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Resumo

A comunicacdo, a imagem, a reputacdo e as respetivas estratégias que as gerem e as potenciam
possuem uma enorme relevancia nas organizagdes desportivas. Estas tém desenvolvido cada vez
mais acOes de proximidade com a sua massa associativa, especialmente online, adotando
estratégias que solidificam a relagdo entre a sua marca e adepto. Na existéncia de uma crise, de
modo a manter a identidade e reputacdo intacta existe uma necessidade de abordar diversas
ferramentas, a fim de, controlar e gerir essa mesma crise.

O problema do estudo é “Quais os obstaculos, ¢ de que forma estes influenciam as estratégias de
comunicacdo definidas pelos clubes distritais para manter o contacto com a sua massa associativa,
quer para o futsal masculino quer para o futsal feminino?”, e o objetivo é identificar quais as
estratégias de comunicacao que os clubes distritais de futsal utilizam para manter o contacto com
a sua massa associativa e perceber se estas, que os clubes dizem aplicar, correspondem ao que
realmente é transmitido para o exterior, para 0s adeptos. Assim, este estudo procura saber de que
forma as estratégias de comunicagdo utilizadas por clubes distritais de futsal da Associacdo
Futebol da Guarda, de Santarém e de Castelo Branco, moldam a forma de captar os seus adeptos,
por meio de andlise de redes sociais e aplicagdo de um questionario aos respetivos clubes.
Pretendeu-se também, analisar a comunicacdo de crise aplicada durante a época 2019/2020,
aquando da suspensao das atividades desportivas e identificar a existéncia de discrepancias quanto
as estratégias de comunicagdo utilizadas para as equipas masculinas e femininas do mesmo clube.
Através da metodologia utilizada foi possivel identificar e quantificar os fatores de diferenciagédo
nas estratégias de comunicagdo dos clubes, junto da sua massa associativa, em tempos de
pandemia.

Concluiu-se que o Facebook € a rede social mais utilizada pelos clubes, e que o tamanho do clube
influencia diretamente a criacdo de um departamento de marketing e comunicacdo nos mesmos.
Ha diversos clubes a realizarem e aplicarem os distintos planos de gestéo de crise, havendo apenas
quatro que ndo desenvolveram qualquer tipo de plano. Na gestdo da comunicacdo interna e
externa dos clubes, durante a COVID-19, nem todos os clubes desenvolveram acgdes neste sentido.
A promogéo, a comunicagdo integrada e a publicidade s&o as ferramentas de comunicagdo mais
utilizadas pelos clubes. Por fim, os clubes com equipa masculina e feminina publicam mais
conteudos para a equipa feminina do que para a equipa masculina.

Palavras-chave: Estratégias de comunicagdo; clubes; comunicacgdo de crise; massa associativa;
redes sociais.



Abstract

Communication, image, reputation and the respective strategies that manage and enhance them
have enormous relevance in sports organizations. These have increasingly developed proximity
actions with their associative mass, especially online, adopting strategies that solidify the
relationship between their brand and adept. In the existence of a crisis, in order to keep the identity
and reputation intact, there is a need to approach different tools in order to control and manage
that same crisis.

The problem of the study is "What are the obstacles, and how do they influence the
communication strategies defined by the district clubs to maintain contact with their associative
mass, both for men's and women's futsal teams?", and the objective is to identify which
communication strategies the district futsal clubs use to maintain contact with their associative
mass and to understand if these, which the clubs claim to apply, correspond to what is actually
transmitted to the outside, to the fans. Thus, this study seeks to find out how the communication
strategies used by district futsal clubs of Guarda, Santarém and Castelo Branco Football
Associations shape the way how they capture their supporters, through analysis of social networks
and the application of a form sent to the respective clubs. It was also intended to analyze the crisis
communication applied during the season of 2019/2020, when sports activities were suspended
and to identify the existence of discrepancies regarding the communication strategies used for the
male and female teams of the same club. Through the method used, it was possible to identify and
quantify the differentiating factors in the clubs' communication strategies, with their associative
mass, during the pandemic.

It was concluded that Facebook is the most used social network by clubs, and that the size of the
club directly influences the creation of a marketing and communication department in them.
There are several clubs carrying out and implementing the various crisis management plans,
with only four that have not developed any type of plan. In managing the clubs' internal and
external communication, during COVID-19, not all clubs developed actions in this regard.
Promotion, integrated communication and advertising are the communication tools most used
by the clubs. Finally, clubs with men's and women's teams publish more content for the
women's team than for the men's team.

Keywords: Communication strategies; clubs; crisis communication; associative mass; social
networks.
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Glossario

Adobe - Empresa Multinacional criadora de programas de multimédia e criatividade como Adobe
Photoshop, Adobe Illustrator, Adobe AfterEffects, entre outros.

Adobe AfterEffects — Programa de criacdo de animacdes e efeitos visuais para videos.
Adobe lllustrator — Programa de criagdo de desenhos/ilustragdes.
Adobe Photoshop — Programa de edi¢do de imagens.

Brand Equity — Representa o valor de uma marca percecionado pelo puablico. O valor
percecionado € gerado a partir das opinides, emogdes e experiéncias que o publico sente como

resultado das suas interacOes e relagdes construidas com a marca.

Branding — Processo de construgdo de uma marca e da sua imagem. Tem como objetivo fortalecer

uma marca e destaca-la no mercado.

Eleven - Plataforma digital de transmissfes ao vivo, gratuitas e sob demanda de jogos de futebol
e futsal de todo o mundo disponivel 24 horas por dia, todos os dias.

Eleven Sports — Operador de canais televisivos de desporto.

Escala de Likert — Modelo de escala mais utilizado em questionarios para avaliar as opinides e

satisfacdo dos inquiridos.

Giveaways — Sorteios/concursos em que a pessoa que participa pode ganhar algum produto de

oferta, sem custos.
Google Forms — Aplicacdo langada pelo Google para criar inquéritos e questionarios.

Lovebrand - marca amada pelos consumidores que consegue criar lagos emocionais com eles, ao
transcender a relacdo tradicional que existe entre empresa e cliente, representando valores e

crencas com 0s quais o consumidor se identifica.

Merchandising — Ferramenta de marketing responsavel por posicionar produtos, servi¢cos ou
marcas de forma estratégica com o objetivo de dar visibilidade aos mesmos, destacando-se da

concorréncia.

Newsletter (interna) — ferramenta de comunicacdo interna direcionada para 0S
funcionérios/colaboradores de uma empresa como o objetivo de informéa-los sobre as principais

noticias e situacdes da empresa.

Notoriedade - conhecimento que o publico tem da existéncia de uma marca, produto ou servico.
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Sistema Pay-per-view — Sistema de televisdo que permite ao assinante pagar para assistir

determinados programas codificados. Pay-per-view = Pagar para ver.

Sob demanda — Servigo que disponibiliza contetdos num modelo ndo linear, onde os utilizadores
tém o controlo e poder de escolha quanto ao contelido que querem ver e em que horario.

SportTV — Canal de televisdo portugués de contetidos desportivos.

Stakeholders — Grupo de interesse ou parte interessada, que pode ser um individuo ou uma
instituicdo que possui alguma relagcdo com os processos e resultados da empresa Estes podem

afetar ou serem afetados pelas acGes da empresa.

Trends — Contetdo viral que se torna conhecido por todo o mundo e as pessoas participam

recriando-o.

WebTV — Televisao via internet.
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Introducéo

As vivéncias, emocdes e sentimentos que o desporto em geral transmite ao ser humano, sdo sem
duvida alguma um dos maiores atrativos que levam a que este se desloque para ver um jogo do
seu clube, da sua equipa ou dos seus atletas de elei¢cdo. Cada vez mais 0 desporto se assume como
um mobilizador de massas na sociedade e como um forte agente de socializagdo. Como refere
Sousa (2012), o desporto na sociedade e o seu papel sociocultural desempenham um papel
determinante na influéncia nos/dos diversos contextos, social, cultural e politico da sociedade. J&
para Claro (2016, p. 21), “através da participagdo desportiva desenvolvem-se e incutem-se valores
como lealdade, cooperacdo, desportivismo, persisténcia, responsabilidade, espirito de equipa,
disciplina, tolerancia, humanismo, respeito, solidariedade e dedicagdo”, sendo assim determinante

este papel do desporto na sociedade e no desenvolvimento humano.

O futsal em Portugal ndo é alheio a esta mobilizacdo. Embora ainda ndo esteja ao nivel da
mobilizagdo que o futebol traz, nos ultimos anos o futsal tem-se assumido cada vez mais, com
muito apoio e sustentacdo do Marketing Desportivo. O Marketing Desportivo é tido como uma
série de ag¢les que tém como objetivo responder positivamente as vontades do adepto ou de um
consumidor de desporto. O que é sustentado por Kotler et al. (2010) quando referem que 0s meios
de comunicacéo revolucionam a forma como os adeptos lidam com o desporto, uma vez que, ha
uns anos havia poucas noticias e os adeptos aguardavam pela comunicacao na televisdo ou jornal,
e atualmente, esta informacdo é tido quase como imediata, através dos diversos meios de
comunicagdo e em especial das redes sociais. Este crescimento exponencial do futsal tem sido
claramente potenciado pela acdo da comunicacéo social. Esteve e tem estado fortemente presente,
quer na divulgacdo de prémios, quer também na divulgacao e transmissao de jogos, de clubes e
da selecdo nacional, masculina e feminina, coisa que em anos anteriores era impensavel ouvir
falar. O crescimento do futsal tem sido também influenciado pelo forte crescimento das redes
sociais, que tém assumido um papel fortissimo nos ltimos anos, fazendo uma divulgagédo quase
“em cima do momento”, de todos os assuntos relacionados com o futsal. Em tempos de COVID-
19 foi ainda mais importante esta presenca das redes sociais e dos meios de comunicagdo, uma
vez que os adeptos ndo conseguiam estar presentes quando houve jogos a porta fechada e ndo
havia possibilidade de acompanhar as suas equipas, sendo muito importante este elo que foi criado

entre as redes sociais e 0s adeptos.

No seguimento do anteriormente referido, e tornou-se pertinente perceber quais as estratégias de
comunicacdo de clubes distritais de futsal em tempos de pandemia, através de um estudo de caso

com as equipas do campeonato distrital da Guarda, masculinas e femininas, e algumas equipas a



que foi necessario recorrer para completar a amostra, dos distritos de Castelo Branco e Santarém,
perfazendo um total de quinze clubes em estudo. Dentro da amostra foi feita uma separacdo em
trés grupos, um com cinco clubes que tém equipa masculina e feminina na sua estrutura, outro
com cinco clubes que tém apenas equipa masculina e por fim outro grupo de cinco clubes que

tém apenas equipa feminina na sua estrutura.

O presente estudo teve como principal problema “Quais os obstaculos, € de que forma estes
influenciam as estratégias de comunicacao definidas pelos clubes distritais para manter o contacto
com a sua massa associativa, quer para o futsal masculino quer para o futsal feminino?”, ¢ o
principal objetivo “identificar quais as estratégias de comunicagdo que os clubes distritais de
futsal utilizam para manter o contacto com a sua massa associativa e perceber se estas, que 0S
clubes dizem aplicar, correspondem ao que realmente é transmitido para o exterior, para 0s
adeptos”. Posto isto, foram definidas seis hipoteses com vista a obter respostas ao problema e
objetivo em questdo. O estudo esta dividido em trés capitulos, sendo que no primeiro é realizada
uma revisao bibliografica onde sdo abordados seis pontos principais em analise sendo eles, 0
desporto como estratégia de mobilizagdo de massas, a evolucdo do futsal em Portugal, a
comunicacdo digital, o Marketing Desportivo, o patrocinio nos eventos desportivos e as a¢des de
merchandising no desporto como forma de captacdo. No segundo capitulo o foco estad na
abordagem do tema da pandemia COVID-19 e o futsal, onde se procurou perceber qual o impacto
da pandemia no contexto desportivo, quais as formas de crise nas organizagdes desportivas e
abordar a reputacdo e imagem das organizagdes desportivas nesta situacéo. O terceiro e Gltimo
capitulo foi dedicado exclusivamente ao estudo de caso de clubes que competem nos campeonatos
distritais da Guarda, Santarém e Castelo Branco. Para tal, apresenta-se o problema, objetivos e
hipéteses, os métodos de recolha e analise de dados, o inquérito por questionario realizado e
posteriormente é feita a apresentacdo e estudo dos resultados recolhidos através de observacao
dos diversos meios de comunicacdo e do questionario. Por fim apresenta-se a validacdo das
hip6teses da investigacdo, consideracdes finais e propostas futuras de investigagdo, discussdo com

comparagdo do presente estudo com a literatura e conclusao.



Capitulo I. As organizacgdes desportivas e a comunicacao digital

Uma organizagao desportiva €, de acordo com Slack e Parent (2006, p. 5), “uma entidade social
inserida na temaética desportiva, orientada por um propdsito, com um sistema de atividade
organizado de forma racional e um limite relativamente identificavel”. O mesmo autor apresenta
cinco elementos-chave relacionados com esta defini¢do. Estes sdo: a entidade social que revela
que as organizacdes desportivas sdo constituidas por grupos de pessoas que trabalham entre si
para desenvolver atividades que sdo fundamentais a organizacdo, o envolvimento na indudstria do
desporto que indica que estas organizacfes desportivas diferenciam-se das restantes, como por
exemplo bancos, farmacias e concessionarias, pelo envolvimento direto dos fundadores em
diversos aspetos da indUstria desportiva como a conce¢do de produtos e servicos diretamente
relacionados com o desporto. As restantes organizagGes apenas estéo ligadas ao desporto atraves
da prestagdo dos seus patrocinios. A direcdo e orientacdo por objetivos indica que uma
organizacdo desportiva existe com uma intencdo, seja ela para ganhar titulos, seja apenas por
participacdo em determinada modalidade desportiva e esses objetivos sdo atingidos pelo trabalho
realizado em conjunto entre os seus membros, a estrutura consciente e sistema de atividades onde
0s grupos que trabalham para estas organizagdes sdo estruturados por sistema de atividades como
por exemplo o ramo de marketing, onde as funcdes sdo divididas e distribuidas por setores que
passam por uma coordenacao e controlo de modo que o0s objetivos da organizacao sejam atingidos
de forma célere e adequada e por fim o limite identificavel que consiste na diferenciacéo entre os
membros e ndo membros de uma organizagédo desportiva. Slack e Parent (2006) afirmam que uma
organizacgdo pretende ser uma institui¢do social, cujas capacidades sdo essencialmente ao nivel da
quantidade e qualidade de interacGes entre 0s membros, permitindo assim que haja um propdsito
orientado para o progresso do desporto, onde participam a estrutura e os sistemas de atividades
delimitados pela envolvéncia externa. A preferéncia € dada, ao valor que as intengdes dos
membros sociais originam no reconhecimento da organizagdo mediante o ambiente, para assim

ser reconhecida institucionalmente, levando ao desenvolvimento desportivo.

A comunicacdo assume-se de uma grande importancia no seio das organizagdes desportivas por
ser o fator que afeta 0 modo como o publico associa-se ao desporto e ndo apenas por causar
impacto na imagem e gestdo das organizacdes. O sucesso do desporto profissional, da identidade
coletiva, dos contetidos medidticos e da vitalidade de uma comunidade consumidora de desporto
ird depender das boas praticas comunicacionais (Billings et al., 2018). Nogueira (2012) assegura
que a comunicacdo torna o0 ambiente organizacional favoravel a criagcdo de confianca e protecdo
para 0s seus consumidores, prescritores e lideres de opinido. Para tais factos, é a comunicacgdo

“instantanea” dos média que mais contribui, embora com algumas facetas negativas ou



inconvenientes com as quais cabe as organizacbes saber lidar, pois como afirmam Bieging e
Busarello (2014), a participacdo ativa entre utilizadores e responsaveis é gerada pela
interatividade. Numa sociedade que possui uma cultura onde predomina a informacdo e o
conhecimento, para atingir os objetivos da comunicacdo é essencial dominar as tecnologias.
Novas estruturas de organizacdo em rede originadas pela utilizagdo das novas tecnologias
mostram como evoluiu o conceito de inclusdo social, criando novas vantagens para as
organizagdes ao proporcionar flexibilidade, adaptabilidade e superacdo (Castells, 2001). Na
perspetiva de Pedersen et al. (2021) é através do dominio do desporto, num contexto de desporto
e acdo de desporto, como processo da comunicacdo desportiva, que as pessoas através da
interacdo partilham simbolos com significado. O conhecimento especifico do desporto e o seu
contexto é ultrapassado pelas numerosas facetas da comunica¢do no desporto. Isto visa uma
repercussao quer a nivel de identidade pessoal e social como também da prdpria organizacdo
(Billings et al., 2018). As diferentes influéncias séo, para Pedersen et al. (2021), as redes
informais, a estrutura formal e a cultura da organizacao desportiva que ao interagirem entre si tém

a responsabilidade de atuar de forma estratégica e integrada na comunicacao da organizacao.

O desporto revela-se de grande importancia, pois no século XXI, através da sua promogao de
inimeros contetidos mediaticos é capaz de orientar modelos de negdcio e captar patrocinadores,
anunciantes e assinantes para inimeras plataformas digitais (Boyle, 2012). Phillips e Young
(2009), referem que o numero de pessoas que utilizam a internet e os dispositivos méveis é cada
vez maior, permitindo através das redes sociais um ambiente favordvel as organizagdes para a
criacdo de diélogos livres diretamente com os seus publicos de forma transparente. Para além
disso, Macnamara (2010) defende que as Rela¢Ges-Publicas devem repensar de forma urgente 0s
seus métodos, praticas e 0 compromisso para com a autenticidade que leva a um didlogo
verdadeiro, baseando-se na comunicagdo online. Deste modo, a internet é apontada por Hur et al.
(2011), como o fator de comunicacgdo crescente e de maior importancia para o marketing na

indastria do desporto.

Assim, serd abordado o desporto como estratégia de mobilizacdo de massas, o papel do desporto
na sociedade enquanto agente de socializacdo, as carateristicas e perfil do adepto, a evolucao do
futsal em Portugal referenciado a década de crescimento e a notoriedade da modalidade, as
assimetrias de género na pratica desportiva, a comunicacdo digital, o papel das redes sociais, as
redes sociais no desporto, a presenca e a comunicacao dos clubes nos meios digitais, o Marketing
Desportivo, 0 Marketing Desportivo digital, a marca e as lovebrands para socios e adeptos, 0
patrocinio nos eventos desportivos e por fim as acdes de merchandising no desporto como forma

de captacéo.



1. O desporto como estratégia de mobiliza¢do de massas

O desporto é considerado um dos fendmenos sociais que mobiliza mais massas na sociedade. O
seu aparecimento surgiu durante a primeira revolucdo industrial, onde houve uma grande
evolucdo nos campos das Ciéncias, Educacédo, Tecnologia e Cultura da Gra-Bretanha, a mée do
desporto moderno. Originario das atividades ludico-desportivas da sociedade agricola,
desenvolveu-se essencialmente através do modelo industrial, com o surgimento de regras,
uniformizacdo das taticas e treino, sendo estes os principios base que identificam o desporto com
a industrializagédo (Pires, 2007). Segundo o artigo n°2 da Carta Europeia do Desporto, aprovada
pelo conselho de ministros europeus em maio de 1992, entende-se por desporto todos os tipos de
atividade fisica que, organizada ou ndo, ttm como objetivo a melhoria da condicdo fisica e
psicologica, a melhoria das relagfes sociais ou a obtencdo de resultados nas competi¢des a todos
0s niveis. Para definirmos desporto de uma forma adequada, ha que ter em conta dois grupos de
alguns elementos. O primeiro grupo é formado pelas capacidades naturais e condi¢des externas
que nos explicam as ac¢Oes desenvolvidas no desporto. O segundo grupo centra-se nos valores
intrinsecos do ser humano, o ludico, o rendimento e a superagdo, que nos da algumas linhas
orientadoras de diversos porqués e para qué. A partir da juncdo destes dois grupos com os valores

do desporto admitidos pela sociedade, surge o conceito de desporto (Carvalho, 2008).

A importéncia do desporto na sociedade e o seu papel sociocultural fazem deste uma instituicéo
social com o poder de influenciar e ser influenciado pelos diversos contextos, social, cultural e
politico da respetiva sociedade (Sousa, 2012). Para Costa (2017, p. 101) “o desporto é um
fenémeno humano tdo ligado a origem, as estruturas e ao funcionamento da sociedade que nés
poderemos afirmar que é possivel analisar qualquer sociedade através dos desportos que ela
pratica”. Desde atletas, a dirigentes, treinadores, funcionarios, adeptos, jornalistas, médicos,
psicdlogos, fisiologistas, juristas, advogados, empresarios, entre outros, sdo imensos 0s elementos
que o desporto consegue agregar, mobilizando assim inimeros elementos com diversos cargos na

sociedade.
1.1. O papel do desporto na sociedade enquanto agente de socializacao

Na sociedade atual, o desporto é cada vez mais um meio importante de socializagdo e transmissao
de valores e normas, juntamente com a escola, familia, e os média. A transmisséo de valores é um
processo continuo desde o inicio da vida do ser humano ate a sua morte. Ao adquirirem normas e
valores sociais presentes na sociedade, tornar-se-80 membros ativos desta, assumindo a cultura
que esté incutida. Para tal, ha diversos agentes de socializa¢do, comegando na familia e na escola,

que sdo os primeiros agentes do individuo. Depois podemos falar também em agentes secundarios



como 0s meios de comunicacgdo social, as instituicGes desportivas e a parte religiosa (Parada,
2017). O mesmo autor, acrescenta que € através desta socializacdo que o individuo se integra na
sociedade e, ao longo dos anos, vai formando a sua identidade pessoal e coletiva, passando de um
ser simplesmente bioldgico a um ser social. Na perspetiva de Dubar (2005, p. 24), a socializacdo
¢ “um processo de identificacdo, de construcdo de identidade, ou seja, de pertenca e de relacao.
Socializar-se € assumir o sentimento de pertenca a grupos gue, sem nos apercebermos, guiam as
nossas condutas”. Parada (2017), afirma que numa viséo sobre o desporto, observamos que este
é cada vez mais uma imagem clara da sociedade, com os valores e normas a estarem presentes
neste meio desportivo, e a serem incutidas através da pratica desportiva. Estas fun¢Bes das
entidades desportivas mostram que estas funcionam claramente como meios de socializacéo, pois,
como refere Claro (2016, p. 21), “através da participacdo desportiva desenvolvem-se e incutem-
se valores como lealdade, cooperacdo, desportivismo, persisténcia, responsabilidade, espirito de

equipa, disciplina, tolerancia, humanismo, respeito, solidariedade e dedicacao”.

Atualmente, e ao longo dos tempos, o desporto e as praticas desportivas tém vindo a contribuir
cada vez mais para uma maior coesdo social, uma vez que o campo desportivo é formado por
individuos distintos que se relacionam entre si, com diversas intera¢@es, mas com o Unico objetivo
de promover o desporto (Parada, 2017). A contribuic¢do social do desporto € clara, uma vez que,
na sua pratica, € essencial e necesséria a interacdo e criagdo de lacos entre os individuos. Neste
seguimento, e no contexto especifico do futsal, Claro (2016, p. 99) afirma que “através do futsal
é possivel a inculcacdo de crencas e valores culturais e costumes, sendo igualmente possivel
fortalecer lagos entre os individuos e dessa forma estamos perante um fendmeno de coesdo
social”. O desporto, com toda a sua interacdo social, € naturalmente uma forma de participagao
cultural que anula algumas barreiras existentes na sociedade como a religido, etnia, lingua ou
fronteiras geogréficas. Desta forma permite-se que haja interacdo entre culturas, com a existéncia
de regras morais que comprovam a sociedade em que vivemos. Cada vez mais 0 conceito de
desporto nos leva a pensar neste como uma clara unido entre individuos de diversas entidades
culturais (Parada, 2017).

1.2. Carateristicas e perfil do adepto

O papel do adepto e a compreensdo dos fatores que o levam a acompanhar uma equipa, um clube,
a deslocar-se a um recinto desportivo, é cada vez mais uma questdo estudada para procurar
respostas a estas acfes. Segundo Branscombe e Wann (1991) um individuo tornar-se adepto de
uma equipa ou clube, faz com que este passe a fazer parte do mesmo, embora que de uma forma

diferente, sem necessariamente haver uma pratica desportiva. Para Goldstein (1989) ser-se adepto



faz com que este tenha um sentimento de que é abrangido por beneficios, pela comunidade,

solidariedade e aumento da autoestima e prestigio social.

Para Madrigal (1995) e Wann e Branscombe (1993), adeptos e fds com grandes niveis de
identidade mostram mais probabilidade de estar presentes em jogos desportivos, investem e
gastam mais em bilhetes e merchandising da sua equipa. Assim, Cohen e Garcia (2005) afirmam
que os adeptos procuram consolidar e afirmar o seu sentido de pertenca ao clube/equipa, o sentido
de grupo, utilizando estas situagdes que consolidam a sua identidade. Cabrita (2015) refere que a
identificacdo de um adepto com um clube/equipa é um fator determinante no comportamento
humano e no comportamento do individuo enquanto espetador, pelas suas rea¢es em todos 0s
momentos dos jogos ou competi¢cBes. Wann et al. (2003) e Wann et al. (2004) referem que a
elevada identidade de um adepto esta relacionada com niveis baixos de soliddo e depresséo e
niveis altos de disponibilidade para a experiéncia, consciéncia e socializa¢do. Para Crawford
(2004), a identificagdo com grupos sociais leva a um crescimento das redes sociais. Este fator
leva a um maior suporte psicolégico, sublinhando assim a ideia que os adeptos/fas sentem que ha
beneficios com esta identificacdo com os outros. Além destes fatores, Chen (2010) refere que a
lealdade e a socializacdo sdo também fatores importantes para a compreensdo da identidade dos
fas. A lealdade é determinante na vontade do adepto assistir a um determinado jogo, enquanto a
socializacdo determina a forma como os individuos adquirem e aprendem valores, atitudes,
normas ou crengas de adeptos desportivos pelos agentes de socializagdo. Estes agentes sdo
identificados por Rahmati et al. (2014), como sendo a familia, 0 companheiro/a companheira, a

escola e a comunidade.

Bouchet et al. (2011) referem que, ao longo dos Gltimos 10 anos, as carateristicas e tipos de
adeptos tem vindo a ser cada vez mais diversificada, quer pelo meio social a que pertencem, idade,
etnia ou género. Um dos exemplos mais fortes desta realidade é o aumento da presenc¢a do género
feminino nos grandes eventos desportivos como no Campeonato Mundial de Futebol. Neste
seguimento, e segundo a investigacdo de Bouchet et al. (2011), existem essencialmente quatro
tipos de adeptos sendo eles, o oportunista, 0 estético, o de suporte e o interativo. O adepto
oportunista carateriza-se por apresentar comportamentos baseados no coletivo. Este preocupa-se
essencialmente em que a sua participacdo e intervencdo lhe tragam beneficios e recompensas
positivas. O adepto estético é o tipico adepto caraterizado pela importancia dada ao sentido
estético, beleza, qualidade, alta performance, desportivismo, drama e teatralidade do espetaculo.
O adepto de suporte carateriza-se pelo grau de suporte aos jogadores, procurando ser Util, estar
presente fisicamente e com voz ativa de superioridade. Por fim, o adepto interativo € o adepto

direcionado para a partilha emocional e divertimento (Bouchet et al., 2011).



Como em todas as areas e essencialmente no desporto, as diferencas de género estdo sempre
presentes, e nesse seguimento ha cada vez mais estudos nesse sentido. Segundo Chen (2010),
diversos estudos referem que os motivos que levam os géneros feminino e masculino aos palcos
desportivos, sdo bem diferenciados. As mulheres normalmente valorizam mais o suporte e
responsabilidade social, a lealdade, o altruismo, a socializacdo, voluntariado e procuram a
igualdade promovida através do desporto, enquanto os homens dao importancia e valor acima de

tudo ao divertimento, a competicao, aos niveis de ativacdo e dinamica e a afiliacdo de grupos.

2. A evolucéo do futsal em Portugal

O plano estratégico nacional da Federacdo Portuguesa de Futebol (FPF), para o desenvolvimento
da modalidade de futsal, concebeu e apresentou o Programa E3L1P2 - Perfil do Praticante de
Futsal. Este programa esta consolidado no livro publicado “Etapas de formagdo do jogador de
Futsal”, redigido pela equipa técnica nacional da Selecdo Nacional A de futsal masculina, Jorge
Braz, José Luis Mendes e Pedro Palas. O mesmo organismo refere que o crescimento da
modalidade em Portugal assenta em duas carateristicas determinantes para este rapido
desenvolvimento nos Gltimos anos. A primeira é o facto de o futsal ter passado a ser uma das
modalidades mais praticadas em Portugal, e a segunda, consequente da primeira, é esta
modalidade ter passado a ter um enorme e relevante reconhecimento na sociedade, deixando de
ser vista apenas como uma variante do futebol, passando a ser reconhecida como uma modalidade

diferenciada com carateristicas Unicas (Braz et al., s.d.).

2.1. Uma década de crescimento

Na visdo de Dias (2021), diretor de futsal da Federacdo Portuguesa de Futebol, o futsal em
Portugal pode ser caraterizado através de um triangulo invertido, onde o topo deste fora
anteriormente maior do que a base e que agora a sua orientacdo é precisamente a contraria. O
fator que mais chamou a atencdo foi a piramide dos praticantes no nosso pais, onde a percentagem
de seniores a data da década de 90 era de 65% e a percentagem da formacao de 35% e, que hoje
em dia, houve uma inverséo desse tridngulo colocando os praticantes de formacao em 70% (Dias,
2021). Estes nameros, foram observados ao pormenor pelo Portugal Football Observatory!
(PFO) que apresentou um estudo sobre a evolucdo da modalidade em Portugal chamado “A
evolug¢do do futsal em Portugal e a vitoria no Euro 2018 como acelerador de crescimento”

divulgado em abril de 2021. Neste estudo verificou-se uma crescente tendéncia significativa com

! Entidade de estudo criada com o apoio da Portugal Football School, unidade de investigacio e desenvolvimento da
Federagdo Portuguesa de Futebol. Apresenta discussdes para progressdo no conhecimento para o desenvolvimento
sustentavel do futebol em Portugal (Federagdo Portuguesa de Futebol, 2022)



um aumento de 17% de praticantes de futsal na ultima década, conforme é possivel observar na
figura 1, impulsionado pela implementacdo do plano estratégico desenvolvido pelo organismo

méximo do futebol portugués (Cabral, 2021).

Praticantes de futsal por época

VITORIA NO EURO
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Taxa de Crescimento

Figura 1. Taxa de crescimento do nimero de praticantes de futsal por época, nos tltimos 10 anos em Portugal

Fonte: Adaptado de Portugal Football Observatory

O diretor de futsal da FPF recordou a missdo cumprida que envolveu clubes, organizadores e
agentes desportivos e afirmou que “0 objetivo principal era que até 2016 o futsal se tornasse a
modalidade de pavilhdo mais praticada no nosso pais, que ndo era a data. Este foi o ponto de
partida”. Foi precisamente na época a seguir a maior conquista do futsal portugués, quando a
selecdo nacional de futsal conquistou 0 Campeonato Europeu de Futsal em 2018 frente a Espanha,
gue foi atingido um pico de crescimento de 5% na época 2018/2019. Tendo sido a vitéria nesta
competicdo a grande alavanca de promogéo do futsal no pais, o diretor de futsal da FPF revelou
gue as grandes conquistas contribuem para aumentar a procura desportiva, 0 aumento de pratica,
e gue quando se conseguiu o titulo, a FPF divulgou de imediato uma listagem com todos os locais
possiveis para a pratica da modalidade ainda na época 2017/2018, uma vez que 0 aumento da
procura de informacdo aumentou gradualmente, obrigando a que fosse comunicado a toda a
populagdo. No entanto, Cabral (2021) esclarece que esta divulgacdo ndo foi naturalmente

suficiente, tal como afirmou o diretor de futsal da FPF, acrescentando que:

“[...] o ser possivel jogar tem de ser compativel com uma oferta adequada, ou seja, ter instalagdes,
clubes e espagos para as criangas terem boas experiéncias. Um dos fatores que consideramos
criticos para o sucesso daquilo que estd a acontecer de uma forma consistente, sem a menor davida,
estd relacionado com o trabalho de qualificacdo dos agentes desportivos, nomeadamente dos
treinadores. E um trabalho invisivel, pouco destacado, mas muito importante. S6 na tltima década,

tivemos mais de 100 cursos de treinadores de futsal” (Dias, 2021, s.p.).



Conforme é apresentado no estudo da PFO, os ultimos dez anos foram de enorme
desenvolvimento da modalidade. A época desportiva 2018/2019 apresentou um crescimento de
cerca de 20% no que toca a novas angariagdes e inscrigdes. No que toca a reinscri¢@es, foi na
época desportiva 2019/2020 que se confirmou o maior crescimento, de 9%. As reinscri¢des dizem
respeito a atletas ja inscritos nas épocas anteriores, 0 que mostra 0 sucesso na continuidade de
atletas de futsal. Outro exemplo que reverteu a favor do crescimento da modalidade foi 0 aumento
do namero de equipas por clube através da obrigacdo da criacdo de diversos escaldes de formacéo
nos clubes que participem em competicGes nacionais. Esta medida foi dificil, politicamente, uma
vez que ha diferentes realidades no pais, sendo que foi conseguido ter, em média por associacoes,
clubes com trés ou mais equipas (Cabral, 2021). A figura 2 confirma o efeito da medida

implementada.

Meédia de equipas/clube por Associacdes Distritais e Regionais
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Figura 2. Média de equipas/clube por Associagdes Distritais e Regionais

Fonte: Adaptado de Portugal Football Observatory

A estratégia que aborda a obrigatoriedade da existéncia de varios escaldes de formagédo nos clubes
que participam nas provas nacionais, de acordo com o diretor da FPF, foi um dos passos decisivos
para que Portugal melhorasse e evoluisse nas questdes relacionadas com a criagdo de condigdes
para que 0s jovens iniciem a pratica desportiva. O responsavel pelo futsal na FPF defende que
devem ser feitos esfor¢os por parte de todas as associagdes para que a qualidade da oferta tenha
um crescimento significativo. O mesmo acrescenta que em prol desse objetivo estd a ser

desenvolvendo uma lista das instalages desportivas existentes em Portugal por parte do Portugal
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Football Observatory (Cabral, 2021). Dias (2018), defende ainda que as instalagdes desportivas
sdo um fator determinante para o aumento e qualificacdo da préatica de futsal. Estas instalacGes
sdo concorridas e partilhadas por diversas modalidades de pavilhdo como o basquetebol, andebol,
voleibol, patinagem e o proprio futsal, onde representam mais de 60% dos atletas federados. Um
momento importante que se esperava e tinha que ser concretizado, era a atualizagéo da carta das
instalagdes desportivas, para que assim se possa analisar o que ha disponivel em espaco e horarios,
permitindo a aposta e perspetivar o crescimento, uma vez que, sem espacos de pratica ndo pode
haver o assumir de compromissos para quaisquer que sejam os desafios. O objetivo do governo
no contexto da Unido Europeia € entrar até 2030 no top 15 de paises com hébitos regulares de
pratica desportiva na sua populagdo (Cabral, 2021). Como o estudo anteriormente mencionado
refere, temos um longo percurso pela frente, no entanto, em 10 anos de pratica desportiva
conseguimos perceber o que foi feito e 0 que ainda se pode melhorar e trabalhar. A principal
heranga que podemos deixar é a criacdo de condi¢des que permitam o aumento e qualificacdo da
oferta da pratica desportiva (Dias, 2021).

O futsal portugués apresentou uma imagem positiva, na Ultima década, baseada em varios
indicadores como maior nimero de praticantes, mais equipas por clube, mais equipas de
formac&o, mais jovens entre o total de praticantes e maior nimero de competigdes, e perspetiva
continuar a sua evolugdo, melhorando nos seus diversos pontos especificos, como
competitividade, representatividade do futsal feminino, e o nivel médio de formacdo dos

treinadores das competicdes principais (PFO, 2021).

2.2. Notoriedade da modalidade

Em Portugal, o futsal sofreu a sua uniformizacdo em 1997 através da sua fusdo com o futebol de
cinco, integrando-se assim como uma s6 modalidade no seio da Federacéo Portuguesa de Futebol
e em simultdneo consolidando-se internacionalmente sob a atribuicdo da Fédération
Internationale de Football Association (FIFA) e da Union of European Football Associations
(UEFA), em termos mundiais e europeus respetivamente. O ano de 1997 representou o pontapé
de saida desta nova organizacdo para uma nova ordem que fez do futsal, em Portugal, a
modalidade de pavilhdo do século XXI. A partir desta fusdo, registou inicialmente na época
1997/1998 pouco mais de 11 mil atletas inscritos (Catita, 2018). Na época 2020/2021, a
modalidade regista no setor masculino 44.408 atletas federados e no feminino 6.560, perfazendo
um total de 50.968 atletas federados em futsal em Portugal (PFO, 2021). Em pouco mais de duas

décadas, o futsal teve um inegavel crescimento e desenvolvimento que é visivel na abrangéncia
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da sua pratica mundial onde, em 1997 era praticado em apenas 20 paises e expandiu-se atualmente

para mais de 150 por todo o globo (Catita, 2018).

Em declaracdes ao organismo maximo portugués, Morel (2021), diretor da UEFA para o futsal,
elogiou os trabalhos realizados pelo Sporting Clube de Portugal (SCP) e pela Federacdo
Portuguesa de Futebol que contribuem para o desenvolvimento da modalidade no pais. Morel
(2021) salientou o feito do SCP, que conguistou a segunda Liga dos Campedes de Futsal repetindo
0 éxito de 2018/2019, ao apontar que sdo grandes conquistas como estas resultantes do trabalho
desenvolvido ao longo dos anos por muitas pessoas da estrutura profissional que da confianca ao
futsal portugués para saber gerir tipos de jogos como este e que com mais titulos vem mais
confiancga, sendo muito positivo para o futsal portugués. O diretor para o futsal da UEFA, real¢ou
ainda a qualidade existente no campeonato nacional de futsal confessando que “conheceu uma
enorme subida de nivel e melhorou a imagem que € dada ao publico" e que "trata-se, hoje, de uma
das ligas de topo da Europa”. O mesmo, confessou a sua vontade em que se criem competi¢des
europeias femininas, como a Liga dos Campedes e também de um Mundial. Numa outra
entrevista, concedida a FPF publicada em maio de 2021, Morel (2021), foi questionado sobre qual
0 maior desafio para conseguir retirar o futsal feminino do esquecimento que ainda vive um
pouco, comparativamente com outras modalidades e género. Neste seguimento, referiu
essencialmente que o tempo é sem ddvida o maior desafio, ate porgue a pandemia veio aumentar
0 esquecimento e distancia para com projetos de dimensdo inferior em cada federacdo. No
entanto, refere que independentemente da modalidade e género, havera um crescimento natural
ao longo do tempo. Associado a este crescimento natural, é ainda importante que haja um
investimento semelhante ao que ha no futebol feminino, permitindo assim que, o futsal ganhe
maior visibilidade, espaco e aumente o numero de praticantes (Morel, 2021). Questionado sobre
0 primeiro europeu, realizado em Gondomar em 2019, um marco do antes e do depois do futsal
feminino, Morel (2021) ndo tem ddvidas em afirmar que sim, uma vez que tivemos a possibilidade
de ter no nosso pais atletas com niveis técnicos e tacticos de elevada qualidade. Foi uma excelente
montra e ponto de partida para, futuramente, apostar cada vez mais na realizacéo e promoc¢édo do
futsal feminino, também através dos meios de comunicagdo social (Morel, 2021). Por ultimo, foi
solicitado ao diretor da UEFA para o futsal que deixasse uma mensagem para todos os jovens,

rapazes ou raparigas, que pretendam jogar futsal. Morel (2021) afirmou o seguinte:

“Diria para irem em frente! E um desporto que reflete a sociedade deles, porque é répido, dindmico
e implica criatividade. O futsal pode fazer vir ao de cima as capacidades deles. H& 20 ou 30 anos
todos gostdvamos de jogar futebol na rua com os amigos, bastavam duas t-shirts para fazer de
baliza e la iamos nés. Isso hoje é mais dificil, nomeadamente nas cidades, mas ainda é possivel

fazé-lo nos pequenos campos que vao existindo, o que € muito similar ao futsal. Vao em frente,
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porque é bom para a salide e para a mente, especialmente neste momento de pandemia, e é de facto

um desporto agradavel” (Morel, 2021, s.p.).

