas desportivas € ndo desportivas criam
produtos e mensagens que se adequam ao perfil ou caracteristicas dos jogadores e
desportistas, beneficiando do facto de existir uma grande rotatividade (novos jogadores,
equipas e competicdes) maximizando assim as suas vendas em cada momento da época
desportiva.

O surgimento de novos produtos e servicos desportivos ¢ um factor também a
considerar. Naturalmente que este aumento de oferta gera uma concorréncia mais feroz
e a eficiéncia do produto desportivo tem necessariamente que assentar numa base de
comunicagdo directa com os diversos segmentos alvos. O aumento do nimero de Health
Clubs, ginasios de manutencdo, campos de golf, personal trainers e do surgimento de
novas modalidades sdo exemplos da nova vaga de ofertas desportivas.

Também o consumidor desportivo desperta algumas particularidades que ¢é preciso
ter em conta, sdo extremamente sensiveis a factores emocionais ¢ de relagdo com o seu
desporto predilecto, o seu atleta/idolo, a sua equipa € as suas vitdrias e derrotas. Assim a
interactividade humana que se gera em qualquer espectaculo desportivo é de tal forma
notoria que ndo se pode deixar de salientar a importancia da gestdo de relagdo entre
produtores e actores de eventos desportivos e os seus clientes.

A utilizagdo do desporto como ferramenta do marketing é outra caracteristica
importante. O desporto ¢ usado como forma de promocdo, de outros produtos e
servigos, junto dos seus consumidores. O uso do desporto como veiculo e suporte de

comunicagdo ganha cada vez mais uma dimensao que € necessario conhecer.

1.6 Administraciao de Marketing Desportivo

“A administra¢do de marketing ¢ o processo de planear e executar a concepgao, a
determinagdo de preco, promogao e a distribui¢do de ideias, bens e servigos para criar
negociacdes que satisfacam metas individuais e organizacionais. Lidar com esses

processos requer uma quantidade consideravel de trabalho e técnicas. A administragao
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de marketing ocorre quando pelo menos uma das partes envolvidas em una negociago
pensa sobre os meios de obter as respostas desejadas das mais partes. Vemos a
administracdo de marketing como a arte e a ciéncia da escolha de mercados — alvo e
captagdo, manuten¢do e fidelizagdo de clientes por meio da criagdo, da entrega e da
comunicagdo de um valor superior para o cliente.” (Phillip Kotler, Administracdo de
Marketing, 2000).

Ernani Contursi, um dos principais estudiosos de marketing desportivo no Brasil,
defende em Marketing Esportivo (2000) que a administracdo de marketing desportivo
envolve os conceitos classicos de Henry Fayol:

e Previsio, significa “perscrutar o futuro”, antever os acontecimentos de forma a
antecipa-los. Definir provaveis ocorréncias e calcular os seus impactos permite uma
maior antecipagao aos acontecimentos.

e Planeamento, assegura os planos que permitem enfrentar as situacdes
levantadas pela previsdo. E a capacidade de tomar decisdes, é a escolha dos meios para
atingir os objectivos de marketing e saber avaliar a importancia de cada um deles. No
Planeamento deve também ser incluido o departamento de pesquisa e recolha de
informacao.

e Organizacdo, consiste em providenciar os meios materiais ¢ humanos
necessarios ao desempenho da tarefa global de marketing e dispd-lo funcionalmente. O
trabalho inicial de organizar o marketing nas instituicdes, baseia-se em dividir as tarefas
de Planeamento, Execucao e Controle.

e Comando, ¢ fazer a maquina organizada de modo a que cada um realize a sua
tarefa de acordo com o estabelecido. No caso do marketing, ¢ necessario que o comando
motive os diversos funcionarios a fazerem o maximo de esfor¢o visando, os objectivo e
resultados das entidades.

e Coordenacio, todos os sectores da organizagdo de marketing devem trabalhar
harmoniosamente, ajudando-se uns aos outros com o objectivo de aumentar a
rentabilidade de cada fun¢io e reduzir custos operacionais. E fundamental um
relacionamento harmonioso entre o departamento de marketing e os restantes
departamentos das empresas.

e Controle, esta fungdo consiste em analisar o desempenho de cada actividade do
sector de marketing, do ponto de vista de rentabilidade, para evitar desperdicios e maus

resultados.
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Além das tarefas ja enumeradas, compete ao marketing o delineamento e
estabelecimento de outras tarefas importante, como:

e Politicas, ¢ através das politicas que s3o tracados os objectivos a atingir e os
métodos a serem adoptados. Este trabalho exige pericia, perspicacia e experiencia de
marketing. O mercado estd em constante mutacdo e consequentemente, as politicas
devem ser flexiveis. Uma vez formuladas, s6 deverao ser alteradas por uma razio justa e
decisiva. Em longos periodos, sera necessario que se alterem por forma a acompanhar a
evolucdo do mercado e a adaptar o negdcio as novas condi¢des. As politicas poderdo ser
sobre: Produto, Mercado, Distribuicao, Promog¢ao, Relacdes Publicas, Servicos Pos-

venda, Merchadising e Patrocinios.

e Financiamento, ¢ da responsabilidade do marketing cuidar dos problemas

relacionados com operagdes de financiamento global do marketing. Normalmente todo
o processo de financiamento, faz-se através de credito que nada mais ¢ do que a
capacidade de obter mercadorias e servicos, diante da promessa de pagamento em
dinheiro ou mercadorias.

e Risco, cabe ao marketing reduzir, diminuir ou evitar a perda do valor pecuniario
dos produtos e servicos durante a sua comercializagdo ou prestagdo. Para reduzir os
prejuizos advindos dos riscos a que os produtos estdo sujeitos recorre-se: a seguros,

promocao de informacao e de novos produtos.

Sintetizando:

1. Constituir a organizacdo de marketing e determinar as suas relagdes com outros
departamentos da empresa;

Pesquisar o mercado;

Criar o produto;

Definir politica;

Estudar a forma de financiamento das operacdes de marketing;

Zelar pela redugdo de riscos de negocio;

S A T

Controlar execugdo e custos das operagdes de marketing.
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1.7 Audiéncias Desportivas

“ Em Portugal, ir ao futebol ndo é para quem quer, apenas para quem pode.”
Jornal Publico, Mar¢o 2011. Esta ¢ a principal conclusdo de um estudo realizado pelo
jornal Publico que procurou explicar o porqué dos jogos da Liga principal terem menos
de mil espectadores. Segundo dados do INE de 2006 s6 5,6% do or¢amento das familias
¢ dedicado ao lazer: cerca de 1000 euros /ano por agregado familiar”. Esta pode ser uma
das razdes que leva ao fraco nivel de eficacia observado.

O mesmo artigo refere que embora esta seja uma das principais razdes, as condigdes
dos estadios ou o sucesso desportivo da equipa preferida podem ser também apontadas
como motivos para a ndo ida dos adeptos aos estadios de futebol.

Segundo Daniel S&, professor do Instituto Portugués de Administragao e Marketing
(IPAM) os principais factores sdo: o preco dos bilhetes e a falta de espectacularidade
dos jogos. O mesmo autor refere ainda que “Temos muito jogos desinteressantes”
referindo-se a falta de espectacularidade (pouco candidatos ao titulo) e, por outro, a
“falta de espectacularidade dos jogos™.

Num outro estudo realizado por Jaume Garcia e Placido Rodriguez, The
determinants of football match attendance revisited: Empirical evidence from the
Spanish football league, 2001 os autores procuram trazer novas evidéncias para o
futebol europeu, utilizando um conjunto de dados completos observando quer dados
econdmicos quer varidveis sectoriais para todos os jogos disputados no campeonato
espanhol, procurando especificar detalhadamente a questao das audiéncias em termos de
variaveis explicativas. O modelo utilizado pelos autores pressupoe a interligagdo de uma
série de variaveis determinando desta forma se as mesmas t€ém influéncia positiva ou
negativa nas audiéncias nos estddios de futebol. Dentro das varidveis escolhidas estdo
incluidas as seguintes: A qualidade esperada da partida; o desempenho recente de ambas
as equipas (nimero de vitorias da equipa da casa nos ultimos trés jogos, a posicao actual
no campeonato, numero de jogos seguidos da equipa visitante sem perder); incerteza do
resultado; custo de oportunidade para assistir a partida (condi¢gdes meteoroldgicas,
transmissoes televisivas das partidas), o dia do jogo e finalmente a distancia entre
cidades de ambas as equipas.

Apbs a realizagdo do estudo os autores chegaram as seguintes conclusdes: sobre as
variaveis que tem a ver com o desempenho recente das equipas a primeira percepg¢ao foi

de que se a qualidade das mesmas fosse positiva estas teriam um efeito positivo nas
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audiéncias, o mesmo se verificava relativamente a incerteza do resultado, as posigdes
das equipas no campeonato (mais proximas, mais incerteza, mais audiéncia), as
condig¢des climatéricas e ao facto da equipa visitante ndo ter perdido nos Gltimos quatro
jogos realizados. Pelo contrdrio as transmissdes televisivas (especialmente em canais
publicos), a distancia entre cidades e o dia em que o jogo ¢ realizado (os jogos nao
realizados durante o fim-de-semana mostraram uma assiduidade menor) terdo um efeito
negativo nas audiéncias.

Um outro estudo realizado em Sao Paulo pela empresa AGP Pesquisas Estatisticas
em Margo de 2010, procurou perceber os motivos que levariam ou ndo aos adeptos aos
estadios de futebol. As principais conclusdes retiradas do estudo s3o: grande parte dos
adeptos 62% nunca vai aos estaddios de futebol; 15% vao quando existe uma partida
importante e s6 7% € que vao sempre que a sua equipa joga.

As principais causas do afastamento dos adeptos dos estadios de futebol segundo o
mesmo estudo tém a ver com a inseguranga (guerras de claque) verificada nos estadios
(34%); o preco dos bilhetes também ¢ um factor determinante na ida aos estadios (8%),
o desconforto do estadio e as transmissdes televisivas também sdo apontadas como
principais causas da nao idas aos estadios.

Segundo Todd M. Nesbit e Karry A. King, The impacto of fantasy football
participation on NFL attendance, 2008 o estudo das audiéncias incluem variaveis que
podem ser divididas nas seguintes quarto categorias: caracteristicas do bem, prego do
bem, performance da equipa e demografia regional. No mesmo estudo e referindo-se a
Liga de Basebol os autores referem que as equipas com maior percentagem de jogos
ganhos e as equipas que disputam os Playoff geralmente tém maiores audiéncias, por
outro lado estddios novos e com mais conforto também aumentam as audiéncias. Por
norma todos os modelos que procuram explicar as audiéncias desportivas na NFL
(National Football League) o factor prego (bilhetes) e o rendimento per capita
influenciam negativamente.

Noll (1973) e Wilki e Zlatoper (1994) sugerem que as audiéncias na NFL sdo mas,
contudo, Depken (2001) afirma que as audiéncias sao boas mas que os rendimentos
esperados sdo baixos.

A performance da equipa também influencia positivamente as audiéncias, como

referenciam Noll (1974), Depken (2001) e Wilki e Zlatoper (1994,1999), sendo que
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estes ultimos consideram que também a percentagem de vitorias da equipa visitante
aumenta as audiéncias.

Depken (2001) refere ainda que quer a percentagem de vitorias do ano anterior quer
as do corrente contribuem para uma melhoria do nivel de audiéncias.

Para os autores do estudo a principal conclusdo foi: “While most NFL games are
sold out or near sell-out, NFL game attendance is a luxury good. Given that consumers
forgo the consumption of luxury goods during times recession, the NFL will likely not
realize the same level of ticket sales in the 2009 season.

Um outro estudo “U.S. Professional Football Game — Day Attendance” realizado
por Andrew M. Welki e Thomas J. Zlatoper (1999) acrescenta ainda mais algumas
variaveis que influenciam positivamente as audiéncias: qualidade das equipas e a
proximidade pontual entre as equipas. Por outro lado, aponta as mas condig¢des
climatéricas e o preco dos bilhetes como sendo responsaveis pela diminuicdo das
audiéncias.

Os autores propdem-se a analisar o efeito do comportamento das audiéncias tendo
em atenc¢do o seguinte conjunto de vaiaveis: Pre¢o e rendimento; Partidas realizadas em
dias ndo convencionais (domingo); estadios, condi¢des climatéricas e televisao.

Citando Schofield (1983) os autores mencionam que os factores que influenciam as
audiéncias podem ser divididos em quatro grande grupos: varidveis econdémicas (prego);
variaveis demograficas (populacdo); variaveis qualidade (qualidade esperada do jogo,
ambiente do jogo) e outras variaveis.

A concluir temos “Not surprisingly, the expected quality of the game strongly
influences attendance. Games between two teams playing well that season will draw
more fans than games between two teams that are struggling. Both the home team
record and the visiting team record positively the number of people who attend a
football game.”