O futsal tem vindo a ganhar cada vez mais reconhecimento em Portugal afirmando-se cada vez
mais como o desporto-rei de pavilhdo. A notoriedade da modalidade é destacada também através
dos prémios e distingdes ganhas por treinadores, clubes e atletas nacionais que sdo reconhecidos
com orgulho pelos adeptos portugueses. Os prémios sdo atribuidos pelo Futsal Planet Awards,
revista responsavel pela atribuicdo dos prémios de futsal anuais a nivel mundial oficializados pela
FIFA (Futsal Planet, 2018). De acordo com o jornal desportivo O Jogo, nem a UEFA nem a FIFA
selecionam os melhores do mundo do futsal e o conjunto de vota¢des para os prémios da Futsal
Planet é composto por um jari de especialistas da modalidade selecionado pela prépria revista.
Os galarddes da revista, estabelecidos no ano 2000, sdo considerados 0s mais prestigiados da
modalidade (Maia, 2021) e todos os portugueses podem ter o orgulho de Portugal ter marcado
presenca em todas as categorias de distingdo existentes (Melhor Jogador do Mundo, Melhor
Jogadora do Mundo, Melhor Guarda-Redes do Mundo, Melhor Guarda-Redes Feminina do
Mundo, Melhor Jogador Jovem do Mundo, Melhor Arbitro do Mundo, Melhor Treinador do
Mundo, Melhor Selecionador do Mundo, Melhor Clube do Mundo e Melhor Clube Feminino do
Mundo).

Em paralelo com a década de crescimento do futsal referida no ponto anterior, sdo apresentados
nos quadros seguintes, os prémios conquistados nos Ultimos 15 anos pelos treinadores,
selecionadores, sele¢des, clubes e atletas portugueses no masculino e no feminino. No quadro 1
estdo apresentados 0s prémios conquistados no masculino simultaneamente com os respetivos

anos da conquista e classifica¢do obtida.

Futsal Planet Awards — Prémios Masculinos

Distingéo Nome Ano Classificagdo
. 2018 e 2021 1° Lugar
Melhor Sele¢édo do Mundo Portugal 5019 20 Lugar
Melhor Selecionador do Mundo Jorge Gomes Braz 2018, 2019, 2020 e 2021 1° Lugar
2021 1° Lugar
Melhor Clube do Mundo Sporting 2018 e 2019 2° Lugar
2017 3° Lugar
2021 1° Lugar
Melhor Treinador do Mundo Nuno Sérgio dos Santos 2019 2° Lugar
2018 e 2020 3° Lugar
Ricardinho 2010, 2014, 2015, 2016, 2017 e 2018 |1° Lugar
Melhor Jogador do Mundo Anilton César Varela Silva |, 20 Lugar

(Pany)

Melhor Jogador Jovem do Mundo (Sub-21)  [Izaquel Gomes Té (Zicky) o021 1° Lugar
Melhor Arbitro do Mundo /Anténio Cardoso 2007 1° Lugar

Quadro 1. Prémios masculinos atribuidos pela revista Futsal Planet Awards

Fonte: Adaptado de Futsal Planet Awards
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Nos prémios masculinos, Portugal foi considerada a 2% melhor selecdo do mundo em 2019 e a
melhor do mundo em 2018 e 2021. O selecionador nacional portugués Jorge Braz foi eleito o
melhor do mundo nos Gltimos quatro anos. No futebol nacional, o Sporting CP foi eleito o 3°
melhor clube do mundo em 2017, o 2° melhor do mundo em 2018 e 2019 e o melhor do mundo
em 2021. Tivemos também na categoria de melhor treinador do mundo o treinador Nuno Santos,
treinador da equipa do Sporting CP, eleito o 3° melhor do mundo em 2018 e 2020, o 2° melhor
em 2019, atingindo o0 1° lugar em 2021. Na categoria de melhor jogador do mundo temos o melhor
dos melhores, Ricardinho, eleito por seis vezes como o melhor do mundo. Outro jogador
portugués esteve nos quadros dos melhores jogadores do mundo, ficando em 2° lugar, Pany
Varela. Zicky Té, no ano 2021, foi eleito o melhor jogador jovem do mundo (sub-21). Por fim,
mas ndo menos importante, Anténio Cardoso foi eleito o melhor arbitro do mundo em 2007.

No quadro 2 estdo apresentados 0s prémios conquistados no feminino simultaneamente com os

respetivos anos da conquista e classificagéo obtida.

Futsal Planet Awards — Prémios Femininos

Distingéo Nome Ano Classificagdo
Melhor Sele¢do do Mundo Portugal 2021 2° Lugar
Melhor Selecionador do Mundo Luis Conceicéo 2021 2° Lugar
Melhor Clube do Mundo Benfica 2020 e 2021 2° Lugar
Melhor Treinador do Mundo Pedro Alexandre de Jesus Henriques  [2021 3° Lugar
lAna Azevedo 2012
Melhor Jogadora do Mundo IAna Sofia Gongalves (Fif6) 2018 e 2019 3° Lugar
Janice Eloisa da Silva 2021
: f ; 2018, 2020 e 2021 1° Lugar
Melhor Guarda-Redes do Mundo IAna Catarina Silva Pereira !
u ! b015, 2016, 2017 € 2019 |2° Lugar

Quadro 2. Prémios femininos atribuidos pela revista Futsal Planet Awards

Fonte: Adaptado de Futsal Planet Awards

No futsal feminino, em 2021, a selecdo nacional foi eleita a 22 melhor selecdo do mundo. No
mesmo lugar, e no mesmo ano, ficou o selecionador nacional feminino, Luis Conceicdo. O 3°
melhor clube do mundo, em 2020 e 2021, foi o SL Benfica. Em 3° lugar, em 2021, na categoria
de melhor treinador do mundo, ficou também Pedro Henriques. Relativamente a atletas, Ana
Azevedo (2012), Fifé (2018 e 2019) e Janice Silva (2021), ocuparam o 3° lugar do pédio nos anos
referidos anteriormente. Por fim, temos o orgulho de ter a melhor guarda-redes do mundo, nos
anos 2018, 2020 e 2021, ficando ainda em 2° lugar nos anos 2015, 2016, 2017 e 2019.

Jorge Braz, considerado o melhor selecionador do mundo, referiu em marco de 2020 ao Jornal de
Noticias que a sua distin¢do enalteceu o trabalho que tinha vindo a ser desenvolvido no futsal
portugués, sendo importante para o reconhecimento e valorizagdo da modalidade. Acrescentou

também que o prémio conquistado reflete a preocupacéo e o trabalho efetuado com todo o futsal
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desde a formacdo até aos seniores masculinos e femininos e que ndo foi s6 este prémio, mas
também a enorme lista de nomeagdes que o futsal portugués teve que evidencia o trabalho e esforco
dedicado a modalidade (Braz, 2020).

Transitando de prémios individuais e coletivos para prémios comerciais, a campanha de
marketing para o Europeu de Futsal Feminino da FPF foi distinguida nos prémios do Meios e
Publicidade?. Nos Prémios de Marketing do Meios e Publicidade, a FPF foi premiada com um
“ouro” e duas “pratas”. O “ouro” foi atribuido a campanha realizada para o Campeonato da
Europa de Futsal Feminino, considerada a melhor de 2019 na categoria de Cultura e
Entretenimento. Esta campanha mostra a aposta feita pela FPF, numa luta constante pela
igualdade de género, com o objetivo de levar a patamares mais elevados o Europeu de Futsal
Feminino, que pela primeira vez teve a organizacdo da UEFA, e de dar reconhecimento a equipa
portuguesa orientada por Luis Conceicéo, que tem vindo a mostrar uma clara evolugdo, sendo das
melhores selecBes europeias e mundiais - sagrou-se vice-camped europeia neste torneio (FPF,
2020). Moura (2020), diretor de Marketing da FPF, referiu que esta foi uma campanha para
fortalecer e dignificar a forca da mulher no desporto, no futsal, em todas as dimensdes, mostrando
toda a amplitude que a mulher pode ter na sociedade, enquanto atleta, artista, trabalhadora, em
todo o seu ser. Para tal, nesta competicdo, reuniram-se as melhores a nivel nacional. Para
homenagear o espirito de sacrificio das atletas lusas, que trabalham arduamente para dignificar e
representar da melhor forma o nosso pais, foi realizado um filme inspirador. Neste, as atletas
passaram para a frente das cdmaras, sob a realizagdo de Cristina Miranda, com a participagéo
especial da fadista Gisela Jodo que declama o poema “A uma rapariga” de Florbela Espanca. Mais
do que uma homenagem e palavra de for¢a para as atletas nacionais, € uma clara homenagem a
todas as mulheres que possuem uma paixao pelo seu pais e que lutam arduamente dia apés dia,
sem nunca virar as costas a luta. (Moura, 2020). Azevedo (2020), atleta do FC Vermoim e capita
da Selecdo Nacional de futsal feminino em declaragbes a FPF, referiu que o video realizado foi
uma “mensagem forte, o estimulo e a carga emocional” que as atletas internacionais portuguesas
e a sua equipa técnica necessitavam para ganhar ainda mais forga animica para a competicéo.
Aliés, o fado é precisamente uma das formas mais fortes e bonitas de transmissdo de mensagens
fortes com grandes cargas emocionais e sinceras. Azevedo (2020) mencionou ainda que as atletas
adoraram o resultado final, revelando ainda que as proprias atletas ndo imaginavam que um video
pudesse mostrar tdo bem o esforco, a mentalidade e a capacidade de trabalho que cada uma tem

para que juntas consigam lutar para alcangar o objetivo. A luta é constante, sem hesitar, e acima

2 Jornal quinzenal especializado no mercado da Comunicacdo com um especial interesse nos temas ligados aos Media,
Marketing e Publicidade. Aposta na divulgacdo de informagao econdémica profissional e independente direcionada a
profissionais da indUstria da Comunicagdo (M&P, 2015)
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de tudo por amor a modalidade, ao futsal, a camisola que vestimos e acima de tudo ao nosso pais
(Azevedo, 2020). As campanhas “Portugal Legends” e “Junta-te a familia” foram mais duas das
campanhas galardoadas, que tinham como foco aumentar a proximidade e empatia com 0s
adeptos. A “Portugal Legends” foi galardoada com a medalha de prata na categoria de internet e
e-commerce, ¢ a “Junta-te a familia” obteve também a medalha de prata, mas na categoria de
associagdes, setor publico e terceiro setor (FPF, 2020). Para Moura (2020), estas distin¢es sdo 0
resultado e a consagracédo do trabalho desenvolvido pela FPF nas areas de e-commerce e digital,
na inovacgdo, na tecnologia e acima de tudo no desenvolvimento de novas plataformas que
aproximem atletas, adeptos, familias, o que no fundo é o que junta e une todos os portugueses
(Moura, 2020).

O futsal tem ganho cada vez mais expressao nos ultimos anos através do aumento do nimero de
competicdes e da respetiva valorizacdo atribuida a essas mesmas competicdes, particularmente
no feminino, que teve um crescimento exponencial. A atividade de Sele¢bes Nacionais quer de
formacdo como sénior disparou. A cobertura mediatica, especialmente televisiva, é “vitamina
semanal”, o patrocinio ¢ mais efetivo, a piramide dos praticantes inverteu e o negocio direto e

indireto relacionado ao futsal ficou mais consistente (Catita, 2018).

2.3. Assimetrias de género na pratica desportiva

Na atualidade, o desporto em geral ainda continua a ser dominado pelo género masculino. Existem
diferencas em diversas variaveis no que toca a participagdo desportiva, como a idade, a
escolaridade ou a profissdo. Os jovens sdo quem tem mais indices de participacdo desportiva, da
mesma forma que, ao nivel da escolaridade, quanto maior for o nivel de escolaridade maior é a
pratica desportiva. Em relacdo a profisséo, individuos de maior estatuto social e profissional, com
maior nivel de qualificacéo e responsabilidade, apresentam também mais niveis de participacéo
desportiva. Neste seguimento, constatamos que os individuos apresentam diferencas ao nivel das
experiéncias e oportunidades de acordo com o seu estatuto social (Parada, 2017). Qualquer que
seja a pratica desportiva, esta diretamente ligada e depende de muitos dos contextos historicos,
sociais, culturais, politicos e econémicos da nossa sociedade. Se falarmos em desporto
competitivo, alto rendimento, verificamos que a participacdo de mulheres é bastante mais
reduzida em todas as sociedades, o que demonstra bem a desigualdade de género existente,
predominando o dominio da participacdo do homem face a mulher. No contexto das praticas
desportivas, temos desportos mais associados ao homem, a masculinidade, como futebol e futsal,
e onde a auséncia das mulheres é ainda bastante notada. Estes estereétipos criados pela sociedade,
esta assimetria de género denotada, vem cada vez mais a ser contrariada principalmente pelas

mulheres, com estas a ndo terem o minimo problema de, cada vez mais, praticar desportos
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tradicionalmente associados ao homem, ao contrario do que acontece com o homem, que ainda
tem muito preconceito em praticar desportos tradicionalmente mais associados a mulher
(Marivoet, 2002).

A edicdo 2020/2021 da Taca de Portugal de futsal, masculina e feminina, e a Taca de Portugal de
futebol feminino foram canceladas pela Federacdo Portuguesa de Futebol, devido as
complicacdes e limitagbes provocadas pela pandemia da COVID-19. Com este acontecimento, é
fulcral que haja uma reflexdo acerca da realidade desportiva, uma vez que Portugal esta ainda
distante de atingir a igualdade de género no desporto (Carneiro, 2021). No final do ano de 2020,
0 Secretario de Estado da Juventude e Desporto referiu que para procurarmos solugdes é urgente
que se reconhecam os principais problemas. Segundo o projeto ALL IN: Towards balance gender
in sport, apenas 30% dos praticantes de desporto federado em Portugal sdo do género feminino.
Se falarmos em treinadores, o panorama € ainda mais grave, sendo 0 nimero imensamente
reduzido. S@o Obvias as diferencas e muito visiveis a presenca de estere6tipos em todas as
modalidades (Carneiro, 2021). Segundo a autora referida anteriormente, ndo podemos continuar
a aceitar e a desculparmo-nos dizendo que é uma questdo de mentalidades, de cultura de cada
pais. A desigualdade de género é uma questdo individual, de cada um de nds. Passa por cada um
de nos tentar mudar as mentalidades, comegando por perceber que ndo vivemos numa sociedade
igual, mas sim numa sociedade com diversas diferencas e onde todos temos 0s mesmao direitos,
ndo podendo nem devendo existir qualquer desigualdade de género. A mesma acrescenta que na
comunicagdo social também ¢é vista e sentida a desigualdade de género ao nivel das noticias e
tratamento da informag&o, onde ¢é claramente dado mais énfase ao desporto masculino do que ao
feminino. Na generalidade, o desporto praticado por mulheres, a mulher atleta em si, é um tema
com muito pouco impacto na comunicagédo social em Portugal. Esta realidade existente, torna-se
ainda mais significativa e da ainda mais que pensar, uma vez gque, a comunicacao social tem, ou
devia ter, um papel importante e significativo no combate aos estere6tipos e a promocgdo da
igualdade de género (Carneiro, 2021). A mesma autora acrescenta que € inaceitavel que
continuem a existir ainda, mulheres “fora de jogo”. A mulher continua ainda a ser muito julgada
pela sua capacidade de conformidade com a tradicional feminilidade. Torna-se cada vez mais
urgente que se combata a invisibilidade das mulheres no desporto em Portugal, seja qual for a
modalidade, encontrando um caminho que leve a igualdade na cobertura que é dada pela

comunicacdo social ao desporto feminino.

De acordo com o PFO, desde a época 2010/2011, que contava com 6926 praticantes femininos,
tem havido um crescimento ao longo dos anos. No entanto, este crescimento ndo se verificou

sempre, havendo mesmo um decréscimo de -2% do nimero de praticantes em 2014/2015. A partir
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deste ano o crescimento tem vindo a ser constante, sendo de 4% logo em 2015/2016, estagnando
até 2017/2018. Este mesmo ano coincidiu com a vitdria no europeu, que mostra ja ser o primeiro
sinal do crescimento do futsal em Portugal. A partir de 2017/2018, 0 numero de praticantes tem
vindo ser crescente, atingindo em 2019/2020 os 7155 praticantes, ou seja, mais 229 atletas do que

em 2010/2011, como apresentado nos dados da figura 3.

Estatisticamente, falamos num crescimento de 3% entre as épocas 2010/2011 e 2019/2020, com
um crescimento de cerca de 25 atletas por época, o que na realidade ainda é um nimero muito

reduzido, comparado com o nimero de praticantes masculinos (PFO, 2021).

Praticantes femininos por época

7155
6926 '
\
W B R
NO EURO FEMININO
10/11 11/12 12/13 13/14 14/15 15/16 16/17 17/18 18/19 19/20
-1% -1% -2% -1% -2% 4% 1% 0% 4% 1%

Taxa de Crescimento

Figura 3. Taxa de crescimento do nimero de praticantes femininos por época, nos tltimos 10
anos em Portugal

Fonte: Adaptado de Futsal Planet Awards

Relativamente ao nimero de praticantes do género masculino, tal como é possivel verificar na
figura 4, desde a época 2010/2011 até a época 2012/2013, houve um decréscimo acentuado no
namero de praticantes em -4%, no entanto, a partir deste periodo, o crescimento foi exponencial,
tanto que, entre 2012/2013 e 2018/2019, houve um crescimento de 17% do nimero de praticantes,
atingindo os 49403 na Gltima época desportiva, ou seja, mais 6823 que em 2010/2011. Estes dados
ddo-nos um crescimento de 16% entre 2010/2011 e 2019/2020, com cerca de 758 atletas por

época, que é 30 vezes maior comparativamente com os praticantes femininos.
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No decorrer deste crescimento exponencial, em 2017/2018 conseguimos a conquista do europeu

de futsal. Porém, em 2019/2020, o nimero de praticantes desceu para 3%.

Praticantes masculinos por época
49 403

|
1

42 580

1011 11/12 1213 13/14 1415 15/16 16/17 1718 18/19 19/20
0% 2% -2% 1% 3% 3% 3% 2% - 3%

Taxa de Crescimento

Figura 4. Taxa de crescimento do nimero de praticantes masculinos por época, nos Gltimos
10 anos em Portugal

Fonte: Adaptado de Futsal Planet Awards

Tal como no futebol, a presenca do género feminino no total de praticantes federados é muito

inferior, sendo no futsal, sete vezes menor gue os praticantes masculinos (PFO, 2021).

Jacinto (2020), presidente da Comissdo de Mulheres e Desporto do Comité Olimpico de Portugal
(COP), em declaragdes ao Tribuna Expresso, sustentando-se na célebre citagdo “Todos tém o
direito de praticar desporto. O desporto pertence a todos, independentemente da etnia, da cultura,
da religido, do sexo ou da classe social” de Birgitta Kervinen, presidente honoraria da European
Non-Governmental Sports Organisation (ENGSO), uma das poucas mulheres presidentes de
organizagdes europeias do desporto, refere que, apesar de haver concordancia com esta citacdo,
os resultados do inquérito ALL IN (inquérito realizado no ambito do Férum Nacional ALL IN
Rumo a Igualdade no Desporto) referem que 78% das mulheres portuguesas nunca praticaram
atividade fisica. O mesmo inquérito refere ainda que, da totalidade de atletas federados, apenas
30% sdo do género feminino (Jacinto, 2020). Para Elisabete Jacinto estes nimeros ndo causam
admirag&o, pois, apesar de estarmos todos consciencializados dos beneficios que o desporto traz
a satde dos individuos, a verdade é que a mentalidade portuguesa ainda esté reticente em mudar.
Prova disso mesmo é o fato da Comissdo Europeia ter estabelecido uma meta que visava o
aumento da pratica desportiva pelas mulheres, mas, em Portugal, estas continuam a ser

efetivamente a grande minoria (Jacinto, 2020).
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3. Comunicacéo digital

Atualmente os clubes devem estar a par das inimeras tendéncias e habitos, bem como da evolugédo
destes, para que se mantenham competitivos, numa sociedade dindmica, em constantes mudancgas.
A forma de comunicacdo com os seus atletas, dirigentes, treinadores, publico, adeptos, entre
outros agentes envolvidos, deve criar 0 mais possivel uma ligagcdo de proximidade e afetividade
que os leve a fidelizarem-se (Promofitness, 2022).

E comprovado que a sociedade contemporanea sofreu uma digitalizacdo. O nosso dia-a-dia ndo
dispensa da presenca de algum dispositivo para tarefas tdo béasicas como verificar as horas.
Computadores, dispositivos moveis e sobretudo pessoas sao unificados através desta digitalizacao
atualmente ocorrida a nivel mundial, quer seja de forma tdo subtil através de um pagamento via
cartdo bancario, quer seja de forma mais notéria aquando do acesso direto a internet. Esta presenca
conectada da sociedade tornou-se presente e natural (Corréa, 2009).

Entende-se por comunicagéo digital como sendo uma forma de comunicagéo da sociedade da
informacdo muito para além de uma forma de comunicacao de informag&o binaria. Uma vez que
integra os individuos e o ser humano, esta é uma das formas de comunicagdo mais importantes
na historia. Referimo-nos a comunicacao digital como uma “aldeia global” realizada, tendo a
capacidade de alcancar ainda mais individuos do que a propria televisdo, que por si s6 ja € um
meio de comunicagdo de grande alcance na sociedade. Estabelece uma inovadora forma de
comunicar que afeta as relagdes na sociedade, ndo apenas as comunicacionais, mas a todos 0s
niveis, nas relagdes pessoais, no trabalho, interpessoais, nas organiza¢gdes ou na industria.
Atualmente, ndo ha qualquer organizacdo que, de uma forma direta ou indireta, ndo esteja ligada
a algum tipo de relagdo de comunicacéo digital (Terra, 2006). A comunicagéo digital tem vindo
a familiarizar-se com enorme velocidade e uso, da mesma forma que as Tecnologias Digitais de
Informagdo e Comunicacdo — as TIC’s, no ambito da Comunicacdo Organizacional,

proporcionando inovagdes, criatividade e dinamismo (Corréa, 2005).

Sousa (2016), refere que com 0s novos tempos e numa sociedade cada vez mais conectada, cabe
as organizagdes contemporaneas adaptarem-se as novas modalidades de comunicacdo,
metodizando a comunicagdo digital no seu ambiente organizacional de forma profissional e

estrategicamente planeada.

3.1. O papel das redes sociais

A sociedade é impulsionada para novos comportamentos e naturalmente para novos processos
comunicativos sociais devido ao avancgo tecnologico pelo qual séo afetadas as telecomunicagdes,

aradio, aimprensa, a televisdo, os computadores, a internet e as transmissoes via satélite (Kunsch,
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2008). A mesma autora afirma que estar em sintonia com o mercado e com as novas tecnologias
€ possuir uma estratégia na internet, onde seja utilizado um instrumento valioso de troca de
informacBes que permita a interagdo instantanea com utilizadores de todo 0 mundo como as redes
sociais, que sdo conhecidas globalmente como um meio de comunicacao e de marketing (Teixeira
et al., 2013). A quase omnipresenca das redes sociais na sociedade levantam efeitos na forma
como cada um de nos se relaciona com o outro e na forma como as organizacg@es interagem com
0s seus clientes e as suas partes interessadas (Leonardi et al., 2013). Essas estruturas, fornecem
as organizagdes, individuos e outras entidades com objetivos sociais ou de neg6cios, uma maior
ligagéo e troca de informacdes (Garton et al., 1997). Atualmente e segundo Mangold e Faulds
(2009), devido ao grande nimero de informagdo existente e partilha dessa mesma informagéo
entre utilizadores de uma rede, as redes sociais tornaram-se um dos instrumentos mais utilizados
e importantes do marketing digital, definindo varios aspetos do comportamento do consumidor
como a aquisicdo de informacéo, opinides face a uma marca, produto ou servico e avaliacdo dos
mesmos. Para Adolpho (2011), a personalidade de cada individuo comegou a ser formada também
pelas redes sociais, sendo esta personalidade o fator que lhes garante credibilidade, de uma forma
t&o intrinseca que faz com que surja um inovador modelo econémico da producéo social. Esta
producéo ndo é mais do que a auto-organizagdo de cada individuo para produzir contetdos. Como
consequéncia, a comunicagdo com Varias pessoas torna-se imediata e com muito pouco esforco

aumenta o poder do consumidor (Tomé, 2016).

As redes sociais e as ligag@es virtuais que as formam, sdo constituidas por ligagdes fracas, entre
os individuos, entre entidades disseminadas, sem limites, com enorme incerteza, 0 que a0 mesmo
tempo permite que haja uma permuta de experiéncias e opinides em tempo real (Castells, 2002).
Para Boyd e Ellison (2007), a evolucdo das TIC e do crescimento social estdo na base deste
desenvolvimento, onde a economia foi grande influenciadora, uma vez que grande parte das redes

sdo utilizadas como estratégia publicitaria no empreendimento das empresas.

3.2. As redes sociais no desporto

O uso de uma estratégia publicitaria, sustentada pela ascensdo das redes sociais, ndo tem passado
despercebida no desporto, uma vez que diversos contextos do seu uso, foram explorados pela
investigacdo cientifica. Essa exploracao é refletida pelo forte crescimento das redes sociais e a
sua introducdo na industria desportiva (Thompson, 2016). Os processos de comunicacao entre as
pessoas e as organizacdes desportivas e adeptos sofreram grandes alteracdes ap6s a padronizagdo
da comunicagdo digital, que originou num progresso enorme no que diz respeito as plataformas

sociais. Devido a uma grande evolucdo desta temética, houve necessidade do marketing se adaptar
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a era digital e social que se tornou a realidade da nossa sociedade (Gongalves, 2015). Desta forma,
e de acordo com os autores Obradovi¢ et al. (2019), uma marca desportiva, passou a ser um
produto de comunicacdo entre a entidade e o consumidor, através da sua imagem, valores e outras
caracteristicas que sao vistas pelas partes interessadas dessa marca. Deixou assim, de ser apenas

um nome, uma cor e/ou um simbolo representativo de uma entidade.

A comunica¢do com o exterior por parte dos clubes e organizacOes estd sendo afetada pela
velocidade, alcance e facilidade com que estas plataformas sdo utilizadas, deixando diversas
preocupac0es para os profissionais de marketing (Argan et al., 2013). Importa ainda salientar que
atualmente a comunicacdo com clubes por parte dos consumidores desportivos tornou-se mais
exigente. O consumidor desportivo estd cada vez mais atualizado, informado e em alerta
(Gongalves, 2015). De acordo com a ideia de Coyle (2010), as redes sociais devem ser 0 meio
para venda da marca por parte dos clubes, apontando também que € através delas que os clubes
vao promover a interacdo e ligacdo entre os adeptos e fés, e venda de bilhetes e experiéncias
online. Assim, o Facebook pode ser utilizado como o maior elo entre o marketing dos clubes e os
adeptos, promovendo o préprio clube e mostrando e vendendo as diversas formas de publicidade
aos adeptos. Oriunda desta comunicacéo, sdo criadas relacfes baseadas na paixdo, no caso deste
estudo pelo futsal, ou pelas equipas/clubes podendo os adeptos partilhar sentimentos de forma a
contribuir para uma relagdo emocional gerando lealdade entre o clube e os seus associados (Popp
& Woratschek, 2016). Com base nesta particularidade nascem as chamadas comunidades virtuais,
onde grupos de pessoas consideradas interessados do clube partilham as suas opinides e
interesses. Lévy (1999) refere que estas comunidades virtuais sdo como redes eletronicas de
comunicagdo interativa com interesses partilhados, onde prevalecem uma variedade de egos e
valores provenientes de diversas formas de expressao e inimeras diferencas a nivel de interesses
e valores podendo originar-se conflitos como consequéncia das suas diversidades. O mesmo autor
acrescenta, que estas comunidades geram emocdes através dos lacos de amizade e cumplicidade
que geram, ndo apenas entre os individuos que nela estdo inseridos, mas essencialmente entre a
organizagdo/clube, atletas e adeptos. Quanto a estes lacos afetivos e sociais, Recuero (2009, p.
143) afirma que, “a rede centra-se em atores sociais, ou seja, individuos com interesses, desejos
e aspiragdes, que tém papel ativo na formagdo de suas conexdes sociais”. Pertencer a comunidades
virtuais é cada vez mais importante e fulcral no mundo do desporto, pois estas sdo essenciais para
conhecermos mais sobre os clubes e atletas que pretendemos. Sdo também elas essenciais para
darmos a conhecer os palmarés e resultados dos mesmos, clubes e atletas. Estas comunidades
virtuais, atualmente, na sociedade interativa em que vivemos, e especialmente no desporto, que
cada vez mais as utiliza, sdo cada vez mais utilizadas em prol do desenvolvimento e crescimento

dos clubes e coletividades e na sua forma de chegar ao coracdo dos adeptos.
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3.3. A presenca e a comunicacao dos clubes nos meios digitais

O processo de comunicacdo desportiva envolvendo organizac@es, jogadores, adeptos e outras
partes interessadas € idéntico a quaisquer outros processos comunicacionais. Os departamentos
de comunicacao, tidos como estruturas profissionais hoje em dia, sdo o elo entre os clubes e a
comunidade publica (Sanchez, 2013). Perante o profissionalismo destas referidas estruturas de
comunicacdo das organizacfes, Cleland (2009), considera quatro fungfes essenciais a serem
praticadas pelas mesmas: criar, manter e fortalecer uma imagem positiva do clube e da marca;
tornar disponivel para os adeptos e os média informagdes do clube; estipular com os adeptos uma
relacdo bidirecional, permitindo a sua participagdo ativa no seio das questfes relacionadas com o
clube; ter preparada em segundo plano uma estratégia de comunicacéo de crise para situagoes que
possam denegrir a imagem do clube. Estas quatro misses expdem a estreita relacdo que existe
entre as duas figuras proeminentes na nossa sociedade de informacéo do século XXI, os clubes e
0s média sociais. A cobertura de eventos e a partilha de informagGes por parte das organizacdes
desportivas tem vindo a ter um enorme acesso pelo publico, através da adogdo das novas
tecnologias que ddo azo ao desenvolvimento de blogues, redes sociais, transmisses ao vivo e
webSites pessoais (Gongalves, 2015). Estes exemplos de comunicagdo, como diz Wysocki
(2012), podem ser integrados em diversas tematicas como a gestdo da marca, notoriedade e
reputacdo da organizagdo, servigos de vendas, marketing e patrocinio. Porém, como refere
Goncalves (2015), s6 sera possivel retirar bons resultados da aplicagdo deste tipo de
comunicagdes se esta for eficaz, devendo ser postas em agdo estratégias de comunicagao corretas
direcionadas para os interesses dos adeptos, dando atengéo as suas necessidades e satisfazendo-
as. Também, é necessario cumprir tanto os propdsitos da organizagdo, dos adeptos/fds ou de
potenciais interessados utilizando um processo de comunicacao que seja de interesse matuo para
todas as partes envolvidas. O mesmo autor acrescenta ainda, que no que diz respeito a interacdo
entre os clubes e 0s adeptos é necessario ter em atencdo o impacto da comunicagdo social, uma
vez que a imagem que o publico perceciona das organizacdes € a que for comunicada pelos meios
de comunicacdo social. Perante esta questdo, sobre a relagdo dos clubes com os média, é pertinente

considerar algumas guias de orientac&o.
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Zhang et al. (2011) destaca cinco responsabilidades, indicadas na figura 5, que os clubes deverdo
assumir perante a sua relacdo com os média e consequente impacto que essa relagdo tera na

atracdo de adeptos.

Escrita

* Promocao de noticias, boletins informativos ou outros documentos promocionais que cheguem a imprensa.

Falar em publico

« Utilizar os jogadores em entrevistas, conferéncias de imprensa e campanhas promocionais durante a época

desportiva.

Gestdo de eventos

« Calendarizacéo especifica por parte dos clubes quanto a conferéncias de imprensa, comunicados e

apresentacao de jogadores.

Producéo

« Criacéo de material inovador, videos promocionais ou produtos multimédia para serem partilhados pelos
media.

Relacdo com a imprensa

« "Movimentar-se" junto dos midia, de modo a saber lidar com as informacdo que sdo publicadas.

Figura 5. Cinco responsabilidades dos clubes perante a sua relacdo com os média

Fonte: Adaptado de Zhang et al. (2011)

Zhang et al. (2011) salienta, que o desporto por ser ainda uma enorme fonte de rendimento para
0s média, cria uma ligacéo de grande valor entre os clubes e a comunicacdo social pois esta é a

“ponte” entre as organizacdes e 0s seus adeptos.
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Os meios digitais possuem um grande dominio atualmente, como indica a figura 6. A utilizacao
da internet em Portugal tem tido uma evolucédo consideravel nos Gltimos dez anos principalmente
ao nivel dos dispositivos médveis, onde a maioria dos consumidores adquire informacgoes, o0 que

torna a presenca nos meios digitais um habito a ser reforcado.

Utilizag&o de internet por plataformas em Portugal
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Figura 6. Utilizacao de internet por plataformas entre 2010 e 2020, em Portugal

Fonte: Grupo Marktest. (2020)

Conforme refere o Grupo Marktest, as percentagens apontam para uma utilizacdo maioritaria dos
telemdveis para consumo de informacdo como leitura de jornais digitais e partilha de opinides
nas redes sociais. Estes dados, podem indicar as organizacdes desportivas a necessidade e
importancia de desenvolverem equipas especializadas e estratégias de comunicagéo e promogéo
direcionadas para os meios digitais, pois como afirmam Mangold e Faulds (2009) uma
organizagdo ao criar uma estratégia de promocdo nos meios digitais podera atingir um maior
sucesso. No entanto, 0s mesmos autores acrescentam que esse sucesso sO sera possivel se 0s
clubes se aproximarem dos seus adeptos e essa tarefa pode tornar-se mais acessivel precisamente
devido ao aparecimento da tecnologia mével existente hoje em dia. Esta tendéncia é cada vez
menos alheia aos clubes, e estes vem surgindo em peso nas mais diversas redes sociais.
Consumidores, adeptos e fas podem interagir mais do que nunca diretamente com as suas marcas,
clubes, personalidades e atletas preferidos uma vez que as redes sociais tém como caracteristica
principal a comunicagéo bidirecional. E de expor também o potencial que as redes sociais estfo a
ter nesta nova comunicagdo intuitiva que pode servir de base para o marketing (Amy Martin in
Ballouli & Hutchinson, 2010).
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Gongalves (2015) aponta, que a utilizacdo das plataformas digitais deve ser feita com a aposta em
conteudos e imagens originais apelando sempre ao espirito de equipa de todos os adeptos e
apresentar informacdo exclusiva e auténtica para se tornar uma mais-valia. O autor referido
anteriormente, expressa que a presenca dos clubes no digital passa pelo objetivo de cativar o maior
namero de adeptos possivel aproximando-se dos mesmos. Mas para atingir esse objetivo é
necessario orientar-se por um conjunto de critérios que estao aliados ao sucesso. Wysocki (2012),
enuncia os seguintes critérios a serem tidos em conta pelas organizacfes desportivas em relacao
a sua presenca nos meios digitais. Os critérios sdo: apresentacdo de um conteudo de qualidade e
exclusivo, participacdo ativa na sec¢do dos comentéarios por parte da organizagdo desportiva,
desenvolvimento de aplicagdes e projeto de interacéo para fidelizar fas, personalizacdo da relacdo
com o adepto, comunicacdo permanente e auténtica, criacdo e atualizacdo constante de uma base
de dados dos adeptos e fas, incentivo para os adeptos divulgarem noticias rentabilizando o
trabalho realizado, criagdo de uma equipa para analise do impacto dos média nos projetos do clube
e promocao de interatividade nos espagos desportivos com objetivo de ligar os adeptos ao espaco
do jogo.

A aposta nos meios digitais, é de facto uma das melhores solugfes para a promocgéo do futuro de
uma marca desportiva (clube). Para tal, a fidelizagdo dos fas é essencial, envolver os adeptos na
experiéncia desportiva, quer seja nos proprios jogos quer seja nas redes sociais, é fundamental,
pois quando um adepto se sente envolvido com o seu clube melhor embaixador ele sera (Richelieu
& Deshordes, 2012).

4. O Marketing Desportivo

O produto desportivo, o adepto desportivo e a sua relagdo com o clube e marca tém-se tornado
cada vez mais em conceitos que englobam as estratégias de gestdo desportiva, tornando a sua
correlagdo inseparavel (Boehe & Cruz, 2010). O mesmo autor refere a necessidade dos clubes
explorarem formas de manter um relacionamento forte quer com os adeptos que se encontram

perto de onde o clube esta sedeado quer com os que residem em localidades mais distantes.

E quase impossivel definir Marketing Desportivo sem referir o nome do mais conceituado
professor de marketing. Segundo Sa e Sa (1999), Philip Kotler afirma que o Marketing Desportivo
é uma extensdo do préprio Marketing aplicada noutros setores que ndo os empresariais. Os
mesmos autores referem que embora Kotler fale de forma objetiva do marketing social e do
marketing institucional sem fins lucrativos, esta afirmacdo em rela¢do ao Marketing Desportivo
vai muito para além do que foi dito, uma vez que existem diversos agentes e instituigdes sem fins

lucrativos e industrias e prestadores de servigcos empresariais pertencentes ao meio desportivo.