Resumidamente o estudo a semelhanca dos anteriores referencia como principais
factores influenciadores de audiéncias desportivas os seguintes: qualidade do jogo,
sendo este o mais determinante nas audiéncias da NFL; jogos com incerteza nos
resultados; condi¢des climatéricas e a qualidade esperada dos jogos.

Uma outra abordagem pode ser encontrada no estudo realizado por Alan J. Brokaw,
“An Explanation of Attendance in Division Il College Football” segundo este e citando

Tomlinson e al. (1995), os factores que influenciam as audiéncias podem ser divididos
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em trés grandes categorias. “The first, called “front room” factors, “can directly
influence the fan’s enjoyment of the game experience” and is “amenable to management
control.” These include the cleanliness of the stadium, cheerleaders, entertainment, etc.
Second, “back room” factors are “amenable to management control, contribute to the
overall game experience, “and are not front room factors. These include traditions,
ticket prices, stadium access, child facilities, etc. Finally, “circumstantial” factors are
those that affect attendance, but are not amenable to management control. These include
chance of winning, team league position, weather, etc.”. Embora as categorias possam
ser diferentes dos autores anteriormente estudados, verifica-se que existem uma série de
varidveis que sdo em todo semelhantes as anteriormente referenciadas.

Num outro estudo realizado por Dennis Coates e Brad R. Humphreys, Week to Week
Attendance and Competitive Balance in The National Football League, International
Journal of Sport Finance (2010), os autores analisaram 5495 jogos da NFL de 1985 até
2008 e encontraram uma fraca evidencia de que as audiéncias aumentavam quando se
esperava que a equipa visitada vencesse a partida por larga margem, por outro lado
encontraram uma forte evidencia de que as audiéncias baixavam quando se esperava

que a equipa visitada perdesse.
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Capitulo III — Analise da Industria Desportiva

1. Analise Externa 5 Forcas Porter

Para melhor compreender a analise externa apresentada no capitulo anterior,
vejamos a atractividade e as barreiras a entrada e a saida do sector de lazer, arena
competitiva de uma liga desportiva.

Rivalidade entre Concorrentes Actuais: A intensidade da competicdo de uma Liga
Desportiva, ¢ elevada dado que os seus concorrentes do sector do lazer sao muito fortes,
como: cinema, teatro, videos jogos, televisdo, praia e mesmo competi¢cdes de outras
modalidades desportivas.

Potencial de Novas Entradas: No sector do lazer as barreiras a entrada e a saida de
novos concorrentes sdo elevadas devido aos avultados investimentos e a grande
necessidade de recursos.

Pressdo de Produtos Substitutos: E elevada pois frequentemente surgem novas formas
de lazer (futebol de praia, consolas de jogos, concertos), novas competi¢des, € com 0
desenvolvimento das tecnologias torna-se maior a ameaca de entrada de novos produtos.
Poder Negocial dos Clientes: Numa liga Desportiva os clientes sdo diversos:
espectadores nos estadios, sécios do clube, consumidores da marca, patrocinadores e
empresas associadas. O Poder negocial dos Cliente ¢ médio, uma vez que os
patrocinadores e os socios dos clubes t€ém um capacidade negocial elevada e os restantes
clientes uma for¢a negocial fraca.

Poder Negocial dos Fornecedores: No caso do desporto moderno o poder negocial dos
fornecedores ¢ o indicador mais forte, pois os desportistas, equipas, selecgdes ou mesmo
competi¢cdes que sdao os principais fornecedores desportivos estdo normalmente
associados e ao mesmo tempo sdo concorrentes. No caso da industria desportiva os
clubes, associam-se em ligas ¢ competi¢des aumentando o seu Poder Negocial. Neste
sector da industria desportiva, o principal desequilibrio e factor inibidor do proprio
mercado ¢ a concorréncia pelo melhore fornecedor, ou seja, os melhores atletas, os
melhores jogadores, os melhores treinadores, as melhores equipas e as melhores

competicdes.
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Analise 5 Forcas — Liga Desportiva

Elevadas barreiras a entrada devido a: diferenciacdo dos produtos e
requisito de capitais avultados.
Conclusio: Alta

A ameaca de produtos substitutos também ¢é consideravel pois surgem|
constantemente novas forma de lazer e entretenimento.
Conclusiao: Média

No caso da industria desportiva os fornecedores possuem uma forte
capacidade negocial, devido a: recursos humanos/desportivos escassos €
que requerem elevados capitais; alguns fornecedores pelo seu valor|
impdem os valores, inflacionando o mercado.

Conclusio: Alta.

Elevado poder negocial de clientes, relagdo amor/odio com as
organizacdes desportivas e seus clientes desportivos.
Conclusio: Alta

Elevado nuimero de concorrentes, concorrentes de elevada dimensao,
custos fixos elevados e comportamento dos concorrentes ndo € previsivel.
Conclusio: Alta

ATRACTIVIDADE BAIXA

Figura 2 — Andlise a 5 Forgas Porter

1.1 Analise Estratégica

A avaliagdo global das forgas, fraquezas, oportunidade e ameagas das organizacgdes
¢ denominada SWOT pelos seus termos em inglés (Strenght, Weaknesses,
Opportunities, Threats).

Este tipo de andlise permite avaliar estrategicamente o ambiente externos
(oportunidades e ameacas) ¢ o ambiente interno (pontos fortes e pontos fracos). E
normalmente utilizada em fases iniciais. Identifica-se 4 a 5 pontos de cada avaliacao das
organizagdes ou produtos/servicos, depois combina-se forca, oportunidades, fraquezas e

ameagas.
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Analise Swot — Liga Desportiva

FORCAS
- Desporto ¢ um dos
principais  sectores da
sociedade:
- Imagem de jogadores e
equipas;

- Acompanhamento dos
media.

FRAQUEZAS

- Forte dependéncia das
equipas e atletas;

- Fraca notoriedade no
estrangeiro.

OPORTUNIDADES

SUGESTOES

- Aposta em mercados com
segmentos de imigrantes;

SUGESTOES

- Enfase em jovens atletas
nacionais, restringindo o

- Aumento do numero de
concorrentes do sector de
lazer

com concorrentes do sector
do lazer;

- Especializacdo em novos
segmentos com pouca
fidelizagao

- Investimento em infra- | - Desenvolver numero de estrangeiros nas
estruturas: Merchandising equipas;
- Patrocinadores: - Desenvolver competi¢des
Mercado de imigrantes. com ligas estrangeiras.
SUGESTOES SUGESTOES
AMEACAS - Desenvolver parcerias - Diminuir o nimero de

participantes de forma a
melhoras a qualidade da
liga

Figura 3 — Analise Swot

Instituto Superior de Ciéncias do Trabalho e da Empresa

33




Capitulo IV — Analise de Audiéncias Desportivas

Para se compreender e identificar o estado das audiéncias em Portugal ¢ importante
comparar as audi€ncias dos estadios portugueses com as audiéncias de outros paises da
Europa. Para tal, observaremos as audiéncias médias das principais ligas europeias de
futebol, em especial a portuguesa. As audiéncias médias sdo calculadas através dos
jogos que cada clube efectua no seu estadio, por época, para a primeira liga. Os dados
apresentados neste capitulo foram analisados pelo autor e recolhidos nos media

nacionais e estrangeiros e no site european-football-statistics.co.uk.

1. Liga Zon Sagres

O objecto de estudo e que servira de base a analise da Liga Zon Sagres baseia-se nas
audiéncias médias das épocas: 2007/2008 (anexo A), 2008/2009 (anexo B) e 2009/2010
(anexo C), contudo e por se tratar de um dado interessante, parece oportuno e para
melhor perceber o factor das audiéncias desportivas em Portugal, referir que a
construcdo dos novos estadios para o EURO 2004 diminuiu a capacidade total de
espectadores nos estddios portugueses, mas verificou-se um aumento da média de
espectadores a assistirem a partidas e futebol (anexo D).

Pela figura 20, pode-se observar que desde 2007 o nimero médio de espectadores
por estadio se mantém entre os 11 mil e 10 mil espectadores. Valores baixos para uma
liga que possui uma capacidade média de espectadores por estddio entre 25 a 26 mil
lugares.

O numero de eficacia médio mais alto dos tltimos trés anos centrou-se nos 43,1%
em 2008/2009 tendo-se na ultima época registado a queda de 0,5%.

A audiéncia média mais alta tem sido alcancgada pelos 3 grandes clubes da Liga Zon
Sagres, com médias de 34 mil assistentes. As audiéncias médias mais baixas rodam os 2

mil espectadores.
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Mais Baixa

Estrela Amadora

Estrela Amadora

Liga ZON Sagres 2007/2008 2008/2009 2009/2010
Capacidade Médias
dos Estadios 26.879 24 142 25.640
in - 10.405 10.933
Audiéncia Média 11.054 (-5.87%) (+5.07%)
Nivel de Eficacia 41.1% 43,1% 42.6%
Audiéncia Média 38.632 38.763 50.033
Mais Alta FC Porto FC Porto SL Benfica
Audiéncia Média 1.341 1.248 1.912

Pacos Ferrerira

Figura 4 — Analise a Liga Zon Sagres

2. Ranking de Clubes Portugueses

Esta andlise comparativa de todos os clubes portugueses, permitira identificar quais

os clubes com melhores indices de audiéncias médias, de nivel de eficacia e de evolugao

face a época de 2008/2009. O clube com melhor audiéncia média ¢ o SL Benfica com

50.033 espectadores, seguido por FC Porto e Sporting CP. O clube com pior prestacao

nas audiéncias médias € o Pacgos de Ferreira, seguido de perto pelo Naval 1.° de Maio e

0 CD Nacional.

Quanto ao nivel médio de eficacia, o clube com melhor classificagdio ¢ o SL

Benfica, seguido pelo CD Nacional, FC Porto e Vitoria Guimaraes. Quanto ao nivel de

eficicia mais baixo, destaca-se o Belenenses com 11,4%, seguido pelo Unido Leiria e

Pacos de Ferreira.

Instituto Superior de Ciéncias do Trabalho e da Empresa

35



Ranking de Clubes Portugueses

N.° CLUBE AVERAGE| MATCHES | HQ P 8e | | ero
1 SL Benfica 50.033 15 40,2% 77,0%
2 FC Porto 33.464 15 -13,7% 61,5%
3 Sporting CP 24.606 15 -7.2% 47,3%
4 Vitéria Guimaraes 15.883 15 -4,2% 53,7%
5 Sporting Braga 14.274 15 35,3% 47,3%
6 Académica de Coimbra 4.960 15 -17,0% 16,2%
7 Vitéria Setubal 4.445 15 15,0% 23,4%
8 SC Olhanense 4.327 15 70,5% 43,3%
9 CS Maritimo 3.677 15 -29,4% 40,1%
10 Leixdes SC 3.646 15 -12,7% 37,5%
11 Uni&o Leiria 3.481 15 114,0% 1,7%
12 Os Belenenses 3.417 15 -33,4% 11,4%
13 Rio Ave FC 2.595 15 -21,7% 20,2%
14 CD Nacional 2.124 15 2,5% 70,8%
15 Naval 1° de Maio 2.092 15 -1,2% 20,9%
16 Pacgos de Ferreira 1.912 15 -10,1% 12,7%
10.901 15 4,90% 37,19%

Figura 5 — Analise Comparativa das Audiéncias dos Clubes Portugueses

3.

Primeiras Ligas Europeias

Esta andlise comparativa (figura 22) ¢ constituida por cinco ligas europeias de

futebol, época 2009/2010. As ligas italiana (anexo E), inglesa (anexo F) e espanhola

(anexo G) sdo as mais importantes da Europa e como tal sdo as principais referéncias.

As ligas holandesa (anexo H) e a portuguesa (anexo C) por terem as mesmas

caracteristicas (n.° de clubes, dimensao dos estadios e equipas, capacidade financeira

dos clubes) servem para dar a no¢do mais correcta da posigdo portuguesa.
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Inglaterra e Holanda possuem o melhor nivel de eficacia, ou seja, em média por

jogo, 91% da capacidade dos seus estadios € ocupada por espectadores pagantes.

A Inglaterra possui ainda os clubes com maiores audiéncias médias (Arsenal FC,
Tottenham Hotspur e Manchester United).

A Espanha ocupa o terceiro lugar no que diz respeito ao seu nivel de eficacia com
77,6%. A sua audiéncia média de 2009/2010 manteve igual a época anterior. A sua
audiéncia média mais baixa ¢ a segunda mais alta com 11.658 espectadores do Getafe
CF.

A Séria A italiana teve uma época de 2009/2010 muito semelhante a época de
2008/2009. E a liga que tem maior capacidade média de espectadores por estadio, com
uma média de 38.021 espectadores.

A Eredivisie liga Holandesa surpreende pelo seu elevado numero de eficicia (o mais
alto) se atendermos ao facto de ser um campeonato de segundo plano na Europa. Apesar
dos seus estddios em média ndo terem capacidade para tantos espectadores,
superiorizam-se indiscutivelmente np niimero médio de audiéncia por jogo 19.602,
praticamente o dobro da Liga Zon Sagres.

A Liga Zon Sagres ocupa o ultimo lugar em todos os parametros analisados, a
excepcdo da capacidade média de espectadores por estddio, o que demonstra a
ineficidcia dos gestores desportivos portugueses. Em média por jogo da Liga Zon
Sagres, apenas 42,6% da totalidade de lugares de um estddio ¢ ocupado por
espectadores pagantes. A melhor audiéncia média em Portugal foi de 50.033
espectadores, do SL Benfica, que é apenas dois ter¢cos das melhores audiéncias médias
em algumas ligas europeias, e pouco superior muito a maior audiéncia média da liga
Evedivisie do AFC Ajax, e se olharmos para a capacidade do estddio do SL Benfica
(65.000) e do estadio do AFC Ajax (51.677) as diferengas nos niveis de eficacia sdo
muito elevadas: SL Benfica 77% e AFC Ajax 94,3%. Quanto a audiéncia média mais
baixa na liga Zon Sagres nao tem concorrente, com 1.912 espectadores por jogo no

estadio da Mata Real (Pagos de Ferreira).

Instituto Superior de Ciéncias do Trabalho e da Empresa 37



Ligas Europeias 2009/2010

Liga Europeias

2009/2010 Italia Inglaterra Espanha Holanda Portugal
Capacidade Médias 38.021 37.136 35.908 37.136 25.640
dos Estadios
Audiéncia Média 24,957 (134.151 28.286 19.602 10.933
0,4%) 4,02%) (0,00%) (-0,9%) (+5,07%)
Nivel de Eficacia 65,6% 92,0% 79,3% 92,0% 42,6%
A -~ 56.195
Audiéncia Média Internazionale FC 74.864 77.983 48.734 50.033
Mais Alta 1908 Manchester United FC Barcelona AFC Ajax SL Benfica
Audiéncia Média AS Li\j(()]r.rfsfi:alcio 18.006 11.658 6.422 1.912
Mais Baixa 1915 Wigan Athletic Getafe CF RKC W aalwijk Pacos Ferrerira

Figura 6 — Analise comparativa das Audiéncias das ligas Europeias

4. Ranking de Clubes Europeus

O Ranking dos clubes época 2009/2010, estd representado na figura 23,

demonstrando a posicdo dos 10 clubes europeus melhores classificados em termos de

audiéncia média por jogo. Esta lista ¢ constituida pelos 176 melhores classificados

(anexo I).

Os paises com mais clubes nos primeiros 10 lugares de maior audiéncia e niveis de

eficacia na Europa sdo Alemanha, Espanha, Inglaterra e Italia. Portugal é representado

pelos 3 principais clubes, sendo que o SL Benfica com uma audiéncia média de 50.033

espectadores ficou muito préximo do 10.° lugar. Muito atrds ficaram o FC Porto com

33.464 espectadores e o Sporting CP com mais de metade dos espectadores médios do

SL Benfica
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Ranking Clubes Europeus — Audiéncias 2009/2010

N. Clube Pais Jogos Média | Nivel meédio
eficacia
1 FC Barcelona Espanha 19 78.097 79,62%
2 BV 09 Borussia Dortmund Alemanha 17 77.248 95,90%
3 Real Madrid CF Espanha 19 74.921 94,24%
4 Manchester United Inglaterra 19 74.864 99,40%
5 FC Bayern Miinchen Alemanha 17 69.000 100,00%
6 FC Schalke 04 Alemanha 17 61.327 99,44%
7 Arsenal Inglaterra 19 59.927 99,71%
8 Internazionale FC 1908 Italia 19 56.195 70,23%
9 Hamburger SV Alemanha 17 55.240 96,91%
10 Olympique de Marseille Franca 19 50.045 89,49%
11 SL Benfica Portugal 15 50.033 78,05%
43 FC Porto Portugal 15 33.464 71,95%
64 Sporting CP Portugal 15 24.606 53,63%

Figura 7 — Analise comparativa das Audiéncias dos Clubes Europeus

5. Ranking de Selec¢oes Nacionais

O Ranking de selec¢des Nacionais (anexo J), é constituida pela audiéncia média de
todos os paises europeus que disputaram as qualifica¢des para o Campeonato do Mundo
de Futebol 2010, realizado na Africa do Sul. O numero de jogos de qualificagio por
cada pais variam em fungio da zona continental FIFA (Africa, Asia, América do Norte
e América Central e Caribe, Europa, Oceania e América do Sul) e das confederagdes a
que estdo associados. Os jogos tém a particularidade de serem realizados em diversos

estadios por cada pais.
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N.° CONFEDERAGCAO PAIS AVERAGE | MATCHES
1 CONCACAF Mexico 81.599 9
2 UEFA England 79.754 5
3 UEFA France 64.130 6
4 UEFA Ireland 59.298 6
5 CONMEBOL Chile 55.581 9
6 AFC Iran 55.429 7
7 CONMEBOL Brazil 53.335 9
8 AFC Japan 53.110 7
9 AFC Australia 52.870 7
10 UEFA Scotland 48.477 4
11 UEFA Germany 48.069 5
12 UEFA Russia 47117 6
13 UEFA Netherlands 45.213 4
14 CONMEBOL Argentina 44.917 9
15 UEFA Portugal 40.459 6

Figura 8 — Analise comparativa das Confederacdes

Portugal ocupa o 15.° lugar das maiores audiéncias médias mundiais por Selec¢ao.

Se atendermos ao valor médio de audiéncia na Liga Zon Sagres 10.933 espectadores e

ao valor médio mais alto de clubes (SL Benfica) constatamos que Portugal em

comparagdo com outros paises de tradicdo no futebol como Espanha 26.* posi¢ao

(audiéncias médias de 28.474 espectadores; Barcelona com uma média de 77.983) ou

Italia 41.* posicao (audiéncias médias de 24.957 espectadores; Internazionale FC 1908

com uma média de 56.195) podemos verificar que a nossa seleccdo estd muito bem

cotada.
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Capitulo V — Metodologia

Este capitulo destina-se a apresentar os aspectos relativos a vertente experimental do
estudo. Pretende-se ainda apresentar os procedimentos metodoldgicos adoptados e o
tratamento estatistico dos dados para o estudo. Esta metodologia tem como intencao

identificar:

- Perfil dos frequentadores e ndo frequentadores dos estadios;

- Factores que influenciam as audiéncias desportivas;

- O que consideram mais € menos importante no futebol portugués;

- O que consideram mais ou menos importante num estadio de futebol;
- O que consideram mais e menos importante no jogo de futebol:

- Que actividade preferem em detrimento do futebol.

1. Populacao Alvo

A populagdo alvo deste estudo académico ¢ o conjunto de individuos de ambos os
sexos, com idades compreendidas entre os 16 e os 70 anos, residentes na area da grande
Lisboa. A base de sondagem deste estudo ¢ o conjunto de areas que constituem a zona
da grande Lisboa e Vale do Tejo, e segundo os resultados provisorios CENSOS 2001, a

populagdo residente sao 3.468.869 individuos.

2. Amostra

A técnica amostral utilizada foi a amostra aleatoria. “Uma amostra é considerada
aleatoria ou probabilistica quando se conhecem todos os elementos da populagdo e se
for recolhida por um processo tal que assegura que todo e qualquer elemento da
populagcdo tem probabilidade, calculavel e diferente de zero, de ser escolhido para
integrar a amostra.” Reis Elizabeth, Estatistica Descritiva, Lisboa, Edigdes Silabo,

1998
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3. Método de Recolha de Informacao

O método de recolha de informagao seleccionado para este estudo foi a entrevistas
pessoal através de registo de respostas num questionario. “E definida como uma
conversagao face a face entre duas pessoas, iniciada e dirigida pelo entrevistador com o
proposito particular de obter informagdo (..) o que diferencia a entrevista pessoal dos
outros métodos de recolha de informagdo ¢ a presenga fisica do entrevistador durante a
entrevista.”, Reis Elizabeth et al, Sondagens — Factor decisivo de Qualidade, Lisboa,
Edi¢des Silabo, 2001

O questionario foi composto por perguntas de resposta aberta e de escolha multipla.

4. Pré — Teste

Foi realizado um pré-teste a 10 individuos. Apos a realizagdo do teste foram
corrigidas: questdes que suscitavam duvidas, questdes com estruturas diferentes

confundido os inquiridos e pequenas falhas na arquitectura do questionario.

5. Recolha e Tratamento de Dados

Os dados e informagdes recolhidas a todos os individuos foram registados nos
questionarios. Os dados recolhidos foram tratados nos programas Excel da Microsoft e

Stastistic da Statsoft
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Capitulo VI — Apresentacao e Discussao dos

Resultados

Apesar do principal objectivo deste trabalho ser a analise e estimagdo dos factores
que influencia as audiéncias nos estadios Portugueses, outras varidveis foram levadas
em conta de forma a permitir uma andlise mais profunda e pormenorizada deste
fenomeno das audiéncias.

O estudo foi feito numa amostra de 216 individuos residentes na zona da grande
Lisboa e Vale do Tejo. De seguida ¢ apresentado os quadros e figuras resultantes da

analise estatistica.

1. Dados Individuais

Os quadros seguintes mostram os valores e percentagens da distribuigdo dos
individuos inquiridos relativamente as variaveis sexo, idade, habilita¢cdes académicas e

rendimento mensal bruto.

Quadro 1: Distribui¢cio dos Inquiridos por sexo

Feminino
37%

Masculino
63%

Este quadro permite observar a distribuicdo dos inquiridos por sexo, sendo que 136

(63%) individuos sdo do sexo masculino e 80 (37%) sdo do sexo feminino.
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Quadro 2: Distribui¢cio dos Inquiridos por Idade

38%

40%
35%
30%
25%
20%1
15%
10%

5%

0%

Percentagem (%)

16-25 26-35 36-45 46-55 56-65 >66
Idade (anos)

O quadro 2 apresenta a distribuicdo dos inquiridos por faixas etarias. As faixas
etarias com maior numero de inquiridos s3o as: 16 — 25 anos com 82 individuos e a
faixa etaria dos 26 — 35 anos com 71 individuos. As faixas etarias 35 — 45, 46 — 55, 56

— 65 e > 66 anos, correspondem a 30, 19, 8 ¢ 4 individuos.

Quadro 3: Distribuicdo dos Inquiridos por HabilitacGes Académicas

B 34%

Percentagem (%)

9.° Ano 12.° Ano Bacharelato Licenciatura

Habilita¢oes Académicas

Quanto a distribui¢do dos inquiridos por habilitagcdes académicas, com o 12.° ano e
licenciatura correspondem o maior numero de individuos: 76 e 73, respectivamente.
Com o 9.° ano responderam 52 inquiridos, e com bacharelato confirmaram 15

individuos.
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Quadro 4: Distribuicio dos Inquiridos por Rendimento Mensal Bruto

36%

40%
35%-
30%
25%
20% 1
15%1
10%
5%
0%-
200K e 0we - WE a0 SN0 onde®

a0 ¥

19%

15% 13%

Percentagem (%)

Rendimento Mensal Bruto

O quadro 4 demonstra que 36%, que corresponde a 77 inquiridos, declara que aufere
mensalmente um rendimento inferior a 499€, 19% responderam que auferem entre S00€
e 1.000€, 15% declaram que recebem entre 1.200€ e 1.400€ e os restantes rendimentos

representam 30%.

2. Costuma frequentar Estadios de Futebol?

Neste subcapitulo estdo apresentados os dados comparativos relativos a sexo, idade,
habilitagdes académicas e rendimento mensal bruto, dos individuos frequentadores de
estadios (consideram-se frequentadores, os individuos que anualmente assistem a mais

de 3 jogos) e ndo frequentadores de estadios.

Quadro 5: Distribuicao dos Inquiridos por Frequéncia a Estadios

Frequentam; 39,8%

Nao frequentam;
60,2%
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Constata-se que 130 individuos que correspondem a 60% nao frequentam estadios
de futebol.

Consideram-se frequentadores de estadios, individuos que assistam anualmente a
um minimo de 3 a 8 jogos. No universo estudado apenas 40% (86 individuos)

correspondem a este pressuposto.

Quadro 6: Distribuicio dos Inquiridos Frequentadores e Nao Frequentadores de Estadios por
sexo.

O Masculino O Feminino

86%
100%
£ 80%-
5]
g~ 60%:
S 40%
ot
S 20%-

0%-

Frequentam Nao frequentam

Individuos (sexo)

A distribui¢do dos inquiridos frequentadores de estadios por sexo, corresponde a um
valor elevado 86% de individuos do sexo masculino e 14% do sexo feminino.