26



Toda esta envolvéncia no contexto do desporto torna-o um fendmeno com diversas variaveis
especificas ao qual o conceito deve ter atencdo. Neste seguimento, 0 uso do desporto como meio
de comunicacdo é utilizado por diversos meios e agentes que podem ndo ter qualquer ligacao ao
desporto, no entanto, utilizando-o como forma de alcance dos seus consumidores ou possiveis
consumidores. Para a construcdo do conceito de marketing, importa salientar que o Desporto pode
ser equiparado a um servico. A melhor descrigdo para prestacéo de servi¢o é comparando-0 a uma
peca de teatro ou a um jogo, onde temos jogadores e publico, que através de diversas interacfes
obtém beneficios, independentemente de terem uma rela¢do curta ou longa, perto ou distante de
um canal televisivo (S& & S&, 1999). Assim, Marketing Desportivo, conforme apresentado na
figura 7, é um aglomerado de agdes e prestagcBes de servico, concebidas para satisfazer as
necessidades e preferéncias do consumidor de desporto (Sa & Sa, 1999).

Marketing Desportivo

Produtos e Servicos Desportivos Ac0es de Marketing e Comunicagado

Consumidores de Desporto

Figura 7. Conceito de Marketing Desportivo

Fonte: Adaptado de S& e S& (1999)

Estas acOes desenvolvem-se em dois segmentos. No primeiro segmento, os servicos e produtos
de desporto que se relacionam especificamente com o consumidor desportivo e no segundo
segmento as a¢des de marketing de outro tipo de produtos que utilizam o desporto para comunicar

com 0s seus consumidores, mas também com os consumidores desportivos (Sa & Sa, 1999).

De acordo com Lucas (2019), o Marketing Desportivo diferencia-se de outras tematicas do
marketing a nivel organizacional. Apesar de ndo ser um tema recente, a sua abordagem mais
detalhada e estudo tem vindo a ser. Trata-se de uma ferramenta especifica que tem como objetivo
chegar ao publico-alvo desejado, quer sejam adeptos e/ou fas do clube ou organizacao quer seja
a conquista de novos sdcios. Na perspetiva do autor, este tipo de marketing ao trabalhar com um
assunto como o desporto, tdo sensivel e que mexe com emocdes fortes e variadas, torna-o
diferente das outras areas onde esta inserido. A paixao pelo desporto, por uma equipa, um clube,

um jogador, desperta em nés cada vez mais 0 éxtase e a ansia para que chegue o dia e a hora para
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podermos ver de perto e acompanhar a nossa paixao, 0s nossos idolos, especialmente no momento
das vitdrias. Para que haja este vibrar externo por parte dos adeptos e massas associativas, 0s
clubes tém que cada vez mais trabalhar em prol da captacdo de associados. Como? Através do

Marketing Digital.

Com a definicdo de Marketing Desportivo, apresentada por Sa e Sa (1999) nos paragrafos
anteriores, apercebemo-nos da existéncia de diferentes pablicos-alvo na comunicacao desportiva,
gue de acordo com Lucas (2019) divide-se em duas se¢bes: Comunicacdo Fan to Fan (F2F) e
Comunicagéo Club to Sponsor (C2S). A Comunicacdo Fan to Fan utiliza a emocao e o apelo aos
coracOes dos adeptos do clube. Esta comunicacdo tem de interligar as bases e os valores da
organizagdo, pois uma das razdes por tras da escolha de um clube por parte do adepto é a sua
historia e os valores que defende. Para atingir esta meta é necessaria uma comunicacao online e
presencial. Um exemplo desta forma de comunicar pode ser retirado de uma estratégia bem
conseguida por parte do Sport Lisboa e Benfica em 2019. O mesmo, utilizou um problema social
muito recorrente na nossa sociedade, como as origens (grupos étnicos), o racismo e a sexualidade
e transformou-o a seu favor, naturalizando o tema e colocando-o em primeiro lugar, deixando a
mensagem publicitaria com que tinha em mente nesta estratégia em segundo plano. O clube das
aguias conseguiu surpreender e cativar as pessoas pela sua escolha em apresentar familias de
varios grupos étnicos e varias sexualidades representando a diversidade de culturas e seres
humanos (Lucas, 2019). O mesmo autor refere que, assim, a comunicacgdo torna-se mais humana
e mais direcionado para o adepto enquanto ser humano e alguém com paixao pelo seu clube e ndo
s6 um mero socio assinante. Uma comunicagdo mais humana é essencial para que um clube tenha
sucesso em relacdo ao marketing que pratica, pois conseguiré captar mais adeptos, socios e outros
beneficios como visitas ao estadio e museus, compras de merchandising, lugares fixos, entre
outros. Ha que saber lidar e tirar o maior proveito destas paixdes intensas de que é feito o desporto.
Outra forma de comunicacdo praticada pelos clubes é a direcionada para o patrocinador
(Comunicacdo C2S). Apesar deste tipo de comunicacdo ter por norma a particularidade de ser
mais séria e racional, pois ndo se comunica da mesma forma com um patrocinador como se
comunica com um adepto, € um engano pensar que a comunicagdo com o patrocinador ndo deve
ter paixdo e sentimento, pois o clube deve seguir uma linha de comunicagéo coerente e adaptada
ao publico-alvo. Para além dessa coeréncia comunicativa, deve existir uma simbiose entre o clube,
0s adeptos e os patrocinadores, como um todo. Desta forma, sucede-se para ambas as partes um
maior nimero de receitas (Lucas, 2019). O mesmo autor afirma que, quando se fala de Marketing
Desportivo é indispensavel ndo falar em redes sociais. Para uma boa gestdo das mesmas e

obtencdo de resultados positivos ndo é necessario ter um orcamento volumoso, pois um bom
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computador, ferramentas da Adobe® e uma camara fotogréafica ou até mesmo um smartphone, séo
as ferramentas mais acessiveis e simples para produzir um bom trabalho. O autor acima referido
apresenta como exemplo a presenca mediatica do clube de futebol Atlético Clube Marinhense,
sediado na regido de Leiria, e que disputa atualmente o Campeonato de Portugal. Um clube
pequeno, que em 2014 tinha presenga nula no Facebook e Instagram, e presenca muito reduzida
nos jornais regionais e nacionais, conseguiu colocar a sua comunicagdo num patamar elevado,
onde passados cinco anos (em 2019) ja possuia uma péagina oficial no Facebook com 7264 gostos,
mais de 800 seguidores no Twitter, +2000 seguidores no Instagram e +300 noticias publicadas
em imprensas regionais e nacionais. Este foram os resultados de um orcamento ndo muito
elevado, mas mantendo o foco na paix&@o pelo clube e pela cidade e nunca desvinculando-se da
sua histdria e identidade. Lucas (2019) afirma, que tudo isto aumentou as audiéncias no Campo
da Portela (Casa do Atlético Clube Marinhense), e a notoriedade do clube, sendo visto pelos
adeptos, e o publico em geral adepto do futebol, como um clube em evolugédo e cada vez mais
profissional. A sobrevivéncia de um clube, organizagéo ou equipa depende sempre da imagem
gue transmite para o publico, quer nas redes sociais, quer pessoalmente e a origem de uma imagem
positiva e inovadora recai na escolha de uma boa estratégia de Marketing Desportivo que ir& abrir
portas a novos e mais patrocinios, uma maior presenca nos locais fisicos do clube e maior nimero

de receitas de bilheteira como de produtos licenciados, a longo prazo (Lucas, 2019).

4.1. Marketing Desportivo digital

Toda a forma como o desporto é criado, introduzido no mercado, entregue ao publico e
consumido, foi transformado pela inclusdo das novas tecnologias de média que contribuiram para
o fracionamento dos diversos canais de média existentes que promoveram relagdes dindmicas
entre 0s novos média e 0s patrocinios desportivos, originando em novas e impactantes sinergias

entre ambos (Pereira, 2013).

McAllister e Turow (2010) afirmam que a interatividade, a integragdo, a personalizacdo e a
coproducéo sdo as atividades essenciais do marketing. Os mesmos autores, referem também que
as comunicacbes do marketing integrado expandiram através dos novos média. Estas
comunicacdes incluem o uso de diferentes canais e métodos de publicidade com o proposito de
vender produtos, servicos e/ou ideias. Ao utilizar inimeras novas plataformas de média nas

comunicacdes de Marketing Desportivo, ira viabilizar que as marcas consigam comunicar de

3 Empresa Multinacional criadora de programas de multimédia e criatividade como Adobe Photoshop, Adobe
Illustrator, Adobe AfterEffects, entre outros (Adobe, 2022)
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forma eficaz com os seus consumidores, sensibilizando-os para a marca em novos mercados e

fornecendo novas oportunidades de contetudo (Roberts, 2004).

Porém, segundo Kaotler et al. (2010), que apresenta uma perspetiva diferente dos restantes autores,
a “Era da Participacao, Globalizag¢do e Sociedade Criativa” sao as trés grandes forcas ¢ fatores
essenciais para a compreensdo do marketing digital na sua interligagdo com o Marketing
Desportivo digital que levam os consumidores a relacionar-se com as marcas. Este processo de
incluséo e globalizacdo entre a marca e 0s seus fas € administrado atraves da capacidade criativa

e apelativa dos clubes.

O desporto e os clubes possuem diversas formas de atuar economicamente. As organizagdes
desportivas tém consciéncia do seu potencial no que diz respeito a capacidade de atrair
investimento das empresas de comunicagdes com carateristicas especificas que o tornam diferente
das formais mais usuais do comércio tradicional (Pereira, 2013). E através dos direitos de
transmissdo dos média, que sdo altamente lucrativos, que os clubes conseguem dar resposta ao
mercado do patrocinio, quer por material desportivo quer por outdoors fixados por todo o recinto
desportivo do clube. Espera-se, que com o grande aumento do uso da WebTV, a difusdo dos
eventos desportivos seja transformada em relagdo & atual tendéncia no que diz respeito a distingdo

entre a televisdo e a internet (Turner, 1999).

Os clubes apresentam uma abordagem diferente no uso da internet como ferramenta de marketing,
em relagdo a outros dominios. Tal como acontece nas redes sociais, pode ser aplicada uma forma
especial de comunicagdo através do papel do marketing digital para os fas do futebol/futsal que
derive de caracteristicas do consumidor desportivo (Pereira, 2013). O mesmo autor expde que 0s
clubes possuem uma ligacdo natural com os fas, de tal modo que construiram comunidades
virtuais, onde a sua dimens&o social estende-se para além da aquisi¢do de produtos comuns da
prépria marca da organizacdo desportiva. Obrigaré a que sejam aplicados niveis apropriados de
velocidade, contetido e qualidade no momento do desenvolvimento do marketing que tera na sua
base a informacédo. Caso esta acdo falhe, os fas terdo a sua percecao afetada em relacdo a forca da

marca do clube.

Na opinido de Kotler et al. (2010), se ha vinte anos, as informacdes disponiveis sobre o desporto
eram colocadas em poucas histérias nos jornais locais e apenas nos fins de semana era possivel
assistir a jogos que passavam na televisdo, atualmente essa interacdo apresenta-se mais global,
dindmica e personalizada. A experiéncia com que se vive o desporto foi afetada de forma
inigualavel pelas novas redes, levando a comunicagdo e o entretenimento a um patamar de acesso
comum, direto e Unico. Pereira (2013) refere que nunca houve tanta informacao sobre os clubes

e sobre a modalidade em si ao dispor dos adeptos. E para aqueles adeptos que estdo dispostos a
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pagar por eventos transmitidos em canais de televisdo premium, como Sport TV e Eleven Sports,
ou até por sistema pay-per-view (pagar para ver) veem o seu mundo de consumo desportivo a
expandir-se. O mercado da comunicacdo foi afetado pelas novas tecnologias. Passou de um
modelo limitado quanto ao nimero de participantes e recursos, para outro completamente
diferente onde diversos agentes, quando organizados, mostram a capacidade de criar agendas
como desejarem e ndo ter de depender de horérios e canais pré-estabelecidos para acompanhar as
noticias desportivas. Atualmente, estas comunicagdes estdo a mercé dos adeptos que usam e

abusam dos seus privilégios, onde, quando e como quiserem (Pereira, 2013).

4.2. A marca e as lovebrands para sécios e adeptos

O conceito do valor da marca é um dos temas mais populares e importantes dos Gltimos anos na
area do marketing. E um valor intangivel de tal importancia que as marcas estabelecem nas
organizacoes (Keller, 2009). Keller (1993), refere que a definigdo de valor da marca provém dos
efeitos do marketing aplicados estritamente & marca, afirmando que o sucesso de um determinado
produto ou servigo resultou do nome da sua marca, 0 que ndo aconteceria caso esse mesmo

produto ou servigo ndo tivesse esse nome.

De acordo com Bridgewater (2010), os clubes precisam de ser geridos como uma marca, para que
assim consigam ter sucesso e sustentabilidade a longo prazo. Isto acontece porque os clubes tém
carateristicas de um produto fisico composto por beneficios intangiveis e tangiveis, como por
exemplo, a experiéncias dos adeptos num jogo de futebol e os produtos dos clubes vendidos aos

adeptos, respetivamente.

Mullin et al. (2014), referem que, atualmente, os clubes procuram cada vez mais aumentar as suas
receitas e lucros através da melhoria da sua estratégia de marca, nunca esquecendo 0s principais
elementos, atletas, treinadores, estadio e equipamentos. Mesmo mantendo o foco nestes principais
pontos, os clubes procuram a cada dia manter e aumentar a ligagdo com os adeptos ja existentes
e captar novos adeptos, o que acontece fortemente pela aposta na sua identidade, na sua marca
desportiva. Para Sousa (2012), a marca é o principal trunfo dos clubes desportivos, pois, é através
dela que se criam mais relagdes de sucesso com o seu publico, adeptos, patrocinadores,
alcancando assim também os seus maiores investidores e partes interessadas. O publico, adeptos
e consumidores gastam muito dinheiro em produtos ou servigos simbolicos, sendo estes produtos
a prépria marca do clube. A mesma autora defende que a marca vai para além de um sinal de
identidade (nome, logétipo, assinatura) e esta ligada as estratégias de posicionamento, sendo este
um processo que envolve os clientes, que atribuem valor & marca. Simultaneamente, com o

conceito de marca devemos abordar também o conceito de branding. Este conceito é abordado
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por Kotler e Keller (2012) como sendo a capacidade de “dotar produtos e servigos com o poder
de uma marca”. Este branding sé se consegue criar se o0 consumidor mostrar interesse pelo
produto, capaz de identifica-lo assim como as suas carateristicas, comparativamente a outros
produtos. Naturalmente, o conceito de produto tem que ser diferente para as organizacoes
desportivas, uma vez que a marca funciona como um servico que é prestado ou uma paixao/prazer
gue se procura ter quando criamos uma ligacdo com as organizagdes desportivas. Assim, estas
organizagdes estdo sempre procurando aumentar as suas plataformas digitais de contato com o
publico, pois uma maior presenca dos média significa mais adeptos e mais valor acrescentado

com patrocinios, eventos e outros.

Pereira (2013) refere que a evolucdo do desporto fez com que este se convertesse num motor de
negocios, uma enorme industria que tem na marca e no adepto os papéis principais. Assim,
naturalmente, a ligagdo com o publico e a sua fidelizacdo tornam-se a chave do sucesso para as
organizagdes. Estas ttm uma enorme necessidade de manter fortes os lacos de ligacéo, pois sdo
estes que trazem aos clubes muitos beneficios como o aumento dos niveis de confianca,
reciprocidade na permuta de informacGes entre patrocinadores e clubes e perspetiva de lucros a
médio e longo prazo (Pieters et al., 2012). A verdade € que as marcas necessitam de publico,
estendendo-se assim a diversos canais, com o objetivo de fidelizar o cliente, como acontece nas

organizagdes desportivas.

Os adeptos e o publico em geral sdo consumidores cada vez mais informados e atualizados acerca
dos meios digitais, 0 que obriga as organizagdes desportivas a agir rapidamente e incisivamente
na promocéo do clube, adaptando-se as mudancas e variantes existentes na sociedade e no mundo
digital. Esta promog&o e adaptagdo acontece essencialmente para manter o interesse do publico,
uma vez que a cultura e as tecnologias sdo preponderantes nas decisfes do mesmo (Sousa, 2012).
E importante a marca consolidar uma imagem forte e imperativa junto do seu publico e dos
adeptos, pois estes sd0 muito exigentes e apresentam sempre fortes convicgdes e muita paixao e
amor pela marca, esperando sempre a diferenca como retorno. Neste sentido, para Aaker (1996),
é importante a relacdo de proximidade da marca com os seus consumidores, identificar as
necessidades e desenvolver programas para a resolucdo das mesmas. Os consumidores atualmente
sdo dificeis de agradar, pois estdo muito informados e tém muito poder de escolha, sendo o0 maior

desafio reter clientes fiéis (Kotler e Keller, 2012).

Uma vez que falamos no conceito de marca e branding, é importante referir outra area, o Brand
Equity. Esta é definida como o valor associado atribuido a produtos e servicos (Kotler e Keller,
2012). Em relagéo ao desporto, a medigdo do Brand Equity baseada no consumidor é realizada

através do ativo mais importante de uma marca, a imagem de marca. Pois, segundo Blumrodt et
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al. (2012), a imagem de marca é um elemento que permite prever 0 comportamento de compra
dos consumidores, é possivel avaliar se 0s consumidores interiorizam a marca de forma positiva

e se assim for tornar-se-ao mais leais.

As marcas tém um grande desafio que passa por criar e oferecer um diadlogo emocional, que
transmita valor aos consumidores através dos sentidos e emogdes. Desta forma é estabelecida uma
profunda e longa conexao (Mendes, 2016). Quando falamos da relagdo do publico com a marca,
falamos em lovemark. Para Roberts (2004), criador deste conceito, o futuro esta nas conexdes
emocionais desenvolvidas com respeito, mas repletas de amor. O desporto esta assim, muito
apoiado neste conceito, pois 0 amor presente entre um adepto e um clube, ou uma modalidade,
vai muito para além dos resultados obtidos. Uma marca forte é sinénimo de adeptos fiéis,
independentemente dos resultados obtidos pela equipa. Richelieu e Desbordes (2012) refere que
os fas e adeptos procuram muito mais para além dos resultados, procuram emocdes, experiéncias,
nos estadios, pavilhdes, principalmente quando ha vitorias, naturalmente. Mas para além disto,
procuram produtos de marketing, merchandising do clube e conforto no local de determinado

evento.

Os clubes tém diversas fontes de receitas, através dos patrocinadores, andncios, merchandising,
contratos de televisdo, no entanto, estes tém que ter uma boa relagdo com 0s seus adeptos,
incentivando-os a ter uma relacdo de maior proximidade possivel com o clube. Para Cleland
(2010), os clubes devem dirigir a sua preocupacao nao apenas para 0s adeptos passivos (vao aos
estadios e leem informagdes dos média conforme lhes chegam), mas também aos adeptos ativos
(sdo seguidores dos clubes, manifestam opinides, ddo sugestdes, procurando ter uma voz ativa no
clube), uma vez que a distancia e auséncia destes pode p6r em causa, segundo 0 mesmo autor, a

prépria existéncia de qualquer clube profissional.

Richelieu e Desbordes (2012) referem que a ligacdo entre os individuos e o desporto € mais
frutifera se alguns pontos importantes forem tidos em conta pelas organizacdes desportivas para
realizar escolhas de marketing e comunicacdo. Estes pontos fundamentais sdo essencialmente
produtos fiéis e Unicos, capacidade de envolvimento dos fds no local do espetaculo,
desenvolvimento de equipamentos e téxtil inicos e uso da marca dos jogadores. Todas as escolhas
feitas pelos clubes tém consequéncias no seu futuro, o sucesso da organizacao desportiva é afetado

pela concorréncia que é cada vez maior e pela exigéncia dos clientes (Neves et al., 2017).
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5. O patrocinio nos eventos desportivos

Nos tempos que correm, as organizagoes recorrem cada vez mais aos patrocinios como uma forte
ferramenta na sua comunicacgdo. O patrocinio € um financiamento, seja ele total ou parcial, de
uma determinada atividade com divulgacao publica, onde a contrapartida é a referéncia publica
que é feita a entidade que apoia o evento. Este apoio esté ligado a qualquer area, desde o desporto
a cultura e entretenimento, das universidades aos eventos culturais. Atualmente as marcas
procuram cada vez mais proximidade, interacdo e envolvimento emocional, sendo que o
patrocinio, se for gerido da devida forma, é um forte meio de comunicagéo integrada para que as
marcas alcancem o que pretendem e procuram. O patrocinio fundamenta-se precisamente no
relacionamento humano, aumentando a proximidade, afinidade e afetividade entre individuos e
entre estes e as marcas. Este permite também uma comunicacdo inflexivel, produz focos de
interesse e atencdo e leva a uma maior proximidade entre o patrocinador e o publico-alvo
(Madeira et al., 2007). Como refere Lindon et al. (2011), o patrocinio é uma forma de promocao
do nome e imagem de uma empresa e dos seus produtos ou servicos, realizada através de

associagOes a eventos desportivos.

O patrocinio é uma agdo de marketing que promove e da suporte as acGes de promocao
envolvidas, contribuindo para atingir os objetivos estratégicos da organizagédo, principalmente em
relacdo a imagem corporativa, 0 posicionamento do seu produto ou servico e a comunicagdo com
os clientes, fornecedores e restantes parceiros. O recurso ao patrocinio trata-se de um meio para
atingir determinado fim, onde devem ser criadas boas e rentaveis sinergias entre quem financia e
quem ¢ financiado (Brito, 2012). Existem dois tipos de patrocinio em relacdo aos eventos
desportivos, o patrocinio no campo ou no local e o patrocinio na emissdo televisiva. (Lardinoit &
Quester, 2001). Quando colocamos um logotipo num equipamento de uma equipa ou em placares
no local/espago do evento estamos perante um patrocinio local (Lardinoit & Derbaix, 2001). J& 0
patrocinio nas emissOes televisivas refere-se a empresas que querem o seu nome associado a um
evento especifico para obter promocdo a sua marca (Lardinoit & Quester, 2001). Segundo
Lardinoit e Derbaix (2001), apesar do patrocinio no campo estar sujeito a uma maior distracdo
entre o0s patrocinadores e o proprio evento, ha que ter em atencdo que um adepto ira ser muito
mais influenciado por tal tipo de patrocinio que qualquer outra pessoa consumidora de desporto.
Isto deve-se ao facto dos adeptos conhecerem melhor o ambiente onde 0 evento ocorre e serem
mais percetiveis ao que os rodeia uma vez que 0S mesmos possuem a caracteristica de se
interessarem com tudo o que esta relacionado com a sua equipa/clube. Trata-se de uma seducéo
com beneficios para o adepto através do feedback emocional intenso, que recebe de tal agdo

comunicacional (Meenaghan, 2001).

34



Sleight citado por Madeira et al. (2007) afirma que o facto de o patrocinio permitir que um publico
receba um tipo especifico de mensagens, critério mais importante do processo de comunicacao,
torna-o uma ferramenta eficaz. O desporto é uma das formas de lancar essas mensagens, pois,
possui vantagens especificas onde transmite as empresas niveis altos de visibilidade capazes de
abranger um vasto nimero de segmentos demogréficos e psicograficos, que séo intrinsecos aos
consumidores de desporto. Este grupo exclusivo presencia, ouve, |é e fala sobre contetdo
desportivo.

Em Portugal, o desporto revela a sua imagem de forma ampla e torna o seu entendimento
complexo, ao estar presente no campo tecnoldgico, profissional, do comércio e negdcios, do
consumo, da industria de entretenimento, empreendedorismo relacionado com a salde, social,
educacional e formativo (Madeira et al., 2007). Os mesmos autores dizem que as organizacfes
desportivas enquanto agentes patrocinados requerem trés tipos de beneficios dos patrocinadores
com quem estdo a negociar: financeiro, cobertura dos média e logistico. A existéncia de uma
cobertura do evento desportivo por parte dos média torna-se uma grande vantagem para obtengao
de apoios financeiros e para futuras negocia¢fes. Quanto a logistica, um patrocinador pode
promover suporte através de produtos da empresa, assisténcia de técnicos, meios de comunicacao
e conhecimento para aumento da notoriedade desportiva e protecdo institucional ao criar uma
alianca entre a organizacao desportiva e uma empresa que possua uma grande reputacao, de modo
a ampliar a imagem da organizagdo patrocinada, resultando em credibilidade perante os média e
futuros patrocinadores (Madeira et al., 2007). Desta forma, Davidsson e Savolainen (2005),
salientam que sem investimento e promog&o de empresas patrocinadores, o desporto e as marcas

desportivas ndo sobrevivem.

Quando uma marca decide utilizar o patrocinio como ferramenta de comunicacédo, esta deve
planear e garantir previamente a existéncia de coeséo entre a imagem que sera transmitida pelo
evento desportivo, o publico-alvo desse mesmo evento desportivo e a imagem e tipos de
segmentos que o proprio patrocinador pretende adquirir (Madeira et al., 2007). A figura 8,

apresenta os eixos do triangulo do patrocinio.

Patrocinador

Imagem
Transmitida

Evento Desportivo
Patrocinado

Publico-Alvo

Figura 8. Eixos do triangulo do patrocinio

Fonte: Adaptado de Madeira et al., 2007
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O patrocinador deve ter uma estratégia de marketing clara, identificando o segmento da empresa,
0 posicionamento a criar no mercado e 0s objetivos de comunicagdo. O evento patrocinado devera
indicar ao seu potencial patrocinador qual serd a imagem que o evento ira transmitir publicamente
e com que riscos e beneficios essa imagem ir4 atingir a sua empresa. O publico-alvo serdo as
pessoas que assistirdo ao evento patrocinado, quer no local ou através dos diversos média, que
deverdo corresponder ao segmento definido na estratégia de marketing. Caso exista coeréncia
entre estes trés eixos deve ser considerado o patrocinio, ainda que seja necessario assegurar outra
condicdo, nomeadamente valores de investimento (Madeira et al., 2007). Segundo Speed e
Thompson (2000), as marcas patrocinadoras nao devem aplicar o patrocinio em tudo, pois referida
acdo podera afetar a sua eficacia. O patrocinador deve ter como ponto de partida o seu publico-
alvo e prosseguir de forma coesa e assertiva. Desta forma, deve-se ter em conta o posicionamento,
0s objetivos a alcancar e as modalidades, atletas ou clubes que melhores penetracdes tém nos
mercados onde se atua ou pretende-se atuar (Diogo, 2015). Segundo Madeira et al. (2007) os
quatro niveis-chave que clarificam a funcdo do patrocinio como variavel da comunicagdo estdo

apresentados através da piramide do patrocinio, figura 9.

Intencéo
de Compra

Mudanca de Imagem
Notoriedade

Figura 9. Quatro niveis-chave da piramide do
patrocinio

Fonte: Adaptado de Madeira et al., 2007

Madeira et al. (2007) indicam, que perante estes niveis-chave, existem as seguintes quatro
questdes importantes que determinam a utilizacdo ou ndo desta a¢do de marketing. A primeira
questdo pretende saber qual a visibilidade do patrocinio, onde é essencial saber qual a visibilidade
quanto a cobertura feita pelos meios de comunicagéo aos respetivos acontecimentos patrocinados
e o0 destaque da marca nas transmissdes televisivas e no local. A segunda questdo pretende saber
qual a notoriedade para a marca, onde é necessario saber o nimero de pessoas que irdo ver a
marca dos patrocinadores no local do evento e quantas verao através dos média. A terceira questao
procura saber se o patrocinio ird melhorar a imagem da marca, pois, inimeros estudos indicam
que o patrocinio é uma forte ferramenta capaz de mudar percecdes em relagdo as marcas. Por fim,
a quarta e Gltima questdo procura entender qual o efeito do patrocinio nas vendas, uma vez que,

mesmo que ndo seja um objetivo imediato, o patrocinio tem efeito nas vendas mesmo que seja so
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a curto prazo. Tripodi et al. (2003), referem que é importante destacar que a eficacia do patrocinio
é medida pela notoriedade. A empresa patrocinadora ird decidir pelo patrocinio a uma marca

desportiva apenas se obter um resultado positivo.

O patrocinio tem vindo a apresentar enormes potencialidades e vantagens no meio de uma enorme
selecdo dos melhores meios de comunicagdo existentes. No entanto, para além das questdes do
evento, exposi¢cdo da marca e a divulgagdo através dos média, os clubes devem apostar na
inovacdo e na mudanca das particularidades deste meio, que é afetado constantemente (Madeira
et al., 2007). Os mesmos autores referem ainda, que apesar da meta final a atingir através da
aposta neste meio de comunicagdo por parte das empresas seja 0 aumento de vendas, existem
outros objetivos tdo importantes capazes de serem realizados através do processo do patrocinio,
designadamente: criagdo de identidade, aumento de notoriedade (espontdnea e assistida),
motivacdo dos colaboradores, aumento de referéncias inseridas nos média, identificacdo da

empresa com determinados publicos e langamento de um produto ou servico.

Ao fechar-se um contrato que envolve um patrocinio havera sempre um risco associado, pois ndo
é possivel prever como serd a longo prazo o desempenho do atleta, equipa, clube ou evento e qual
sera a percecdo/imagem do publico que o patrocinador quer atingir, terd. Devido a tal
imprevisibilidade, é impossivel para a marca patrocinadora indicar de forma precisa quanto tempo

a sua imagem ficar retida na mente do publico que esta pretende alcangar (Amis et al., 1999).

6. As acdes de merchandising no desporto como forma de captagdo

Numa organizacéao é fundamental comunicar com os seus clientes e nos clubes essa comunicagao
é de igual importancia. E fulcral manter a ligacdo com os adeptos através de um esforco continuo
na comunicacdo e interacdo (Cardoso, 2013). Esta comunicagdo resultard de um plano de
marketing organizado e planeado. A criacdo deste plano € um investimento necessario para as
organizagdes desportivas, quer seja para um pequeno evento local hum pavilhdo municipal ou
num pavilhdo de um clube (Pinto, 2018). Uma estratégia bem definida deve ser pensada com
antecedéncia e precisdo uma vez que no desporto os acontecimentos decorrem em “tempo real” e
ndo existe espaco para estratégias de tentativa e erro (Pinto, 2018). Tenhamos como exemplo,
apresentado por Pinto (2018), um produto desportivo como um bilhete para assistir um jogo. Caso
a venda dos mesmos nao seja na sua totalidade, ndo é possivel voltar atras no tempo e projetar
uma nova e melhor estratégia, e como afirmam Greenwell e Thorn (2012), caso o marketing
aplicado néo for eficiente, tornar-se-4 um concorrente. Assim, para conquistar novos adeptos e
fidelizar os ja existentes, os clubes devem analisar e compreender 0 comportamento dos seus
adeptos (Cardoso, 2013).
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Mendes (2011) assinala a diferenciacdo como uma das politicas de marketing mais utilizadas no
desporto, afirmando que esta estratégia leva ao adepto a interpretar e decidir perante diversas
perspetivas inovadoras que Ihe sdo apresentadas, com o objetivo de atrai-lo. Na opinido de Boehe
e Cruz (2010), esta estratégia cria de certo modo uma prote¢do contra outras possiveis imitacoes
a serem realizadas pela concorréncia. Sun e Pan (2011) acrescentam que ao utilizar esta estratégia,
as organizacdes conseguem dar destaque as carateristicas inerentes dos seus produtos e servicos,

reconhecendo assim as necessidades dos seus clientes.

Por outro lado, Norberto (2004) refere que a diferenciacdo auxilia as organizaces, levando a que
a sociedade analise e avalie os aspetos diferenciadores da estratégia utilizada permitindo as
organizacgdes ter um feedback do seu publico-alvo e do consumidor em geral. O Sporting Clube
de Braga é um exemplo a retirar da aplicacdo deste tipo de estratégia, ao ter lancado a alcunha
“Os Guerreiros do Minho” para identificar o clube com o objetivo de criar um novo
posicionamento que transparecesse as ambicdes da estrutura desportiva e uma forte imagem com
grande impacto nos ideais dos seus adeptos. O clube pretende assim, transmitir aos seus fas e
adeptos uma imagem de um clube forte, capaz, lutador, induzindo valores como aspiragéo, gloria
e 0 espirito guerreiro (Mendes, 2011). Desta forma, Mendes (2011), expBe que para captar o
publico a comunicacéo € indispensavel, particularmente no desporto, como o futebol e futsal, pois
esta excede a mera partilha de informacdo sobre um evento. A comunica¢do de um clube tem
como objetivo atrair e captar potenciais adeptos/fas utilizando mensagens e imagens atrativas,

mas sempre apelando aos sentimentos dos seus adeptos.

Devido as mudancas existentes no relacionamento entre organiza¢@es e consumidores (adeptos),
Thrassou et al. (2012) apresentaram um modelo representativo de uma nova abordagem a forma
como se aplica as comunicagfes de marketing no desporto. Nesta abordagem sdo apresentados
alguns ensinamentos, como referem os autores acima mencionados. Inicialmente é aconselhado
gue seja feita uma perspetiva a longo prazo aquando do desenvolvimento das estratégias de
marketing e comunicacdo. Isto significa pensar na sustentabilidade do clube a longo prazo e néo
s6 no desempenho momentaneo das estratégias. Estas, deverdo incluir segmentos selecionados,
quer coletivamente quer individualmente, dos seus publicos-alvo. De seguida é feita uma
referéncia aos clubes, onde estes devem apostar num sistema de comunicagdo de marketing
multicanal sustentado pelo meio digital direcionando-se principalmente para recursos tangiveis e
ambientes organizados como academias, clubes de fas e até o proprio estadio do clube. Outro
aspeto salientado recaiu sobre a forma como é feita a comunicacdo com os adeptos, destacando o
entendimento sobre as suas necessidades e o refor¢co do sentimento de inclusdo. Ainda
relativamente aos adeptos, Thrassou et al. (2012) sugerem que estes devem ser diferenciados dos

simpatizantes de forma qualitativa e quantitativa. Desta forma, sera possivel criar valor ao
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elaborar estratégias de comunicacdo de marketing direcionadas para cada segmento, tendo em
conta cada uma das suas necessidades e assim criar uma relacdo de longo prazo com esses adeptos.
Porém, é necessario existir um equilibrio dentro destas mesmas comunicag¢6es de marketing entre
0 que 0s proprios adeptos querem que o clube seja e o que o clube quer que sejam os adeptos. Por
altimo, os clubes devem apresentar uma estratégia de comunicacao de marketing bem planeada e
estruturada, para que assim consigam oferecer aos seus consumidores a melhor experiéncia
holistica dos seus produtos e servicos. Deste modo, perante o estudo de Thrassou et al. (2012),
podemos concluir, que para garantir que os clientes disfrutem de uma experiéncia holistica de
qualquer produto ou servigo que o desporto forneca, para além da experiéncia desportiva, 0s

gestores desportivos devem utilizar fortemente o sistema de comunicagdes de marketing.

Capitulo I1. Pandemia COVID-19 e o futsal

Foi em dezembro de 2019 na cidade de Wuhan, capital da provincia de Hubei, na China, que
surgiram indmeros casos de pneumonia de origem desconhecida, onde mais tarde, o agente
causador da doenga foi identificado como um novo coronavirus®, designado atualmente como
Severe Acute Respiratory Syndrome Coronavirus 2 (SARS-CoV-2) — Sindrome Respiratdria
Aguda Grave. Posteriormente, a Organiza¢do Mundial da Saude (OMS) denominou esta sindrome
respiratéria aguda causada por este virus, de COVID-19. Em poucos meses, disseminou-se
globalmente surgindo os primeiros casos confirmados em Portugal no inicio de marco de 2020,
evoluindo mais tarde, para pandemia a 11 de marco de 2020. A doenca € transmitida, ndo so,
através da partilha de goticulas expelidas através da tosse, espirros ou fala da pessoa infetada com
outra pessoa mas também através do contacto com superficies infetadas por meio do tato seguido
de contacto com os olhos, mucosa oral ou nasal (Moura et al., 2020). Os mesmaos autores apontam
que, perante tal situacdo de emergéncia mundial, foram implementadas diversas medidas de satde
publica nos paises afetados com o objetivo de conter e amenizar a propagacdo da doenga. As
medidas visaram auxiliar no atraso das ocorréncias da doenga de modo que 0s servicos de saide
pudessem ter capacidade de resposta em relacdo ao tratamento de doentes com COVID-19,
impedindo uma possivel crise nos servicos de satde e em relagdo & populagéo tencionavam evitar
cadeias de transmissdo do virus, estabelecendo medidas de etiqueta respiratoria, lavagem
frequente das maos e uso de mascara. O distanciamento social foi uma das grandes

implementacdes como também a restrigdo a eventos de grandes dimensdes (concertos e jogos de

4 Grupo de virus que pode infetar, normalmente, o sistema respirat6rio das pessoas podendo ser parecido a uma gripe
comum ou evoluir para algo mais grave, como pneumonia (Governo da Republica Portuguesa - Ministério da Salde,
2022)
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futebol), fecho de instituicdes de ensino e locais de emprego. De acordo com o Decreto — Lei n°
2-A/2020 emitido pela Presidéncia do Conselho de Ministros, foi a 18 de marco de 2020 que o
Presidente da Republica declarou Estado de Emergéncia para todo o pais, que estipulou a todos
os cidaddos um dever de recolhimento domiciliario obrigatério, levando a restri¢cdes de circulacao
na via publica apenas ao essencial, como estabelecimentos de bens essenciais, porém com regras
de funcionamento especificas de modo a diminuir a transmisséo da doenca (Legislacdo COVID-
19, 2022). Estas duras medidas de saude publica, tiveram um grande impacto negativo no mundo
do desporto, quer a nivel desportivo quer econémico a escala mundial, colocando o desporto
portugués de quarentena.

Segundo o Instituto Portugués da Juventude baseando-se na orientacdo n° 036 da Direcdo Geral
de Saude (2020), o desporto como uma area com diversas carateristicas que engloba inimeras
modalidades tanto individuais praticadas com distanciamento em relacdo a outros praticantes,
como modalidades coletivas com proximidade e contacto mais direto e duradouro. Com isto, cada
federacdo de respetiva modalidade desportiva teve de anunciar a suspensao das suas competicoes,
interrompendo as principais modalidades coletivas como é o caso do futsal (Sportinforma, 2020).
Como consequéncia dos eventos anteriormente referidos, a Federacdo Portuguesa de Futebol
(Federagdo Portuguesa de Futebol, 2020) declarou em comunicados oficiais a suspenséo de todas
as competicBes nacionais profissionais e o cancelamento das competi¢des de formagéo de todos
os escaldes de futsal, masculinas e femininas, tendo sido dadas como concluidas, determinando
gue ndo seriam atribuidos titulos de campedes nem efetuado o procedimento de subidas e descidas

de clubes.

De seguida, sdo abordados temas como, 0 impacto da pandemia no contexto desportivo, as
medidas excecionais e alteracdo da préatica desportiva no futsal, as repercussdes para os clubes e
adeptos, a crise nas organizacOes desportivas, as fases de uma crise: proativa, reativa e reflexiva,

as estratégias de comunicacéo de crise e reputacdo e imagem das organizagdes desportivas.