Pelo quadro 6, conclui-se fundamentalmente que os homens sdo os principais
frequentadores dos estadios. Além disso, o sexo feminino superioriza-se com 52% dos

ndo frequentadores dos estadios.

Quadro 7: Distribuicio dos Inquiridos Frequentadores e Nao Frequentadores de Estadios por
Idade

O Frequentam Estadios O Nao frequentam Estadios

50%1 43%

S 40%-
£
g 30%
8
= 20%
5
5 10%;
-

0%-

16-25 26-35 36-45 46-55 56-65 >65
Idade (anos)
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Entre as idade: 16 aos 25 anos e 26 aos 35, os frequentadores de estadios

superiorizaram-se em 10% e 5%, respectivamente, face aos individuos com a mesma

idade mas nao frequentadores.

Nas restantes faixas etarias assistimos a valores superiores por parte dos nao

frequentadores, destacando a faixa etdria dos 36 aos 45 anos em que a diferenca ¢ de

10%.

Quadro 8: Distribuicao dos Inquiridos Frequentadores e Nao frequentadores de Estadios por

40%

Percentagem (%)

0%

30%
20%

10%

Habilitagoes Académicas

O Frequentam O N&o Frequentam

3870

9.° Ano

12.° Ano Bacharelato Licenciatura

Habilitacdes Académicas

Entre os frequentadores de estadios os valores entre licenciatura, 9.° ano e 12.° ano

separam-se por um valor percentual, demonstrando forte equilibrio nas habilitagcdes

académicas. Apesar destes valores, apenas o 9.° ano se superioriza em relagao aos nao

frequentadores. O nivel de habilitagdes académicas dos ndo frequentadores € superior

aos dos frequentadores dado que licenciatura e 12.° ano representam 73% dos inquiridos

nao frequentadores.

Quadro 9: Distribuicao dos Inquiridos Frequentadores e Nao frequentadores de Estadios por

Percentagem (%)

40% 1
30%
20%
10%

Rendimento Mensal Bruto

O Frequentam O Néo frequentam

0%-

14% 15%

11% 10%

<499€

500€-1000€ 1000€ - 1200€- >1400€ Nio
1200€ 1400€ respondem
Rendimento Mensal Bruto
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Em relacdo ao rendimento anual bruto, verifica-se que o numero de frequentadores
de estadios € superior nos individuos com rendimentos mensais mais elevados, entre os
1200€ - 1400€ e os > 1400€. Entre os ndo frequentadores a maior fasquia encontra-se

nos individuos com rendimentos anuais brutos inferiores a 499€.

Quadro 10: Distribuiciio da Frequéncia nos Estadios

S Nao nunca frequentei
s S
- .
E {5; Nao, acompanho pelos media %
s ™ la3Jogos
g 8
S & 3a8Jogos
ol
= 51 8al6Jogos

+16 Jogos

0% 5% 10% 15% 20% 25%
Percentagem (%)

As ultimas trés respostas correspondem aos inquiridos que costumam ir a estadios,
mas com frequéncias diferentes:

- 5,1% Costumam anualmente assistir a mais de 16 jogos;

- 11,1% Costumam anualmente assistir entre 8 a 16 jogos;

- 23% dos individuos varia entre os 3 e 8 jogos.

As restantes respostas correspondem aos inquiridos que ndo costumam ir aos
estadios ou que raramente vao.

- 24% ndo costuma ir ao estadio, mas anualmente assistem entre 1 a 3 jogos em
estadios;

- 18% nao frequenta estadios, mas acompanha os jogos pelos media;

- 17,1% nunca frequentou qualquer estadio.
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3. Perfil dos Frequentadores de Estadios de Futebol

Neste ponto pretende-se tracar o perfil tipo dos consumidores habituais de estadio

de futebol, tendo em conta as varidveis que a seguir se apresentam. Consideram-se

frequentadores, individuos que assistam a mais de 3 jogos/ano.

Quadro 11: Distribui¢fo de Individuos que Frequentam Es tadios

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%-

Percentagem (%)

59%

28%

13%

+ 16Jogos 8a 16 Jogos 3a8Jogos

Frequéncia de Idas a Estadios (por jogo)

Pode-se observar que 59% dos frequentadores de estadios assistem entre 3 a 8 jogos.

Entre 8 a 16 jogos 28% e mais de 16 jogos 13%. Quanto maior o numero de jogos,

menor ¢ o nimero de frequentadores de estadios.

Quadro 12: Distribuicio de Individuos que Frequentam Estadios por Sexo

50%
40%
30%
20%
10%

0%

Percentagem (%)

O Masculino O Feminino

509

26%

11% 9%

2% 2%

+16Jogos 8a16Jogos 3a8Jogos
Frequéncia de Idas a Estadios - Sexo

O sexo masculino

I3 .

¢ o principal frequentador de estddios, assumindo diferencas

consideraveis em relacdo ao sexo feminino. O sexo feminino possui o seu valor mais

elevado como frequentador de estadios de 9% entre os 3 a 8 jogos. 50% dos individuos

masculinos frequentadores assistem entre 3 a 8 jogos.
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Quadro 13: Distribui¢io de Individuos que Frequentam Estadios por Idade

O 16-25 O026-35 O36-45 O46-55 B 56-65 W >65

25%-

20% 1

Frequéncia de Idas ao 15%1
Estadio - Idade (anos) 10% |

5%6%4,

5%

0%-

+16Jogos 8a16Jogos 3a8Jogos

Percentagem (%)

Os frequentadores de mais de 16 jogos por ano, correspondem apenas as faixas
etarias dos 16 a 35 anos. Entre 8 a 16 jogos por ano as faixas etarias possuem valores
equilibrados, a excep¢ao da faixa etaria 16-25 anos com 14%. Os valores mais elevados
das diferentes faixas etarias, encontram-se nos frequentadores entre os 3 a 8 jogos
anuais. As faixas 16-25 e 26-35 anos correspondem a 77% dos individuos

frequentadores de estadios.

Quadro 14: Distribuico de Individuos que Frequentam Estadios por Habilitacoes Académicas

09.°Ano O 12.° Ano O Bacharelato O Licenciatura
200

19% 19%
20%

15% 1 12%

10% 6%

2% 2% 2%

5%

Percentagem (%)

0%
+ 16Jogos 8a16Jogos 3a8Jogos

Frequéncia de Idas aos Estadios - Habilitacdes Académicas

Verificamos que os inquiridos com o 12.° ano s3o os que mais frequentam os
estadios de futebol. Entre 8 a 16 jogos verifica-se que esta tendéncia se mantém sendo

seguida pelos inquiridos com 0 9.° ano de escolaridade e pelos inquiridos com o grau de
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licenciatura 6%. No caso de 3 a 8 jogo por ano, a habilitagio com maior percentagem ¢

a licenciatura com 20%, seguido pelo 9.° ano e 12.° ano com 19%.

Quadro 15: Distribuicao de Individuos que Frequentam por Rendimento Mensal Bruto

O <499€ O 500€-1000€ O 1000€ -1200€ O 1200€-1400€ W >1400€ O Nao respondem

16% 7

15%

~ 14%- 12% 11%
SRR
< 12%
E 10%7 9% 8% 7%60 9%
2 osnl | 6% 6% I
S %] 4%
5 4%+ 2%1%2% i,
B~ o 1% 0% 0%

0%-

+ 16Jogos 8a16Jogos 3a8Jogos

Frequéncia de Idas a Estadio - Rendimento Mensal Bruto

Em todas as frequéncias, o rendimento inferior a 499€ ¢ o valor mais elevado com

uma amplitude de 9 valores entre os 6% da frequéncia mais de 16 jogos até aos 15% da

frequéncia de 3 a 8 jogos. O rendimento mensal bruto seguinte, com valores mais

elevados ¢ o de 1200€-1400€ com valores ligeiramente inferiores aos do primeiro

rendimento mensal bruto.

Quadro 16: Distribuiciao da Variavel com Quem Costuma ir a Estadios

45%
40%
35%
30%
25%-
20%-
15%
10%

5%

0%

Percentagem (%)

459,

Amigos Familiares Sozinho Amigos e
familiares

Com quem costuma ir ao estadios

A grande maioria

que frequenta estadios, fa-lo acompanhado, totalizando uma

percentagem de 97%. Apenas 3% assistem sem companhia a jogos nos estadios. 45%

dos inquiridos afirmaram que se fazem acompanhar de amigos quando vao aos estadios.

35% enunciaram que vao acompanhados de amigos e familiares.

Instituto

Superior de Ciéncias do Trabalho e da Empresa 51




Quadro 17: Distribuicio de Individuos que Frequentam Estadios - Meios de Transporte Utilizado
60%

60%
50%

40% 1
30%
20%
10%

0%-

Percentagem (%)

Automovel Autocarro Metro Comboio Outros

Meios utilizados para se dirigirem aos estadios

Da totalidade dos inquiridos referente aos meios utilizados quando se dirigem aos
estadios, 60% utiliza transporte particular, enquanto 31% utiliza transporte publico, com

maior incidéncia de 20% no meio Metro.

Quadro 18: Distribuicao dos Individuos que Frequentam Estadios - Compra de Bilhete

54%

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%-

Percentagem (%)

No inicio da temporada  Véspera de jogo Dia do jogo

Quando ocorre a Compra de Bilhetes

A percentagem dos inquiridos que adquirem bilhete no dia de jogo ¢ de 54%,
enquanto 33% adquire na véspera do jogo. Estas varidveis representam 87% da vendas

dos bilhetes. A compra de bilhetes por antecipagdo, cifra-se nos 13%.
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Quadro 19: Distribuicio dos Individuos que Frequentam os Estadios - Local de Compra de

Percentagem (%)

100%
80% 1
60%
40%-
20%-1

0%

Bilhetes
85%
4% 4% %
Bilheteiras do ~ Agéncia de Internet Outros
estadio bilhetes
Local de Compra de Bilhetes

O local de compra de bilhetes para os jogos de futebol preferidos

pelos

consumidores, continua a ser as tradicionais bilheteiras dos estadios. Enquanto outros

meios mais modernos como agéncias de bilhetes e internet representam 8%.

4. Perfil dos Nao Frequentadores de Estadios de Futebol

Pretende-se definir o perfil dos ndo frequentadores de estadios de futebol tendo em

conta as seguintes variaveis.

Percentagem (%)

Quadro 20: Distribuicio de Individuos que Nio Frequentam Es tadiso

50% 1
40% 1
30%
20%-
10%

0%-

41%

28%

Raramente, 1 a 3 jogos Nao, acompanho pelos Nao, nunca frequentei

media

Frequéncias de Idas a Estadios
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Quadro 21: Distribui¢io de Individuos que Nio Frequentam Estadios de Futebol por Sexo

O Masculino O Feminino

30°

Percentagem (%)

Raramente, 1 a 3 jogos Nao, acompanho pelos Nao, nunca frequentei

media

Frequéncia de Idas aos Estadios

Através da andlise deste grafico, constata-se que o valor que mais se destaca, 30%
corresponde aos inquiridos femininos, que nunca frequentaram estadios de futebol. E de
salientar que 25% dos inquiridos masculinos afirmam frequentar os estadios de futebol
apenas 1 a 3 vezes por €época.

Os inquiridos do sexo feminino, notoriamente sdo os que menos frequentam os

estadios de futebol.

Quadro 22: Distribui¢io Individuos que Nao Frequentam Estadios por Idade

O 16-25 026-35 O36-45 O046-55 W@ 56-65 B >65

20% ¢ | 18%

15% 12%

10%
4%

5% 2%

Percentagem (%)

0%

Raramente, 1 a 3 jogos Nao, acompanho pelos media Nao, nunca frequentei

Frequéncia de Idas a Fstadio - Idade (anos)

A analise do grafico, enuncia que o valor que mais se destaca ¢ 18%, correspondente
a faixa etaria dos 16-25 anos, relativamente a categoria dos individuos que raramente
vao ao estadio. Apenas na categoria de ndo frequentadores esta faixa etdria deixa de se
destacar, sendo os nao frequentadores efectivos de estadios os inquiridos na faixa etaria

dos 36-45 anos.
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De salientar que a faixa etaria superior a 65 anos praticamente nao tem expressao no

grafico em questao.

Quadro 23: Distribuicio de Individuos que Nao Frequentam Estidios por Habilitacées Académicas

O Raramente, 1 a 3 jogos O Néo, acompanho pelos media O Nao, nunca frequentei

209,
=Y

20% 1

15%-

10% -

5%

Percentagem (%)

0% -
9.° Ano 12.° Ano Bacharelato Licenciatura

Habilitacdes Académicas

O indice de espectadores sobre o ponto de vista das habilitagdes académicas que
mais se destaca, sao o 12.° ano e a licenciatura, particularmente no que se refere aos que
raramente frequentam estadios (20% e 13% respectivamente).