1. O impacto da pandemia no contexto desportivo

A atividade desportiva, envolvente no nosso quotidiano, ndo escapou a paralisacdo do setor,
levando o desporto a abandonar os seus palcos desportivos tradicionais e mudando-se para o
interior das habitacdes (Carvalho, 2021). A mesma autora expde, que esta situacdo levou a que as
organizacOes desportivas dependessem das plataformas e meios tecnoldgicos para unir atletas,
treinadores, fisioterapeutas, nutricionistas e gestores, porém, seria algo que nunca viria a ser

completamente satisfatorio uma vez que a esséncia do desporto estd no contacto fisico e
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emocional de forma presencial, em termos de competicdo e transmissao de valores entre atletas e

equipas técnicas.

1.1. Medidas excecionais e alteracao da pratica desportiva no futsal

A situacdo epidemioldgica originada pela COVID-19 exigiu ao governo portugués a
implementacdo de medidas extraordinarias com o objetivo de prevenir a propagacao da doenga,
desde o declarado Estado de Emergéncia a 18 de margo de 2020 (Decreto - Lei n.° 40-A, 2020).
Desde respetiva data, a situagdo epidemioldgica sofreu algumas oscilagdes onde atingiu picos
altissimos de casos de COVID-19 e mais tarde esses picos foram baixando e atenuando, levando
0 governo a aliviar as medidas impostas anteriormente, ao passar o pais de estado de emergéncia
para situacdo de calamidade a 30 de abril de 2020, posteriormente para situacdo de calamidade,
contingéncia e alerta a 26 de junho de 2020 e por fim para situacdo de contingéncia e alerta a 31
de julho de 2020 sendo a mesma prorrogada até 28 de agosto de 2020 (Legislacdo COVID-19,
2022).

Uma vez com o pais livre de regras tdo restritas e apds uma passagem por diversas etapas de
legislagdo, a DGS emitiu a Orientacdo n° 036/2020 de 25 de agosto de 2020 atualizada a
02/09/2021, que definiu as regras sanitarias para a retoma da realizag&o de treinos e competicdes
desportivas em seguranca. Nela declara que cada modalidade desportiva possui riscos diferentes
devido a sua tipologia, quer pelo nimero de atletas que envolve quer também pelas suas préprias
carateristicas e, conforme tais tipologias, tornou-se necessario implementar medidas exclusivas e
adequadas em correspondéncia com os diferentes niveis de risco de transmissao e exposicao ao

SARS-CoV-2. Cada modalidade foi entdo reunida em grupos de alto, médio e baixo risco.

Para um regresso aos treinos e competigdes de forma segura, por forma a reduzir o risco de
transmissdo do SARS-CoV-2 definiram-se orientacdes especificas. Em adi¢do, para cumprimento
destas orientacdes em relacdo a protecdo da Saude Publica, apenas as federacdes desportivas das
diversas modalidades, com estatuto de utilidade publica desportiva, abrangidas pelo termo do
Decreto-Lei n.° 248-B/2008 de 31 de dezembro (Orientacdo n° 036, 2020), foram admitidas a
retomar a atividade desportiva. Uma vez anunciadas as autorizagdes anteriormente referidas, a
FPF apresentou no comunicado oficial N.: 39 (Federacdo Portuguesa de Futebol, 2020) o
Regulamento da Federacdo Portuguesa de Futebol COVID-19 para a retoma das competicGes das
modalidades que gere, como o futebol, futsal e o futebol de praia. Este foi aprovado pelo Comité
de Emergéncia da FPF, a 28 de agosto de 2020. Nesse regulamento estdo presentes as normas que
visam orientar e executar medidas especificas e adequadas para a pratica federada nas

modalidades de futebol, futsal e futebol de praia de acordo com o tipo de risco de transmissdo
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atribuido pela propria DGS. Conforme foi indicado na Orientacdo n° 036/2020 da DGS

(Orientacdo n° 036 da Direcdo Geral de Saude, 2020), o futsal é definido como uma modalidade

de médio risco, e nesse sentido a FPF emitiu as normas especificas para a realizacdo da pratica

competitiva dessa mesma modalidade. De acordo com o artigo 3° do referido regulamento da FPF

e em conjunto com as normas especificadas pelas Orientacdes n° 014/2020 (Orientag¢do n° 014
da Direcdo Geral de Salde, 2020) e n° 030/2020 (Orientacdo n° 030 da Direcdo Geral de Salde,

2020) da DGS, foram proferidas as seguintes regras sanitarias para a realizacdo de treinos e

competicdes:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9
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Desinfetar os espacos e equipamentos utilizados em treinos e competices;

Todos os elementos frequentadores dos espacos de competicdo e treino s@o obrigados a
obedecer as regras de etiqueta respiratoria, lavagem adequada de méos, utilizacdo de
maéscara e quaisquer outras medidas de higienizacao aplicadas;

Equipar todos os locais de treino e competicdo e outros locais estratégicos com
dispensadores de alcool/gel desinfetante, nas receces, entradas e saidas;

Manter o distanciamento fisico minimo de 2m entre pessoas quando ndo se estiver a

realizar pratica desportiva;

Utilizacdo obrigatoria de maéscara, em espagos fechados, pavilhdes desportivos,
balneérios, wc, para equipas técnicas, colaboradores, funcionarios dos clubes ou
infraestruturas desportivas e todo o staff de logistica ou limpeza e atletas que nédo estejam

a realizar qualquer préatica desportiva.

Assegurar a boa ventilacdo e arejamento dos espacos fechados, como os pavilhGes
desportivos, preferencialmente com ventilagcdo natural com abertura de portas, janelas ou
claraboias. No caso de ndo ser possivel, a mesma pode ser feita através de ventilacdo

artificial com o sistema AVAC — Aquecimento, Ventilacdo e Ar Condicionado).

Evitar a marcacdo de treinos em simultdneo no mesmo espago desportivo por clubes

diferentes;

Aquando da utilizagdo de balneérios, chuveiros, wc, todas as recomendagdes mencionadas
no documento Orientacdo 030/2020 (Orientacdo n° 030 da Direcdo Geral de Saude, 2020)

da DGS devem ser cumpridas;

Néo partilhar garrafas de agua ou de qualquer recipiente de comida ou bebida e restringir

0 uso de bebedouros;



10) Manter o registo de entrada e saida, com a respetiva data e hora, devidamente autorizado,
de presencas e de frequéncia do espaco de treino e competicdo, de todos os atletas, equipas
técnicas, staff, funcionarios, para fins de inquérito epidemioldgico da Autoridade de

Salde, caso haja necessidade;

11) Todos os intervenientes, sejam eles funcionarios, atletas ou treinadores devem efetuar um
autocontrolo diariamente, de todos os sinais e sintomas, assim como ter a responsabilidade
e consciéncia de ndo se apresentarem ao trabalho, treinar ou competir, caso haja algum
sintoma compativel com a COVID-19, devendo de imediato contactar o SNS 24 (808 24
24 24), ou outras linhas criadas para o efeito.

E também pedido a todos os clubes participantes em competicdes geridas pela FPF, um plano de
contingéncia - Artigo 5° do Regulamento da Federagdo Portuguesa de Futebol COVID-19 para a
retoma da préatica competitiva de futebol, futsal e de futebol de praia (Federagdo Portuguesa de
Futebol, 2020) direcionado para a COVID-19 onde devem estar informados das medidas nele
descritas todos os agentes desportivos envolvidos no periodo de treino e competi¢do. No plano
de contingéncia deve ser mencionado os locais onde se irdo realizar os treinos e competigdes,
condi¢bes de higiene incluindo lotagbes maximas em relagdo as instalagGes sanitarias e
balnearios, area de isolamento identificada perante um caso suspeito, agdes de formacdo para
todos os envolventes dos espagos comuns de treino e competicdo sobre como agir perante casos
suspeitos de COVID-19, contacto atualizado da Autoridade de Salde Local, nomeado um agente
desportivo qualificado para trabalho em conjunto com a Autoridade de Salde e indicado o nimero
de pessoas e as suas respetivas fung¢des na organizacéo de competi¢des na ordem de visitado. Por
fim, é necessario a assinatura de um Termo de Responsabilidade por parte de todos os atletas e
equipas técnicas onde assumem o compromisso de respeitar todas as medidas de prevencéo e
controlo da infecdo por SARS-CoV-2 durante a pratica desportiva nos espagos designados para
tal, neste caso os pavilhfes (Federacdo Portuguesa de Futebol, 2020). Sendo o futsal uma
modalidade praticada em recintos fechados, uma das medidas excecionais aplicadas foram 0s
jogos a porta fechada onde os adeptos viram-se impedidos de assistir aos jogos de forma
presencial nas bancadas, uma vez que de acordo com a DGS, espacos fechados sdo mais propicios
a contaminacao e propagacao do virus, devido a aglomeracdo maior de pessoas num espago muito

pouco ventilado.

Tendo em conta, e sabendo o forte impacto e consequéncias de uma pandemia numa sociedade,
apesar do alivio das restricbes em Portugal e da retoma gradual & normalidade, ainda ir4 demorar
um tempo até que a vida e o desporto voltem ao que era quanto a seguranca e modo de

operacionalidade em todos os estabelecimentos publicos.
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1.2. Repercussdes para os clubes e adeptos

A pandemia COVID-19 e as suas medidas de contingéncia tiveram grande impacto no desporto.
Apesar de todo o sacrificio e resiliéncia, para manter os clubes e equipas neste periodo atribulado,
houve momentos complicados para as diversas coletividades, pois a sua principal fonte de receita
foi cancelada, as competicOes desportivas. Para além destas, tudo o que nelas esta inerente e que
se traduz em receita para os clubes, como, bilheteira, merchandising, patrocinios, entre outros
(Comité Olimpico de Portugal, 2020). O mesmo organismo refere ainda que, o cancelamento
quase total das competi¢cbes comprometeu a sustentabilidade da grande maioria das organizacfes
que constituem a pirdmide do sistema desportivo nacional. Segundo Cordeiro et al. (2020), este
cancelamento de atividades e competi¢cOes trouxe, naturalmente, constrangimentos para atletas,
clubes e todas as entidades desportivas, ao nivel desportivo e essencialmente financeiro, devido
a falta de receitas no periodo de auséncia de atividade. A nivel desportivo houve um registo de
redugdo de aproximadamente de 3.100 clubes, o equivalente a 27%. A falta de receitas levou a
um impacto financeiro na conjuntura econémica que tera implicacGes futuras nas receitas e
orcamentos (PricewaterhouseCoopers, 2021). Estas receitas prendem-se essencialmente com
bilheteira, transmissdes televisivas e patrocinadores e atividades relacionadas com a formacéo
(Cordeiro et al., 2020). Em relacdo a bilheteira, os eventos desportivos cancelados ou até mesmo
praticados a porta fechada sem acesso ao publico tornou impossivel a recolha de receita via
bilhética, a ndo transmissdo dos eventos fez diminuir as recolhas de verbas privadas quer a nivel
publicitario, direitos de transmissdo e outros patrocinios e parcerias. Sem a envolvéncia dos
adeptos na vida dos clubes, estes vém as receitas das quotas, merchandising e bares a diminuir
drasticamente e as atividades relacionadas com a formagdo sofreram baixas no nimero de
praticantes levando a cortes nas principais fontes de receita como inscri¢des, mensalidades e
aquisicdo de equipamentos (PricewaterhouseCoopers, 2021). A auséncia destas receitas p6s em
causa o pagamento dos vencimentos ndo s6 dos atletas e treinadores, mas também de todos os
funcionarios ligados aos clubes. Para colmatar e de alguma forma contornar esta situacdo, o0s
clubes optaram por renegociar salarios com os atletas, levando mesmo ao corte parcial dos
salarios, ajustando-se assim a realidade econdémica que o COVID-19 veio obrigar. Neste
seguimento, as federacdes e associacOes desportivas também foram seriamente prejudicadas na
sua sustentabilidade financeira, essencialmente pela ndo atividade que levou a ndo inscricdo de
atletas, principalmente ao nivel da formacao. No pdés-pandemia, esta crise econdmica pode afetar
ainda mais a continuidade da atividade desportiva ndo apenas dos jovens atletas, mas também de
algumas competices e levar a um impacto financeiro negativo na conjuntura econémica prevista
para 0s proximos anos que tera implicagdes futuras nas receitas e orcamentos (Cordeiro et al.,
2020).
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Consequentemente ao cancelamento de todas as competi¢des nacionais desportivas, todos 0s
desportos foram impedidos de ser assistidos, absorvidos e vividos de forma intensa pelos seus
adeptos. Assim, deixou de existir uma certa socializa¢do e sentimento de pertenca, fatores estes
muito despertados atraves do desporto, como é referido por Dubar (2005, p. 24) que afirma que a
socializagdo ¢ “um processo de identificacdo, de construgdo de identidade, ou seja, de pertenga e
de relacdo. Socializar-se é assumir o sentimento de pertenca a grupos que, sem nos apercebermos,
guiam as nossas condutas” ¢ que foi mencionado no capitulo | no tema do papel do desporto na
sociedade enquanto agente de socializacdo. Os adeptos, como individuos inseridos numa
sociedade gerida por condutas sociais, viram-se privados da sua contribuicdo social vinda do
desporto. Sem esta interacdo social, a sociedade sofreu impactos nos valores e crencas que

fortalecem a unido entre os individuos, o que levou ao afastamento das pessoas.

Quando falamos de desporto é evidente a importancia dos adeptos, principalmente na vertente do
entretenimento e dos negocios (Siqueira, 2021). O mesmo autor afirma que os adeptos, desde
sempre foram uma parte fulcral das experiéncias realizadas pelos eventos desportivos de massa
tornando-se um elemento de enorme foco e atencdo na criagdo de valor para as organizagdes
desportivas. Siqueira (2021) perspetiva que, quer seja durante ou pds-pandemia, ndo nos é
possivel imaginar uma realidade onde o desporto ndo tenha adeptos. E a verdade é que essa
guestdo ndo estd realmente a acontecer. Porém o que se altera, talvez provisoriamente, sdo 0s
papéis desempenhados pelos mesmos e, sobretudo, as plataformas onde esse mesmo papel é
exercido, 0 que podera mudar a forma do seu comportamento e respetivos efeitos. Serd muito
dificil de antecipar se os adeptos poderdo voltar a frequentar os estabelecimentos desportivos e
caso seja possivel, ndo saberemos quantos irdo querer e quais as restricbes impostas aos seus
comportamentos. O que sera certo, é o impacto na atmosfera dos estadios e pavilhdes, que afetara
a autenticidade da experiéncia do evento. Nao serdo sé afetados estes aspetos como também os
locais fisicos envolventes, como transportes publicos em dias de jogos e os bares frequentados

pelos adeptos.

Seja através da sorte ou do destino, um substituto ou até mesmo complemento para 0 mundo
analdgico capaz de auxiliar nestes eventos seria a tecnologia. Uma vez que os principais clubes
j& se encontram presentes nos media digitais, ¢ aproveitar essa “coincidéncia” e torna-la
sustentavel (Siqueira, 2021). Outro aspeto também importante a ter em consideracdo e
mencionado pelo autor referido anteriormente, trata-se de saber se a tecnologia teré a capacidade
de substituir as experiéncias mais puras e intensas que sé o espetaculo ao vivo consegue oferecer.
Quais os impactos a médio e longo prazo respetivamente ao envolvimento dos adeptos com 0s

seus clubes? E sera possivel transmitir a mesma paix&o vivida pelo desporto de geracOes passadas
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(pré-pandemia) para as proximas. Verdade seja dita, expbe Siqueira (2021), que estas questdes
ndo sdo novas mas requerem respostas urgentes e serd algo que as entidades desportivas terdo que
acompanhar em tempo real de modo a analisar as mudancas que poderdo ocorrer ao longo do
tempo. A envolvéncia dos adeptos &, assim, cada vez maior e mais importante, para de alguma
forma colmatar a auséncia nos estadios, refere Siqueira (2021) que acrescenta ainda que, cabe
acima de tudo aos gestores, arranjar formas de envolver e dinamizar os adeptos, principalmente
através das plataformas digitais, para que estes se mantenham o mais proximos e envolvidos
possivel com o clube. Uma das principais preocupacfes € fazer com que os adeptos mais
presentes, mais assiduos e fiéis, com a sua presenca nos estadios, se mantenham os mais rentaveis
e ndo sejam esquecidos, mantendo para isso uma atencdo especial para com estes. E da
responsabilidade das organizacOes fazer a ligagdo com estes adeptos, envolvendo-os de uma
forma ativa, e como inspiragdo e recurso para novas dinamicas e ideias de negocio. A envolvéncia
dos adeptos na inovacdo potencia a melhoria da qualidade dos produtos ou servigos, reduzindo os
custos envolvidos. Cenarios mais catastroficos e desoladores, podem tornar-se num ambiente
favoravel para a mudanca do padréo atual que se encontra o desporto, através do conhecimento,
criatividade e inovacdo (Siqueira, 2021). Estas consequéncias que afetaram quer os clubes quer
0s adeptos, e por mais que tenham sido momentaneas, irdo exigir uma revisdo com diversos

ajustes no seio desportivo nos préximos anos.

2. Gestdo comunicacional em tempos de crise

As organizacdes, na sua generalidade, costumam lidar com situagdes de tenséo no seu dia a dia e
essas tensdes podem tornar-se, em qualquer momento, em situagdes de crise (Lemos et al. 2019).
Na gestdo dessas crises, 0 papel da comunicacdo é um assunto extremamente critico, tendo em
vista que através de uma comunicacao bem estruturada, onde sejam aplicados meios estratégicos
de forma direcionada aos publicos-alvo corretos, surgira um efeito positivo a todas as partes
inerentes a organizacdo, conseguindo resolver ou pelo menos contradizer a crise pela qual a

mesma esté a passar (Chinguvo, 2012).

2.1. Crise nas organizacg0es desportivas

E comum atribuir uma conotagfio negativa a palavra “crise”. Logo, ndo pode ser visto sem
nenhuma preocupacdo pelas organizagdes, uma vez que € sinénimo de perigo para 0 seu
funcionamento (Cardoso, 2018). Assim, 0 mesmo autor acrescenta que tal situacdo critica engloba
quer riscos quer oportunidades, apesar dessas oportunidades desaparecerem se dessa crise surgir
uma ma gestdo. Apesar de existirem algumas perspetivas comuns, nem todos os autores tém a

mesma opinido quanto a defini¢do da palavra “crise” (Cardoso, 2018). Na opinido de Piedade
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(2013), uma crise trata-se de um acontecimento com uma capacidade de afetar negativamente o
desenvolvimento, publico-alvo, servicos, produtos, imagem e reputacdo de uma organizacao. Para
Coombs (2013), uma crise € definida como um evento inesperado que acarreta ameacas para o
desempenho de uma organizacdo podendo gerar resultados negativos. Ja, segundo Fearn-Banks
(2016):
“Uma crise é uma ocorréncia importante com um resultado potencialmente negativo que afeta a
organizacdo, a empresa ou a indudstria, bem como os seus publicos, produtos, servicos ou boa
reputacdo. [...] O tamanho da organizacéo é irrelevante. Pode ser uma empresa multinacional,

uma empresa de uma pessoa so ou até mesmo um individuo” (Fearn-Banks, 2016, pp. 1-2).

Cardoso (2018) indica que, depois de determinada qual a situacdo critica, é indispensavel a
diferenciagdo entre gestdo de crise e comunicagdo de crise, pois, apesar de terem funcdes e

conceitos diferentes, ambas estdo articuladas. Fearn-Banks (2016) afirma que:

“A gestdo de crise é um processo de planeamento estratégico para uma crise ou ponto de viragem
negativo, um processo que remove parte do risco e da incerteza da ocorréncia negativa e, assim,
permite que a organizac&o tenha maior controlo do seu préprio destino” (Fearn-Banks, 2016, p.
2).

E da responsabilidade da gestdo de crise a gestdo do risco, criar um plano de emergéncia, planear
para certos cenarios possiveis, preparar os funcionérios para situagdes imprevisiveis e simular
ocasides de carater semelhante a situacdes de crise (L’Etang, 2013). Porém, na gestdo de crise
também esta inserida a comunicacao de crise, pois, como diz Fearn-Banks (2016), esta para além
de conseguir atenuar ou mesmo até eliminar os efeitos da crise na organizacdo, pode também,
ocasionalmente, melhorar a reputacdo em relagdo a que tinha antes da crise. Fearn-Banks (2016)
afirma ainda que, todas as estratégias utilizadas sdo planeadas para reduzir os danos causados a
imagem da organizacdo, sendo que a comunicacdo de crise é a ponte de dialogo entre a
organizagio e o seu publico. E de salientar, que a imagem é a percecdo que os outros, publico-
alvo, tém acerca da organizacdo e uma ma imagem pode trazer consequéncias negativas

significativas.

Quanto a comunicacao de crise, Cardoso (2018), refere que esta tem o compromisso de persuadir
a opinido publica, moldando-a a seu favor no que diz respeito a suposta situagdo critica. Logo,
cabe aos responsaveis pela parte da comunicacao de crise utilizar estratégias de comunicacado que
demonstrem ao publico que a informacéo que esta a ser transmitida sobre a organizacdo durante
uma suposta crise, ndo é veridica ou ndo possui todos os factos (Fearn-Banks, 2016). Todas estas
necessidades durante uma crise e formas de agir perante a protecdo da reputacdo de uma

organizag&o ndo inclui apenas casos internos em que a culpa e origem da situagdo comecou pelos
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membros da organizacdo, mas também casos impossiveis de prever ao ponto de criar um plano
de combate a essa mesma crise, como desastres naturais e terrorismo (Benoit, 2015). Um desses
casos foi o surgimento imprevisivel do virus da COVID-19 gue, como é do conhecimento de toda
a populacéo, teve impactos e implicacdes significativas nas empresas pelo mundo fora, deixando
assim um alerta de que todas as empresas necessitam de um plano de comunicacdo de emergéncia
preparado para conseguir lidar e gerir uma eventual crise (Miranda, 2020). A mesma autora
acrescenta ainda, que a vida e a forma como nos comunicamos foi alterada por este novo
coronavirus deixando o mundo numa situagdo repleta de incognitas onde a Unica coisa que temos
em nosso poder que permite que as pessoas saibam o que fazer, como se proteger, ajudar outras

e evitar que algo possa afetar o proximo é uma boa comunicagao.

Apesar de, nos dias de hoje, as organizacgdes desportivas serem geridas como empresas, a forma
como estas abordam crises tem as suas particularidades, assim como estas s@o percecionadas pelos
seus adeptos e massa associativa (Cardoso, 2018). As crises podem originar por diversas razdes,
particularmente no desporto. Koerber e Zabara (2016) indicam que uma das maiores crises
desportivas que podem existir sdo as que resultam do fraco desempenho das equipas ao longo da
época, pois inviabilizagdo os objetivos que foram estabelecidos no inicio da época desportiva.
Porém, os mesmos autores salientam que no desporto é muito dificil que uma crise afete de forma
significativa o clube ao ponto de ameacarem realmente a venda de bilhetes, 0 merchandising e a
prépria marca do clube, pois, sendo o desporto, e neste caso o futsal, um jogo de fortes emocdes,
existe um despertar de uma lealdade inquestionavel nos adeptos para com o seu clube. No
desporto, ndo existe flexibilidade em trocar de clube nem em danificar a imagem e afastar a massa
associativa das suas organizagOes desportivas como acontece noutros setores onde perante algo
negativo em relacdo a alguma marca néo nos é dificil perder a confianga na mesma e troca-la por
outra continuando a consumir na mesma 0 mesmo item, pois, 0s adeptos desportivos tém muito
mais a perder do que um mero produto (Koerber & Zabara, 2016). Estas particularidades
existentes no futsal proporcionam alguns planeamentos instaveis e por vezes inconstantes
(Cardoso, 2018).

Porém, como anunciam Bruce e Tini (2008), “as entidades desportivas estdo constantemente a
lidar com situac@es ndo planeadas, que podem influenciar negativamente as atitudes do publico,
em vez de tentarem influencia-las proactivamente.” Assim, a definicdo de um porta-voz para o
clube, cujos comentarios sdo importantes para as partes interessadas como para a comunicagao
social, torna-se dificil, uma vez que os agentes desportivos da organizacdo, como jogadores,
treinadores e dirigentes possuem uma grande mediatizacdo (Wilson et al., 2008). Perante estas

declarag6es, Cardoso (2018) conclui que é possivel afirmar que existe uma ligeira despreocupacéo
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por parte das organizagdes desportivas no que diz respeito a um planeamento prévio em relacéo

a acOes de resposta a uma crise ou até mesmo um plano para uma futura crise.

Para manter uma boa confianca e boa relacdo com as partes interessadas e com todos 0s
colaboradores da organizacdo de modo a tornar mais facil a prevencdo e o planeamento em caso
de surgimento de uma situagao critica, Para que seja mantida uma relagdo saudavel e de confianga
com todas as partes interessadas, os profissionais de comunicacdo de crise devem explorar a forma
como realizam a gestdo de assuntos da propria organizacdo desportiva para que assim seja mais
facil prevenir e planear em caso de situagdo de crise (Koerber & Zabara, 2016). Posto isto,
Cardoso (2018), conclui que é de elevada importancia a organizacéo e preparacdo na gestdao de
assuntos de uma instituicdo desportiva, pois, o desporto é um tema recorrente de mediatismo, no
entanto também € de registar que qualquer que seja o tipo de crise que recaia sobre uma

organizacdo desportiva, dificilmente a sua massa associativa deixara de apoiar o seu clube.

2.2. Fases de uma crise: proativa, reativa e reflexiva

E da responsabilidade do gabinete de crise e da sua equipa de gest&o de crise tentar prevenir uma
situacdo critica, ter uma resposta rapida e assertiva quando esta se inicia e no fim retirar
conclusdes do sucedido de modo a melhorar tudo aquilo que resultou de forma negativa (Cardoso,
2018). Existem trés fases numa crise: a proativa (pré-crise), reativa (de resposta a crise) e reflexiva
(pbs-crise) e a partir destas fases, é possivel para os gestores de crise compreenderem qual o ponto
de situacdo que estdo a passar e assim definirem as melhores estratégias de combate a aplicar
(Institute for Public Relations, 2007).

A fase proativa ocorre antes de uma crise despontar. Nesta fase, a gestdo de assuntos de uma
organizagdo deve defender a estabilidade da sua organizacdo. Se eventualmente ndo existir nem
forem aplicadas medidas de protecdo durante esta fase ou simplesmente a crise for ignorada, o
préximo passo neste processo sera um estado de paracrise (Cardoso, 2018). Uma paracrise €, na
perspetiva de Gongalves e Elias (2014), um sinal de crise emergente que exige uma estratégia que
reduza possiveis consequéncias negativas. Ao contrario da crise, esta carateriza-se por ainda nao
ter sido definida especificamente como crise dentro da propria empresa. Para Coombs e Holladay
(2012), a paracrise é 0 andncio antecipado de uma ameaca, que comeca a ser observavel pelas
partes interessadas (adeptos, sdcios, colaboradores, técnicos, atletas), designadas de stakeholders,
e ao publico em geral, onde a organizacdo é acusada de ter um comportamento eticamente
negativo e pouco responsavel. Assim, a paracrise surge no inicio da gestdo da crise,
especificamente no processo de prevenir uma situagdo critica. Para que este estado ndo seja

alcangado, é essencial que haja uma planificacdo prévia, para que o tema seja tratado com
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antecedéncia ou para que se esteja preparado para dar uma resposta adequada quando surja uma
situacdo critica (Cardoso, 2018). Na eventualidade de haver uma situacdo de crise, é essencial que
haja uma preparacdo prévia de atuacdo, com a defini¢cdo de algumas medidas e essas medidas
essenciais sdo a concecdo de um plano de gestdo da crise, a preparacdo de uma equipa de gestao
de crise e a planificacdo de exercicios para aplicar e testar o plano e a equipa de gestdo de crise
(Institute for Public Relations, 2007). Atualmente é necessario que haja uma prevencdo especifica
e personalizada, uma vez que, atualmente, a informacdo, seja ela veridica ou ndo, propaga-se com
uma rapidez incrivel nas redes sociais (Cardoso, 2018). Para Diegues (2011) uma organizagdo
deve definir principios para controlo de problemas que possam surgir, estando assim precavida e
capaz de delinear um plano de acdo. As equipas de combate a crise, de acordo com Cardoso
(2018), devem ter sempre um assessor de imprensa, uma vez que os média tém um papel essencial
na gestdo de situacOes criticas. S80 0os média que cobrem todas as situacGes de crise, durante e
apo6s as mesmas, levando assim a que as empresas concebam planos de curta, média e longa
duracdo na relagdo com os média. Desta forma, precaver a crise € uma acdo fundamental para a
forma como se pode por fim a uma situacdo critica antes de esta comegar, ou na forma de atuacéo
e resposta quando esta iniciar. A fase reativa, ou seja, de resposta a uma situacao critica surge

com o aparecimento da crise, sendo esta uma fase delicada de gerir. Para Diegues (2011):

“E nesta fase que se desencadeiam agbes que podem vir a ter repercussdes boas ou més para o
futuro e continuidade da organizagdo. Todas as medidas e procedimentos adotados nesta fase
medidtica, tém dimensdes colossais e um pequeno erro ou desleixo pode agravar, e muito, a

situacdo de crise” (Diegues, 2011, p. 12).

O surgimento da situacdo critica lanca automaticamente a preocupacdo geral nos stakeholders e
uma atuacdo imediata dos média na cobertura completa ao evento. Assim, é essencial que haja
uma resposta rapida e segura, preferencialmente na primeira hora apés o surgir da crise, por parte
da organizacdo (Institute for Public Relations, 2007). Como afirma Diegues (2011), as primeiras
24 horas sdo cruciais para se definir o verdadeiro alcance da crise. Outro ponto importante,
referido por Cardoso (2018) é a gestdo interna dos colaboradores, uma vez que precisam de estar
preparados para saber reagir e atuar numa situacao critica. Para Piedade (2013) as organizagdes
devem ter uma boa comunicacéo interna, bem organizada, para atuar em situacao de crise. Além
de terem a informagdo de como devem atuar nesta situa¢do, devem também ser informados do
motivo da crise ter surgido. Assim, a organizagdo tem que possuir um plano de comunicacdo de
crise estruturado, com a devida antecedéncia, ou seja, na pré-crise, para poder fornecer e informar
cada funcionério, para que este domine as diversas variantes que a crise possa trazer (Cardoso,
2018). Neste plano de comunicacdo, as mensagens publicadas e 0s seus destinatarios da

comunicagao sdo importantes e essenciais para 0 combate nesta fase da crise. Esta circunstancia
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acontece porque cada situacdo, cada publico obriga a uma abordagem distinta (Fearn-Banks,
2016). Este facto ndo significa que a mensagem ndo tenha que conter verdade e ser coesa,
diferindo apenas os pontos de interesse e ndo a verdade da comunicacdo (Vasques, 2012). As
mensagens devem ser dirigidas por forma a influenciar os sentimentos, ideias e pensamentos dos
publicos, atraves da criacdo de empatia e preocupagdo com o publico-alvo. Desta forma, e para
tentar manter a sua credibilidade, tenta-se que pelo menos a imagem e o nivel financeiro ndo
sejam tdo afetados (Cardoso, 2018). Com a situacdo de crise resolvida, é necessario que a
organizacdo proceda para a ultima fase de uma crise, a reflexiva ou pos crise, onde € realizada
uma avaliacdo do sucedido e das consequéncias e resultados (Cardoso, 2018). Na fase pds crise,
nas palavras de Diegues (2011), é essencial que seja feita uma monitorizacdo continua para que
se compreenda o que ainda resta da crise e quais as probabilidades desta voltar a surgir. E essencial
perceber também qual o futuro da organizacdo ap6s o0 momento de crise. De acordo com Fearn-
Banks (2016) este futuro baseia-se em trés eventuais resultados. A mesma autora refere que a
organizacdo é posta fora do negocio, processada e com 0s executivos chave provavelmente
acusados de crime; a organizagdo mantém a sua existéncia, mas perde a sua boa imagem e pior
que isso, o respeito do seu publico, assim como parte da sua posi¢do financeira; ou a organizagdo
ganha a batalha do parecer pablico e é vista com bons olhos como anteriormente ou ainda de uma

forma melhor.

Porém, na perspetiva de Cardoso (2018), o ponto de vista interno € visto como um fator
importante para tirar consequéncias positivas, e ndo s6 os pontos de vista externos. A crise ndo é
necessariamente algo mau, uma vez que, assim como se aprende com 0s erros praticados, pode-
se também aprender e tirar novas ilagbes com as diversas situagdes consequentes da crise
(Institute for Public Relations, 2007). No entanto, da mesma forma que se pode tirar
consequéncias positivas, também se podem tirar negativas, caso a gestdo da crise seja feita
incorretamente (Cardoso, 2018). O mesmo autor acrescenta ainda, que pesar do desporto ser
muito especifico numa situacdo de crise, quando a gestdo é feita incorretamente, também pode
haver consequéncias. Para L Etang (2013, p. 30) “o fracasso na reputagdo tem consequéncias de

longo prazo em termos do tipo de patrocinio que pode ser posteriormente atraido”.

2.3. Estratégias de comunicacao de crise

A estratégia de resposta a aplicar pela organizacéo ird depender do nivel de ameaga que a crise
apresentar (Institute for Public Relations, 2007). Porém, como indicam Li e Wei (2016), ndo
existem respostas padréo estabelecidas devido & variedade de fatores subjacentes a ocorréncia de

uma situacéo critica.
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Serbanica e Constantinescu (2016), referem que durante uma situacéo de crise o publico gosta
gue a propria organizacdo lhes dé atencdo e que se exprima acerca do assunto do momento. Esta
pronunciacdo sobre o assunto, se for rapida, ird assegurar a criacdo de uma opinido pessoal por
parte do publico de igual concordancia com o que a organizacdo afirmar. Os mesmos autores
acrescentam ainda que, se essa resposta ndo for rapida ou nem ocorrer, esse mesmo publico, ou
seja, as partes interessadas da organizagdo formardo a sua propria opinido quer seja a favor da
mesma ou nao e nesse momento ja se tornara dificil altera-la, mesmo que esta seja fundamentada
em informacéao ndo verdadeira. Segundo Doorley e Garcia (2006), a falta de resposta perante uma
situagdo critica:
“[...] torna o trabalho da concorréncia muito mais fécil e permite que a mesma comece uma
cascata de noticias negativas antes que a organizagao possa desenvolver uma resposta suficiente,
0 que nesse ponto ja pode ser tarde demais para a organizacdo” (Doorley & Garcia, 2006, p.
334).

A formagéo de opinido do publico € muito influenciada pelos média, o que faz com que as
organizagdes precisem de ter especial atencdo na forma como gerem a sua relagdo com a
comunicacdo social (Cardoso, 2018). Para Gama (2000) o siléncio por parte das organizacGes
durante uma crise leva a que haja diversas especulagdes por parte da comunicacdo social. Estas
acontecem a partir do momento que a comunicacdo social percebe que as empresas estdo a
esconder algo que possa estar a acontecer. Muitos destes rumores, como refere Cardoso (2018),
sdo criados pela diversidade de fontes que os média tém, com grande quantidade de informacéao,
mas muitas vezes com pouca qualidade nesta informacdo recolhida. Assim, em situacdo mais
delicadas, é essencial que haja uma grande proximidade entre as empresas e a comunicagao social,
para que, de certa forma, se ajudem mutuamente. As empresas necessitam da comunicagéo social
para divulgar rapidamente todas as informagdes que considerem pertinentes para que mantenham
a confianca do seu publico, e a comunicagao social, naturalmente, pretende ter o maior nimero
de informacéo possivel para divulgar, especialmente sendo ela veridica e de fonte segura da

empresa.

Segundo Schultz et al. (2011) quando uma crise surgir, todos 0s meios e recursos que possam
ajudar a empresa, devem ser ativados e utilizados. As tecnologias e as redes sociais, atualmente
sdo o principal meio de recurso, uma vez que as ferramentas online sdo mais eficazes pela sua
velocidade de propagacéo da informac&o, ao invés dos jornais impressos. As redes sociais s&o um
meio mais interativo, que leva a maior didlogo e potencialmente mais crediveis. Uma resposta
rapida a uma determinada situacdo, pode aumentar a reputagdo da empresa, diminuindo 0s

estragos causados pela crise. Numa situacdo critica, a empresa deve aplicar as diversas estratégias
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de comunicacdo conforme o conhecimento que tenha da situacdo, devendo ser escolhidas apenas
as estratégias que sejam benéficas para a organizacao (Cardoso, 2018). As estratégias utilizadas
devem ser alternadas conforme o nivel de culpa que as organizacBes tém na situacdo que
despoletou a crise, conforme refere Diegues (2011). Assim, segundo Cardoso (2018), estas devem
ter uma matriz de resposta que permita que haja uma acédo répida e eficaz contra a crise e para
essa matriz de resposta existe a Teoria da Reparagdo de Imagem (TRI) de Benoit, que permite as
instituicbes serem mais precisas e organizadas quando tiverem que responder e atuar contra uma
crise que esteja instalada. A Teoria da Reparacdo de Imagem parte do principio de que as
organizagOes e os individuos desenvolvam um discurso de autodefesa quando sdo acusadas e
responsabilizadas de qualquer situagdo negativa que ameace a reputacdo e imagem publica da
entidade. Especificamente, a Teoria da Reparacdo de Imagem refere cinco categorias de opcdes
de discurso que sdo utilizadas pelas organizagdes numa situacdo de crise, sendo elas: negar, fugir
a responsabilidade, reduzir o grau de ofensa, acdo corretiva e mortificagcdo (Gongalves, 2011).
Segundo Benoit (1997), estes sdo alguns dos exemplos para cada categoria. A negacdao reflete-se
guando a entidade nega o ato ocorrido, que executou o ato ou que o ato prejudicou alguém. A
evasdo de responsabilidade refere-se quando a organizacéao afirma que o seu ato foi simplesmente
uma resposta ao ato ofensivo de outra, sendo uma reacéo aceitavel a essa provocacao. A reducao
do grau de ofensa indica que a entidade pode utilizar os sentimentos positivos do publico a seu
favor com o objetivo de compensar os sentimentos negativos relacionados com o ato ilicito, esta
pode descrever caracteristicas positivas que possui ou atos benéficos realizados no passado. A
acdo corretiva trata-se da estratégia de prometer corrigir o problema, que pode ser através da
restauracao do estado das coisas como eram antes da acao ofensiva/situagao critica e/ou prometer
que ird prevenir que a mesma situacao volte a repetir-se. Por fim, a mortificacdo significa optar
por confessar e implorar perddo a todas as partes interessadas afetadas pela situagdo. As
estratégias de resposta a teoria anteriormente referida, segundo Diegues (2011), possibilitam que
as instituicdes se defendam das situacdes de crise e que saiam a0 maximo destas situacdes sem
repercussdes negativas na sua credibilidade e reputacdo, atenuando um pouco as consequéncias
de uma situacéo de crise. A TRI foi o ponto de partida para outras teorias de estratégia de resposta
a crise, como a Teoria Situacional da Comunicacdo de Crise (TSCC). Coombs (2013) refere que
a Teoria Situacional da Comunicacdo de Crise apresenta diversas estratégias que podem ser
utilizadas por gestores para 0 combate a crise. Esta teoria menciona que as estratégias de resposta
dividem-se em primarias e secundarias. As primarias aplicam-se logo apés a crise aparecer, as
secundarias sdo aplicadas numa fase posterior. Assim, como estratégias priméarias temos: a
negacdo da responsabilidade da empresa, utilizando por exemplo um “bode expiatédrio”; a

diminuicao da nogédo da dimensdo e gravidade da crise ou da responsabilidade atribuida a empresa
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através de compensacdes ou pedidos de desculpa; e a reconstrucéo da nogéo geral da organizagéo
através de compensacdes ou pedidos de desculpa. Segundo os mesmos autores, as estratégias
secundarias incluem somente o reforco que procura a validacao e aceitacdo do publico em geral,
devendo apenas ser utilizada como suporte a alguma das estratégias anteriormente referidas, e
quando a empresa tem uma boa reputacéo e historial. O quadro 3 resume as estratégias de resposta

descritas anteriormente.