Os que nunca frequentam representam 12% no secundario e 14% nos licenciados.

Quadro 24: Distribuicio de Individuos que Nao Frequentam Estadios por Rendimento Mensal
Bruto

O Raramente, 1 a 3 jogos O Néo, acompanho pelos media O Nao, nunca frequentei

20%
§ 15%
0
:
s 10%- 0,
% 5% 5% 41%5%5% 0 6%
151 o/ | o 3%
E; 5% 2 h 0%19
0%
<499€  500€-1000€ 1000€ -1200€1200€-1400€ >1400€ Nio
respondem

Frequéncia de Idas a Estadios - Rendimento Mensal Bruto

O Rendimento mensal bruto que mais se destaca nos individuos ndo frequentadores,
¢ o inferior a 499€. Este rendimento possui os valores mais altos em todas as categorias

representado 36% do total dos inquiridos.
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Os restantes valores independentemente das categorias assumem valores

semelhantes e baixos.

5. Factores que Influenciam as Audiéncias Desportivas

Os factores que influenciam as audiéncias desportivas em Portugal sdo de extrema
importancia para a compreensdo dos valores de baixa eficacia verificados nas
audiéncias desportivas nos estadios portugueses. Os factores para quem ¢ frequentador e
ndo frequentador sdo claramente distintos, como poderdo observar pelos quadros
seguintes.

Vejamos entdo os factores que mais se destacam.

Quadro 25: Distribui¢do dos Factores que influenciam as Audiéncias Desportivas por
Frequentadores de Estadios

50%

40%-1
30%

20%
10%-

Percentagem (%)

0%-

Jogos do meu Jogos especiais  Gosto pelo Bomtempo
clube futebol

Factores que Determinam a Ida aos Estadios

Relativamente aos factores que determinam a ida aos estadios, o que da expressao as
audiéncias sdo os jogos do proprio Clube, com 50%, seguidos embora que a distancia
pelos Jogos Especiais (derby; finais; jogos decisivos) com 30%. Algo expressivo € o
parametro Gosto pelo Futebol com 15%, aparecendo por ultimo a questdo

meteoroldgica com 5%.
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Quadro 26: Distribuicio dos Factores que Influenciam as Audiéncias Desportivas por Nao
fFrequentadores de Estadios

Violéncia

P 21%

Outros Entretenimentos

Ambiente Hostil

Preg¢o do Bilhete

114%

Outros

Ambiente de Suspeigdo

Mis Condigdes do Estadio

Maus Resultados da Equipa

Falta de Qualidade das Equipas e Jogadores

Nio Gosta de Futebol

3%
3%

7%
7%

17%

1 18%

| 4

0%

5%

10%

15%

20%

Os ndo frequentadores de estddios afirmam que & a violéncia com 21% o maior

inibidor da ida aos estddios. Por sua vez 18% dos inquiridos preferem outros

entretenimentos. Ainda com alguma expressdo no grafico, situa-se o ambiente hostil e o

preco dos bilhetes.

No pdlo oposto com 3% situam-se os inquiridos que ndo gostam da modalidade e os

que consideram as equipas e jogadores com falta de qualidade.

6. O Que Consideram Mais e Menos Importante no Futebol?

Neste subcapitulo ¢ apresentado a distribuicdo das varidveis que a totalidade dos

inquiridos consideram Mais e Menos importantes no futebol portugués. As varidveis

analisadas sdo: seleccdo, modalidade, clubes, jogadores, liga, estddios, dirigentes e

rivalidade desportiva. A classificacdo das varidveis varia entre 1.° € 8.°, sendo que o 1.°

¢ a mais importante e o 8.° a menos importante

Quadro 27: Distribuicfo das Variavies Mais Importantes no Futebol Portugués

O Selecg¢do O Clube O Modalidade O Jogadores

50% - 48%
8on
S 40% 359,36%
é o 0D 32%
E 200/
S 30% 239, 23% ) 21% 21%
< 20 19%
-
S 20%- 9% (1
2 7%
& 10%7 4% 5% 4o 3% 29 o 6%
%
0%
1.° 2.° 3° 4° 5° Outros

O que consideram mais importante no futebol portugés
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Os inquiridos consideram mais importante no futebol, a selec¢cao nacional com 48%
e 0 clube com 38%. 80% do universo estudado classificou estes dois elementos do

futebol em 1.° e em 2.° do mais importante no futebol portugués.

Quadro 28: Distribui¢do das Variaveis Menos Importantes no Futebol Portugués

O Dirigentes O Rivalidade O Estadios O Liga Zon
45%

45% 1
40%
35%
30%-
25%
20%
15%
10%

5%

0%-

10%

Percentagem (%)

8.° 7.° 6.° 5° 4° Outros

O que consideram menos importante no futebol portugués

A grande maioria, com 85% considera menos importante no futebol os dirigentes e a
rivalidade clubistas. Os dirigentes ocupam um lugar de destaque como menos
importante na classificacdo 8.° e 7.°. 34% d4 menos importancia aos estadios e 31% a

liga Zon.

7. O Que Consideram Mais e Menos Importante num Estadio?

Neste subcapitulo sera apresentado a distribuicdo das varidveis (seguranga, acessos,
conforto, organizacdo de evento e facilidade de compra de bilhetes) que a totalidade dos
inquiridos consideram Mais e Menos importantes num estddio portugués. A
classificagdo das variaveis varia entre 1.° ¢ 5.°, sendo que o 1.° € o mais importante € o

5.° menos importante.
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Quadro 29: Distribuicio de Individuos que Frequentam Estadios

O Seguranga O Acessos O Organizagdo do Evento O Conforto M Facilidade Compra Bilhetes

80% 1 1711%
70%
60% 51%
50% 1
40% 1 31% 227 30% 30% o
30% ) 200 20%: o
20% 1 2% lﬂ 0% [18% 6% ° 129
10% 4% 2 3%
o =L
1.° 2° 3° 4° 5.°

Percentagem (%)

O que consideram mais e menos importante num estadio de futebol

O mais importante num estadio, segundo os inquiridos, ¢ a seguranca com 71%
como primeira op¢ao e o conforto e acessos como segundo opgdes e terceiras opgdes.
As variaveis menos importante sdo claramente e facilidade de compra de bilhetes ¢ a

organizagao do evento.

8. O Que Consideram Mais e Menos Importante num jogo de

Futebol?

Neste subcapitulo ¢ apresentado a distribui¢do das varidveis que a totalidade dos
inquiridos consideram Mais ¢ Menos importantes num jogo de futebol. As varidveis
analisadas sdo clubes, espectacularidade do jogo, jogadores, ambiente de festa,
meteorologia, rivalidade, claques e preco dos bilhetes. A classificacdo das varidveis

varia entre 1.° ¢ 8.°, sendo que 1.° ¢ a mais importante ¢ 8.° a menos importante.

Quadro 30: Distribuicdo das Variaveis Mais Importantes no Futebol Portugués

O Clubes O Espectacularidade do jogo O Jogadores O Ambiente de festa

60% 1" [53%
50%
40%
30%
20%
10%

0%-

20% 209
11%

o

Percentagem (%)

3° 4° 5° Outros

O mais importante no futebol portugués
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Neste, destacamos os 53% referentes a preferéncia dos espectadores, situando-se a

mesma ao nivel dos clubes, seguida embora com menor expressio pela

espectacularidade dos jogos. O ambiente de festa ndo tem tanta expressdo percentual,

devido a ndo ser uma questdo muito requerida pelos espectadores.

Quadro 31: Distribuiciio das Variaveis Menos Importantes no Futebol Portugués

O Claques O Rivalidade O Preco dos bilhetes O Meteorologia

60% 1 |53%

50%- 41%

40%

24%
229 23%

30%

17%

19¢

Percentagem (%)

20%- %ofl 100 7
’ 0%, 10%
10%
0% 14
8.° 7.° 6.° 5° 4° Outros

O nemos importante num jogo de futebol

Este grafico demonstra claramente que as claques sdo consideradas os factor menos

importante num jogo de futebol. Com 41% destaca-se ainda o preco dos bilhetes com

alguma expressdo percentual. A meteorologia e a rivalidade entre clubes tém valores

medianos em qualquer um dos parametros.

9. Futebol Versus Actividades Concorrentes

Quadro 32: Distribuicfo dos Inquiridos por Preferéncia de Actividade

@ Futebol O Concorrente

Futebol vs Outro 43% I 57%

Futebol vs Outro Desporto 67 |

Futebol vs Livros 52% [ 48%

Futebol vs Consolas 87% [

Futebol vs Concertos 7% I 53 %

Futebol vs Teatro 54% [ 36%

Futebol vs Cinema 28% [ ‘ ‘ 2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

90%

100%
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Futebol superioriza-se em relacdo as seguintes actividades: outros desportos, teatro,
consolas e livros. Destacam-se o confronto entre o futebol e outros desportos e consolas
com diferengas significativas.

Quanto as restantes actividade, o futebol perde com percentagens minimas, a
excepcao da actividade cinema. O confronto com a actividade cinema, resulta numa

grande “goleada” desta sobre o futebol.
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Capitulo VII — Conclusdes e Recomendacgoes

Apo6s este estudo, confirma-se que embora o nimero de espectadores ndo tenha
sofrido grandes oscilagdes nos ultimos anos o nivel de eficcia observados nos estadios
portugueses ¢ do menores da Europa, tendéncia essa que se vem vindo a agravar pela
competitividade e pelo nimero de poderosos concorrentes existentes no sector do lazer
e entretenimento onde esta inserida a industria desportiva.

Quando comparamos as audiéncias portuguesas com as audiéncias de outros paises
da Europa, constatamos que a Liga Zon alcanca um nivel médio de eficacia de 42%, em
oposi¢do as primeira ligas europeias com: 92% de Inglaterra e Holanda e 79,3% de
Espanha. O futebol portugués ndo ¢ forte na Europa como o futebol inglés, italiano ou
espanhol, mas ¢ semelhante ao holandés. Mas até em comparagdo com a Holanda,
Portugal obtém resultados mediocres com aproximadamente menos de metade (9.700
espectadores) das audiéncias médias da Holanda.

Este estudo analisou os factores que influenciam as audiéncias desportivas
portuguesas, tendo-se concluido que:

- Os frequentadores de estddios sdo maioritariamente individuos masculinos e
afirmam que sdo o seu clube, os jogos considerados especiais € o gosto pela
modalidade, que os leva a ir aos estadios, sendo o factor clube mais enunciado com
70%.

- Os ndo frequentadores sdo maioritariamente individuos do sexo feminino e
afirmam que os factores que os inibe de ir a estadios sdo: a violéncia, a preferéncia por
outros entretenimentos, o ambiente hostil ¢ o prego dos bilhetes. Destaca-se o factor
violéncia como o mais expressivo com 21%.

- 86% dos inquiridos classificaram a Selec¢do Nacional e o seu clube como os
elementos mais importantes do futebol, e 75% consideram ainda os dirigentes e a
rivalidade clubista como os elementos menos importantes do futebol portugués.

- Em relacdo aos estadios, 71% dos inquiridos enunciou a seguranga como o factor
mais importante num estadio de futebol.

Tendo em conta a analise efectuada neste trabalho, conclui-se que para melhorar o
numero médio de audiéncias desportivas e também o nivel de eficacia, deverdo ser tidas

em linha de conta as seguintes recomendagdes:
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A venda de bilhetes deve ser uma das principais fontes de recursos dos clubes
desportivos. Uma equipa tera muito mais possibilidades de sobreviver quanto maiores
forem as suas receitas de bilheteiras, dado que estas dependem directamente de si. Nao ¢
necessario que uma equipa esteja nos lugares de topo da classificacdo para conseguir
vender mais bilhetes. Para tal, ¢ fundamental definir e desenvolver uma estratégia com o
objectivo de maximizar a venda de bilhetes, rentabilizar o esforco econdmico que uma
equipa profissional pressupde e promover a imagem do clube. Uma estratégia para atrair
publico para as bancadas ndo se consegue desenvolver em dois dias. E necessario um
periodo de 2 a 3 temporadas para ir incrementado progressivamente o nimero de
espectadores.

Recomenda-se por isso a implementagdo de um plano de marketing, apoiado numa
forte politica de vendas.

Criacao de equipas de vendas

A criagdo de equipas de vendas de bilhetes permitira uma maior rentabilidade dada a
flexibilidade, intensidade e dindmica que poderdo empregar neste processo. Este
departamento sera responsavel, pela venda de bilhetes, e pela conquista de objectivos
preestabelecidos, permitindo as administragdes um maior controlo do processo.

Vender 75% dos bilhetes antes do comeco de época

Com a realizacdo deste estudo consegue-se aferir que apenas 13% dos inquiridos
frequentadores de estadios compram o ingresso de entrada antecipadamente.

Deve ser um objectivo do clube que este numero de bilhetes se tenha vendido para
todas as partidas. Ao vender 75% da capacidade no comeco da época o clube ndo
dependera dos resultados da equipa ou das condi¢des meteoroldgicas para assegurar
uma boa “casa”. A venda antecipada ajuda a solucionar os problemas que existem neste
sentido.

Novos canais de venda de bilhetes

86% dos inquiridos afirmam que adquirem o seu bilhete através da compra nas
tradicionais bilheteiras dos estadios.

Para aumentar as vendas ¢ fundamental reforcar a oferta de bilhetes através da
internet. E também necessario a utilizacdo de novos canais de distribui¢do como posto

de combustivel e agéncia de venda de bilhetes.
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Outros servicos

60% dos inquiridos frequentadores de estddios utilizam o automodvel para se
deslocarem aos estadios. Pressupondo a existéncia de espagos de estacionamento, criar
uma oferta conjunta com os frequentadores assiduos.

A utilizagdo de um servigo de entrega de bilhetes ao domicilio, envio postal ou
mesmo de levantamento no estadio, podera rentabilizar o esfor¢o do departamento de
vendas.

Packs de Ofertas

Do universo estudado que frequenta estadios, apenas 3% refere que costuma ir
sozinho aos estadios. Logo, 97%, dirigem-se aos estadios acompanhados de amigos e ou
familia. A criagdo de packs de oferta para amigos e familiares poderd significar um
aumento imediato nas vendas.

Eliminar os problemas e comunicar os beneficios

Os ndo frequentadores de estadios enunciaram a violéncia e o ambiente hostil como
factores que os inibem de ir aos estadios. Este dado comprova-se neste estudo, pois 71%
do universo inquirido anunciou a seguranga como o mais importante num estadio. E
fundamental criar condigdes de seguranga, e eliminar o ambiente hostil dos estadios.

Provavelmente a maioria dos estddios até terd condigdes de seguranca,
simplesmente nao € percepcionada pelos adeptos. Nestas situagdes a comunicagao sera a

ferramenta ideal para extinguir falsos juizos.
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Anexos

Anexo A

Audiéncias Médias Portugal 2007/2008

TEAM
FC Porto
SL Benfica

Sporting CP

Vitéria Guimaraes

Sporting Braga

Académica de Coimbra

CS Maritimo
Boavista

Leixdes SC
Vitéria Setubal
Os Belenenses
Uni&o Leiria
Naval 1° de Maio
Pacos de Ferreira

CD Nacional

Estrela Amadora

OVERALL

SUM
579.481
533.146
440.712
293.536
234.481
103.087

84.792
80.505
75.583
43.787
42.917
33.744
33.041
31.698
22.407
20.114

2.653.031

MATCHES
15
15
15
15
15
15
15
15
15
15
15
15
15
15
15
15

240

AVERAGE
38.632
35.543
29.381
19.569
15.632

6.872
5.653
5.367
5.039
2.919
2.861
2.250
2.203
2.113
1.494
1.341

11.054

Instituto Superior de Ciéncias do Trabalho e da Empresa

CAPACITY

54.378
65.000
52.000
29.600
30.154
30.616
9.177
30.000
9.730
19.000
30.000
29.771
10.000
15.000
3.000
12.630

26.879
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Audiéncias Médias Portugal 2008/2009

Anexo B

Audiéncias Médias Portugal 2008/2009

TEAM
FC Porto
SL Benfica
Sporting CP

Vitéria Guimaraes

Sporting Braga

Académica de Coimbra

CS Maritimo

Os Belenenses
Leixbes SC
Vitéria Setubal
Rio Ave FC

CD Trofense
Naval 1° de Maio
CD Nacional

Pacos de Ferreira

Estrela Amadora

OVERALL

SUM
581.443
535.520
397.756
248.684
158.278

90.332
74.110
73.496
63.433
57.514
53.196
52.712
31.775
30.606
29.667
18.724

2.497.256

MATCHES
15
15
15
15
15
15
15
15
15
15
15
15
15
15
15
15

240

AVERAGE
38.763
35.701
26.517
16.579
10.552

6.022
4.941
4.900
4.229
3.834
3.546
3.514
2.118
2.040
1.978
1.248

10.405

Instituto Superior de Ciéncias do Trabalho e da Empresa

CAPACITY

54.378
65.000
52.000
29.600
30.154
30.616
9.177
30.000
9.730
19.000
12.815
3.164
10.000
3.000
15.000
12.630

24.142
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Anexo C

Audiéncias Médias Portugal 2009/2010

TEAM
SL Benfica
FC Porto
Sporting CP

Vitéria Guimaraes

Sporting Braga

Académica de Coimbra

Vitéria Setubal
SC Olhanense
CS Maritimo
Leixbes SC
Uniao Leiria
Os Belenenses
Rio Ave FC
CD Nacional

Naval 1° de Maio

Pacos de Ferreira

OVERALL

SUM
750.499
501.964
369.083
238.247
214112

74.396
66.668
64.908
55.150
54.683
52.214
51.254
38.923
31.855
31.381
28.681

2.624.018

MATCHES
15
15
15
15
15
15
15
15
15
15
15
15
15
15
15
15

240

AVERAGE
50.033
33.464
24.606
15.883
14.274
4.960
4.445
4327
3.677
3.646
3.481
3.417
2.595
2.124
2.092
1.912

10.933

Instituto Superior de Ciéncias do Trabalho e da Empresa

CAPACITY

65.000
54.378
52.000
29.600
30.154
30.616
19.000
10.000
9.177
9.730
29.771
30.000
12.815
3.000
10.000
15.000

25.640
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Anexo D

Audiéncias Médias Portugal 1. € 2.* Liga

10901 64.103  4,90%

10390 60.022 -7,40%

11216 60.116  5,40%

10636 62.756  0,30%

10600 63.489 -0,20%

10624 64.000 12,20%
9486 65.000 35,00%
7012 54500 -13,40%
8098 80.000 9,70%
7382 80.000 -14,50%
8637

922 7.498  -35,80%
1437  8.920 3,90%
1383 7530
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Anexo E

Audiéncias Médias Série A Italia 2009/2010

Audiéncias Médias Série A Italia 2009/2010 qt‘? g}m’:
< 7
TEAM SUM MATCHES  AVERAGE  CAPACITY Ni::'cémc‘?:m
©  Internazionale FC 1908 1.067.698 19 56.195 80.018 70,2%
£ AC Milan 1899 867.295 19 42.809 78.467 54,6%
® AsRoma 816.073 19 40.975 61.898 66,2%
@  SSCNapoli 781.138 19 40.797 56.211 72,6%
" SS Lazio 693.785 19 36.154 61.615 58,7%
¥  AC Fiorentina 521.196 19 27.428 38.389 71,4%
¥ Genoacarc 482.463 19 25.585 33.265 76,9%
B ASBari 481.646 19 25.391 51.943 48,9%
#  UC Sampdoria 479.550 19 25.240 34.494 73,2%
T US Citta di Palermo 475.614 19 25.017 35.872 69,7%
 JwenusFc 440.560 19 22.924 25.779 88,9%
#  Bologna FC 1009 382.747 19 19.470 33.067 58,9%
) Udinese Calcio 1896 338.003 19 17.356 23.874 72,7%
€  pamarc 323.258 19 17.061 21.323 80,0%
% Calcio Catania 297.704 19 15.342 20.941 73,3%
€  Cagliari Calcio 1920 266.390 19 14.649 23.000 63,7%
®  AtlantaBe 1907 258.250 19 12.914 20.764 62,2%
&  AC Chievo Verona 1929 226.938 19 11.922 28.136 42,4%
il AC Siena 1904 210.006 19 11.241 15.373 73,1%
€ As Livomo Calcio 1915 197.020 19 10.668 15.982 66,8%
OVERALL 9.607.334 380 24.957 38.021
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Anexo F

Audiéncias Médias Primera Division Espanha 2009/2010

Audiéncias Médias Primera Division Espanha 2009/2010

TEAM

FC Barcelona
Real Madrid
Atlético Madrid
Valencia CF
Sevilla FC
Athletic Bilbao

Espanyol Barcelona

Real Zaragoza
Mélaga CF
Sporting Gijon

Deportivo La Coruna

CD Tenerife

Villarreal CF

Real Valladolid

CA Osasuna

Racing Santander

Xerez CD

RCD Mallorca

UD Almeria

Getafe CF
OVERALL

SUM

1.481.680
1.422.200
780.788
780.100
739.380
694.200
554.483
470.700
445.372
407.673
386.396
363.816
333.865
326.548
315.687
310.678
307.810
255.584
221.553
221.500
10.820.013

MATCHES

19
19
19
19
19
19
19
19
19
19
19
19
19
19
19
19
19
19
19
19
380

AVERAGE

77.983
74.853
41.094
41.058
38.915
36.537
29.183
24774
23.441
21.456
20.337
19.148
17.572
17.187
16.615
16.351
16.201
13.452
11.661
11.658
28.474

CAPACITY

98.083
79.500
52.000
55.000
45.000
40.000
39.263
32.000
30.000
25.885
35.000
26.512
22123
23.000
19.000
21.000
22.000
19.600
18.194
15.000
35.908

Instituto Superior de Ciéncias do Trabalho e da Empresa

¥
LFP
Nivel médio
eficacia
79,5%
94,2%
79,0%
74,7%
86,5%
91,3%
74,3%
77,4%
78,1%
82,9%
58,1%
72,2%
79,4%
74,7%
87,4%
77,9%
73,6%
68,6%
64,1%
77,7%
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Anexo G

Audiéncias Médias Primier League Inglaterra 2009/2010

Audiéncias Médias Premier League Inglaterra 2009/2010

TEAM

Manchester United

Arsenal FC

Manchester City

Liverpool FC
Chelsea FC

Sunderland AFC
Aston Villa
Everton FC

Tottenham Hotspur

West Ham United

Wolverhampton Wanderers

Stoke City
Blackburn Rovers
Birmingham City
Hull City
Fulham FC
Bolton Wanderers
Burnley FC
Portsmouth FC
Wigan Athletic
OVERALL

SUM

1.422.424
1.138.613
864.740
814.411
787.029
766.748
732.895
697.775
680.091
639.983
538.949
516.082
483.135
479.680
463.406
454.276
415.737
392.423
346.737
342.118
12.977.252

MATCHES

19
19
19
19
19
19
19
19
19
19
19
19
19
19
19
19
19
19
19
19
380

AVERAGE

74.864
59.927
45513
42.864
41.423
40.355
38.573
36.725
35.794
33.683
28.366
27.162
25428
25.246
24.390
23.909
21.881
20.654
18.249
18.006
34.151

CAPACITY

76.000
60.432
48.000
45.362
42.522
48.300
42.640
40.394
36.240
35.647
29.400
28.383
31.149
30.008
25.504
26.600
28.353
22.546
20.100
25.138
37.136

Instituto Superior de Ciéncias do Trabalho e da Empresa

Nivel médio

eficacia

73

98,5%
99,2%
94,8%
94,5%
97,4%
83,6%
90,5%
90,9%
98,8%
94,5%
96,5%
95,7%
81,6%
84,1%
95,6%
89,9%
77,2%
91,6%
90,8%
71,6%
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Audiéncias Médias Eredivis Holanda 2009/2010

Anexo H

Audiéncias Médias Eredivisie Holanda 2009/2010

TEAM

AFC Ajax

Feyenoord
PSV Eindhoven

;)

SC Heerenveen
FC Twente

FC Groningen

FC Utrecht
Vitesse

NAC Breda

AZ Alkmaar

Roda JC Kerkrade

)

Willem 11 Tilburg
NEC Nijmegen

ADO Den Haag
Sparta Rotterdam

g

5 @

s
|

i

Heracles Almelo

VVV-Venlo

T

RKC Waalwijk
OVERALL

SUM

827.573
746.000
568.200
436.750
401.900
371.838
359.230
288.368
287.632
280.548
250.740
217.950
210.450
199.442
172.618
143.765
126.900
108.181

5.998.085

MATCHES

17
17
17
17
17
17
17
17
17
17
17
17
17
17
17
17
17
17
306

AVERAGE

48.734
44.000
33.606
25.691
23.641
21.825
21.103
16.985
16.567
16.503
14.786
12.821
12.371
11.746
10.216
8.460
7.465
6.422
19.602

CAPACITY

51.677
47.500
34.500
26.100
24.000
22.440
23.500
21.850
17.750
17.250
17.500
14.500
12.500
14.390
10.894
8.500
7.500
7.500
21.103

Instituto Superior de Ciéncias do Trabalho e da Empresa

— I L]
-
eredivisie

Nivel médio
eficacia
94,3%
92,6%
97,4%
98,4%
98,5%
97,3%
89,8%
77,7%
93,3%
95,7%
84,5%
88,4%
99,0%
81,6%
93,8%
99,5%
99,5%
85,6%
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Ranking Clubes Europeus - Audiéncias 2009/2010