. A Tipo de .

- Negar a existéncia de uma crise
Negacéo - Atacar o acusador
- Atribuir a culpa a terceiros (bode expiatério)

- Apresentacdo de uma desculpa para o porqué da existéncia da crise
- Apresentacdo de uma justificacdo para a crise

Primario Diminuigao

- Aceitacdo total da responsabilidade pela crise

Reconstrucédo SR
¢ - Compensagao as vitimas

- Relembrar as partes interessadas das boas agdes passadas
Secundario Reforgo - Tentar agradar aos stakeholders
- Reclamar o estatuto de vitima

Quadro 3. Estratégias de resposta de combate a crises

Fonte: Adaptado de Coombs (2013)

Para além da Teoria da Reparacdo de Imagem, as estratégias apresentadas no quadro 3 acima
referentes a Teoria Situacional da Comunicagdo de Crise também tém como objetivo reparar e
proteger a imagem de uma entidade assim como a sua credibilidade (Cardoso, 2018). O mesmo
autor acrescenta ainda que, a evolucdo dos meios de comunicacao e da velocidade de transmissdo
e propagacédo da informacdo para o publico, leva a que seja essencial que as estratégias estejam
bem definidas e tenham uma gestdo adequada. Deve existir uma consciencializacdo de que as
estratégias tém enorme impacto no publico, essencialmente ao nivel dos stakeholders, uma vez

gue estes encontram-se ansiosos em tempos de crise (Cardoso, 2018).

3. Reputacédo e imagem das organizac6es desportivas

A gestdo da imagem e a reputacdo tém vindo a ganhar cada vez mais importancia para as
organizagdes desportivas, uma vez que promovem prazer, intimidade, distintividade, vantagens
competitivas, lucros, lideranca de mercado, eficacia competitiva e protecdo. Todos estes fatores
sdo consequéncia do desporto, cada vez mais, se assumir como uma area de atividade
comercializavel, como referem Rudo e Salgado (2008). Gongalves (2019), afirma que o conceito

de imagem é a percecdo e significado que o publico faz das a¢Bes e dos comportamentos. Mais
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concretamente, é a forma como as organizacdes se apresentam junto do seu publico. O conceito
de imagem é muito baseado na imaginacdo de cada pessoa, cada uma com a sua ideia e percecao
(Kunsch, 1986). Para Kotler (1998), a sua ideia de imagem é muito semelhante a apresentada por
Kunsch (1986), referindo-se a esta como uma agregacao de fatores que incluem as impressoes,
pareceres e atitudes dos individuos em relacdo a organizacdo em questdo. Rudo (2017) apoia

também esta ideia de imagem referindo que:

“[...] a imagem é uma representacdo mental que um individuo faz de uma organizagdo, como
reflexo da sua cultura, praticas e comunicacao. Ou seja, trata-se de um conjunto de representacdes,
tanto afetivas como racionais, que um individuo ou grupo de individuos associam a uma empresa
(ou marca)” (Rudo, 2017, p. 89).

Ainda Pinto (2008), refere que a imagem agrega as diversas impressdes que sdo concebidas pela
experiéncia, que ndo compdem a copia dessa experiéncia, mas a sua projecao, constituindo uma
relacdo entre o emissor e o recetor. Para Massey (2016), a imagem da organizagdo € o resultado
da comunicagdo entre as organizacOes e os stakeholders, e ndo apenas uma consequéncia da
comunicacdo unidirecional que consequentemente concebe uma imagem desejada na cabeca do
publico. Uma vez que os clubes se tém transformado em organizacgdes, empresas, foram obrigados
a criar uma imagem positiva, fidvel, junto dos seus sécios, adeptos e também das instituicdes
financeiras (Rudo & Salgado, 2008). Quando esta imagem é consolidada, levanta-se a questao da
reputacdo, que resulta das diversas agdes de comunicacdo e do comportamento da organizagdo
(Costa, 2013). Mas, como refere Cardoso (2018), a reputacdo ndo é algo que se atinge de forma
instantanea, trata-se de um processo trabalhoso realizado durante um longo periodo de tempo. A
forma como é gerida a reputacdo é da responsabilidade das relacdes publicas que procura, através
desta reputacdo, se possivel, manter ou melhorar a imagem de uma organizagdo (Delatte, 2003).
No entanto, é importante referir que nem a reputagdo nem a imagem existem isoladamente, mas
sim, mantendo uma extrema proximidade entre elas, complementando-se e influenciando-se uma
a outra (Rudo & Salgado, 2008). Assim, segundo Cegalini et al. (2016), caso a imagem seja
positiva consequentemente a reputagdo serd mais favordvel, mas se a imagem for negativa
também a reputacdo seja afetada de forma negativa. O objetivo de todas as organizacGes é
conseguir manter o mais possivel uma reputacdo positiva, pois assim conseguira ter maior
vantagem competitiva, aumentando até os seus lucros. Pode ainda ajuda-la também a distinguir-
se das restantes organizagOes e servir de ponto de partida para entrar em determinado mercado
(Gongalves, 2019). Este facto € fundamentado e distinguido também por Doorley e Garcia (2006)
quando referem que as associacfes mais conceituadas aliciam mais e melhores pretendentes a

empregos, pagam menos por fornecimentos e ganham essencialmente cobertura gratuita da
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imprensa. Os mesmos autores referem ainda que esta vale tanto ou mais que a publicidade e que
acumulam ainda outros beneficios contributivos para o lucro da organizacao. Argenti et al. (2005)
considera que a reputacdo é um ativo insubstituivel, referindo que quando esta € bem instituida,
torna-se um motivo de orgulho e de compromisso entre todos, desde funcionarios, consumidores

e 0 publico em geral.

Como em todas as organizacOes, também nas desportivas atinge um papel importante, como
referem Zrakova et al. (2017), quando afirmam que uma das grandes vantagens da reputacdo esta
na hipétese desta distinguir a organizagdo das demais e de ganhar vantagem competitiva
relativamente a clubes ou organizacdes rivais. Cegalini e Rocco Jr. (2019) acrescentam que a
gestdo da reputacdo tem, também, grande importancia no apoio financeiro que necessitam as
organizagOes para poderem sobreviver. Os mesmos autores afirmam ainda, que devido as
organizagdes tornarem as suas interagdes com 0s seus publicos mais fortes e permanentes, a
gestdo quer da imagem quer da reputacdo torna-se o centro das suas preocupacdes. Porém,
Zrakova et al. (2018) realgam a necessidade de estudar e conhecer quais as necessidades e 0s
interesses dos adeptos, o0 que os beneficia e satisfaz, de modo a ser possivel atingir uma reputacao
favoravel. Para tal, torna-se pertinente a definicdo de um plano estratégico de comunicagdo
constituido por uma avaliagdo de resultados ao longo do tempo e da vida da respetiva organizagdo
(Pereira, 2014). E alertado por Zrakova et al. (2017), o facto de atualmente a informagéo difundir-
se a grandes velocidades, podendo afetar de forma negativa e imediata a reputacdo de qualquer
entidade. Como resposta a essa situagdo, torna-se fundamental estar atento a chamada “reputagdo
online”, onde ¢é necessario “saber o que esta a ser dito sobre a organizagdo em todas as
plataformas, pois as pessoas quando fazem a pesquisa, € a procura de informacdo, para que
possam tomar decisdes informadas” (Sarmento, 2014). E também dito pela mesma autora, que
uma vez instalada esta nova realidade, comunicagdo néo é suficiente, é preciso ouvir e dar uma

resposta direta sobre o que é dito em relacdo a organizacéo.

No ambito do desporto, é decisivo quer para a organizacao, quer para os atletas que a representam,
a gestdo da imagem e da reputacdo online realizada pelas relages publicas uma vez que existe
um fator de extrema emocao incluido na realidade e no publico em questdo (Cardoso, 2018). Estes
fatores (imagem e reputacdo) importantissimos e inerentes as organizagcdes podem por vezes
sofrer impactos potencialmente negativos caso estas sejam afetadas por uma crise (Jorge, 2021).
Como explica Fearn-Banks (2016, p. 1) “crise ¢ uma ocorréncia importante com um resultado
potencialmente negativo que afeta a organizacdo, a empresa ou a industria, bem como os seus
publicos, produtos ou servigos ou boa reputacdo. Pode afetar a credibilidade, a confianca e a
reputacdo”. Uma vez que as organizacOes desportivas esta subjacente um elevado componente

emocional e elevada atencédo por parte dos média e do publico em geral, é comum que estas sejam
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muitas vezes afetadas por crises reputacionais (Jorge, 2021). A mesma autora conclui que, para
idealmente terminar com uma crise é necessario aplicar uma comunicacao de crise que tem como
objetivo manter uma relacdo de dialogo entre a prépria organizacao e os seus publicos de forma
a tentar moldar de forma positiva a sua opinido em relagdo a mesma, amenizando assim os efeitos

da crise na instituigao.

Capitulo I11. Estratégias de comunicacéo no futsal — Estudo de Caso

O terceiro e ultimo capitulo apresenta o estudo sobre as estratégias de comunicacao utilizadas
pelos clubes distritais de futsal, com o objetivo de comunicarem e interagirem com a sua massa
associativa, ndo s6 em épocas ditas hormais como também em épocas realizadas em tempos de

pandemia, nomeadamente, durante a COVID-19.

1. Defini¢do do problema, objetivos e hipdteses

O desporto é uma area que, de uma forma ou de outra, envolve grande parte da sociedade e as
pessoas tendem a consumi-lo, e as suas noticias, sem sequer questionarem a forma como sao
interpeladas pelas entidades desportivas. Existem inimeras formas de comunicar no que diz
respeito a comunicagdo entre entidade e consumidor, neste caso, organizagdo desportiva e adepto.
O objetivo do estudo é identificar quais as estratégias de comunicagdo que os clubes distritais de
futsal utilizam para manter o contacto com a sua massa associativa e perceber se estas, que 0S
clubes dizem aplicar, correspondem ao que realmente é transmitido para o exterior, para 0s
adeptos. Para além desde objetivo principal, serd também estudado se as estratégias
comunicacionais utilizadas sdo aplicadas quer em relagdo as equipas masculinas quer as equipas
femininas dos respetivos clubes, para perceber a existéncia ou ndo de algumas discrepancias em
termos de género na comunicacao desportiva. Em adicédo, serdo também, estudadas quais as agdes
tomadas e como agiram os clubes durante a pandemia de modo a continuar a interagdo com a sua

massa associativa.

Para obter respostas e chegar a conclusdes mais concisas em relagdo as estratégias utilizadas

foram elaboradas as seguintes hipoteses para a investigacao:

H1: O numero de funcionarios do clube influencia positivamente a criacdo de um

departamento de marketing nos clubes.
H2: A rede social Facebook é a mais utilizada pelos clubes do que as restantes redes sociais.

H3: Nenhum clube possui um plano de gestdo de pré-crise, durante a crise e pos-crise.
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H4: Todos os clubes desenvolveram acgdes quanto a gestdo da comunicacdo interna (em

teletrabalho) e externa durante a situacéo de crise.
H5: O patrocinio é mais utilizado pelos clubes do que as restantes ferramentas de comunicag&o.

H6: Os clubes que tém equipas de ambos o0s géneros publicam contetdos diferentes para a sua

equipa masculina e feminina.

2. Caraterizacédo da amostra

Para este estudo e de forma a ir ao encontro dos objetivos apresentados anteriormente, foram
selecionados para amostra um total de quinze clubes distritais de futsal. Destes quinze clubes,
cinco tém equipa masculina e feminina em simultaneo, cinco tém apenas equipa masculina e 0s
restantes cinco apenas equipa feminina. O total de clubes da amostra dividiu-se entre clubes de
trés distritos diferentes, Guarda, Castelo Branco e Santarém, uma vez que, utilizando apenas 0s
clubes do distrito da Guarda, o nimero para a amostra nao seria suficiente. Desta forma,
selecionaram-se alguns clubes de outros distritos dos quais ja havia algum conhecimento e que

assim facilitou o acesso e participagdo na investigacao.

Foi utilizado um método de amostragem ndo probabilistico por conveniéncia. Este tipo de
amostragem foi escolhido uma vez que se pretende analisar especificamente os clubes que tenham
equipa masculina e feminina que estejam presentes na sua respetiva competi¢do. Neste caso, a
selecdo dos clubes no distrito da Guarda foi automatica, pois apenas trés clubes possuem em
simultaneo as duas equipas. Como faltavam dois clubes para concluir a amostra dos clubes com
equipa feminina e equipa masculina em simultaneo, recorreu-se a dois clubes do distrito de
Santarém, selecionando-se dois dos clubes com melhores classificagdes no respetivo distrito.
Posteriormente, foram selecionados cinco clubes que tém apenas equipa de futsal masculina a
competir no Campeonato Distrital (ndo tém equipa feminina na referida competicéo), e cinco
clubes que tém apenas equipa de futsal feminina a competir no Campeonato Distrital (ndo tém
equipa masculina na referida competicdo). Nestes casos, para 0 Campeonato Distrital Seniores
Futsal Masculino, selecionaram-se os clubes com mais mediatismo e historial do clube na
modalidade no distrito da Guarda, abdicando dos mais recentes e com menor histéria na
competicdo distrital, uma vez que tinha que se fazer uma selecdo de cinco clubes. Para o
Campeonato Distrital Seniores Futsal Feminino, a selecdo foi automatica, no caso dos clubes do
distrito da Guarda, pois apenas quatro clubes com equipa feminina estdo presentes em
competicdo, tendo assim que recorrer a outro distrito, neste caso ao distrito de Castelo Branco,
para selecionar mais um clube para concluir a amostra. Estes critérios de selecdo foram utilizados

para conseguir ter uma amostra homogénea e equilibrada de cinco clubes com ambas as equipas
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de ambos os géneros, cinco clubes s6 com equipa masculina e cinco clubes s6 com equipa

feminina, perfazendo um total de quinze clubes para o estudo.

Os clubes com ambas as equipas que fazem parte do estudo sdo a Associacdo Desportiva
Recreativa e Cultural Penaverdense (ADRC Penaverdense), o Club Futsal Sabugal, o Grupo
Desportivo de Méda (GD Méda), o Vitoria Clube de Santarém e a Juventude Ouriense. Os clubes
apenas com equipa masculina sdo o Grupo Desportivo de Sameiro (GD Sameiro), o Sporting
Clube do Sabugal (SC Sabugal), a Escola Desporto Carlos Franco (ED Carlos Franco), o Grupo
Desportivo e Recreativo das Lameirinhas (GDR Lameirinhas) e o Grupo Cultural e Recreativo de
Casal de Cinza (GCR Casal de Cinza). J4 os clubes apenas com equipa feminina sdo o Centro
Cultural Desportivo Recreativo de Vila Cortés do Mondego (CCDR Vila Cortés do Mondego), a
Associacdo de Promogdo e Animagdo Desportiva, Cultural e Social Guarda 2000 (APADCS
Guarda 2000), o Grupo Desportivo de Trancoso (GD Trancoso), a Associacdo Cultural e
Desportiva Estrela de Almeida (ACD Estrela de Almeida) e o Grupo Desportivo de Valverde (GD
Valverde).

Os clubes que tém equipas masculinas e femininas a competir nos respetivos campeonatos
distritais (Campeonato Distrital Seniores Futsal Masculino e Campeonato Distrital Seniores
Futsal Feminino) serdo analisados por forma a perceber a existéncia ou ndo de discrepancias na
forma de tratamento e abordagem no que as estratégias de comunicacdo diz respeito,

relativamente ao género.

A selecdo da amostra assentou especificamente em clubes que disputaram 0s campeonatos
distritais desde a época 2019/2020 até a época 2021/2022, para que assim fosse possivel fazer a
andlise pretendida das estratégias de comunicacdo utilizadas em tempo de pandemia, uma vez que

a pandemia teve inicio em marco de 2020.

3. Métodos de recolha e de anéalise de dados

A recolha de dados para este estudo dividiu-se em duas etapas, ambas com uma pesquisa de
natureza qualitativa e quantitativa. Na primeira etapa, procedeu-se a recolha de todos os contactos
disponiveis dos clubes (e-mail e contacto telefénico) nos diferentes canais de comunicacéo,
essencialmente nas redes sociais. A partir destes contactos, foi realizado o envio, através de e-
mail, do questionario como forma de analisar as estratégias de comunica¢do dos clubes em
questdo. Na segunda etapa, durante o tempo de espera pelas respostas dos clubes aos e-mails
enviados, foi realizada a investigacdo nas redes sociais e plataformas digitais oficiais dos clubes,

verificando a sua presencga ou auséncia nestas e, em caso de presenca, qual o tipo de informacgéo
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por eles divulgada. Esta recolha de dados nas redes sociais foi realizada entre marco de 2020 e
maio de 2022, pois € o espacgo de tempo que abrange 0 momento de suspensdo das atividades
desportivas e o normal funcionamento das atividades apds o levantamento das restricdes. Por
Gltimo, numa terceira etapa, foram reunidos todos os dados recolhidos na primeira etapa através
dos questionarios, sendo posteriormente organizados e interpretados através do Google Forms,
respondendo assim as hipoOteses previamente elaboradas. Apo6s a andlise de resultados foi
realizada uma comparacado final através dos dados obtidos da primeira e segunda etapa com o
objetivo de verificar se ambos os dados recolhidos nas duas fases anteriormente referidas

convergem ou divergem entre si.

4. Inquérito por questionario

De acordo com o estudo em questdo, foi elaborado um questionario a ser aplicado aos referidos
clubes com o objetivo de recolher informacdes internas inerentes a cada clube e as suas estratégias
de comunicacdo. O questionario foi produzido através da aplicacdo do Google chamado Google

Forms, criador de formularios online.

4.1. Elaboracéo do questionario

O principal aspeto a ter em conta para a elaboragdo do questionério foi o tipo de informagao que
com ele se pretende recolher, para que assim se formule um instrumento de medida que analise,
confirme ou negue as hipoteses previamente definidas no estudo. Segundo Fortin (1996) o
guestionario é um instrumento que traduz o objetivo do estudo através de variaveis, todas elas
mensuraveis, permitindo assim recolher todas as informagdes necessarias de uma forma clara e
rigorosa. A elaboracéo deste questionario foi realizada apos alguma pesquisa bibliogréfica na area
pretendida para o estudo. Uma vez que nenhum questiondrio ja validado e aprovado conseguia
responder exatamente as hipéteses de estudo, formulou-se e desenvolveu-se um questionario

préprio para assim analisar as hipéteses predefinidas anteriormente.

De acordo com a informacgdo que se pretendia recolher para o desenvolvimento do estudo em
questdo, foram definidas diversas questdes, divididas em diversas sec¢Bes, sempre com o objetivo
de procurar analisar as hip6teses do estudo. O conjunto de questdes colocadas sdo de contetido
geral, questdes sdcio demograficas, e especifico, direcionadas de acordo com o tipo de informacéo
que pretendo recolher. Estdo presentes no questionario questdes de resposta aberta e fechada,
sendo no entanto as de resposta fechada que ocupam com maior preponderancia todo o
questionario. As questdes de resposta aberta sdo direcionadas, essencialmente, para recolher uma

opinido especifica sobre o tema. Estdo presentes ainda, questbes de resposta fechada
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diferenciadas. Assim, fazem parte do questionario, questdes de escolha multipla, onde na mesma
questdo é possivel selecionar varias hipdteses de resposta, e questdes onde foram utilizadas
escalas nominais. Estas possuem diferentes categorias de resposta qualitativa, diferentes e Unicas,

0 que implica assim que apenas possa ser dada uma resposta (Freixo, 2011 e Hill & Hill, 2002).

Nas questdes que pretende-se avaliar a “importancia” de determinada categoria foi utilizada uma
escala de Likert com 5 itens em que “1 — Nada Importante”, “2 — pouco importante”, “3 —
Moderado”, “4 — Importante” e “5 — Muito Importante”, para registar o grau de importancia de
determinada afirmacdo. Segundo Malhotra (2019), a escala de Likert é uma escala de medida com
cinco opcBes de resposta, normalmente associada a concordancia, mas adaptada para 0 meu
estudo para analisar a importancia, onde cada uma das cinco opgOes de resposta € designada de
amplitude. De acordo com Pardal e Lopes (2011) as afirmacgdes formuladas relacionadas com o
objetivo em analise, advém de uma andlise prévia das hipoteses que se pretende estudar. A escala

de Likert é uma escala facilmente percetivel pela maioria dos inquiridos (Malhorta, 2019).

Neste sentido, 0 questionario é composto por 5 sec¢des de analise. Na primeira pretendeu-se
analisar a informacédo geral do clube e do responsavel pela area/departamento de marketing e
comunicacdo, com a respetiva informacao sécio demogréafica. Na seccdo 2 pretendeu-se analisar
a comunicacdo no clube para assim perceber a forma como a comunicagdo é abordada na
modalidade de futsal. Na 32 seccdo analisou-se a comunicagdo de crise, ou seja, perceber de que
forma o clube se organiza, com ou sem planos de gestéo pré, durante e pos crise, e se estes foram
aplicados durante a suspenséo das competigdes e atividades desportivas na época de pandemia da
COVID - 19. Também a comunicagdo interna e externa foi analisada nesta sec¢éo. A 42 seccéo
analisa as estratégias de comunicacéo e as ferramentas utilizadas para a promogao da modalidade
de futsal no clube e as respetivas equipas, por género, que cada um possui no campeonato distrital
sénior. Na 52 seccédo pretendeu-se conhecer as estratégias de comunicacéo utilizadas, conforme a
selecdo feita pelos clubes, se tém equipa masculina, se tém equipa feminina ou se tém ambas as
equipas. Se os clubes selecionarem que possuem ambas as equipas € que as estratégias de
comunicagdo utilizadas sdo as mesmas, prosseguem para o ponto das estratégias de comunicagao
integrada. Se os clubes possuirem as duas equipas mas as estratégias forem diferentes,
prosseguem para 0 ponto das estratégias de comunicacao diferenciada. Se apenas tiverem uma
das equipas, masculina ou feminina, prosseguem para o ponto simples das estratégias de
comunicacdo nas respetivas competicdes, Campeonato Distrital Seniores Futsal Masculino ou

Campeonato Distrital Seniores Futsal Feminino.
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4.2. Pré-teste

A realizacdo do pré-teste de um estudo é essencial para o investigador perceber se as escalas
utilizadas no questionario elaborado sdo percetiveis e de facil interpretacdo e resposta dos
inquiridos. Este pré-teste permite ao investigador corrigir ou retirar alguma incoeréncia que haja
no estudo, bem como, acrescentar alguma informacdo ou pormenor relevante que aumente a
validade do questionario (Van Widenfelt et al, 2005).

Antes de alcancar o questionario final, primeiramente foi elaborado um pré-teste do questionario
com suporte na revisao bibliogréfica e formuladas questdes consideradas pertinentes que visavam
a obtencéo de respostas diretas e concretas de modo a atingir os objetivos do estudo. A realizagdo
do pré-teste teve como objetivo identificar as dificuldades e erros encontrados pelos inquiridos
aquando do preenchimento do questionério e, simultaneamente, procurar sugestdes e ideias para
a melhoria do mesmo. O pré-teste foi aplicado, através do envio por email, a uma amostra de
clubes do Campeonato Distrital de Futsal da Associacdo de Futebol da Guarda. Os clubes
selecionados foram seis, dois que possuem futsal masculino e feminino na sua estrutura (Grupo
Desportivo de Méda e ADRC Penaverdense), dois que tém apenas futsal masculino (GDR
Lameirinhas e Escola Carlos Franco) e por fim, dois que apenas tém futsal feminino (CCDR Vila
Cortés Mondego e ACD Estrela de Almeida).

Para compreender e fazer uma melhor analise do pré-teste, no final do questionario foram
colocadas trés questdes para avaliar o seu contetdo e realizacdo. Na primeira questdo procurou-
se perceber o grau de satisfagdo em relagdo aos itens avaliativos do questionario, especificamente
ao nivel da clareza das perguntas, da sua objetividade, pertinéncia das mesmas para 0 tema em
questdo e percetibilidade da linguagem utilizada ao longo do questionario. Para esta avaliacao foi
utilizada uma escala de Likert de quatro opg¢des (Muito Insatisfeito, Insatisfeito, Satisfeito e Muito
Satisfeito). Na segunda questao, questionou-se os inquiridos sobre as dificuldades encontradas no
preenchimento do questionario. Na terceira e Ultima questdo da avaliagdo do questionario
questionou-se acerca de sugestdes para a melhoria do questionario. Foram colocadas todas as
questbes da avaliagdo do questionario com obrigatoriedade de resposta para que assim fosse

possivel perceber melhor o que se poderia corrigir e melhorar.

A resposta e feedback dos clubes inquiridos foi extremamente positiva e frutifera, permitindo ter
outra visdo, mais “exterior”, da investigagéo, analisando sugestoes, ideias e corrigindo pequenos

pormenores, melhorando assim a qualidade e credibilidade do questionério para aplicar ao estudo.
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4.3. Questionario final

Com o pré-teste aplicado e com as respostas analisadas, procedeu-se ao reajuste do questionario
até alcancar o modelo final do mesmo, visivel no anexo |. Do pré-teste resultaram e foram
sugeridas algumas ideias e opinifes que foram importantes para a melhoria do questionario, quer
no seu conteddo, quer na sua estrutura, tendo em conta o panorama do publico-alvo inquirido, 0s
clubes distritais. Desta forma, foi acrescentado o tamanho do clube (ex: numero de
funcionarios/colaboradores) e a opgdo de resposta negativa (ex: “nenhuma” e “nao utiliza”) em
todas as questdes de escolha maltipla que esta hipétese de resposta tem logica de aparecer. Foi
também adicionada uma pergunta de resposta aberta no fim do questionario, solicitando aos
inquiridos que indicassem 0s aspetos que considerassem ser 0s maiores obstaculos para que haja
uma melhor intervencdo no campo das estratégias de comunicacdo utilizadas pelos clubes

distritais.

5. Apresentacdo e analise dos dados recolhidos atraves dos canais de comunicagao

Neste ponto, referente & segunda etapa do estudo, € apresentada uma analise através da observagéo
dos dados recolhidos relativamente aos canais de comunicagdo oficiais dos clubes e o tipo e
frequéncia de contetdos publicados pelos mesmos nesses mesmos canais. Os canais de
comunicagdo analisados foram o Site/blogue oficial, canal oficial de televiséo, Site de televisdo
online, plataforma online sob demanda®, canal online de transmissdo de jogos na plataforma
digital Eleven, aplicacdo movel digital, jornal impresso e/ou digital e as redes sociais Facebook,

Instagram, Twitter, Linkedin, Youtube e Tiktok.

Estas foram as redes sociais selecionadas para o estudo, uma vez que, de acordo com 0 mais
recente relatorio “Digital 2022 Global Overview Report” da Hootsuite + We are social de janeiro
de 2022 e o relatorio “Digital 2022 Portugal” da We are social + Kepios de fevereiro de 2022,
s8o estas as redes que englobam a lista das redes sociais mais utilizadas em Portugal e e no mundo
no ano 2022.

5.1. Presenca dos clubes distritais de futsal em canais de comunicagao

De seguida, sdo apresentados os dados relativos aos canais de comunicacdo em que os clubes
distritais de futsal estdo presentes. Os dados recolhidos estdo divididos em trés tabelas, uma sobre

0s clubes com equipa masculina e feminina, outra sobre os clubes apenas com equipa masculina

5 Servigo que disponibiliza contetidos num modelo néo linear, onde os utilizadores tém o controlo e poder de escolha
quanto ao contetido que querem ver e em que horario (M&P, 2015)
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e uma Ultima sobre os clubes apenas com equipa feminina. E também mencionado na analise de

cada tabela os nomes das paginas das redes sociais de cada clube.

Na tabela 1 estdo assinalados os canais de comunicacdo em que estdo presentes os clubes com
equipa masculina e feminina a disputar o campeonato distrital de seniores de futsal dos distritos

da Guarda e Santarém.
Tabela 1. Canais de comunicagao em que estdo presentes os clubes distritais com equipa masculina e feminina

de Co 0 ADRC Club Futsal GD Méda Vitéria Clube Juventude
e = Penaverdense Sabugal de Santarém Ouriense
Site/Blogue X

Canal Oficial de Televisdo

Site de Televisdo Online

Plataforma Online Sob demanda
Plataforma Digital Eleven X X X X
Aplicagdo Movel

Jornal Impresso e/ou Digital

Facebook X X X X X
Instagram X X X
Twitter

Linkedin

Youtube X - - X -
Tiktok

Fonte: Elaboragéo propria

A ADRC Penaverdense possui Site oficial do clube. Para além do Site, esta presente no canal
online de transmissdo de jogos na ELEVEN, no Facebook (ADRC Penaverdense) com 2067
seguidores e no Youtube (ADRC Penaverdense) com 22 subscritores. O Club Futsal Sabugal
possui canal na plataforma digital Eleven, Facebook (Clube Futsal Sabugal) com 1087 seguidores
e Instagram (futsalsabugal) com 804 seguidores. O GD Méda mostra-se aos seus adeptos através
do canal na plataforma digital Eleven e no Facebook (Grupo Desportivo de Méda) com 2363
seguidores. O Vitdria Clube de Santarém também est4 presente no canal na plataforma digital
Eleven, no Facebook (Vitéria Clube de Santarém) com 8300 seguidores, no Instagram
(vitoriacsantarem) com 1961 seguidores e no Youtube (Vitdria Clube de Santarém) com 385
subscritores. A Juventude Ouriense apenas esta presente nas redes sociais Facebook e Instagram.
No Facebook (Juventude Ouriense Futsal) conta com 1879 seguidores e no Instagram (jo.futsal)

com 1836 seguidores.

Em suma, numa andlise geral & presenca dos clubes distritais nos diferentes canais de

comunicacao, apenas a rede social Facebook esté presente em todos os clubes. H& no entanto oito

64



canais de comunicacao que ndo sdo utilizados por nenhum clube, sendo eles, o canal oficial de
televisdo, o Site de televisdo online, a plataforma online sob-demanda, aplicacdo movel, jornal
impresso ou digital, o Twitter, Linkedin e TikTok. Numa anélise geral a cada clube e aos canais
de comunicacdo que desenvolve, verifica-se que a ADRC Penaverdense e o Vitoria Clube de
Santarém sdo os clubes que mais utilizam, com presenca em 4 dos 13 meios em analise. O Club
Futsal Sabugal apresenta-se em 2° lugar com 3 presencas e, por fim, a Juventude Ouriense apenas

se faz mostrar em 2 canais de comunicacao.

Na tabela 2 estdo assinalados os canais de comunicacdo em que estdo presentes os clubes apenas
com equipa masculina a disputar o campeonato distrital de seniores de futsal do distrito da

Guarda.
Tabela 2. Canais de comunicagao em que estdo presentes os clubes apenas com equipa masculina

anais de Co acao GD Sameiro SC Sabugal E%g: g:)os L an?eﬁ?nh as GCR&%&Z&I de
Site/Blogue X X X
Canal Oficial de Televisao
Site de Televis&o Online
Plataforma Online Sob demanda
Plataforma Digital Eleven X X X X X
Aplicacdo Mével
Jornal Impresso e/ou Digital
Facebook X X X X X
Instagram X X
Twitter
Linkedin
Youtube X
TikTok

Fonte: Elaboragéo propria

O GD Sameiro apenas possui canal na plataforma digital Eleven e Facebook (Grupo Desportivo
de Sameiro) com 2246 seguidores. O SC Sabugal possui dois Sites do clube, porém, estes ndo
apresentam uma manutencao regular visto que um deles tem a uma Gltima publicacdo que remonta
a marco de 2015 e o outro ndo apresenta quase nenhum contetdo nas diversas paginacdes que
possui. Apesar do clube ndo apresentar preocupacéo em gerir qualquer um dos Sites criados, este,
tem presenca regular no Facebook (Sporting Clube do Sabugal) possuindo 4726 seguidores e no
seu canal na plataforma digital Eleven. A ED Carlos Franco possui site oficial do clube, canal na
plataforma digital Eleven e estd presente no Facebook (Escola de Desporto Carlos Franco) com

1568 seguidores, no Instagram (escoladesportocarlosfranco) com 456 seguidores e no Youtube
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(Escola Desporto Carlos Franco) com 19 subscritores. O GDR Lameirinhas possui Site oficial do
clube, canal na plataforma digital Eleven e esta presente no Facebook (GDR Lameirinhas) com
1880 seguidores e no Instagram (gdrlameirinhas) com 198 seguidores. O GCR Casal de Cinza
apenas tem canal na plataforma digital Eleven e presenta-se no Facebook (GCR Casal de Cinza)

com 1848 seguidores.

Em suma, numa andlise geral a presenca dos clubes distritais nos diferentes canais de
comunicacdo, apenas a rede social Facebook e o canal na plataforma digital Eleven estdo
presentes em todos os clubes. H& no entanto oito canais de comunicagéo que ndo séo utilizados
por nenhum clube, sendo eles, o canal oficial de televis&o, o Site de televiséo online, a plataforma
online sob-demanda, aplicagdo movel, jornal impresso ou digital, o Twitter, Linkedin e Tik Tok.
Numa anélise geral a cada clube e aos canais de comunicacdo que desenvolve, verifica-se que a
ED Carlos Franco e o GDR Lameirinhas sdo os clubes que mais utilizam os canais de
comunicagdo, com presenca em 4 dos 13 meios em analise. O GD Sameiro e o SC Sabugal
apresentam-se apenas com 3 presencas cada, e por fim o GCR Casal Cinza apenas se faz mostrar

em 2 canais de comunicagao.

Na tabela 3 estdo assinalados os canais de comunicacdo em que estdo presentes os clubes apenas
com equipa feminina a disputar o campeonato distrital de seniores de futsal dos distritos da
Guarda e Castelo Branco.

Tabela 3. Canais de comunicacgéo em que estdo presentes os clubes apenas com equipa feminina

T oo [ s, | oo | AR | Go vavers
Site/Blogue X X
Canal Oficial de Televisdo
Site de Televiséo Online
Plataforma Online Sob demanda
Plataforma Digital Eleven X X X X
Aplicacdo Mével
Jornal Impresso e/ou Digital
Facebook X X X X X
Instagram X X X
Twitter
Linkedin
Youtube X
TikTok

Fonte: Elaboracéo prépria

66



O CCDR Vila Cortés do Mondego possui canal na plataforma digital Eleven e tem presenca no
Facebook (CCDR Vila Cortés Do Mondego-Futsal Feminino) com 562 seguidores e no Instagram
(vilacortesfeminino) contando com 239 seguidores. A APADCS Guarda 2000 possui canal na
plataforma digital Eleven, tem presenca no Facebook como grupo publico (GUARDA 2000)
contando com 1,7 mil membros e também tem presencga no Instagram (guarda2000oficial) com
122 seguidores. O GD Trancoso possui canal na plataforma digital Eleven e estd presente no
Facebook (G.D.Trancoso) com 5518 seguidores, no Instagram (gdtrancoso) com 910 seguidores
e no Youtube (Grupo Desportivo Trancoso) com dois canais com 0 mesmo nome gue contam com
19 e 31 subscritores. A ACD Estrela de Almeida possui Site, canal na plataforma digital Eleven e
pagina no Facebook (Acdea Estrela de Almeida) com 3214 seguidores. Por dltimo, o GD
Valverde somente tem presenca na rede social Facebook (Grupo Desportivo de Valverde) que
conta com 2567 seguidores.

Em suma, numa analise geral a presenca dos clubes distritais nos diferentes canais de
comunicagdo, apenas a rede social Facebook esté presente em todos os clubes. H& no entanto oito
canais de comunicacdo que ndo sdo utilizados por nenhum clube, sendo eles, o canal oficial de
televisdo, o site de televisdo online, a plataforma online sob-demanda, aplicagdo movel, jornal
impresso ou digital, o Twitter, Linkedin e TikTok. Numa anélise geral a cada clube e aos canais
de comunicacéo que desenvolve, verifica-se que 0 CCDR Vila Cortés Mondego e 0 GD Trancoso
sd0 0s que mais utilizam os canais de comunicagdo, com presenca em 4 dos 13 meios em analise.
A APADCS Guarda 2000 e a ACD Estrela de Almeida apresentam-se apenas com 3 presencas

cada, e por fim o GD Valverde apenas se faz mostrar num sé canal de comunicacao, o Facebook.

5.2. Contetdos publicados pelos clubes distritais de futsal

Apos apresentados 0s dados relativos aos canais de comunicacdo em que os clubes distritais de
futsal estdo presentes, de seguida serdo nomeados quais 0s conteidos que os mesmos publicam
em cada um desses canais de comunicacao e se esses canais estdo ou ndo atualizados. A recolha
feita sobre os contetdos publicados foi restringida as opgdes de resposta colocadas na pergunta
do mesmo tema do questionario (Indique quais as informagdes divulgadas para ambas as
equipas/sobre a equipa masculina/sobre a equipa feminina) para tornar a anélise e comparacéo de
dados entre a informacéo recolhida e as respostas obtidas pelos clubes mais direta e objetiva, uma
vez que cada clube publica uma imensiddo de informacéo e contetdo diferente e ndo seria possivel
registar todos os contetidos de todos os clubes em todos os canais de comunicagdo em que estdo

presentes.
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Nos quadros seguintes séo descritos os contetdos publicados pelos clubes com equipa masculina
e feminina. O quadro 4 descreve os contetidos publicados pela ADRC Penaverdense nos diversos
canais em que se encontra e apresenta as acdes e reagdes que 0 mesmo teve no periodo de

suspensao das atividades desportivas em 2020.

ADRC Penaverdense

Canais Conteudos Publicados

Site Oficial Nao contém contetido. Apenas possui a barra de navegagdo com as diversas paginas que ndo foram editadas de
ite Oficial
modo a colocar algum contetido. Site sem manutencéo, desatualizado.