Anexo |

N Clube Pais Jogos Média | a20092010 | C3Pacicade | Nivel médio
1 FC Barcelona Espanha 19 78.097 9,50% 98.083 79,62%
2 BV 09 Borussia Dortmund Alemanha 17 77.248 3,20% 80.552 95,90%
3 Real Madrid CF Espanha 19 74.921 4,10% 79.500 94,24%
aq Manchester United Inglaterra 19 74.864 -0,60% 75.316 99,40%
5 FC Bayern Miinchen Alemanha 17 69.000 0,00% 69.000 100,00%
6 FC Schalke 04 Alemanha 17 61.327 -0,10% 61.673 99,44%
7 Arsenal Inglaterra 19 59.927 -0,20% 60.103 99,71%
8 Internazionale FC 1908 Italia 19 56.195 1,50% 80.018 70,23%
9 Hamburger SV Alemanha 17 55.240 0,90% 57.000 96,91%
10 Olympique de Marseille Franca 19 50.045 -4,30% 55.920 89,49%
11 SL Benfica Portugal 15 50.033 40,20% 64.103 78,05%
12 Ajax Amsterdam Holanda 17 48.734 -0,60% 51.677 94,31%
13 1. FC KolIn Alemanha 17 48.059 -2,50% 50.000 96,12%
14 Rangers FC Escocia 17 47.564 -4,00% 50.321 94,52%
15 SG Eintracht Frankfurt Alemanha 17 47.206 0,40% 51.500 91,66%
16 Hertha BSC Berlin Alemanha 17 46.681 -10,50% 75.420 61,89%
17 VfL Borussia M6nch ladb. Al h 17 46.410 -2,00% 54.057 85,85%
18 Celtic FC Escoécia 16 45.582 -21,00% 58.500 77,92%
19 Manchester City FC Inglaterra 19 45.513 6,10% 47.370 96,08%
20 Feyenoord Holanda 17 44.000 0,00% 47.500 92,63%
21 Liverpool FC Inglaterra 19 42.864 -1,70% 44.392 96,56%
22 AC Milan 1899 Italia 19 42.809 -28,30% 78.467 54,56%
23 1. FC Niirnberg Alemanha 17 42.331 25,90% 48.548 87,19%
24 Valencia CF Espanha 19 41.642 8,80% 52.000 80,08%
25 Chelsea FC Inglaterra 19 41.423 -0,40% 41.836 99,01%
26 VfB Stuttgart Alemanha 17 41.065 -20,90% 42.000 97,77%
27 AS Roma Italia 19 40.975 4,00% 61.898 66,20%
28 Club Atlético de Madrid Espanha 19 40.815 -8,50% 55.000 74,21%
29 SSC Napoli Italia 19 40.797 2,40% 56.211 72,58%
30 Sunderland AFC Inglaterra 19 40.355 0,50% 47.641 84,71%
31 Aston Villa FC Inglaterra 19 38.573 -3,10% 42.788 90,15%
32 Hannoverscher SV 1896 Alemanha 17 38.247 -8,60% 49.000 78,06%
33 Sevilla CF Espanha 19 37.830 -8,90% 45.000 84,07%
34 Everton Inglaterra 19 36.725 2,80% 39.652 92,62%
35 Athletic Club de Bilbao Espanha 19 36.642 4,70% 40.000 91,61%
36 SS Lazio Italia 19 36.154 4,40% 61.615 58,68%
37 SV Werder Bremen Alemanha 17 36.015 -11,00% 41.150 87,52%
38 Tottenham Hotspur Inglaterra 19 35.794 -0,40% 36.041 99,31%
39 Olympique Lyonnais Franga 19 35.767 -4,40% 38.593 92,68%
40 RC de Lens Franca 19 34.197 14,60% 41.052 83,30%
41 West Ham United Inglaterra 19 33.683 -1,50% 34.989 96,27%
42 PSV Holanda 17 33.606 1,20% 34.500 97,41%
43 FC Porto Portugal 15 33.464 -13,70% 46.511 71,95%
44 Paris Saint-Germain FC Franga 19 33.266 -18,70% 44.778 74,29%
45 TSG 1899 Hoffenheim Alemanha 17 29.688 5,70% 30.150 98,47%
46 Bayer 04 Leverkussen Alemanha 17 29.295 9,20% 30.210 96,97%
47 Girondins de Bordeaux FC Franga 19 29.267 8,60% 32.952 88,82%
48 VfL Wolfsburg Alemanha 17 29.232 6,70% 30.000 97,44%
49 Wolverhampton Wanderers Inglaterra 19 28.366 17,40% 29.023 97,74%
50 Panathinaikos FC Athina Grécia 15 27.464 42,70% 61.135 44,92%
51 AC Fiorentina Italia 19 27.428 -12,10% 38.389 71,45%
52 RCD Espanyol de Bar Espanh 19 27.229 14,30% 39.263 69,35%
53 Stoke City Inglaterra 19 27.162 0,50% 27.604 98,40%
54 AS Saint-Etienne Franga 19 26.331 -6,50% 34.342 76,67%
55 SC Heerenveen Holanda 17 25.691 0,30% 26.100 98,43%
56 Genoa C & FC Italia 19 25.585 -3,80% 33.265 76,91%
57 Blackburn Rovers FC Inglaterra 19 25.428 8,30% 29.912 85,01%
58 AS Bari Italia 19 25.391 65,50% 51.943 48,88%
59 Birmingham City FC Inglaterra 19 25.246 32,30% 28.958 87,18%
60 UC Sampdoria Italia 19 25.240 8,20% 34.494 73,17%
61 US Citta di Palermo Italia 19 25.017 7,70% 35.872 69,74%
62 VfL Bochum 1848 Alemanha 17 24.853 -2,60% 30.748 80,83%
63 Real Zaragoza CD Espanha 19 24.632 29,10% 32.000 76,98%
64 Sporting CP Portugal 15 24.606 -7,20% 45.880 53,63%
65 R Standard de Liége Bélgica 14 24.406 -5,80% 30.000 81,35%
66 Hull City AFC Inglaterra 19 24.390 -1,70% 25.030 97,44%
67 Club Brugge KV Bélgica 14 24.368 -6,60% 28.151 86,56%
68 Malaga CF Espanha 19 23.918 -3,70% 30.000 79,73%
69 Fulham FC Inglaterra 19 23.909 -1,80% 25.700 93,03%
70 FC Twente 1965 Holanda 17 23.641 1,50% 24.000 98,50%
71 RSC Anderlecht Bélgica 14 23.054 -2,50% 24.000 96,06%
72 SC Freiburg Alemanha 17 22.953 39,50% 24.500 93,69%
73 Juventus FC Italia 19 22.924 8,00% 25.779 88,93%
74 Stade Rennais FC Franca 19 22.660 -5,80% 28.631 79,14%
75 Bolton Wanderers FC Inglaterra 19 21.881 -2,70% 25.370 86,25%
76 FC Groningen Holanda 17 21.825 -0,20% 22.440 97,26%
77 FC Utrecht Holanda 17 21.103 2,40% 23.500 89,80%
78 Burnley FC Inglaterra 19 20.654 57,90% 21.761 94,91%
79 Real Sporting Gijon Espanha 19 20.329 -11,40% 25.885 78,54%
80 1. FSV Mainz 05 Alemanha 17 20.144 3,10% 20.300 99,23%
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Ranking Clubes Europeus - Audiéncias 2009/2010

Anexo |

Capacidade

Nivel médio

N.° Clube Pais Jogos Média A 2009/2010 Estadio eficacia
81 KRC Genk Bélgica 15 19.604 -10,90% 21.468 91,32%
82 Olympiakos SF Pireas Grécia 15 19.512 -23,10% 31.059 62,82%
83 Bologna FC 1909 Italia 19 19.470 -6,20% 33.067 58,88%
84 Toulouse FC Franca 19 19.176 -4,60% 28.352 67,64%
85 RC Deportivo de La Coruina Espanha 19 18.932 3,40% 35.000 54,09%
86 Real Valladolid CF Espanha 19 18.285 5,00% 26.512 68,97 %
87 Portsmouth FC Inglaterra 19 18.249 -8,00% 20.821 87,65%
88 CD Tenerife Espanha 19 18.082 7,00% 22.123 81,73%
89 Wigan Athletic Inglaterra 19 18.006 -1,90% 22.113 81,43%
20 Montpellier HSC Franca 19 17.981 91,20% 29.312 61,34%
91 Udinese Calcio 1896 Italia 19 17.356 2,80% 23.874 72,70%
92 Villarreal CF Espanha 19 17.263 -9,90% 23.000 75,06%
93 Parma FC Italia 19 17.061 65,60% 21.323 80,01%
294 CA Osasuna Pamplona Espanha 19 17.008 -4,60% 19.000 89,52%
95 Vitesse Holanda 17 16.985 -5,30% 21.850 77,73%
96 Xérez CD Espanha 19 16.708 58,10% 21.000 79,56%
97 NAC Breda Holanda 17 16.567 -1,00% 17.750 93,34%
98 Real RC de Santander Espanha 19 16.515 -11,00% 22.000 75,07%
99 AZ Alkmaar Holanda 17 16.503 0,40% 17.250 95,67%
100 AS Nancy-Lorraine Franca 19 16.313 -9,40% 20.057 81,33%
101 PAOK Thessaloniki Grécia 15 16.128 -1,30% 23.104 69,81%
102 Vitéria SC Guimaraes Portugal 15 15.884 -4,20% 27.310 58,16%
103 Calcio Catania Italia 19 15.342 -15,50% 20.941 73,26%
104 Lille Olympique SC Franca 19 14.933 -16,60% 17.688 84,42%
105 Roda JC Holanda 17 14.786 2,00% 17.500 84,49%
106 Cagliari Calcio 1920 Italia 19 14.649 17,70% 23.000 63,69%
107 Heart of Midlothian FC Escécia 16 14.484 0,60% 17.126 84,57%
108 SC de Braga Portugal 15 14.274 35,30% 30.186 47,29%
109 Grenoble Foot '38 Franca 19 13.910 -19,20% 19.626 70,88%
110 AEK FC Athina Grécia 15 13.526 -14,30% 34.553 39,15%
111 FC Sochaux-Montbéliard Franca 19 13.309 -9,20% 19.992 66,57%
112 Real CD Mallorca Espanha 19 13.036 -14,10% 19.600 66,51%
113 Atalanta BC 1907 Italia 19 12.914 5,60% 20.764 62,19%
114 Willem Il 1896 Tilburg Holanda 17 12.821 -3,30% 14.500 88,42%
115 UD Almeria Espanha 19 12.486 -1,80% 18.194 68,63%
116 NEC Nijmegen Holanda 17 12.371 0,50% 12.500 98,97 %
117 PAE Aris FC Thessaloniki Grécia 15 12.353 8,30% 17.802 69,39%
118 AJ Auxerre Franca 19 12.338 -4,50% 20.005 61,67%
119 FC Lorient BS Franca 19 12.208 7,10% 16.337 74,73%
120 US Boulogne-sur-Mer Franca 19 12.134 110,40% 15.242 79,61%
121 Valenciennes FC Franca 19 12.123 -5,80% 16.208 74,80%
122 AC Chievo Verona 1929 Italia 19 11.922 -10,70% 28.136 42,37%
123 Hibernian 1875 Edinburgh Escocia 17 11.806 -6,90% 16.949 69,66%
124 ADO Den Haag Holanda 17 11.746 7,20% 14.390 81,63%
125 KV Mechelen Bélgica 15 11.654 5,20% 12.931 90,12%
126 Getafe CF Espanha 19 11.347 8,10% 15.000 75,65%
127 AC Siena 1904 Italia 19 11.241 1,90% 15.373 73,12%
128 KAA Gent Bélgica 15 10.719 0,80% 13.000 82,45%
129 AS Livorno Calcio 1915 Itali 19 10.668 35,90% 15.982 66,75%
130 Aberdeen FC Escécia 17 10.461 -19,10% 16.803 62,26%
131 Sparta Rotterdam Holanda 17 10.216 -2,00% 10.894 93,78%
132 Le Mans UC 72 Franca 19 9.215 -11,50% 16.309 56,50%
133 KFC Germinal Beerschot Bélgica 15 9.109 -8,90% 12.000 75,91%
134 Cercle Brugge KSV Bélgica 14 8.833 -15,90% 22.000 40,15%
135 Olympique GC Nice Franga 19 8.714 -18,00% 15.047 57,91%
136 K Sint-Truidense VV Bélgica 14 8.553 25,80% 12.000 71,28%
137 Heracles Almelo Holanda 17 8.460 0,00% 8.500 99,53%
138 AS de Monaco FC Franca 19 7.894 -7,30% 13.063 60,43%
139 Dundee United FC Escécia 16 7.821 -9,60% 11.100 70,46%
140 R Charleroi SC Bélgica 14 7.545 -18,60% 17.170 43,94%
141 VVV Venlo Holanda 17 7.465 23,70% 7.500 99,53%
142 SV Zulte-Waregem Bélgica 15 6.820 2,10% 8.503 80,21%
143 KV Kortrijk Bélgica 15 6.791 7,70% 9.393 72,30%
144 RKC Waalwijk Holanda 17 6.422 62,60% 7.500 85,63%
145 KSV Roeselare Bélgica 15 6.135 11,00% 8.000 76,69%
146 Kilmarnock FC Escodcia 17 5.972 4,30% 10.662 56,01%
147 Sporting Lokeren OV Bélgica 15 5.835 -4,70% 8.352 69,86%
148 Falkirk FC Escécia 16 5.635 -0,10% 7.049 79,94%
149 KVC Westerlo Bélgica 14 5.539 -7,40% 8.200 67,55%
150 Motherwell FC Escécia 16 5.307 -3,90% 9.355 56,73%
151 A Académica de Coimbra Portugal 15 4.960 -17,00% 21.742 22,81%
152 R Excelsior Mouscron Bélgica 10 4.851 -13,90% 8.136 59,62%
153 St. Johnstone FC Escocia 16 4.717 34,20% 7.807 60,42%
154 PAS Giannina Grécia 15 4.690 NEW 7.500 62,53%
155 St. Mirren FC Escoécia 17 4.414 -18,40% 6.164 71,61%
156 Vitéria FC Setabal Portugal 15 4.407 15,00% 11.042 39,91%
157 SC Olhanense Portugal 15 4.363 70,50% 8.206 53,17%
158 PAE Iraklis Thessaloniki Grécia 15 3.956 -24,80% 7.745 51,08%
159 AE 1964 Larisa Grécia 15 3.760 -6,60% 6.848 54,91%
160 Leixdes SC Portugal 15 3.644 -12,70% 6.474 56,29%
161 CS Maritimo Madeira Portugal 15 3.490 -29,40% 5.000 69,80%
162 UD de Leiria Portugal 15 3.481 114,00% 22.676 15,35%
163 PAE Panthrakikos Komotini Grécia 15 3.454 -1,10% 5.355 64,50%
164 CF Os Belenenses Portugal 15 3.377 -33,40% 17.473 19,33%
165 Panionios GSS Athina Grécia 15 3.308 -4,10% 5.607 59,00%
166 PAE AO Kavala Grécia 15 3.082 NEW 7.142 43,15%
167 Hamilton Academical FC Escécia 17 3.005 -21,40% 5.343 56,24%
168 PAE Atromitos Athina Grécia 15 2.776 NEW 5.551 50,01%
169 Rio Ave FC Portugal 15 2.593 -21,70% 7.060 36,73%
170 GS Ergotelis Diethnis Enosis Grécia 15 2.419 -3,50% 7.298 33,15%
171 A Naval 1° Maio Portugal 15 2.092 -1,20% 8.068 25,93%
172 CD Nacional Madeira Portugal 15 2.092 2,50% 4.646 45,03%
173 Asteras Tripolis FC Grécia 15 1.837 -33,10% 2.997 61,29%
174 PAE Levadiakos 1961 Grécia 15 1.822 -18,00% 4.396 41,45%
175 PAE Xanthi AO Grécia 15 1.781 -23,40% 3.143 56,67%
176 FC Pacgos de Ferreira Portugal 15 1.659 -10,10% 4.865 34,10%
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Anexo J