Apenas tem o0s jogos transmitidos pela equipa adversaria em condicéo de visitante. Para a transmissédo dos
Eleven jogos em direto jogados em casa o clube utiliza o Facebook, o que torna este canal muito pouco utilizado e

desatualizado.

Contém calendario competitivo, resultados desportivos, acompanhamento de jogos ao minuto através de

Facebook transmissdes em direto dos jogos, entrevistas rapidas quer do treinador quer de atletas, contratagdes e
acebool

renovacOes de atletas, eventos organizados (palestras, formacdes e eventos municipais) e sorteios de

competicdes. Canal atualizado.

Contém jogos em diferido do campeonato masculino e feminino mas com alguns jogos dos respetivos

Youlub campeonatos em falta, tornando-se um canal um pouco desatualizado. O canal do Youtube que possui contetido
outube

mais recente sobre o clube, mais propriamente da equipa feminina é o do préprio treinador da equipa feminina

que publica no seu canal de Youtube o0s jogos e outros contetidos relacionados a equipa feminina.

Periodo de suspensdo das atividades desportivas em 2020

O clube esteve muito ativo durante a suspensdo das atividades desportivas em 2020, unicamente através do Facebook, mostrando
preocupagdo com os adeptos e simpatizantes do clube, publicando conteidos de caréter social utilizando as informagdes de
recomendacdo da DGS, videos informativos, recomendagdes de etiqueta social e mensagens de sensibiliza¢do por parte da equipa
e staff, manteve os adeptos entretidos fornecendo contetidos para passar o tempo uma vez que estes tinham de ficar em casa através
da partilha de hiperligacdes para o canal do Youtube do clube de modo a que os adeptos recordassem e revissem o desempenho
das equipas ao longo das jornadas anteriores a suspenséo da atividade desportiva. O clube teve também a iniciativa de preencher
este momento de suspensdo com conferéncias online educacionais e de partilha sobre o futsal no distrito e o futsal a nivel interno

no clube abordando projetos futuros com a presenca de treinadores, capitées de equipa e algumas glérias do clube.

Quadro 4. Conteldos publicados pela ADRC Penaverdense

Fonte: Elaboragéo propria
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O quadro 5 descreve os conteudos publicados pelo Club Futsal Sabugal nos diversos canais em
que se encontra e apresenta as ac0es e reacdes que 0 mesmo teve no periodo de suspensdo das

atividades desportivas em 2020.

Club Futsal Sabugal

Canais Conteldos Publicados

Contém os jogos em condigéo de visitado, faltando alguns jogos dos respetivos campeonatos. Os restantes jogos

Eleven

foram transmitidos pela equipa adversaria em condigéo de visitante. Canal desatualizado.
Facebook e Contém resultados desportivos, calendario competitivo e renovacdes e contratacdes de atletas e treinadores quer
Instagram do masculino quer do feminino. Canais atualizados.

Periodo de suspensdo das atividades desportivas em 2020

Através do Facebook, o clube partilhou comunicados oficiais da DGS, da FPF, da AFG e do proprio clube informando sobre
suspensdo dos treinos de todos os escaldes e encerramento das competi¢des. Também publicou videos com compilagdes de
mensagens positivas, recomendacdes e conselhos, por parte de todos os capitées e capitds de todos os escaldes, para os adeptos e
simpatizantes sensibilizando para a responsabilidade social e publicou resumos do desempenho das equipas e da época para o

clube no geral durante a época atipica que foi a temporada 2019/2020.

Quadro 5. Contetdos publicados pelo Club Futsal Sabugal
Fonte: Elaboracéo prépria

O quadro 6 descreve os contedos publicados pelo GD Méda nos diversos canais em que se
encontra e apresenta as acdes e reagcdes que 0 mesmo teve no periodo de suspensao das atividades

desportivas em 2020.

GD Méda

Canais Conteudos Publicados

El Contém o0s jogos em condigio de visitado faltando poucos jogos do calendério competitivo. E um canal
even
relativamente atualizado.

Facebook Contém calendario competitivo e resultados desportivos. Canal atualizado.

Periodo de suspenséo das atividades desportivas em 2020

No Facebook, o clube esteve ativo quanto a partilha de comunicados sobre a suspenséo das atividades desportivas.

Quadro 6. Conteldos publicados pelo GD Méda
Fonte: Elaboracéo propria
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O quadro 7 descreve os contetdos publicados pelo Vitéria Clube de Santarém nos diversos canais
em que se encontra e apresenta as acoes e reagcdes que 0 mesmo teve no periodo de suspensdo das

atividades desportivas em 2020.

Vitéria Clube de Santarém

Canais Conteudos Publicados

Eleven N4o contém jogos publicados. Canal sem manutengao.

Contém calendario competitivo, sorteios, resultados desportivos, eventos organizados (ex: palestras de
Facebook e consciencializagdo com temas como, Burnout: Exaustdo Profissional e acbes de formacdo), distingBes a
Instagram treinadores e atletas, contratagfes e renovaces de treinadores e atletas e acompanhamento de jogos ao minuto

(transmissdes de jogos em direto). Canais atualizados.

Youtub Contém video de promogao e resumo de jogos, melhores momentos e golos do ano. Ultimo video ha 2 meses.
outube
Canal um pouco desatualizado.

Periodo de suspensédo das atividades desportivas em 2020

Formagdes para os pais dos atletas com temas como, desafios parentais em tempos de incerteza, videos de jogos para recordar

enquanto os adeptos estdo em casa e mensagens de apoio e sensibilizacéo.
Quadro 7. Contetidos publicados pelo Vitéria Clube de Santarém

Fonte: Elaboracéo prépria

O quadro 8 descreve os contetdos publicados pela Juventude Ouriense nos diversos canais em
que se encontra e apresenta as acOes e reacdes que 0 mesmo teve no periodo de suspensao das

atividades desportivas em 2020.

Juventude Ouriense

Canais Conteudos Publicados

Facebook e Contém calendario competitivo, resultados desportivos, distinges a treinadores, contratacdes e renovagdes de

Instagram treinadores, atletas de ambas as equipas e equipa técnica, sorteios de competi¢cdes. Canais atualizados.

Periodo de suspensédo das atividades desportivas em 2020

Nao foi possivel recolher informagdo sobre como o clube atuou em marco de 2020 no momento da suspenséo das atividades

desportivas porque a conta do Facebook foi criada recentemente com a sua primeira publicagdo a 5 de agosto de 2020.

Quadro 8. Conteldos publicados pelo Juventude Ouriense

Fonte: Elaboracéo propria
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Nos quadros seguintes sdo descritos os contelidos publicados pelos clubes apenas com equipa
masculina. O quadro 9 descreve os conteudos publicados pelo GD Sameiro nos diversos canais
em que se encontra e apresenta as acoes e reagcdes que 0 mesmo teve no periodo de suspensdo das

atividades desportivas em 2020.

Canais Conteudos Publicados

£l Contém todos os jogos em condi¢do de visitado de acordo com o calendario competitivo da época. Canal
even
atualizado.

Facebook Contém sorteios de competigdes, resultados desportivos, calendario competitivo, contratagdes e renovacoes de
acebool
atletas e treinadores e eventos organizados (torneios). Canal atualizado.

Periodo de suspensdo das atividades desportivas em 2020

Informagdes sobre a decisdo da FPF sobre a suspensédo das atividades desportivas e analise da época a nivel interno e respetivas

equipas apds o término forcado da época.

Quadro 9. Contetidos Publicados pelo GD Sameiro

Fonte: Elaboracéo prépria

O quadro 10 descreve os conteudos publicados pelo SC Sabugal nos diversos canais em que se
encontra e apresenta as acdes e reacdes que 0 mesmo teve no periodo de suspenséo das atividades

desportivas em 2020.

SC Sabugal

Canais Contetdos Publicados
Bl Apresenta diversos conteldos, no entanto a Gltima publicagdo sobre a equipa sénior masculina foi em 2013. Canal
ogue ] ]
muito desatualizado.
El Né&o tem jogos em condicéo de visitado. Apenas tem 0s jogos transmitidos pela equipa adversaria em condigdo
even
de visitante. Canal desatualizado.
Facebook Contém resultados desportivos e calendario competitivo. Canal atualizado.

Periodo de suspensdo das atividades desportivas em 2020

O clube n&o se pronunciou nos seus canais de comunicagao em relagdo ao assunto.

Quadro 10. Contetidos publicados pelo Sporting Clube do Sabugal

Fonte: Elaboragéo propria
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O quadro 11 descreve os contetdos publicados pela ED Carlos Franco nos diversos canais em
que se encontra e apresenta as ac0es e reacdes que 0 mesmo teve no periodo de suspensdo das

atividades desportivas em 2020.

ED Carlos Franco

Canais Contetdos Publicados
Sit Contém informagéo relativa aos dias da semana, horério e local de treino dos diversos escaldes do clube e
ite
disponibiliza a ficha de inscri¢éo para todos os interessados.
El N4o tem jogos em condic&o de visitado. Apenas tem os jogos transmitidos pela equipa adversaria em condicéo
even
de visitante. Canal desatualizado.
Contém calendario competitivo, resultados desportivos, renovagdes e contratagdes de atletas e treinadores,
F k . ~ ‘o - -
Iﬁgte:;;me eventos organizados (ex: formagdes sobre suporte basico de vida e ética no desporto) e acompanhamento de
jogos ao minuto (transmissdo de jogos em direto). Canais atualizados.
Youtube Nao apresenta contetidos em relacéo & equipa sénior. Ultima publicagéo feita ha 2 anos. Canal desatualizado.

Periodo de suspensédo das atividades desportivas em 2020

Através de muita atividade no Facebook, foram feitas publicagGes criativas de sensibilizagcao social (ex: substituicdo dos nomes
das posi¢des na formacéo tatica pelas medidas de prevencdo e com taticas de ataque e defesa direcionadas para a luta contra a
doenca), mensagens de sensibilizacdo e de apoio, comunicados oficiais relativamente a suspensdo das atividades desportivas,
medidas a serem tomadas e orientagdes da DGS, interatividades com a massa associativa através de questdes de modo a incentivar
a inclusdo, aulas de atividade fisica para os adeptos realizarem em casa e desafios para os atletas do clube (ex: realizar treinos em

casa e enviar os videos).

Quadro 11. Contetidos publicados pela ED Carlos Franco

Fonte: Elaboragéo propria
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O quadro 12 descreve os contetdos publicados pelo GDR Lameirinhas nos diversos canais em
que se encontra e apresenta as ac0es e reacdes que 0 mesmo teve no periodo de suspensdo das

atividades desportivas em 2020.

GDR Lameirinhas

Canais Conteldos Publicados
Sit Apresenta diversos contetidos mas a Gltima publicagéo sobre a equipa sénior masculina foi em 2014. Canal muito
ite
desatualizado.
Eleven Né&o tem jogos em condicéo de visitado. Canal desatualizado.
Facebook Contém apenas calendario competitivo. Possui pouco contetido sobre futsal e a equipa. Canal atualizado em relagéo
acebool
a publicagdes de eventos do clube mas desatualizado em relagéo a assuntos sobre a equipa de futsal.
Inst Contém apenas calendario competitivo. Possui pouco conteddo. Ultima publicagio feita em 2020. Canal
nstagram .
desatualizado.

Periodo de suspensédo das atividades desportivas em 2020

O clube néo se pronunciou nos seus canais de comunicagao em relagdo ao assunto.

Quadro 12. Contetidos publicados pelo GDR Lameirinhas

Fonte: Elaboracéo prépria

O quadro 13 descreve os contetdos publicados pelo GCR Casal de Cinza nos diversos canais em
que se encontra e apresenta as acOes e reacdes que 0 mesmo teve no periodo de suspensao das

atividades desportivas em 2020.

GCR Casal de Cinza

Canais Conteudos Publicados

El N4o tem jogos em condigdo de visitado. Apenas tem os jogos transmitidos pela equipa adversaria em condi¢do
even
de visitante. Canal desatualizado.

Facebook Contém calendario competitivo e resultados desportivos. Canal atualizado

Periodo de suspensdo das atividades desportivas em 2020

Através do Facebook, foram publicados comunicados oficiais do clube a esclarecer medidas sanitarias, orientagdes da DGS e de

artigos de jornais sobre o tema.

Quadro 13. Contetdos publicados pelo GCR Casal de Cinza
Fonte: Elaboracéo propria
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Por fim, nos Gltimos cinco quadros sdo descritos os contetdos publicados pelos clubes apenas
com equipa feminina. O quadro 14 descreve os contetidos publicados pelo CCDR Vila Cortés do
Mondego nos diversos canais em que se encontra e apresenta as agdes e rea¢des que 0 mesmo

teve no periodo de suspensao das atividades desportivas em 2020.

CCDR Vila Cortés do Mondego

Canais Conteudos Publicados

Contém todos os jogos em condigdo de visitado de acordo com o calendario competitivo da época. Canal

Eleven .

atualizado.

Contém calendario competitivo, prémios e troféus, transmisséo de jogos, resultados desportivos e contratacdes e
Facebook e ~ . . . . . . . .
Instagram renovacOes de atletas. Canais atualizados durante as épocas desportivas, apds o término destas ndo contém

conteldos publicados.

Periodo de suspensédo das atividades desportivas em 2020

Através do Facebook e do Instagram, o clube publicou comunicados oficiais da FPF e do clube em relagéo a suspenséo dos treinos
e jogos, mensagens de apoio e um video de adesdo a uma “trend”/moda/contetido viral envolvendo a equipa de futsal feminino

com transmissdo de uma mensagem de positivismo.

Quadro 14. Contetidos publicados pelo CCDR Vila Cortés do Mondego

Fonte: Elaboracéo prépria

O quadro 15 descreve os contetdos publicados pela APADCS Guarda 2000 nos diversos canais
em que se encontra e apresenta as acoes e reagcdes que 0 mesmo teve no periodo de suspensdo das

atividades desportivas em 2020.

APADCS Guarda 2000

Canais Conteldos Publicados
El N4o tem jogos na condicéo de visitado. Apenas tem jogos transmitidos pela equipa adverséria na condicéo de
even
visitante. Canal desatualizado.
Contém calendario competitivo, resultados desportivos e entrevistas a atletas e treinador. Canal atualizado.
Facebook
Instagram Pouco contetido sobre a equipa sénior feminina. Ultima publicaco feita em 2019. Canal desatualizado.

Periodo de suspenséo das atividades desportivas em 2020

Através do Facebook, o clube publicou comunicados oficiais em relago a suspens&o das atividades desportivas e jogos didaticos

envolvendo as medidas de prevencéo contra a COVID-19.

Quadro 15. Contetdos publicado pela APADCS Guarda 2000

Fonte: Elaboracéo propria

74



O quadro 16 descreve os conteldos publicados pelo GD Trancoso nos diversos canais em que se
encontra e apresenta as acoes e reacdes que 0 mesmo teve no periodo de suspensdo das atividades

desportivas em 2020.

Canais Conteldos Publicados
Sit Criado em 2020 mas encontra-se apenas com template base sem imagens e texto editados. Canal muito
ite
desatualizado.
£l Néo tem jogos na condicdo de visitado. Apenas tem jogos transmitidos pela equipa adverséria na condigdo de
even
visitante. Canal desatualizado.
Facebook e Contém calendario competitivo, entrevistas a atletas e divulgacéo de produtos (equipamentos). Canal atualizado
Instagram porém maioritariamente focado no futebol masculino.
Youtube Contém apenas entrevistas a atletas. Ultima publicagio feita em fevereiro de 2021. Canal desatualizado.

Periodo de suspensédo das atividades desportivas em 2020

Publicacéo de comunicados oficiais da AFG e FPF sobre as suspensdes das atividades desportivas.
Quadro 16. Contetidos publicado pelo GD Trancoso

Fonte: Elaboracéo prépria

O quadro 17 descreve os contetdos publicados pela ACD Estrela de Almeida nos diversos canais
em que se encontra e apresenta as acoes e reagcdes que 0 mesmo teve no periodo de suspensdo das

atividades desportivas em 2020.

ACD Estrela de Almeida

Canais Conteldos Publicados

Blogue Blogue sem qualquer manutengéo. Ultima publicacéo em 2009. Canal muito desatualizado.

Eleven Contém apenas 1 jogo em condigdo de visitado da equipa sénior feminina. Apenas tem 2 jogos transmitidos pela
equipa adversaria em condicéo de visitante. Canal desatualizado.

Facebook Contém apenas calendario competitivo. Canal atualizado.

Periodo de suspenséo das atividades desportivas em 2020

Através do Facebook, foram publicados comunicados da direcdo do clube em relagdo a suspensdo das atividades
desportivas, informacfes sobre a salde dos atletas e toda a estrutura do clube, informagdes em relagdo a todo o
processo de decisdo dos 6rgaos superiores sobre as competicdes e treinos durante a pandemia sempre com mensagens

de consciencializagdo e promogdo de atividades e concursos para a populagdo do concelho e massa associativa.

Quadro 17. Contetidos publicados pela ACD Estrela de Almeida

Fonte: Elaboracéo propria
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O quadro 18 descreve os contetidos publicados pelo GD Valverde nos diversos canais em gue se
encontra e apresenta as acoes e reacdes que 0 mesmo teve no periodo de suspensdo das atividades

desportivas em 2020.

GD Valverde

Canais Conteldos Publicados

Contém calendario competitivo, resultados desportivos, contratagdes e renovagdes de atletas e
Facebook ) ] ]
entrevistas a treinadores. Canal atualizado.

Periodo de suspenséo das atividades desportivas em 2020

Com acéo no Facebook, foram publicados comunicados da dire¢éo do clube sobre a suspensdo das atividades desportivas, incentivos
a atividade fisica através de videos da equipa sénior feminina a realizar treinos individuais em casa e programas de apoio social de

projetos nacionais, europeus e do préprio municipio que abrangiam a satde fisica, mental e emocional.

Quadro 18. Contetidos publicados pelo GD Valverde

Fonte: Elaboracéo prépria

Em suma, numa andlise geral aos contetidos publicados pelos clubes distritais de futsal, pode-se
observar que a maioria dos clubes publica 0 mesmo género de contetidos. Dos seis clubes que
possuem Site/blogue, cinco apresentam muito pouco ou nenhum conteido sobre as suas equipas
e sdo canais que se encontram totalmente sem manutencdo tornando-se desatualizados. A ED
Carlos Franco é o Unico dos seis clubes que possuem site/blogue com um site com contetdos
atualizados. Relativamente aos treze clubes que possuem canal na plataforma digital Eleven, todos
contém pouco contetido encontrando-se desatualizados, a excecdo de 2 clubes, o CCDR Vila
Cortés do Mondego e o GD Sameiro, que tém 0s seus canais atualizados com todos 0s jogos da
época e do GD Méda que mesmo faltando alguns jogos tém o canal relativamente atualizado.
Quanto as redes sociais, principalmente o Facebook e o Instagram, os contetdos publicados
encontram-se equilibrados e atualizados em treze dos quinze clubes, sendo publicado o mesmo
tipo de conteido em ambos os canais. Apenas 0 GDR Lameirinhas possui pouco contetido sobre
futsal e sobre a equipa ndo tendo os canais atualizados como também a APADCS Guarda 2000
mas s6 em relacdo ao Instagram. Em relacdo aos clubes que tém canal no Youtube, todos tém

pouco contetido publicado e encontram-se desatualizados.

No que diz respeito as a¢bes tomadas durante o periodo de suspensdo das atividades desportivas
em 2020, no total dos quinze clubes analisados, sete clubes, ADRC Penaverdense, Club Futsal
Sabugal, Vitdria Clube de Santarém, ED Carlos Franco, CCDR Vila Cortés do mondego, ACD
Estrela de Almeida e GD Valverde, publicaram mais e diferentes conteudos e interagiu de diversas

formas com a sua massa associativa, cinco clubes, GD Méda, GD Sameiro, GCR Casal de Cinza,
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APADCD Guarda 2000 e GD Trancoso, apenas publicaram comunicados oficiais das respetivas
entidades responsaveis (DGS e FPF), dois clubes, SC Sabugal e GDR Lameirinhas nao
publicaram nenhum conteddo relacionado com o respetivo assunto nos seus canais de
comunicacdo. Houve ainda um clube, Juventude Ouriense, em que ndo foi possivel recolher
informacdo uma vez que a sua pagina do Facebook foi criada posteriormente a situagdo de
suspensdo das atividades desportivas.

6. Apresentacao e analise dos principais resultados do questionario realizado

A amostra da investigagdo, como j& foi referido, foi constituida por diversos clubes do distrito da
Guarda, Santarém e Castelo Branco, onde foi solicitado que o questionario fosse respondido pela
pessoa responsavel pela comunicacéo da modalidade de futsal no clube. Procurou-se assim, saber
qual a formag&o académica dos responsaveis pela comunicacgdo nos clubes que responderam ao
questionario, para perceber se estes sdo pessoas formadas na area da comunicag&o, estando assim

mais entrosados com todo o conteudo da investigacéo, ou se sdo pessoas de areas distintas.

Verificou-se, como apresenta o grafico 1, que maioritariamente, 0s responsaveis pela
comunicagdo nos clubes, sdo formados em “Desporto”, 46,7% (7 clubes), seguindo-se a &rea de
“Informagao e Jornalismo”, 13,3% (2 clubes), “Ciéncias Sociais”, 13,3% (2 clubes), “Gestao”,
6,7% (1 clube), “Humanidades”, 6,7% (1 clube), “Zootecnia”, 6,7% (1 clube) e um elemento

apenas com formagao ao nivel do ensino “Secundario”, 6,7% (1 clube).

Percentagem das areas de formag&o académica dos responsaveis pela
comunicacdo da modalidade de futsal no clube

@ Desporto
@ Gestao @ Ciéncias Empresariais
Ciéncias Sociais @ Humanidades

@ Engenharia
@ Informatica :
@ Medicina e Saude @ Secundario
@ Ciéncias Naturais

A @ Informagdo e Jornalismo @ Direito
o 3 ° we

Zootecnia

Gréfico 1. Percentagem das areas de formagéo académica dos responsaveis pela comunicacéo da
modalidade de futsal no clube

Fonte: Google Forms

Neste seguimento, ap6s analise da formacdo académica, quis-se saber qual a funcdo e o nimero
de anos desta, que desempenham no clube. Verificou-se, como apresentado pelo grafico 2, que

estes responsaveis assumem no clube fungdes distintas. Maioritariamente, os “Presidentes” e o

7



“Treinador” sdo os elementos dos clubes que desempenham também a funcdo de divulgar toda a
informacdo nos meios de comunicacdo, 33,3% cada, 5 clubes cada um. Para além destes, também
o “Diretor” se apresenta como um dos responsaveis, 26,7% (4 clubes), e um caso de um clube em
que a responsavel apresenta também as fungbes de “Presidente/Treinadora da equipa Sénior

Feminina”, simultaneamente, 6,7% (1 clube).

Percentagem da categoria de fun¢do desempenhada no clube

@ Presidente

@ Diretor(a)
A Responsavel pelo Departamento de

Comunicacéo
@ Treinador(a)

@ Presidente / Treinadora da equipa
Sénior feminina

Gréfico 2. Percentagem da categoria de fungdo desempenhada no clube

Fonte: Google Forms

Relativamente ao numero de anos na respetiva funcéo, verificou-se que claramente a maioria,
60% (9 clubes) dos responsaveis em questdo, assumiram a funcdo ha 4 ou menos anos, 20% (3
clubes) assumiram a funcdo ha entre 11 e 20 anos, 13,3% (2 clubes) h& mais de 20 anos e apenas

6,7% (1 clube) ha entre 5 e 10 anos, como é possivel constatar no gréafico 3.

Percentagem do niimero de anos na fungéo

® ==4anos

® 5==10anos
11 == 20 anos

® = 20 anos

Gréfico 3. Percentagem do nimero de anos na fungéo

Fonte: Google Forms

Atualmente, sabe-se da dificuldade que muitas vezes os clubes ainda passam, essencialmente no
interior do pais, onde os recursos, essencialmente financeiros, sdo muito inferiores a maior parte
do pais, e consequentemente, ha ainda pouco investimento nos clubes. Com estes entraves que 0s
clubes se deparam, o que acontece é que a maior parte deles tém apenas meia dlzia de

funcionarios, quando ndo tém menos ainda, e todos 0s outros colaboradores acabam por muitas
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vezes trabalhar e colaborar sem qualquer remuneragdo, ou apenas com pegquenos prémios
oferecidos como forma de agradecimento pelo trabalho desenvolvido. Desta forma, os clubes ndo
tém forma sequer de investir na criacdo de novos departamentos, novas areas que possam
potenciar o desenvolvimento do clube, porque ndo havendo recursos financeiros, também néo
conseguem ter mais e melhor mao-de-obra humana para desenvolver outros projetos que tenham

para o clube e para as equipas.

Assim, procurou-se fazer uma analise ao tamanho dos clubes (ndmero de
funcionéarios/colaboradores) e verificar de que forma esta existéncia, ou ndao, de mais ou menos
funcionéarios/colaboradores, influencia ou ndo a criacdo de um departamento de marketing e
comunicagdo. Para tal, fez-se uma analise, em que pretendeu-se verificar se 0 nimero de
funcionarios do clube (tamanho do clube) influencia a existéncia de um departamento de
marketing e comunicagdo, onde foram observadas as respostas obtidas dos quinze clubes, nas
Questbes 7 e 6, da Secgdo Informacdo Geral e da Seccdo A Comunicacdo no Clube,
respetivamente, e que estdo representadas no grafico 4. Verificou-se que, relativamente ao
tamanho do clube, mais de 50% (53,3%), mais concretamente 8, apresentam um nimero de
funcionario inferior ou igual a 10 funcionarios/colaboradores. Apenas 33,3% (5 clubes) apresenta
entre 11 e 50 funcionérios/colaboradores e 13,3% (2 clubes), apresenta entre 51 e 100
funcionarios/colaboradores. Como era expectavel, pelo que se conhece da realidade do distrito,
nenhum clube apresenta mais de 100 funcionarios/colaboradores na sua estrutura. No que diz
respeito a criacdo e consequente existéncia de um departamento de marketing e comunicacéo, as
respostas sdo claras, 86,7% (13 clubes) ndo tém departamento de marketing e comunicacéo,
havendo apenas 2 que possuem (13,3%).

Percentagem do nimero de Percentagem de clubes que possuem
funcionarios/colaboradores dos clubes departamento de marketing e comunicacéo

86,7%

@ == 10 funcionarios/colaboradoras

@ 11 == 50 funciongrios/colaboradores ® sim
51 <= 100 funciondries/colaboradores ® Nao

@ = 100 funcionarios/colaboradores

Grafico 4. Percentagem do nimero de funcionarios/colaboradores dos clubes (esquerda) e percentagem de clubes que
possuem departamento de marketing e comunicagao (direita)

Fonte: Google Forms
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Atualmente, cada vez mais os clubes estdo presentes em diversos meios de comunica¢do, como
forma de se promoverem a si mesmos e as modalidades que possuem na sua estrutura. Numa
analise geral aos clubes em estudo, verificou-se que notoriamente as “Redes Sociais”, 100% (15
clubes), sdo 0 meio de comunicacdo onde os clubes mais publicam informacdes, de acordo com
o0 grafico 5. Em menor numero, também foi referido o “Site Oficial”, 20% (trés clubes), o “Canal
de TV na plataforma ELEVEN”, 13,3% (2 clubes), o “Jornal/Revista digital ou impressa”, 13,3%
(dois clubes), e a “Aplicagdo movel digital”, 6,7% (1 clube).

Meios de comunicac¢do onde sdo publicadas informac6es sobre a modalidade

Site oficial GGG 3 (20%)
Canal de televisio ~ 0 (0%)
Canal de TV na plataforma digital Eleven SN 2 (13,3%)
Jornal/Revista digital ou impresso S 2 (13,3%)
Redes sociais SN 15 (100%)
Aplicacdo movel digital M 1 (6,7%)

Meios de comunicagdo

Nenhum 0 (0%)

0 5 10 15
Numero de clubes

Gréfico 5. Meios de comunicagao onde séo publicadas informagdes sobre a modalidade

Fonte: Adaptado de Google Forms
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Pretendeu-se também, verificar se 0 Facebook é a rede social mais utilizada pelos clubes, em
detrimento das outras redes sociais e foram observadas as respostas obtidas dos quinze clubes, na
Questdo 5 da Secgdo A Comunicacgdo no Clube. As respostas, de acordo com o grafico 6, foram
claras, os 15 clubes estdo presentes na rede social Facebook (100%), estando muito acima do
verificado para as restantes redes sociais. Abaixo do Facebook, encontra-se apenas o Instagram,
46,7% (7 clubes), e o Youtube, 33,3% (5 clubes), como as mais representadas. Em ultimo
encontra-se 0 TikTok com 6,7% (1 clube). Mas claramente, o Facebook é a rede social mais
utilizada pelos clubes, em detrimento das restantes redes sociais.

Redes sociais onde os clubes estdo presentes

Facebook 2 —— 15 (100%)
Instagram GGG 7 (46,7%)
Twitter 0 (0%)
Linkedin 0 (0%)
Youtube NGNS (33,3%)
TikTok M 1 (6,7%)
Nenhum 0 (0%)

Redes sociais

0 5 10 15
Numero de clubes

Grafico 6. Redes sociais onde os clubes estdo presentes

Fonte: Adaptado de Google Forms

Com esta imensiddo de redes sociais e meios de comunicacdo que cada vez mais existe a
disposicdo de todos, os clubes referiram que ha algumas informacdes que consideram mais
importantes de revelar e partilhar com a sua massa associativa, como é possivel apurar no grafico
7. Estas informagdes sdo essencialmente e em maioria os “Resultados desportivos”, 86,7% (13
clubes), os “Eventos organizados”, 86,7% (13 clubes), e o “Calendario competitivo™, 80% (12

clubes).
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Também as “Contratagdes e renovagdes” e os “Prémios e troféus”, 66,7% (10 clubes) cada, sdo
das informagdes mais divulgadas pelos clubes. “Conferéncias de imprensa” e “Informacdo
bilhética” ndo sdo informagdes pertinentes que os clubes consideram importantes para divulgacao.
Para além das apresentadas, foi ainda referido por um clube em resposta aberta a “Atividade do

clube no ambito da sua missdo social” como uma informacao relevante para divulgacao.

Informacdes consideradas relevantes para partilhar com a massa associativa

Resultados desportivos S 13 (86,7%)
Acompanhamento de jogos ao minuto SN 2 (13,3%)
Calendario competitivo GG 12 (80%)
Produtos (equipamentos e acessorios) S 4 (26,7%)
Eventos organizados S 13 (86,7%)
Sorteios de competicOes SIIEEEGEGNNNNNNNN 7 (46,7%)
Sorteios de concursos para adeptos @l 1 (6,7%)
Contratac6es e renovagdes de atletas SIIIEGGEEE 10 (66,7%)
Prémios e troféus NN 10 (66,7%)
Conferéncias de imprensa 0 (0%)
Entrevistas com treinadores, dirigentes ou atletas do clube JEEE 2 (13,3%)
Entrevistas a adeptos 3l 1 (6,7%)
Condecoracdes aos adeptos NN 4 (26,7)
Informacéo bilhética - 0 (0%)
Nenhuma 0 (0%)
Atividade do clube no &mbito da sua missdo social =l 1 (6,7%)

Tipos de informagdes

0 5 10 15
Numero de clubes

Grafico 7. Informagdes consideradas relevantes para partilhar com a massa associativa

Fonte: Adaptado de Google Forms
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Todas estas informacdes partilhadas pelos clubes com a sua massa associativa tém normalmente
uma periodicidade associada, sendo que podem fazé-lo varias vezes ao dia, diariamente,
semanalmente, mensalmente, nunca ou apenas conforme a situacdo, sem ter um periodo definido.
Os clubes em estudo revelaram, conforme indica o grafico 8, que maioritariamente publicam os
seus conteudos semanalmente, 80% (12 clubes), havendo ainda um clube que publica varias vezes
ao dia, um clube que publica mensalmente e um clube que publica conforme a situacdo, sem

periodo definido.

Frequéncia das publicacdes nos meios de comunicacao

@ Nunca

@ Mensalmente
Semanalmente

@ Diariamente

@ Varias X ao dia

@ Conforme a situagao, sem periodo
definido

.

Gréfico 8. Frequéncia das publicagdes nos meios de comunicagéo

Fonte: Google Forms

Tentou-se saber se, durante o periodo de confinamento geral no inicio do ano de 2020, existiu
preocupacdo em informar, entreter e manter um contacto regular com os adeptos uma vez que as
competicdes estavam suspensas. No grafico 9, é possivel confirmar que 73,3% (11 clubes)
referiram que sim e apenas 26,7% (4 clubes) referiram que nédo tiveram qualquer preocupacado em

informar os seus adeptos.

Percentagem de clubes que mostraram preocupacéo em informar, entreter
e manter um contacto regular com os adeptos durante a suspensao das
atividades desportivas

® Sim
® Nzo

Gréfico 9. Percentagem de clubes que mostraram preocupagdo em informar, entreter e manter um
contacto regular com os adeptos durante a suspensao das atividades desportivas

Fonte: Google Forms

83



No caso dos clubes que tiveram essa preocupacdo em informar os seus adeptos, verificou-se,
como exposto no grafico 10, que claramente, a estratégia e conteddo mais utilizado para informar
foram as “Publicacfes de carater de responsabilidade social”, 54,5% (6 clubes). Para além desta,
também as “Transmissdes ao vivo de treinos e jogos realizados a porta fechada” e o “Reforco dos
valores e filosofia do clube através de videos e publica¢bes”, 36,4% (4 clubes), foram
mencionadas como relevantes. ‘“Passatempos e giveaways” foi algo que ndo teve qualquer
importancia e destaque por parte dos clubes. Houve ainda um clube que indicou outra opcéo,

“Publicagdes acerca dos patrocinadores e comunicagdo social”, como uma estratégia utilizada.

Estratégias e contetdos utilizados para informar, entreter e manter um contacto regular com os
adeptos durante a suspensdo das atividades desportivas

Transmissdes ao vivo de treinos e jogos realizados & porta.. SN 4 (36,4%)
CompeticBes online JM 1 (9,1%)
Palestras online NN 2 (18,2%)
Movimentos sociais I 2 (18,2%)
Adesdo a "trends"/contetdo viral GG 3 (27,3%)
Envolvimento dos adeptos na criacdo de ideias de comunicacdo NN 2 (18,2%)
Publicagdes de carater de responsabilidade social GGG 6 (54,5%)
Publicagdo de contetidos exclusivos NN 3 (27,3%)
Reforgo dos valores e filosofia do clube GGG 4 (36,4%)

Passatempos e giveaways 0 (0%)

Estratégias e contetidos informativos

Criagdo de jogos tematicos nas redes sociais SN 1 (9,1%)

Outra: Publicagdes acerca dos patrocinadores ¢ comunicagio.. SENM 1 (9,1%)

0 1 2 3 4 5 6
Numero de clubes

Grafico 10. Estratégias e contetdos utilizados para informar, entreter e manter um contacto regular com os adeptos durante a
suspensao das atividades desportivas

Fonte: Adaptado de Google Forms

Na sua estrutura e formacéo, todos os clubes deveriam ter planos de gestdo de crise, pré, durante
e pos, para estarem mais preparados para qualquer eventualidade, como foi 0 caso da pandemia
COVID-19 que apanhou todos de surpresa. Com esta situacdo de crise, procurou-se também

verificar a existéncia de planos de gestdo de pré, durante e pds-crise nos clubes.
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Observou-se as respostas obtidas pelos quinze clubes, nas questBes 1, 2 e 9 da Seccdo
Comunicacdo de Crise - Impacto da Pandemia COVID-19. No que diz respeito ao plano de gestao
de pré-crise e de acordo com o grafico 11, verificou-se que a maioria ndo apresenta este plano,
com 73,3% (11 clubes), havendo apenas 26,7% (4 clubes) que possuem plano de gestdo de pre-

crise.

Percentagem de clubes que possuem um plano de gestdo de pré-crise

® Sim
@ Nao

Gréfico 11. Percentagem de clubes que possuem um plano de gestdo de pré-crise

Fonte: Google Forms

Nos clubes que apresentam um plano de gestao de pré-crise, procurou-se saber quais as praticadas
neste tipo de gestdo, a qual foi respondido, como é possivel observar no grafico 12, que a “Criagdo
de um plano de agdo considerando os publicos impactados” e a “Criagdo de procedimentos
internos” foram as a¢des mais desenvolvidas (100%), pelos 4 clubes que possuem plano de gestao

de pré-crise.
Acdes praticadas pelos clubes na gestao de pré-crise

Mapeamento de riscos SN 1 (25%)
Construcdo de uma matriz de risco NG 2 (50%)
Criacéo de um plano de ag&o considerando os publicos
. |
impactados 4 (100%)

Criagéo de procedimentos internos SN 4 (100%)

Realizacéo de exercicios de simulagdo ~ 0 (0%)

Acdes de gestdo de pré-crise

0 1 2 3 4
Numero de clubes

Gréfico 12. AgBes praticadas pelos clubes na gestéo de pré-crise

Fonte: Adaptado de Google Forms
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Relativamente aos procedimentos de gestdo durante a crise, e conforme o grafico 13, verificou-
se que 73,3% (11 clubes) adotaram procedimentos de gestdo durante a crise da pandemia COVID-
19. Apenas 26,7% (4 clubes) manifestaram ndo ter efetuado procedimentos de gestdo durante a

crise.

Percentagem de clubes que adotaram procedimentos de gestdo de crise durante a COVID-19

® Sim
® Nao

Gréfico 13. Percentagem de clubes que adotaram procedimentos de gestédo de crise durante a COVID-19

Fonte: Google Forms

Da mesma forma, procurou-se saber quais as a¢des praticadas na gestdo durante a crise, onde as
respostas mais mencionadas como agdes praticadas, consoante o grafico 14, foram claramente a

“Proatividade” ¢ a “Transparéncia e coeréncia da informacéo divulgada”, 81,8% (9 clubes) cada.

Ac0es praticadas pelos clubes durante a pandemia

Proatividade G 9 (81,8%)
Acionamento do gabinete de crise Sl 1 (9,1%)
Avaliacéo da situagéo de crise TGN 6 (54,5%)
Definicéo de ptblico prioritarios N 4 (36,4%)
Comunicag&o rapida e organizada com os impactados SN 7 (63,6%)
Transparéncia e coeréncia da informacéo divulgada NS 9 (81,8)
Seguranga da informagéo divulgada GGG 7 (63,6)
Monitorizagdo constante da informac&o a circular na opinido ptblica N 4 (36,4)

0 2 4 6 8 10
NUmero de clubes

Acdes de gestdo duante uma cise

Grafico 14. Acoes praticadas pelos clubes durante a pandemia

Fonte: Adaptado de Google Forms
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No plano de gestao de pos-crise, verificou-se exatamente 0 mesmo facto que na pré-crise, em que
73,3% (11 clubes) ndo apresentam plano de pds-crise, havendo também 26,7% (4 clubes) que

possuem plano de gestdo pds-crise, como apresentado no gréafico 15.

Percentagem de clubes que possuem um plano de gestéo de po6s-crise

® sim
@ Nio

Gréfico 15. Percentagem de clubes que possuem um plano de gestdo de pds-crise

Fonte: Google Forms

A acdo mais praticada pelos clubes nesta fase de pés-crise, como indicado no gréafico 16, foi
claramente a “Monitorizacdo continua da situacdo de crise”, 100% (4 clubes) como forma de
averiguar a situacdo e evitar retrocessos. Houve um clube que explicou na opgéo de resposta
aberta “Outra” que o plano ndo ¢ propriamente um plano de gestdo que tivesse sido previamente

elaborado como prevengdo mas sim um “Plano interno criado pelo clube no momento”.

Ac0es praticadas pelos clubes na gestdo de pds-crise

Auditoria da imagem 0 (0%)
Anélise aos contetdos publicados NG 2 (50%)

Registo das aprendizagens SN 1 (25%)

Reflexdo sobre pontos de melhoria nos procedimentos SN 3 (75%)
Monitorizacdo continua da situagdo de crise T 4 (100%)

Identificacdo das consequéncias na organizacdo N 3 (75%)
Enumeragéo de possiveis solugBes para as consequéncias NN 3 (75%)

Outra: Plano interno criado pelo clube no momento NN 1 (25%)

Acoes de gestdo de pos-crise

0 1 2 3 4
Numero de clubes

Gréfico 16. AgBes praticadas pelos clubes na gestéo de pds-crise

Fonte: Adaptado de Google Forms

De realcar que, neste conjunto de resultados, ha alguns factos importantes a ter em conta. Do total

de clubes presentes no estudo (15), apenas 2 clubes possuem planos de gestdo de pré, durante e
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pos-crise, um da distrital da Guarda outro da distrital de Santarém. Contrariamente, ha 4 clubes
gue ndo apresentam qualquer plano, em nenhuma das fases. Posteriormente, face a situacdo da
COVID-19 que vivemos, ha clubes que ndo possuiam qualquer plano de gestdo de pré-crise, mas
face a esta situacdo imprevisivel com que se depararam, viram-se obrigados a apresentar medidas
de gestdo durante a situacdo pandémica, tendo também eles um plano de gestdo de pés-crise. Esta
situacdo verificou-se em 2 clubes. H& ainda a realcar que ha 5 clubes que nao apresentam qualquer
plano de gestdo de pré e pos-crise, no entanto, apresentaram um plano de gestdo durante a crise
como forma de lidar com a situacdo. Por fim, ha ainda 2 clubes que apresentam um plano de
gestdo de pré e durante a crise, mas ndo apresentam qualquer plano de gestdo de pos-crise. Nos
momentos de gestdo de uma crise, é importante que seja desenvolvida e trabalhada a comunicacao
entre todos os intervenientes internos aos clubes, comunicacgdo interna, e entre o clube e 0s seus
adeptos, publico-alvo e stakeholders (partes interessadas), comunicacdo externa. Procurou-se
entdo, saber quais as estratégias/acdes desenvolvidas pelos clubes, quer na comunicagdo interna,
quer na comunicacdo externa. As questdes 3, 4, 5 e 6 da Seccdo Comunicacao de Crise - Impacto
da Pandemia COVID-19 fundamentam esta analise, onde as questdes 3 e 5 questionam a
importancia da comunicagdo interna e externa, respetivamente, e as questdes 4 e 6 abordam as
estratégias utilizadas para a gestdo da respetiva comunicagao, interna e externa, respetivamente.
Verificou-se que para os clubes em estudo, de acordo com o gréafico 17, a comunicagdo interna é

tida como “Muito Importante” por onze clubes e “Importante” para quatro clubes.

Grau de importancia atribuido pelos clubes & comunicacao interna no momento de
gestao de uma crise

Muito Importante 11
Importante 4

Moderado

Pouco Importante |

Nada Importante \

Numero de Clubes
I Nada Importante [l Pouco Importante Moderado [l Importante [l Muito Importante

Gréfico 17. Grau de importancia atribuido pelos clubes a comunicagéo interna no momento de gestdo de uma crise

Fonte: Adaptado de Google Forms

Neste seguimento, questionou-se também quais as estratégias utilizadas para a gestdo da

comunicacdo interna, em teletrabalho, em situacdo de crise. De todas as estratégias apresentadas
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verificou-se, perante o grafico 18, que a estratégia “Uso de ferramentas tecnologicas adequadas
para toda a equipa” foi a estratégia mais utilizada pelos clubes, 50% (7 clubes), estando logo de
seguida as estratégias “Feedback constante envolvendo os colaboradores”, “Reunides regulares
para manter o foco e fortalecer as relagdes entre os colaboradores”, 42,9% (6 clubes) cada e
“Empatia, incentivando habitos saudaveis” e “Decisdes de comunicagdo baseadas nos valores do
clube”, 35,7% (5 clubes) cada. Todas as outras estratégias foram referidas também por um ou
outro clube, mas em muito menor niimero, exceto a estratégia “Newsletter interna com partilha
de decisdes e noticias sobre o clube” que nao foi referida por nenhum clube como uma estratégia

utilizada.

Estratégias utilizadas pelos clubes para a gestdo da comunicacéo interna em teletrabalho

Comunicagéo ndo-violenta NN 2 (14,3%)
Uso de ferramentas tecnoldgicas adequadas para toda a equipa S 7 (50%)
Feedback constante envolvendo os colaboradores NN 6 (42,9%)
Reunides regulares SN 6 (42,9%)
Comunicacdo em tempo real SN 3 (21,4%)
Empatia, incentivando habitos saudaveis SN 5 (35,7%)
DecisGes de comunicagéo baseadas nos valores do clube SN 5 (35,7%)
Local de publicagao para comunicados internos SN 3 (21,4%)
Newsletter interna 0 (0%)
Nenhuma S 5 (35,7)

0 2 4 6 8
Numero de clubes

Estratégias de comunicacédo
interna em teletralho

Gréfico 18. Estratégias utilizadas pelos clubes para a gestdo da comunicacao interna em teletrabalho

Fonte: Adaptado de Google Forms
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No gue diz respeito & comunicacgdo externa, verificou-se que para os clubes em estudo, de acordo

com o grafico 19, esta comunicagdo € tida também como “Muito Importante” por 11 clubes e

“Importante” por 4 clubes.

Grau de importancia atribuido pelos clubes a comunicacao externa no momento de

gestdo de uma crise

Muito Importante 11

Importante 4

Moderado

Pouco Importante |

Nada Importante |

Numero de Clubes

I Nada Importante I Pouco Importante Moderado M Importante [ Muito Importante

Gréfico 19. Grau de importancia atribuido pelos clubes a comunicagéo externa no momento de gestdo de uma crise

Fonte: Adaptado de Google Forms

Neste seguimento, questionou-se também quais as estratégias utilizadas para a gestdo da

comunicacgdo externa, em situacdo de crise. De todas as estratégias apresentadas, conforme o

grafico 20, verificou-se que claramente ha uma que sobressai e que foi mencionada por 66,7%

(dez clubes), “Conteudo direcionado para publicos especificos (Ex: adeptos, stakeholders,

colaboradores)”. Todas as outras foram referenciadas, embora em numero reduzido, a excecdo da

“Assessoria de imprensa (producdo de conteldos editoriais que ajudem a organizacdo a tomar

uma posigdo no mercado)”, que nao foi mencionada por nenhum dos 15 clubes em estudo.
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Estratégias utilizadas pelos clubes para a gestdo da comunicagao externa em situacao de crise

Estratégias de comunicagao

externa em situacéo de crise

Contetdo direcionado para ptblicos especificos NN 10 (66,7%)
Veiculos de comunicacdo especificos I 4 (26,7%)
Assesoria de imprensa -~ 0 (0%)
Comunicacéo organizacional SN 3 (20%)
Relages plblicas N 2 (13,3%)
Marketing social SN 3 (20%)
Nenhuma S 3 (20%)

0 2 4 6 8 10
Numero de clubes

Gréfico 20. Estratégias utilizadas pelos clubes para a gestdo da comunicacéo externa em situacéo de crise

Fonte: Adaptado de Google Forms



Importante referir ainda o seguinte facto de, em ambas as comunicac@es, interna e externa, todos
0s clubes responderam como “Muito Importante” ou “Importante” a respetiva comunicagdo. No
entanto, houve clubes que mesmo considerando essa importancia, quando questionados sobre as
estratégias utilizadas, referiram que nenhuma destas estratégias foi utilizada, mas também néo
apresentaram outra estratégia diferente, na op¢do de resposta aberta “outra” que tinham
disponivel.

Particularmente para a comunica¢do com o publico, adeptos e partes interessadas, ha diversas
ferramentas de comunicagdo que os clubes podem e devem utilizar. Na presente investigacdo
procurou-se analisar quais as diferentes ferramentas utilizadas, quer por clubes que possuem
ambas as equipas, masculina e feminina, quer pelos clubes que possuem apenas ou equipa
masculina ou equipa feminina. Assim, procurou-se saber qual a ferramenta mais utilizada, através
da Questdo 1 da Seccéo Estratégias de Comunicagéo, e da Questdo 2 da Seccdo Estratégia de

Comunicagdo Integrada e da Sec¢do Estratégia de Comunicacdo Diferenciada.

Numa andlise geral aos clubes, de acordo com o grafico 21, a maioria identifica como sendo a
ferramenta de comunicacdo mais utilizada, a “Promog&o (atividades que envolvem a divulgagéo
da marca, da empresa ou dos produtos e servicos)”, selecionada por 80% (12 clubes), logo seguida
do “Patrocinio” e dos “Eventos”, 60% (9 clubes) cada. As restantes ferramentas foram também
referidas por alguns clubes, em menor numero, exceto o “Marketing de Guerrilha (estratégia
focada na publicidade criativa e pouco convencional de um produto ou servico)” e a “Forga de
Vendas (estratégia que tem como foco solucionar as necessidades do cliente, garantindo a sua

satisfacdo)” que ndo apresentaram qualquer seleg¢@o por parte dos clubes.

Ferramentas de comunicacao utilizadas pelos clubes

Publicidade G 6 (40%)
Marketing Direto TN 3 (20%)
Marketing de Guerrilha 0 (0%)
Comunicagéo Integrada TN 6 (40%)
Patrocinio NN 9 (60%)
Merchandising TGN 4 (26,7%)
Promogdo S 12 (80%)
Relacdes Publicas SN 2 (13,3%)
Forca de Vendas ~ 0 (0%)
Eventos NN 9 (60%)
Néo Utiliza ~ 0 (0%)

Ferramentas de comunicgéo

0 3 6 9 12 15
NUmero de clubes

Gréfico 21. Ferramentas de comunicacdo utilizadas pelos clubes

Fonte: Adaptado de Google Forms
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Especificando um pouco o tipo de ferramentas de comunicacdo utilizadas mediante cada clube, e
as possiveis diferencas entre género, através dos clubes com ambas as equipas, masculina e
feminina, na sua estrutura, ou de terem apenas uma delas, ou masculina ou feminina, é feita
também uma anélise nesse mesmo aspeto para verificar as diferencas encontradas, caso as haja,

em ambas as situagdes.

Nos clubes que apresentam as duas equipas, masculina e feminina, na sua estrutura, a ferramenta
dita como mais utilizada, consoante o gréfico 22, é a “Comunicacdo Integrada (estratégia que
engloba vérios canais de comunicagdo)”, 75% (3 clubes). Logo de seguida refere-se a
“Publicidade”, “Patrocinio” e “Merchandising (criacdo de uma solugdo interessante para o
consumidor que ao mesmo tempo gere lucro para a empresa)”, 50% (2 clubes), como as segundas
mais importantes. O “Marketing de Guerrilha (estratégia focada na publicidade criativa e pouco
convencional de um produto ou servigo)” e a “For¢a de Vendas (estratégia que tem como foco
solucionar as necessidades do cliente, garantindo a sua satisfa¢éo)” nao foram mencionadas como

ferramentas utilizadas pelos clubes com ambas as equipas.

Ferramentas de comunicacao utilizadas para ambas as equipas

Publicidade GG 2 (50%)
Marketing Direto S 1 (25%)
Marketing de Guerrilha 0 (0%)
Comunicagéo Integrada I 3 (75%)
Patrocinio SENEIEGEEN 2 (50%)
Merchandising SN 2 (50%)
Promogédo S 1 (25%)
Relacdes Publicas SN 1 (25%)
Forca de Vendas ~ 0 (0%)
Eventos SN 1 (25%)
Néo Utiliza ~ 0 (0%)
0 1 2 3 4 5
NUmero de clubes

Ferramentas de comunicacéo

Gréfico 22. Ferramentas de comunicacao utilizadas para ambas as equipas

Fonte: Adaptado de Google Forms
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Nos clubes que apresentam apenas equipa masculina a ferramenta mais utilizada, de acordo com
o0 gréfico 23, é a “Publicidade”, 60% (3 clubes), seguindo-se do “Marketing Direto (ex: email
marketing, sms marketing, cupdes de desconto)”, da “Comunicacdo Integrada (estratégia que
engloba varios canais de comunicacgdo)”, do “Patrocinio” e dos “Eventos”, 40% (2 clubes) cada.
Mais uma vez, apenas o “Marketing de Guerrilha (estratégia focada na publicidade criativa e
pouco convencional de um produto ou servi¢o)” e a “Forca de Vendas (estratégia que tem como
foco solucionar as necessidades do cliente, garantindo a sua satisfagdo)” ndo se apresentam como

uma ferramenta utilizada pelos clubes.

Ferramentas de comunicacao utilizadas para a equipa masculina

Publicidade GG 3 (60%)
Marketing Direto GG 2 (40%)
Marketing de Guerrilha 0 (0%)
Comunicacéo Integrada GGG 2 (40%)
Patrocinio GGG 2 (40%)
Merchandising SN 1 (20%)
Promocdo SN 1 (20%)
Relacdes Publicas NN 1 (20%)
Forga de Vendas - 0 (0%)
Eventos NN 2 (40%)
Néo Utiliza ~ 0 (0%)
0 1 2 3 4 5
Ndmero de clubes

Ferramentas de comunicagédo

Gréfico 23. Ferramentas de comunicacao utilizadas para a equipa masculina

Fonte: Adaptado de Google Forms

Nos clubes apenas com equipa feminina na sua estrutura, conforme apresentado pelo grafico 24,
claramente o “Patrocinio” e a “Promogdo (atividades que envolvem a divulgagdo da marca, da
empresa ou dos produtos e servicos)”, 60% (3 clubes), sdo as ferramentas mais utilizadas. No
caso do feminino, para além do ‘“Marketing de Guerrilha” e da “For¢a de Vendas”, também o

“Merchandising” e as “Relagdes Publicas” ndo sdo utilizadas pelos clubes.
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Neste caso especifico das ferramentas de comunicacdo utilizadas para as equipas femininas,
houve um clube que apresentou, o “Lancamento de jogos (cartazes) e resultados” como outra

opcao de ferramenta de comunicacéo.

Ferramentas de comunicagdo utilizadas para a equipa feminina

Publicidade SN 1 (20%)
Marketing Direto S 1 (20%)
Marketing de Guerrilha - 0 (0%)
Comunicagéo Integrada S 1 (20%)
Patrocinio NN 3 (60%)
Merchandising ~ 0 (0%)
Promocéo I 3 (60%)
RelagBes Pablicas 0 (0%)
Forca de Vendas 0 (0%)
Eventos SN 2 (40%)
Néo Utiliza ~ 0 (0%)
Outra: Langamento de jogos (cartazes) e resultados N 1 (20%)

0 1 2 3 4 5
Numero de clubes

Ferramentas de comunicagéo

Grafico 24. Ferramentas de comunicagdo utilizadas para a equipa feminina

Fonte: Adaptado de Google Forms

Neste seguimento do referido anteriormente, questionando um pouco as possiveis diferencas de
género na abordagem as equipas masculina e feminina, procurou-se saber quais 0s conteiidos que
o0s clubes publicam quer para as equipas masculinas, quer para as femininas, e se, caso tenham
ambas as equipas, se os contetidos publicados sdo 0s mesmos ou se ha diferencas. Analisaram-se
assim a Questdo 1 da Seccéo Estratégia de Comunicacdo Integrada, e as Questdes 1 e 3 da Secgdo

Estratégia de Comunicagédo Diferenciada.
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Verificou-se, perante o grafico 25, que, dos 5 clubes que tém equipa masculina e feminina, quatro

deles revelam que as informacdes divulgadas sdo as mesmas para ambas as equipas. Para estes, a

informacdo divulgada mais frequente séo os “Eventos organizados”, 100% (4 clubes). De seguida,

0s clubes referem os “Resultados desportivos”, o “Calendario competitivo” e as “Contratagdes e

Renovagoes”, 75% (3 clubes), como algumas das informagdes também divulgadas com alguma

frequéncia. Os “Sorteios de competi¢des”, os “Sorteios de concursos para adeptos”, as

“Conferéncias de imprensa”, as “Entrevistas a adeptos”, as “Condecoracdes aos adeptos” ¢ a

“Informacao bilhética” ndo sdo informagdes que os clubes divulguem.

Tipo de informaces

Informacdes divulgadas para ambas as equipas

Resultados desportivos
Acompanhamento de jogos ao minuto
Calendario competitivo

Produtos (equipamentos e acessorios)
Eventos organizados

Sorteios de competicdes

Sorteios de concursos para adeptos
Contratacdes e renovagdes de atletas
Prémios e troféus

Conferéncias de imprensa

Entrevistas com treinadores, dirigentes ou atletas do clube
Entrevistas a adeptos

Condecoragdes aos adeptos
Informacdo bilhética

Nenhuma

I 3 (75%)
I 1 (25%)
I 3 (75%)
I 1 (25%)

—— 4 (100%0)

0 (0%)

0 (0%)
I 3 (75%)
I 1 (25%)

0 (0%)

I 1 (25%)

0 (0%)

0 (0%)

0 (0%)

0 (0%)

0 1 2 3

Gréfico 25. Informagdes divulgadas para ambas as equipas

Fonte: Adaptado de Google Forms
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No entanto, hd um clube que revelou gue as informacoes divulgadas sdo diferentes para a equipa
masculina e para a equipa feminina. Neste caso, para a equipa masculina, o clube em questédo, o
Vitéria Clube de Santarém, indica que as informacdes divulgadas sdo os “Resultados
desportivos”, o “Calendario competitivo”, os “Eventos organizados”, as “Contratacdes e

renovagdes” e os “Prémios e troféus”, conforme apresentado no gréfico 26.

Informagdes divulgadas pelo Vitéria Clube de Santarém para a equipa masculina

Resultados desportivos I 1 (100%)
Acompanhamento de jogos ao minuto 0 (0%)
Calendario competitivo SN 1 (100%)
Produtos (equipamentos e acessorios) — 0 (0%)
Eventos organizados S 1 (100%)
2 Sorteios de competi¢Bes 0 (0%)
’% Sorteios de concursos para adeptos -~ 0 (0%)
E Contratages e renovacdes de atletas SN 1 (100%)
= Prémios e troféus G 1 (100%)
g Conferéncias de imprensa 0 (0%)
Z

Entrevistas com treinadores, dirigentes ou atletas do clube ~ 0 (100%)
Entrevistas a adeptos 0 (0%)
Condecoracdes aos adeptos 0 (0%)
Informagao bilhética - 0 (0%)
Nenhuma 0 (0%)

o
-

NUmero de clubes

Gréfico 26. Informagdes divulgadas pelo Vitoria Clube de Santarém para a equipa masculina

Fonte: Adaptado de Google Forms
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Para a equipa feminina, as informagcdes divulgadas sdo as mesmas que para a masculina, acrescido

das informacdes de “Sorteios de competi¢des”, como demonstrado no gréfico 27.

Informacdes divulgadas pelo Vitéria Clube de Santarém para a equipa feminina

Resultados desportivos S 1 (100%)
Acompanhamento de jogos ao minuto 0 (0%)
Calendario competitivo I 1 (100%)
Produtos (equipamentos e acessorios) — 0 (0%)
Eventos organizados S 1 (100%)
%; Sorteios de competicbes TN 1 (0%)
% Sorteios de concursos para adeptos -~ 0 (0%)
E Contratac@es e renovagdes de atletas I 1 (100%)
§ Prémios e troféus NN 1 (100%)
E_ Conferéncias de imprensa -~ 0 (0%)

Entrevistas com treinadores, dirigentes ou atletas do clube ~ 0 (100%)
Entrevistas a adeptos 0 (0%)
Condecoragdes aos adeptos 0 (0%)
Informacdo bilhética ~ 0 (0%)
Nenhuma 0 (0%)

o
-

NUmero de clubes
Grafico 27. Informagdes divulgadas pelo Vitéria Clube de Santarém para a equipa feminina

Fonte: Adaptado de Google Forms

Por fim, ao terminar o questionario, tentou-se ainda saber junto dos clubes, quais os aspetos que
consideram ser os maiores obstaculos para que haja uma melhor intervencdo no campo das
estratégias de comunicacdo utilizadas pelos clubes distritais, questionando-os desta mesma
questdo. Os clubes referiram que as principais dificuldades sdo a falta de recursos financeiros,
humanos e materiais, prego dos profissionais para esta area, falta de colaboradores dedicados a
area, falta de conhecimento sobre a existéncia e aproveitamento de ferramentas, e 0s custos
inerentes a essa comunicacgdo, falta de infraestruturas proprias, falta de apoios (investimentos),
falta de disponibilidade de recursos humanos para desempenhar essa fungdo e falta de

investimento em profissionais na area.

97



7. Validacéo das hipoteses da investigacéo

Neste ponto, é feita uma andlise as hip6teses previamente definidas, analisando a sua validacdo

ou rejeicao.

H1: O ndmero de funcionarios do clube influencia positivamente a criacdo de um departamento

de marketing nos clubes.

No seguimento da anélise de resultados que foram apresentados, pressupde-se que, nesta hipotese
1, quanto maior o nimero de funcionérios do clube, maior é a probabilidade de haver um
departamento de marketing e comunicagdo. Assim, verificou-se que a grande maioria dos clubes
gue tem um ndmero de funcionarios igual ou abaixo de 10, ndo apresenta departamento de
marketing e comunicacdo. Para consolidar mais a justificacdo a esta hipotese tem-se ainda o
seguinte facto. Os dois clubes com maior tamanho, entre 51 e 100 funcionarios/colaboradores,
sdo também os dois clubes gque apresentam departamento de marketing e comunicacdo na sua
estrutura. Conclui-se assim, que a Hipotese 1 é validada, o nimero de funcionarios influencia

positivamente a existéncia de um departamento de marketing e comunicacdo nos clubes.

H2: A rede social Facebook é a mais utilizada pelos clubes do que as restantes redes sociais.

Os resultados para analise da hipétese 2 foram claros, a totalidade dos clubes em estudo esta
presente na rede social Facebook, ao contrario do que acontece com as restantes redes sociais,
onde algumas ndo tém sequer nenhuma presencga registada. Assim, a Hipdtese 2 e validada, o

Facebook é a rede social mais utilizada pelos clubes, em detrimento das restantes redes sociais.

H3: Nenhum clube possui um plano de gestdo de pré-crise, durante a crise e pos-crise.

A questdo acerca da existéncia de planos de gestdo de pré, durante e pos-crise ditou resultados
distintos. No plano de gestdo de pré-crise, verificou-se que 73,3% dos clubes ndo tém plano e
apenas 26,7% tém um plano definido. No plano de gestdo durante a crise, a situagdo foi
precisamente o oposto, 73,3% revelaram ter um plano a ser aplicado durante a crise e 26,7%
revelaram ndo ter. Por Gltimo, na gestao de pds-crise, voltou a verificar-se 0 mesmo que na gestao
de pré-crise, 73,3% referem ndo ter um plano definido, enquanto 26,7% referem ter um plano
previamente definido para esta situacdo. Contextualizando, apenas quatro dos quinze clubes
referiram ndo ter qualquer tipo de plano para as trés fases, sendo que, todos os outros referiram
sempre ter pelo menos um deles, dois, ou mesmo os trés planos para os trés momentos de crise.
A Hipotese 3 é assim ndo validada, em todos os tipos de planos, pré, durante e p6s, houve clubes

a referirem ter planos de gestdo para os distintos momentos da crise.
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H4: Todos os clubes desenvolveram acfes quanto a gestdo da comunicacdo interna (em

teletrabalho) e externa durante a situacao de crise.

Em resposta final & hip6tese em estudo concluiu-se que nem todos os clubes desenvolveram agdes
para a gestdo da sua comunicacdo interna e externa. Dos quinze clubes, efetivamente a maioria
(dez clubes), desenvolveu acGes em ambas as comunicagdes, mas houve clubes que néo
desenvolveram a comunicacdo interna (dois clubes) e houve ainda trés clubes que nao
desenvolveram agdes para nenhuma das duas comunicagdes. A Hipotese 4 é ndo validada, nem
todos os clubes desenvolveram agdes quanto a gestdo da comunicagao interna (em teletrabalho)

e externa durante a situacao de crise.

H5: O patrocinio é mais utilizado pelos clubes do gque as restantes ferramentas de comunicacao.

Numa anélise geral, sem diferenciar géneros, a “Promogdo” ¢ a ferramenta mais utilizada. Para
os clubes que possuem ambas as equipas, masculina e feminina, a estratégia mais utilizada é a
“Comunicagdo Integrada”, para os clubes apenas com equipa masculina ¢ a “Publicidade” a
ferramenta mais principal, e para os clubes apenas com equipa feminina sdo a “Promogdo” ¢ o
“Patrocinio” as ferramentas mais utilizadas. S6 os clubes apenas com equipa feminina é que
referiram o “Patrocinio” como uma das ferramentas de comunicagdo mais Significativa. A
Hipbtese 5 é assim ndo validada, o “Patrocinio” ndo é a ferramenta de comunica¢do mais

utilizada pelos clubes.

H6: Os clubes gue tém equipas de ambos os géneros publicam conteddos diferentes para a sua

equipa masculina e feminina.

Os clubes com equipa masculina e equipa feminina ndo publicam exatamente as mesmas
informagdes. Muitas delas sdo comuns as duas equipas, mas ha uma informacao dos “Sorteios de
competi¢des” que so ¢ divulgada para o feminino. A Hipotese 6 € assim néo validada, os clubes,
para a equipa feminina, publicam mais informagdo acerca de outro tema, “Sorteios de

competi¢des”, do que publicam para a equipa masculina.
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8. Discussao

O ponto de partida para esta investigacdo, tendo em conta o problema inicialmente definido,
“Quais os obstaculos, e de que forma estes influenciam as estratégias de comunicacao definidas
pelos clubes distritais para manter o contacto com a sua massa associativa, quer para o futsal
masculino quer para o futsal feminino?”, e o principal objetivo “identificar quais as estratégias de
comunicacgao que os clubes distritais de futsal utilizam para manter o contacto com a sua massa
associativa e perceber se estas, que os clubes dizem aplicar, correspondem ao que realmente é
transmitido para o exterior, para os adeptos”, foi definir as varidveis e hipdteses possiveis para

responder ao estudo.

Apo6s uma fundamentacdo bibliografica profunda do tema em questdo, procurou-se perceber estas
estratégias de comunicacéo utilizadas pelos clubes, e se estas informacdes que estes revelam ter
e transmitir, sdo realmente o que acontece na realidade, quer em tempos de pandemia, quer em
tempos ditos “normais”. Para tal, procedeu-se a uma investigacdo pormenorizada de todos os
contetidos publicados e divulgados nos diversos meios de comunicagdo, em que os clubes estdo

presentes, entre marco de 2020 e maio de 2022.

Os resultados obtidos do questionario foram assim analisados e comparados com a recolha de
dados realizada, de cerca de dois anos e dois meses, para assim perceber se o que é transmitido
para os adeptos é realmente o que os clubes referem que fazem e referem no questionario aplicado.
Comegou-se assim por fazer uma andlise e comparacdo primaria a presenca dos clubes nos
diversos meios de comunicacdo, em ambas as pesquisas. Iniciando pelos clubes que possuem
ambas as equipas, masculina e feminina, na sua estrutura, no caso da ADRC Penaverdense, todas
as informacdes coincidem a excecdo do site que, realmente existe, mas pensa-se nao ter sido
referido pelo clube no questionario por estar desatualizado e ndo ser utilizado para qualquer tipo
de publicacdo. O Club Futsal Sabugal, conforme analise, tem canal do clube na plataforma digital
Eleven, no entanto ndo foi referido como um dos meios de comunicacdo utilizados. Pelo
conhecimento tido, pensa-se que isto acontece porgue inicialmente eram feitas transmissdes em
direto de diversos jogos do clube, mas a determinado momento comegou a haver alguns
problemas técnicos, ao nivel de rede moével essencialmente, e pensa-se assim que esta possa ter
sido uma possivel razdo da ndo colocagdo desta plataforma como um meio de comunicagdo
utilizado. O GD Méda tem canal na plataforma digital Eleven mas néo refere ter talvez por ndo
fazer publicacGes neste, apenas estdo as gravacdes do clube visitado pelo GD Méda. O Vitdria
Clube de Santarém, um clube da distrital de Santarém, que esta época esteve protocolada e
disputada em conjunto com Castelo Branco, pelo reduzido nimero de equipas em ambos 0s

distritos, apresenta também conta na plataforma digital Eleven, mas apenas sdo mostrados jogos
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enguanto visitante, isto porque, quando o adversario filma o jogo tem que selecionar o nome do
clube e automaticamente os jogos ficam disponibilizados nos canais de ambas as equipas. No
questionario, revelaram ainda ter um jornal/revista digital ou impresso, no entanto nao foi
encontrada. Apenas foi encontrado, por diversas vezes e para diversos clubes, jornais, sites
relativos as camaras municipais onde os clubes pertencem e muitos clubes assumem esse mesmo
meio de comunicagdo da camara como “seu”, por estes divulgarem as informagdes relativas ao
clube. A Juventude Ouriense, de todos os clubes, foi 0 mais completo, no entanto, muitas
informacdes ndo foram encontradas por mim, enquanto investigadora e também acabando por
passar pelo papel de publico ao pesquisar nos diversos meios de comunicacao disponiveis. Este
clube refere no questionario ter TikTok, mas ndo foi encontrado nas diversas tentativas de procura,
com e sem abreviaturas, por todos 0s nomes possiveis ligados ao clube. Referem ter também
Youtube, sendo que neste caso, o encontrado foi um canal de um jornal local (Ourém) com canal
no Youtube que divulga as informagdes e noticias do clube. Neste caso, ndo é descartada a possivel
hipétese de haver um protocolo com este canal local, eventualmente, que levou assim o clube a
assumir ter como canal de comunicagdo o Youtube. Referem também ter um jornal/revista digital
ou impressa que esta exatamente na mesma situacdo do Youtube, com um eventual protocolo ou
divulgacdo pela cadmara municipal local. Por ultimo, a aplicacdo modvel digital que ndo foi
encontrada mas foi referida a sua existéncia por parte do responsavel no questionario. Em todos

os clubes, as redes sociais foram 0 meio de comunicagdo que coincidiu em ambas as pesquisas.

Nos clubes apenas com equipa masculina na sua estrutura, no SC Sabugal verificou-se que este
tem site oficial, mas no entanto como néo esta atualizado, ndo foi colocado pelo clube no seu
questionario. Revelam ter Instagram, mas este ndo foi encontrado também. A ED Carlos Franco
coincide em todos os canais de comunicagdo analisados e referidos pelos proprios. O GDR
Lameirinhas tem efetivamente site oficial, mas este ndo esté atualizado, dai pensar-se nao ter sido
colocado, assim como plataforma digital Eleven, que também nao foi referida pelo clube. Na
realidade, o canal do clube na plataforma esta criado, mas ndo tem qualquer tipo de uso por parte
do mesmo. O mesmo acontece com 0 GCR Casal de Cinza relativamente a plataforma digital
Eleven. Em todos os clubes, a exce¢do do Instagram do SC Sabugal que néo foi encontrado, todas

as redes sociais coincidem em ambas as pesquisas.

Para os clubes apenas com equipa feminina na sua estrutura, O CCDR Vila Cortés do Mondego
coincide em toda a informag&o. No caso da APADCS Guarda 2000 verificou-se a existéncia de
uma conta de Instagram criada, mas esta ndo foi referida no questionario, pensa-se também por
ndo ter qualquer tipo de manutengdo. O canal na plataforma digital Eleven deste clube também

ndo foi referido pelo mesmo, mas verifica-se que tem conta na plataforma, apesar de nédo ter
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qualquer tipo de publicacdo. Na ACD Estrela de Almeida acontece também o mesmo que o clube
anterior, mas neste caso relativamente ao seu site e canal na plataforma digital Eleven. O GD
Valverde coincide em todo o tipo de informagdes em ambas as pesquisas e analises. Mais uma
vez, a excecdo da APADCS Guarda 2000 que o Instagram existe mas ndo esta atualizado, todas

as redes sociais coincidem em ambas as pesquisas.

Houve ainda dois clubes, que ndo autorizaram a divulgagdo de informacdo do questionério, pelo
que apenas apresenta-se uma analise geral mantendo a confidencialidade do clube. Relativamente
a estes dois clubes pode-se referir que um deles tem site oficial mas esta ligado a outro organismo
da respetiva zona, o outro clube possui também site e canal de Youtube, estando estes apenas
criados e completamente desatualizados.

Relativamente aos contetidos publicados por todos os quinze clubes a estudo, sete deles coincidem
em todos os conteidos analisados e identificados pelos préprios, sendo que outros revelam apenas
uma ou outra informacdo que ndo publicam, como o acompanhamento de jogos, ou sorteios das
competi¢des, ou produtos para venda, ou entrevistas, ou eventos realizados ou calendarios de
jogos. De um modo geral, a informacdo recolhida através dos canais de comunicagdo e a

informac&o analisada através do questionario coincidem maioritariamente.

Feita esta andlise comparativa entre toda a informacao, recolhida e analisada do questionario,
guestionaram-se 0s resultados a veracidade das hipGteses previamente analisadas. Verificou-se
gue das 6 hipéteses, apenas as hipoteses 1 e 2 foram validadas, as restantes foram ndo validadas.
Veja-se agora o porqué e o que poderd estar por tras dessa ndo validagéo. A Hipotese 3 ndo foi
validada uma vez que esta referia que nenhum clube apresentava um plano de gestdo de pré,
durante e pds-crise. O mesmo ndo se verificou como foi possivel perceber anteriormente. Por tras
deste resultado pensa-se que o aparecimento da COVID-19 possa ter influenciado, essencialmente
na criagdo de planos durante e pds-crise. Os clubes viram-se obrigados, de alguma forma, a lidar
com esta situagdo e a encontrar formas de aguentar e superar as possiveis contrariedades que
poderiam surgir com a pandemia, como a suspensdo das atividades desportivas. Outra questdo
importante de referir em que foi obtido conhecimento por um dos inquiridos, e que pode levantar
a questdo de se aconteceu 0 mesmo com algum dos outros inquiridos foi, que estes planos de
gestdo de durante e pos-crise ndo foram especificamente planos definidos previamente, mas sim
orientacdes delineadas e fornecidas pelas Associag¢6es Distritais com linhas orientadoras de como
gerir e atuar nestas situacdes de crise e pds-crise e para, pouco a pouco, iniciarem a retoma da
atividade desportiva, minimizando o maximo possivel de prejuizo nos clubes, quer ao nivel
financeiro, quer ao nivel de recursos, materiais e humanos. A Hipétese 4 foi também uma das

hip6teses ndo validadas, pois verificou-se que nem todos os clubes realizaram acGes de
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comunicacdo, interna e externa. Este facto pensa-se que pode ser explicado pela escassez de
recursos humanos, materiais e falta de profissionais realmente sabedores da area. Como alias,
foram alguns dos obstaculos referidos pelos clubes, como sera referido mais a frente. Outra
possivel explicacdo pode ser mesmo o alheamento dos responsaveis dos clubes, relativamente a
esta questdo, tendo havido mesmo paragem total de atividade, interna e externamente, sem haver
qualquer tipo de dindmicas desenvolvidas. A Hipotese 5 que refere o “Patrocinio” como a
ferramenta mais utilizada pelos clubes foi claramente ndo validada. Apenas se verificou nos
clubes s6 com feminino, e ainda assim aliada com a “Promog¢ao”, no seu grau de importancia
relativamente as ferramentas utilizadas. Aqui, claramente levanta-se a velha questdo da diferenca
de géneros, ora vejamos: clubes com ambas as equipas — “Comunicagdo Integrada”, clubes s6
com equipa masculina — “Publicidade”, e clubes s6 com equipa feminina — “Promog¢do” e
“Patrocinio”. O masculino continua ainda a ser muito mais apoiado, essencialmente
financeiramente, e o aparecimento da ‘“Publicidade” como a ferramenta mais utilizada néo ¢ de
estranhar. Os clubes fazem enorme uso da publicidade, mesmo com recursos fisicos, através de
cartazes, outdoors, e os colaboradores e apoios ajudam muito nesta divulgacdo, oferecendo
mesmo este meio de publicidade e dando-se a conhecer também através do futsal masculino, nos
cartazes e outdoors por exemplo. A “Publicidade” ¢ utilizada para persuadir e incentivar ainda
mais o publico-alvo a “consumir”, chegar, neste caso, a estar presente nos pavilhdes ou a ajudar
as equipas. No caso do futsal feminino, a situacdo é bem diferente, e tem que se recorrer a
“Promocao”. Esta técnica ¢ utilizada para atingir os consumidores, criando expetativas em relagdo
ao produto. Neste caso especifico, o produto é exatamente o futsal feminino levar o consumidor
a “consumir” o futsal feminino, criar expetativa e assim levar o consumidor/publico a querer ver
o futsal feminino. A “Promogdo” esta associada a divulga¢do de um novo produto, e isso ainda
acontece com o futsal feminino, com as raparigas a jogarem futsal, ainda é uma novidade, apesar
do desenvolvimento nos ultimos anos. A “Promog¢do” é uma ferramenta utilizada pelos clubes
como forma de tentar a aceitagdo do publico no futsal feminino, como muito se tem ouvido, e
cada vez mais, os clubes apostam na promocdo do futsal feminino, através de treinos de captacdo,
de observacdo, atividades ludicas para captar possiveis atletas, por exemplo. O “Patrocinio” é
também utilizado pelos clubes com equipa feminina, no mesmo seguimento da ferramenta
anteriormente referida. Com o futsal feminino em desenvolvimento, é essencial que haja apoios
e, embora em muito menor nimero do que o futsal masculino, este “Patrocinio” é muito utilizado
pelos clubes com equipa feminina, nem que seja para aquisi¢do de equipamentos ou material de
treino, financiado por estes patrocinios. Maioritariamente, e com conhecimento de um pouco da
realidade de alguns clubes do distrito da Guarda, para além dos apoios dos municipios, por vezes

é dificil ter-se mais do que um ou dois patrocinios. Ha ainda muita reticéncia quanto ao
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investimento e apoio por parte das empresas nos clubes ou equipas femininas. Face a esta
realidade é natural que se tenha verificado que a hip6tese 5 tenha sido ndo validada. A Hipdtese
6 ndo foi validada apenas pelo simples facto dos clubes com ambas as equipas publicarem mais
informacao para a equipa feminina do que para a masculina, especificamente, os “Sorteios de
competi¢des”. Isto acontece, pensa-se, um pouco também pelo referido anteriormente, para
aumentar a divulgacdo do futsal feminino. Face ao elevado aumento do género feminino na pratica
da modalidade, mas que muitas vezes ndo sabem sequer que o podem fazer, ou que ha equipas ou
clubes para onde podem entrar e praticar, os clubes que fortemente se interessam pelo futsal
feminino, e ndo apenas pelo masculino, procuram fazer-se chegar ao maximo ao publico, dando
a conhecer resultados e sorteios de competicdes também. Muitos destes sorteios até, de torneios
de inicio ou fim de época, onde novas atletas podem entrar, e experimentar, sem qualquer

Ccompromisso.