Audiéncias Médias Selecgdes Nacionais

N.° CONFEDERAGAO PAIS AVERAGE | MATCHES
1 CONCACAF 81.599 S
2 UEFA 79.754 5
3 UEFA 64.130 6
a UEFA 59.298 6
5 CONMEBOL 55.581 )
6 AFC 55.429 7
7 CONMEBOL 53.335 B
8 AFC Japan 53.110 7
) AFC Australia 52.870 7
10 UEFA otland 48.477 a
11 UEFA Germany 48.069 5
12 UEFA Russia 47.117 6
13 UEFA Netherlands 45.213 a
14 CONMEBOL Argentina 44.917 )
15 UEFA Portugal 40.459 6
16 CONMEBOL Uruguay 39.905 10
17 AFC Saudi Arabia 39.750 8
18 AFC Korea Republic (south) 39.201 7
19 CAF Egypt 38.833 6
20 CAF Nigeria 35.833 6
21 CONMEBOL Ecuador 35.087 )
22 UEFA Denmark 34.040 5
23 CAF Mali 33.333 6
24 CONCACAFE Honduras 33.222 £
25 CAF Ivory Coast 33.202 6
26 UEFA Spain 32.954 5
27 UEFA Serbia 32.342 5
28 CAF Ghana 32.158 6
29 CONMEBOL Colombia 31.816 £
30 CAF Malawi 31.667 6
31 CAE Mozambigue 30.833 6
32 UEFA Hungary 30.711 5
33 CONMEBOL Peru 30.163 )
34 CAF Algeria 29.750 6
35 CONMEBOL Paraguay 29.405 £
36 UEFA Sweden 29.130 5
37 UEFA Austria 29.100 5
38 CONMEBOL Venezuela 29.022 )
39 CAF Cameroon 27.734 6
40 CAF Kenya 27.417 6
a1 UEFA italy 27.291 5
a2 UEFA Switzerland 27.125 5
43 UEFA Belgium 27.000 5
aa AFC Korea DPR (north) 26.125 8
a5 UEFA Finland 26.124 5
a6 CAF Tunisia 26.000 6
a7 UEFA Georgia 25.550 5
a8 UEFA Ukraine 25.252 6
49 UEFA Croatia 24.957 5
50 UEFA Turkey 24.422 5
51 CAF Benin 24.033 6
52 CONCACAFE El Salvador 23.811 10
53 UEFA Greece 22.874 6
54 CONCACAF United States 22.799 S
55 UEFA Poland 20.941 5
56 UEFA Israel 20.668 5
57 UEFA Azerbaijan 20.300 5
58 UEFA 20.088 a
59 CONMEBOL 20.072 9
60 AFC n 19.983 8
61 UEFA 19.632 5
62 AFC 19.310 10
63 CAF Burkina Faso 19.259 6
64 UEFA Wales 18.727 5
65 CAF Sudan 18.600 6
66 UEFA Belarus 18.202 5
67 CAF Togo 16.820 5
68 CAF Rwanda 16.800 5
69 CONCACAF Costa Rica 16.540 10
70 CAF Gabon 16.333 6
71 UEFA Kazakhstan 15.590 5
72 UEFA Slovakia 15.469 5
73 CAF Zambia 14.392 5
74 CAF Morocco 14.329 6
75 UEFA Bosnia-Herzegovina 13.633 6
76 UEFA Northern Ireland 13.092 5
77 OFC New Zealand 12.875 a
78 CAF Guinea 12.733 6
79 UEFA Czech Republic 12.061 5
80 UEFA Romania 11.861 5
81 CONCACAF Trinidad & Tobago 11.698 S
82 UEFA Albania 10.848 5
83 AFC United Arab Emirates 10.500 8
84 UEFA Slovenia 10.320 6
85 UEFA Armenia 9.520 5
86 AFC Qatar 5.000 8
87 UEFA Moldova 8.598 5
88 UEFA Macedonia 8.500 a
89 UEFA Montenegro 8.184 5
90 UEFA Iceland 8.063 a
o1 UEFA Latvia 6.960 5
o2 UEFA Estonia 6.406 5
o3 UEFA Malta 5756 5
EX UEFA Lithuania 5.210 5
S5 OFC Vanuatu 4.400 3
96 UEFA Luxemburg a7z 5
o7 UEFA Cyprus 3.878 5
o8 UEFA Liechtenstein 3.665 5
99 OFC Fiji 3.500 3

100 UEFA Andorra 2.666 5

101 UEFA Faroe Islands 2.101 5

102 OFC New Caledonia 2.096 3

103 UEFA San Marino 1.683 5
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Anexo L

Questionario — Audiéncias /Estadios

INQUERITO — ESTADIOS

*Os dados recolhidos sdo confidenciais e destinam-se exclusivamente para tratamento estatistico no ambito de um estudo

académico.

Leia atentamente as questdes, respeite as indicagdes e coloque uma cruz sobre a op¢éo ou opgdes escolhidas.

1. Idade?

2. Sexo? M O FO

3. Estado Civil?

Solteiro(a). O Casado(a). O Divorciado(a). O

4. Habilitacoes Académicas?

9°Ano. O Secundario. O Bacharelato. O

Licenciatura. O Outros:

5. Profissao?

6. Qual é o seu rendimento mensal bruto ?

<499 € ad

500€ — 999 € ad

1.000€ — 1.199€ O

1.200€ —1.399€ O

> 1400 € O
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7. O que é mais importante para si no futebol portugués? Classifique de forma decrescente estes itens,
utilizando uma escala de 1 a 8, sendo que 1 ¢ o mais importante e 8 a menos importante:
Selec¢do Nacional.

Rivalidade entre clubes.
O seuclube.

Jogadores.

A modalidade.

A LigaZon

Dirigentes.

Estadios.

Justifique a sua 1° opciio

Justifique a sua 8" opcio

Comentarios:

8. Costuma frequentar estadios de futebol? Assinale com x apenas a opcdo que considera adequada.

Todas as semanas. O (+ 15 vezes por ano) —coRtinue na questdo n.° 10
Muitas vezes. O (8 a 15 vezes por ano) ———comtinue na questdo n.° 10
Poucas vezes. O (3 a8 vezes ano ) ————conknue na questdo n.° 10
Raramente. O (1 a 3 vezes ano)

Nao, mas acompanho pelos media. O

Nao, nunca frequentei. [

9. Porque razio nao costuma frequentar estadios de futebol ? Assinale com x a opcio ou opcoes que

considere adequadas.

Nao gosta da modalidade. O

Prefere outros entretenimentos. [ Quais ?

Falta de qualidade e empenho das equipa (s). O

Maus resultados / exibigdes da sua equipa. O

Mas condi¢des das infra-estruturas (estadio ou acessos).
Ambiente hostil O

Violéncia. O

Ambiente de suspei¢ao. O

Precgos dos bilhetes. 01

Outros : —  » continue na questédo n.° 14

10. Que factores determinam a sua ida a um_estadio de futebol? Assinale com X a opcao ou opcoes

que considere adequadas.

Um jogo do seu clube. O

Jogos especiais (Exemplo: derby, final, competi¢des europeias, outros). [
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Gosto pela modalidade. O
Clima (Bom tempo). O

Outros :

11. Costuma _ir acompanhado aos estadios? Assinale com X a opcio ou opcoes que considere

adequadas.

Sim, com amigos. [
Sim, com familiares. OJ
Nao, prefiro ir sozinho(a). O

Outros:

12. Que meios utiliza para se dirigir aos estadios? Assinale com x a opcao ou opcdes que considere

adequadas.
Automoével. O

Autocarros. O
Metro. O
Comboio. O

Outros :

13. Quando e onde compra o bilhete? Assinale com x a opcao ou opcoes que considere adequadas.

No inicio da temporada (Bilhete época). O
Nas vésperas dos jogos. [

No dia de jogo. O

Em bilheteiras dos estadios. O
Em bilheteiras de agéncias de vendas de bilhetes . (I
Pela internet. O

Outros :

14. O que considera mais importante num estadio de futebol? Classifique de forma decrescente

estes itens, utilizando uma escala de 1 a 5, sendo que 1 é o mais importante ¢ 5 a menos
importante:
Acessos__

Conforto

Facilidade de compra de bilhetes
Organizacdo do evento (ex: animacdo no intervalo, entrada para o recinto)

Seguranca
Justifique a sua 1° opcao

Justifique a sua 5* opcio

Comentarios:
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15. Quais sido as razées que o(a) fazem ir a um jogo de futebol? Classifique de forma decrescente

estes itens, utilizando uma escala de 1 a 8, sendo que 1 é o mais importante e 8 a menos importante:

Clubes \ Equipas
Jogadores.

Meteorologia

Ambiente de festa
Rivalidade clubista
Espectacularidade do jogo
Preco dos bilhetes
Claques

Justifique a sua 1° opciio

Justifique a sua 8 opcao

Comentarios:

16. Assinale com x, a ou as opcdes de sua preferéncia, se tiver de escolher entre:

0 Jogo de futebol - Cinema O
O Jogo de futebol — Teatro [
0 Jogo de Futebol — Concertos O
0 Jogo de Futebol — Video Jogos O
0 Jogo de Futebol — Livro O
O Jogo de futebol — Outra modalidade desportiva O
0O Jogo de futebol — Outro: O

”

“Agradego a sua disponibilidade, o seu contributo serd importante. Muito Obrigado”.
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