Sabendo-se de todos os constrangimentos e dificuldades que os clubes distritais vivem muitas
vezes para “sobreviverem” e se manterem de pé, questionOu-Se 0S mesmos exatamente no sentido
de perceber quais os maiores obstaculos que estes enfrentam, com que se deparam e que 0s impede
de atuar de uma forma mais rigorosa e mais ativa no campo das estratégias de comunicacao e até
no seu funcionamento geral como entidade desportiva. Numa viséo geral, todos se debrugaram e
referiram a escassez de recursos, essencialmente financeiros e humanos que, consequentemente,
leva a escassez de recursos materiais. Todos os obstaculos encontrados, vai ao encontro desta
visdo geral e de respostas que tem vindo a ser apresentado, falta de recursos, leva a uma insistente
procura de apoios, utilizando a promocao e a publicidade, procurando o apoio de patrocinios, para
gue consigam aumentar o seu leque de colaboradores e profissionais que os auxilie nos diversos
ramos, entre eles os departamentos de marketing e comunicacdo. Estes departamentos sao
maioritariamente geridos pelo presidente, o treinador do clube, as vezes até atletas, sem qualquer
tipo de remuneracdo muitas das vezes, fazendo-o apenas por gosto, interesse na area, por vontade

em manter o clube/equipa viva e presente para todos 0s seus adeptos, familiares e amigos.

Procurou-se ainda fazer uma relagdo com a literatura, com estudos idénticos, para perceber se
estes resultados tém alguma semelhanga até com estudos de maior dimenséo ou se foram apenas
resultados isolados, num contexto de futsal distrital. Num estudo de Pedroto et al. (2017), foi feita
uma investigacdo num clube do Campeonato Brasileiro de Futsal, o Assoeva Futsal, em que se
procurou saber, neste caso, quais as estratégias de marketing que proporcionam visibilidade a
uma equipa de futsal no Rio Grande do Sul. O estudo foi também feito através de entrevista a seis
elementos entre eles presidente, vice-presidente, treinador, jogador, patrocinador e adepto. Nos

resultados deste estudo, ha a realcar a resposta do presidente, que refere que algumas das
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ferramentas de marketing existentes sdo executadas pelos préprios colaboradores, ndo havendo
um departamento especializado. O presidente refere ainda que na sua opinido era importante ter
um profissional para desenvolver este tipo de tarefas nesta &rea. O mesmo acontece com o estudo
desta dissertacdo e com a opinido dos clubes distritais da Guarda, Castelo Branco e Santarém. As
redes sociais sdo sem davida o principal meio de contacto com os adeptos e os departamentos de
marketing e comunicagdo, maioritariamente ndo existem, sendo o trabalho desenvolvido por
colaboradores ou pessoas ligadas aos clubes, havendo ainda sido referido nos obstaculos, que
realmente é essencial haver mais profissionais da area. O adepto entrevistado, quando questionado
sobre os pontos positivos desenvolvidos pelo clube, referiu que as redes sociais tém um papel
importante no contacto com o publico, 0 que vai ao encontro também do que aconteceu no
presente estudo desta dissertacdo. O vice-presidente do Assoeva Futsal refere também, no estudo
analisado, que quem desenvolve esta area € a dire¢éo do clube, 0 que mais uma vez vai ao encontro
dos resultados obtidos neste estudo de mestrado. O mesmo acontece quando refere que Ihe parece
haver um desconhecimento acerca das ferramentas e estratégias de marketing, o que é natural de
acontecer face a ndo formacéo nesta &rea, 0 que acontece muitas vezes, tal como ocorre na
presente investigacdo. Quando questionados sobre as iniciativas de divulgagao e presenca para o
publico, os entrevistados referem que o foco esta essencialmente na procura de aumentar 0s
recursos financeiros, através de rifas, procura de patrocinadores e campanhas de adesdo de socios.
A presenca em jornais e média local s&o também referidos como muito importantes na divulgagdo
do clube de futsal. Aspetos estes também destacados pelos clubes da distrital da Guarda, Castelo
Branco e Santarém ao nivel dos recursos financeiros, campanhas, promogdo, divulgacdo e
presenca nos media locais, que cada vez mais se procura fazer, através das radios locais, jornais

e canais de televisdo local, naturalmente associados aos municipios, maioritariamente.

De acordo com outro estudo recente, desta vez feito em Portugal, um estudo de Rocha (2020)
com o tema “As campanhas de Marketing da Federacdo Portuguesa de Futebol e a Reputagdo das
Modalidades de Futebol em Portugal”, procurou-se saber, entre outras coisas, qual o papel das
redes sociais no desporto e se existem diferengas em termos de comunicagao e de reputacdo nas
modalidades, em equipas femininas e masculinas. Relativamente a questdo das redes sociais, no
estudo de Rocha (2020), os inquiridos referem que claramente as redes sociais s&o 0 meio de
comunicagdo mais presente e facil atualmente, pelo baixo custo, pela facil utilizagéo, e sobretudo
porque, em modalidade em que o retorno financeiro ndo € tido ou ndo é tdo elevado, as redes
sociais sdo claramente uma forma facil e eficaz de manter a notoriedade e conhecimento dos
clubes, bem como maior proximidade com os seus adeptos, através de campanhas de comunicagéo

gue nestes meios se tornam baratas e imediatas. Ainda no estudo comparativo, outro entrevistado
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refere que ndo se pode comparar o feminino com 0 masculino, assim como o futebol com o futsal,
porgue claramente estdo em dimensdes diferentes, apesar de haver um esforco por parte da FPF
para que haja mais e mais praticantes e para fazer crescer as outras modalidades como o futsal.
Mais uma vez, também neste estudo de Rocha (2020), sdo encontradas semelhancas com a
presente investigacdo do futsal distrital da Guarda, Castelo Branco e Santarém, onde, como ja
referido anteriormente, as redes sociais sdo claramente 0 meio mais acessivel, eficaz e de rapida
transmisséo de informag&o para com os adeptos e publico em geral. A semelhanca do estudo,
também na presente investigacdo se pode verificar esta diferenga entre géneros, essencialmente
ao nivel das informacdes divulgadas e nas ferramentas utilizadas, como foi referido. O estudo do
autor anteriormente mencionado apresenta ainda uma questdo pertinente que revela que
relativamente ao futsal, foi definida uma estratégia de comunicagdo por parte da FPF com o
objetivo de comunicar de uma forma global, ou seja, alterando o logétipo identificativo das
competicdes de modo que seja igual em todas as competigdes (masculino e feminino), mudando
apenas a descricdo. Esta questdo vai também ao encontro do que foi referido e acontece com a
presente investigagdo, onde confirma-se que clubes com ambas as equipas utilizam o mesmo
log6tipo, mudando apenas a descrigdo para referenciar as equipas, masculina e feminina, mesmo
nas redes sociais, utilizam o mesmo nome, com 0s mesmos moldes, para o feminino e para o

masculino, tentando ao maximo equiparar ambos.

De um modo geral, a literatura vem assim fundamentar e sustentar ainda mais a presente
investigacdo e com a certeza de que € um tema com muita margem de estudo e investigacao futura,
pois o ramo da tecnologia, comunicagdo, marketing e o proprio desporto estd em constante

crescimento, alteracéo e evolugdo.
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9. Considerac0es finais e propostas futuras de investigagao

A presente investigacao teve diversas situacdes, positivas e menos positivas, que levaram por
vezes a questionar-se tudo. Desde o cansaco, por vezes exaustdo pela dificuldade de respostas por
parte dos clubes, a insisténcia que teve de ser feita, quer pessoalmente, quer através de terceiros,
para chegar a alguém do clube a solicitar uma resposta ao questionario, a analise do questionario,
a compreensao de algumas respostas, o porqué desta realidade distrital, o questionar pessoal, ao
ser atleta e treinadora num clube distrital, da realidade que vivemos, tudo um pouco fez parte
desta investigacdo e, de uma forma ou de outra, esta incluido ao longo de toda esta redacéo.

Inicialmente pretendeu-se que a investigacdo fosse uma comparagdo entre as estratégias de
comunicacdo dos clubes pertencentes ao campeonato nacional de futsal, masculino e feminino, e
os clubes pertencentes ao campeonato distrital de futsal, masculino e feminino. O mesmo néo foi
possivel de concretizar em tempo Gtil, uma vez que dos clubes nacionais inquiridos, apenas foram
obtidas respostas de dois clubes, apesar da insisténcia e da procura em tentar conseguir respostas.
Posto isto, decidiu-se encaminhar e focar apenas no futsal distrital, essencialmente da Guarda,
com recurso a outros dois distritos para preencher a amostra. Foi analisado detalhadamente, 0s
conteudos de dois anos e dois meses, durante e apds o confinamento causado pela COVID-19,
dos diversos meios de comunicagdo onde os clubes estdo presentes, para fazer posteriormente

uma analise/comparagdo com os resultados dos questionarios enviados para os clubes distritais.

Também na distrital foram encontradas algumas dificuldades na recolha, como a demora nas
respostas, a falta de formacéo especifica na area por parte das pessoas que tratam da comunicagdo
do clube, a obrigatoriedade de confidencialidade e ndo divulgacao de resultados do questionario
por parte de alguns clubes, que levou a uma escrita mais cuidada, a pouca disponibilidade e
consequente demora uma vez que 0s inquiridos tém a sua profissdo, sendo 0s seus cargos no
clube/equipa de futsal um hoobie, mas felizmente foi possivel obter todas as respostas de todos
os clubes. Apesar de todas as dificuldades encontradas, houve coisas bastante positivas como,
conhecer muito melhor a realidade interna e externa dos clubes da distrital, conhecer, ainda, que
através de poucos clubes, a realidade de outros distritos, perceber de que forma tem que se intervir
para que os clubes possam ter uma clara evolugdo neste ramo da comunicacdo e perceber a
existéncia ou ndo da diferenca de géneros existente, entre clubes com equipas de ambos 0s
géneros, clubes s6 com equipa masculina e clubes s6 com equipa feminina. Para além destes
pontos, considerados extremamente positivos da investigacéo, considera-se ainda muito positivo
0 surgimento de possiveis questdes e temas para uma futura investigacdo, quem sabe para

doutoramento.
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Ficou e fica a certeza da vontade clara de futuramente partir para a analise dos clubes nacionais
da 12 divisdo de futsal que agora ndo foi possivel de concretizar. Para tal, talvez deslocar-se
pessoalmente aos clubes serd uma forma possivel de mais facilmente conseguir respostas,
tentando mesmo 0 agendamento de entrevistas pessoalmente. Com esta analise do panorama
distrital feita, fica também a certeza de que € uma anélise que pretende-se fazer futuramente, daqui
a uns anos, para compreender a evolucdo ou retrocesso que houve por parte dos clubes, nas
estratégias de comunicacdo, ferramentas e tudo um pouco do que foi analisado agora. Talvez
também acrescentar novas questdes que possam sustentar o estudo, como perceber de que forma
estas estratégias, formas de comunicagao e de gestdo do clube influenciam a sua reputagéo junto
dos adeptos e do publico em geral, abordar pormenorizadamente a existéncia e influéncia do
patrocinio no seio dos clubes e no seu crescimento interno e externo, analisar semelhancas e
diferencas entre a gestdo da comunicagdo interna e externa de clubes da 12 divis&o nacional e do
campeonato distrital, e outras questdes que possam surgir @ medida que o tempo ¢ “os tempos”

vao avancando.
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Concluséao

A presente investigacdo pretendeu identificar quais as estratégias de comunicacdo de clubes
distritais de futsal em tempos de pandemia, fazendo um estudo de caso com os clubes distritais
de futsal da Associagéo de Futebol da Guarda, e alguns clubes da Associacédo Distrital de Castelo
Branco e de Santarém.

Com diversas questdes possiveis para anélise, o foco foi direcionado para perceber um pouco a
estrutura dos clubes ao nivel do nimero de funcionérios e de departamento de marketing e
comunicacgdo, qual/quais as redes sociais mais utilizadas pelos clubes, quais os canais de
comunicacdo mais utilizados, perceber a existéncia de planos de gestdo de pré, durante e pos-
crise, acOes desenvolvidas na gestdo da comunicacdo interna e externa, especialmente em tempos
de pandemia, quais as ferramentas de comunicacdo mais utilizadas e perceber quais e se ha
diferencas de género no que diz respeito aos conteudos publicados pelas equipas que possuem
equipa feminina e masculina na sua estrutura. Analisaram-se ainda os principais obstaculos com
que os clubes se deparam e que influenciam a sua intervencdo no campo das estratégias de
comunicacgdo. Feita esta analise aprofundada das hipoteses de possivel resposta ao estudo,
verificou-se que nem todas foram validadas. A hipGtese 1 e 2 foram validadas, claramente as redes
sociais assumem um papel determinante para os clubes, o Facebook é sem dlvida a rede social
mais utilizada, seguindo-se do Instagram. As hipéteses 3, 4, 5 e 6 ndo foram validadas. Falando
especialmente destas afirmagdes ndo validadas, é importante analisar e perceber o motivo pelo
qual ndo foram validadas e como torna-las verdadeiras e valida no estudo. A questdo da COVID-
19 pode ter influenciado fortemente a criagdo de planos de gestdo durante a crise e pos-crise, uma
vez que obrigou os clubes a lidar com esta situacdo de crise para que conseguissem sustentar e
manter a sua estrutura, minimizando ao maximo os riscos. Quanto & comunicagdo interna e
externa nos clubes, € uma andlise interessante de se fazer e perceber, talvez num panorama mais
nacional, onde clubes com maior e melhor estrutura desenvolvem mais aprofundadamente ambas
as comunicacdes. No entanto, e sendo o meio distrital um meio tdo reduzido e pouco
desenvolvido, considera-se ser importante que esta comunicacao seja feita, quer a nivel interno,
para que todos os elementos que fazem parte do clube sejam conhecedores e interajam ativamente
no desenvolvimento do clube, quer a nivel externo, para que consigam ao maximo manter a
proximidade dos seus adeptos, que ndo sendo em tdo grande nimero, é importante manté-los
“ligados” ao clube, informando-o0s e captando a sua atengéo. As ferramentas de comunicagao
utilizadas pelos clubes foram diversas, ficando o “patrocinio” um pouco para segundo plano, com
a “promogdo”, “comunicacdo integrada” e “publicidade” & frente nas preferéncias de ferramentas

de comunicacdo dos clubes. Com o conhecimento da realidade do distrito da Guarda, em que
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promover as equipas, especialmente no futsal feminino, é essencial para a sua evolucéo,
crescimento e desenvolvimento, era expectavel que houvesse outras prioridades que ndo o
“patrocinio”, até porque conseguir um patrocinador, especialmente na Guarda, e especialmente
para o futsal feminino, torna-se complicado porque apesar da evolugdo e mudanca de
mentalidades, o futsal feminino ainda é visto com pouca atencdo e seriedade, havendo assim
muito poucos apoios, essencialmente financeiros. Neste seguimento das discrepancias de género,
nos clubes com ambas as equipas, masculina e feminina, verificou-se que para a equipa feminina
hé& mais divulgacdo de contetdos do que para a masculina. Parece quase uma questao contraditoria
ao que é referido anteriormente, no entanto, este facto acontece provavelmente por serem clubes
que apoiam fortemente o futsal feminino, e em que a equipa feminina é até a imagem do clube e
pelo facto da divulgagdo quanto ao futsal feminino ter de ser maior e mais persistente para se

fazer notar do que a do futsal masculino.

A analise comparativa dos dados recolhidos por investigacdo dos canais de comunicacdo nos
Gltimos anos com os dados resultantes do questionario realizado, mostraram que ha semelhanga
de contetdos publicados/divulgados, havendo pequenas variacBes em alguns contedidos que
alguns clubes ndo referiram ter, como os sites/blogues (por estarem desatualizados ou sem
manutencdo) e o canal na plataforma digital Eleven que muitos ndo referiram por ndo colocarem

nenhum tipo de informacéo 14, tendo apenas o nome do clube criado.

Por fim, num paralelismo com a literatura encontrada, verificou-se que esta sustenta os dados que
foram recolhidos com esta investigagdo. Outros autores referem que as redes sociais assumem um
papel determinante e sdo as mais utilizadas pela sua facilidade de utilizagdo, baixo custo e pela
rapida divulgacdo. Refere-se ainda, que de maneira nenhuma se pode comparar a dimenséo do

futsal masculino com o feminino, tal como nédo se pode comparar futebol com futsal.

Em suma, o futsal distrital podera estar no bom caminho, sendo essencial e determinante para a
sua evolucdo que haja mais investimentos, mais apoios, mais ajudas, especialmente no futsal
feminino, para que seja possivel a criacdo de novas equipas, proporcionar mais e melhores
condicOes as/aos atletas, as equipas, e mesmo a sua massa associativa. Uma nova investigacado
fica para analise futura, com um aprofundar destas estratégias de comunicac¢do alargando a outros
distritos esta analise, aumentando assim o nimero da amostra, ou até mesmo fazer um estudo com
as equipas do campeonato nacional da 12 divisdo, verificando assim as discrepancias ou

semelhancas com o futsal distrital.
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Questionario



Estratégias de Comunicacao de Clubes Distritais de Futsal
Masculino e Feminino

Obrigada pelo interesse neste questionario destinado a modalidade de futsal. O questionario insere-se na Dissertagao de Mestrado do curso de
Marketing e Comunicagao da Escola Superior de Tecnologia e Gestao do Instituto Politécnico da Guarda.

0 questionario tem como objetivo identificar quais as estratégias de comunicagao utilizadas por clubes que disputam os campeonatos distritais
de futsal masculino e feminino, da Associagao de Futebol da Guarda, Associagao de Futebol de Santarém e Associagdo de Futebol de Castelo
Branco, para divulgag@o de informagéo e interagdo com a sua massa associativa quer em época normal quer em época de crise (ex: pandemia
COVID-19).

0 preenchimento do questionario demora aproximadamente 15 minutos. Cumprindo com o Regulamento Geral de Prote¢ao de Dados da Unido
Europeia, a sua participagao € voluntaria e anénima. Toda a informagao recolhida sera estritamente confidencial e servird apenas para fins de
investigagdo.

Se pretender mais infon’nagéo ou esclarecimentos, por favor contacte a investigadora Georgina Gonz;a!ves (ge_q[gj_n_a_ggnga]_v_ﬁ@h_q_{m_ajl,_gqu;ﬁ.

Obrigada pela sua colaboragao!

*Obrigatorio

1. E-mail através do qual estd a responder a este questionario: *

Pretende-se conhecer o responsavel pela comunicagao da modalidade de futsal e o clube.

2. 1.Clube: *
Marcar apenas uma oval.

) ACD Estrela de Almeida

) ADRC Penaverdense

) APADCS Guarda 2000
") CCDR Vila Cortés do Mondego
) Club Futsal Sabugal
) ED Carlos Franco
) GCR Casal Cinza

) GD Méda
') GD Sameiro

) GD Trancoso

) GD Valverde

) GDR Lameirinhas

) Juventude Ouriense

) SC Sabugal

~) Vitéria Clube de Santarém

3. 2.Género: *
Marcar apenas uma oval.

) Feminino
() Masculino

) Prefiro ndo responder

4. 3. Ano de nascimento: *



5. 4. Area de formagao académica: *

Marcar apenas uma oval.

) Desporto

) Gestio
(") Ciéncias Sociais
") Informag&o e Jornalismo

) Engenharia

) Informatica

) Medicina e Saude

) Ciéncias Naturais
(") Ciéncias Empresariais
") Humanidades
; Direito
() Artes

() Outra:

6. 5. Fungdo que desempenha no clube:
Marcar apenas uma oval.

) Presidente
() Diretor(a)

O Responsavel pelo Departamento de Comunicagao
() Treinador(a)

(__) Outra:

7. 6. Numero de anos na fungao: *
Marcar apenas uma oval.

7’ <=4 anos
() 5<=10anos

)11 <= 20 anos

" )>20anos

8. 7. Tamanho do clube (nimero de funcionarios/colaboradores): *
Marcar apenas uma oval.
(") <= 10 funcionérios/colaboradores
)11 <= 50 funcionarios/colaboradores

) 51 <= 100 funcionarios/colaboradores

_ ) >100 funcionarios/colaboradores

Pretende-se conhecer a forma como a comunicagao é abordada na modalidade de futsal.



9. 1. Selecione os valores com os quais o seu clube se identifica. *

| Etica
Espirito de equipa
Responsabilidade

| Solidariedade
Paixao
Pertenga/Comunidade
Respeito

|| Competéncia

|| Exceléncia
Transparéncia
Honestidade

C Ambigao
Compromisso

| Nenhum

Outra:

10. 2. Indique as informagGes que considera serem relevantes para partilhar com a massa associativa. *

|| Resultados desportivos

[ "] Acompanhamento de jogos ao minuto
[ calendario competitivo

|| Produtos (equipamentos e acessérios)
|| Eventos organizados

[ "] Sorteios de competigses

|| Sorteios de concursos para adeptos
|| Contratagdes e renovagdes de atletas
|| Prémios e troféus

[ conferéncias de imprensa

[ Entrevistas com treinadores, dirigentes ou atletas do clube
rJ Entrevistas a adeptos

[ | Condecoragdes aos adeptos

[ J Informagao bilhética

I | Nenhuma

| | outra:

11. 3. Com que frequéncia disponibiliza informagées nos meios de comunicagéo? *
Marcar apenas uma oval.

( 7 ) Nunca
() Mensalmente
() Semanalmente
( ) Diariamente

) Varias X ao dia

() Outra:



12. 4. Em que meios de comunicag&o publica informagées sobre a modalidade? *

[ site oficial

|| canal de televisdo

|| canal de TV na plataforma ELEVEN Sports
[ Jornal/Revista digital ou impresso

D Redes sociais

[ Aplicagao mével digital

[ J Nenhum

[ ] outra:

13. 5. Em que redes sociais o clube esté presente? *

|| Facebook
O Instagram
[ ] Twitter
|| Linkedin
|| Youtube
[ | TikTok
|| Nenhuma

|| outra:

14. 6. O clube possui departamento de marketing e comunicagao? *

Marcar apenas uma oval.

15.  6.1. Se sim, quantas pessoas pertencem a equipa?
Marcar apenas uma oval.

) <=2 pessoas

() 3<=5pessoas

() 6<=10 pessoas

) > 10 pessoas

Pretende-se saber se o clube possui um plano de comunicagao de crise e se este foi aplicado durante a
suspensao das competi¢des e atividades desportivas em margo de 2020 na gestao da comunicagédo interna e
externa.

16. 1. O clube possui um plano de gestao de pré-crise? *

Marcar apenas uma oval.

(_) Sim

() Nzo



17.

20.

21.

1.1. Se sim, indique quais as agdes praticadas nessa gestao.

|| Mapeamento de riscos

\' | Construgao de uma matriz de risco

|| Criagdo de um plano de agdo considerando os publicos impactados
| Criagao de procedimentos internos

[ "] Realizaggo de exercicios de simulagao

[ ] outra:

2. O clube adotou procedimentos de gestéo de crise durante a COVID-19? *

Marcar apenas uma oval.

) Sim

2.1. Se sim, indique quais foram as agoes praticadas durante a pandemia.

|| Proatividade

\' | Acionamento do gabinete de crise

[7 Avaliagao da situagao da crise

[ Definigo de publicos prioritarios

] Comunicag&o rapida e organizada com os impactados (ex: socios, imprensa e stakeholders - partes interessadas)
[ | Transparéncia e coeréncia da informagao divulgada

| "] seguranga da informago divulgada

] Monitorizagdo constante da informagéao a circular na opinido publica

[ ] outra:

3. Indique o grau de importancia que atribui & comunicagéo interna no momento de gestdo de uma crise. *

Nada Importante  Pouco Importante Moderado Importante  Muito Importante

Comunicagéo Intera - - y - -

4. Quais foram as estratégias utilizadas para a gestao da comunicagao interna em teletrabalho?

] Comunicagao nao-violenta (equilibrio entre a clareza, a realidade e o calor humano)
D Uso de ferramentas tecnoldgicas adequadas para toda a equipa

|| Feedback constante envolvendo os colaboradores

|| Reunides regulares para manter o foco e fortalecer as relagées entre os colaboradores
] Comunicagao em tempo real

|| Empatia, incentivando habitos saudaveis

| | Decisdes de comunicagéo baseadas nos valores do clube

|| Local de publicagéo para comunicados intemos

| Newsletter interna com partilha de decises e noticias sobre o clube

|| Nenhuma

[ ] outra:



22.

23.

24.

25.

26.

27

5. Indique o grau de importancia que atribui a comunicagao externa no momento de gestao de uma crise. *

Nada Importante  Pouco Importante Moderado Importante  Muito Importante

Comunicagao Externa ) C ) (

6. Quais foram as estratégias utilizadas para a gestdo da comunicagao externa?

|| Contetdo direcionado para puiblicos especificos (ex: adeptos, stakeholders, colaboradores)

|| Veiculos de comunicagéo especificos para atingir cada publico

D Assessoria de imprensa (produgao de contelidos editoriais que ajudem a organizag&o a tomar uma posigdo no mercado)
[ "] comunicagao organizacional (meios e estratégias utilizadas pela organizagéo para fortalecer a sua imagem no mercado)
[ "] Relagdes publicas

|| Marketing social (promog&o de causas sociais alinhadas aos principios/valores da empresa)

["] Nenhuma

[ outra:

7. Indique o grau de importancia que atribui a preocupagao de manter os adeptos informados e incluidos em situagdes de crise. *

Nada Importante  Pouco Importante Moderado Importante  Muito Importante

Adeptos informados
em situagoes de crise

8. Existiu preocupagao em informar, entreter e manter um contacto regular com os adeptos durante a suspensao das
competigoes?

Marcar apenas uma oval.

8.1. Se sim, quais foram as estratégias e contetidos utilizados?

| Transmissdes ao vivo de treinos e jogos realizados a porta fechada
| Competigdes online (ex: eSports)

| Movimentos sociais (pedidos feitos a8 massa associativa de cariz voluntario e social)
| Adeséo a "trends"/conteddo viral

\
[ Palestras online (através de especialistas de varias areas que trabalham com o clube)

["] Envolvimento dos adeptos na criagdo de ideias de comunicagao

Il Publicagbes de carater de responsabilidade social

|| Publicagéo de contetidos exclusivos (ex: videos backstage/behind the scenes com atletas, treinadores e dirigentes)
|| Reforgo dos valores e filosofia do clube através de videos e publicagdes

D Passatempos e giveaways (doagdes de presentes)

] Criagdo de jogos tematicos nas redes sociais (ex. quizzes sobre atletas e/ou clube)

[] outra:

9. O clube possui um plano de gestao de pos-crise? *

Marcar apenas uma oval.



28. 9.1. Se sim, indique quais foram as agdes praticadas nessa gest&o.

[j Auditoria da imagem

|| Analise aos contetdos publicados

|| Registo das aprendizagens

[ ] Reflexdo sobre pontos de melhoria nos procedimentos

D Monitorizagdo continua da situagao de crise

[7] Identificacdo das consequéncias na organizagao

O Enumeragao de possiveis solugGes para as consequéncias

[ ] outra:

Pretende-se conhecer quais as estratégias de comunicagao utilizadas para a promogao da modalidade no
clube e respetivas equipas.

29. 1. Identifique as ferramentas de comunicacao utilizadas pelo clube. *

D Publicidade
[ "] Marketing Direto (ex: email marketing, sms marketing, cupdes de desconto)

[7‘ Mark

ing de Guerrilha ( égia focada na publicidade criativa e pouco convencional de um produto ou servigo)

O Comunicagao Integrada (estratégia que engloba varios canais de comunicag&o)

[\ Patrocinio

[_\ Merchandising (criagdo de uma solugao interessante para o consumidor que ao mesmo tempo gere lucro para a empresa)
[\ Promogao (atividades que envolvem a divulgag&@o da marca, da empresa ou dos produtos e servigos)

[ "] Relagdes Publicas

[ Forga de Vendas (estratégia que tem como foco solucionar as necessidades do cliente, garantindo a sua satisfagao)

|| Eventos

L\ Nao Utiliza

| | outra:

30. 2.0 clube tem equipa masculina e feminina a disputar o Campeonato Distrital de Seniores de Futsal? *

Marcar apenas uma oval.

() Sim, tem equipa em ambos os campeonatos distritais Avangar para a pergunta 31

) Apenas tem equipa masculina (Campeonato Distrital Seniores Futsal Masculino) Avangar para a pergunta 42

(@) Apenas tem equipa feminina (Campeonato Distrital Seniores Futsal Feminino) Avangar para a pergunta 46

31. 1. As estratégias utilizadas s@o as mesmas quer para a equipa masculina quer para a equipa feminina? *

Marcar apenas uma oval.

() Sim Avangar para a pergunta 32

() Nzo Avangar para a pergunta 36

Pretende-se conhecer quais as estratégias de comunicagéo utilizadas de igual forma para ambas
as equipas.



32. 1.Indigue quais as informagdes divulgadas para ambas as equipas. *

|| Resultados desportivos

[ J Acompanhamento de jogos ao minuto
|| calendario competitivo

["] Produtos (equipamentos e acessérios)
lil Eventos organizados

[ | Sorteios de competiges

|| Sorteios de concursos para adeptos
O Contratagdes e renovagdes de atletas
|| Prémios e troféus

E\ Conferéncias de imprensa

m Entrevistas com treinadores, dirigentes ou atletas do clube
m Entrevistas a adeptos

] Condecoragoes aos adeptos

[ | Informagéo bilhética

[ Nenhuma

’:] Outra:

33. 2. ldentifique as ferramentas de comunicagao utilizadas para ambas as equipas. *

[ "] Publicidade
["] Marketing Direto (ex: email marketing, sms marketing, cupdes de desconto)

|| Marketing de Guerrilha ( égia focada na publicidade criativa e pouco convencional de um produto ou servigo)

|| comunicagéo Integrada (estratégia que engloba varios canais de comunicagao)

D Patrocinio

] Merchandising (criagdo de uma solugéo interessante para o consumidor que ao mesmo tempo gere lucro para a empresa)
] Promogao (atividades que envolvem a divulgag@o da marca, da empresa ou dos produtos e servigos)

|| Relagges Publicas

[ "] Forga de Vendas (estratégia que tem como foco solucionar as necessidades do cliente, garantindo a sua satisfagao)

m Eventos

[ "] Nao Utiliza

[ ] outra:

34. Indique os aspetos que considera serem os maiores obstéculos para que haja uma melhor intervengdo no campo das estratégias *
de comunicagdo utilizadas pelos clubes distritais.

35. Autoriza a divulgagao dos dados recolhidos neste questionario na Dissertagao de Mestrado? *

Marcar apenas uma oval.

Obrigada pela sua colaboragéo!

Pretende-se conhecer quais as estratégias de comunicagao utilizadas para a equipa masculina e
equipa feminina.




36.

37.

38.

1. Indique quais as informagdes divulgadas sobre a equipa masculina. *

| Resultados desportivos

\
Ij Acompanhamento de jogos ao minuto
|| calendario competitivo

\

| Produtos (equipamentos e acessorios)
|| Eventos organizados
[ sorteios de competigoes
|| Sorteios de concursos para adeptos
] Contratagdes e renovagdes de atletas
[ ] Prémios e troféus
["] conferéncias de imprensa
[ | Entrevistas com treinadores, dirigentes ou atletas do clube
|| Entrevistas a adeptos
D Condecoragdes aos adeptos
] Informagéo bilhética
[ ] Nenhuma

|| outra:

2. Identifique as ferramentas de comunicagao utilizadas para a equipa masculina. *

[ | Publicidade

|| Marketing Direto (ex: email marketing, sms marketing, cupdes de desconto)

O Marketing de Guerrilha (estratégia focada na publicidade criativa e pouco convencional de um produto ou servigo)

D Comunicagao Integrada (estratégia que engloba varios canais de comunicagao)

|| Patrocinio

] Merchandising (criagdo de uma solugao interessante para o consumidor que ao mesmo tempo gere lucro para a empresa)
| Promogao (atividades que envolvem a divulgagdo da marca, da empresa ou dos produtos e servigos)
| Relagdes Publicas

| Eventos

l
l
|| Forga de Vendas (estratégia que tem como foco solucionar as necessidades do cliente, garantindo a sua satisfagéo)
l
[

| Nao Utiliza

[ outra:

3. Indique quais as informagdes divulgadas sobre a equipa feminina. *

|| Resultados desportivos

] Acompanhamento de jogos ao minuto
[ calendario competitivo

|| Produtos (equipamentos e acessorios)
|| Eventos organizados

[ sorteios de competigdes

[ "] Sorteios de concursos para adeptos

[ ] Contratagoes e renovagdes de atletas

|| Prémios e troféus

|| conferéncias de imprensa

u Entrevistas com treinadores, dirigentes ou atletas do clube
|| Entrevistas a adeptos

] Condecoragoes aos adeptos

[ Informagao bilhética

|| Nenhuma

[ ] outra:



39. 4. Identifique as ferramentas de comunicacao utilizadas para a equipa feminina. *

|| Publicidade

[ "] Marketing Direto (ex: email marketing, sms marketing, cupdes de desconto)

|| Marketing de Guerrilha (estratégia focada na publicidade criativa e pouco convencional de um produto ou servigo)
D Comunicagao Integrada (estratégia que engloba varios canais de comunicag&o)

|| Patrocinio

] Merchandising (criagdo de uma solugao interessante para o consumidor que ao mesmo tempo gere lucro para a empresa)
|| Promogio (atividades que envolvem a divulgagéo da marca, da empresa ou dos produtos e servigos)

[ Relagdes Publicas

|| Forga de Vendas (estratégia que tem como foco solucionar as necessidades do cliente, garantindo a sua satisfagao)
[7\ Eventos

|| N&o Utiliza

[ ] outra:

40. Indique os aspetos que considera serem os maiores obstéculos para que haja uma melhor intervengdo no campo das estratégias *
de comunicagdo utilizadas pelos clubes distritais.

41. Autoriza a divulgagao dos dados recolhidos neste questionario na Dissertagao de Mestrado? *

Marcar apenas uma oval.

() sim

() Néao

Obrigada pela sua colaboragao!

Pretende-se conhecer quais as estratégias de comunicagao utilizadas para a equipa
masculina a competir no Campeonato Distrital Seniores Futsal Masculino.

42. 1.Indique quais as informagdes divulgadas sobre a equipa masculina. *

[J Resultados desportivos

L\ Acompanhamento de jogos ao minuto
[ calendério competitivo

[ ] Produtos (equipamentos e acessorios)
[ \ Eventos organizados

[ ] Sorteios de competigoes

[ j Sorteios de concursos para adeptos
D Contratagdes e renovagdes de atletas
|| Prémios e troféus

|| Conferéncias de imprensa

U Entrevistas com treinadores, dirigentes ou atletas do clube
[ Entrevistas a adeptos

r\ Condecoragoes aos adeptos

|| Informagao bilhética

u Nenhuma

[ "] outra:



43. 2. ldentifique as ferramentas de comunicagao utilizadas para a equipa masculina. *

|| Publicidade
[ Marketing Direto (ex: email marketing, sms marketing, cupges de desconto)
[ ] Marketing de Guerrilha ( égia focada na publicidade criativa e pouco convencional de um produto ou servigo)

] Comunicagao Integrada (estratégia que engloba varios canais de comunicagao)

|| Patrocinio

] Merchandising (criagao de uma solugao interessante para o consumidor que ao mesmo tempo gere lucro para a empresa)
M Promogao (atividades que envolvem a divulgag&do da marca, da empresa ou dos produtos e servigos)

| | Relagdes Publicas

|| Forga de Vendas (estratégia que tem como foco solucionar as necessidades do cliente, garantindo a sua satisfagao)

[ "] Eventos

L\ Nao Utiliza

[ "] outra:

44. Indique os aspetos que considera serem os maiores obstaculos para que haja uma melhor intervengdo no campo das estratégias *
de comunicag&o utilizadas pelos clubes distritais.

45. Autoriza a divulgagao dos dados recolhidos neste questionario na Dissertagao de Mestrado? *

Marcar apenas uma oval.

Obrigada pela sua colaboragéo!

Pretende-se conhecer quais as estratégias de comunicagao utilizadas para a equipa
feminina a competir no Campeonato Distrital Seniores Futsal Feminino

46. 1. Indique quais as informagdes divulgadas sobre a equipa feminina. *

[T\ Resultados desportivos

O Acompanhamento de jogos ao minuto
[ calendario competitivo

[ "] Produtos (equipamentos e acessarios)
[ "] Eventos organizados

|| Sorteios de competigaes

[ "] sorteios de concursos para adeptos
|| Contratagées e renovagdes de atletas
|| Prémios e troféus

[] conferéncias de imprensa

[7\ Entrevistas com treinadores, dirigentes ou atletas do clube
[ | Entrevistas a adeptos

u Condecoragdes aos adeptos

D Informagao bilhética

|:\ Nenhuma

[ \ Outra:



47. 2. ldentifique as ferramentas de comunicagao utilizadas para a equipa feminina. *

|| Publicidade

[ "] Marketing Direto (ex: email marketing, sms marketing, cupdes de desconto)

|| Marketing de Guerrilha ( égia focada na publicidade criativa e pouco convencional de um produto ou servigo)
C

] Comunicacgao Integrada (estratégia que engloba varios canais de comunicag&o)
|| Patrocinio
] Merchandising (criagdo de uma solugao interessante para o consumidor que ao mesmo tempo gere lucro para a empresa)
|| Promogio (atividades que envolvem a divulgagéo da marca, da empresa ou dos produtos e servigos)
L\ Relagbes Publicas
|| Forga de Vendas (estratégia que tem como foco solucionar as necessidades do cliente, garantindo a sua satisfagao)
[ | Eventos
[ ] Nao Utiliza

[ ] outra:

48. Indique os aspetos que considera serem os maiores obstéculos para que haja uma melhor intervengdo no campo das estratégias *
de comunicagdo utilizadas pelos clubes distritais.

49. Autoriza a divulgagao dos dados recolhidos neste questionario na Dissertagdo de Mestrado? *

Marcar apenas uma oval.

Obrigada pela sua colaboragao!



