eshte

Escola Superior de Hotelarla e Turisme do Estoril

Mestrado em Turismo

Ramo de Especializacdo em Gestdo Estratégica de Eventos

MARKETING DE EVENTOS DESPORTIVOS NO
AMBITO DAS MODALIDADES MENOS
MEDIATICAS

Estudo de caso do voleibol do Sport Lisboa e Benfica

Bruno Alexandre Miguel Valinhas

Estoril, Novembro 2012



eshte

Escola Superior de Hotelarla e Turisme do Estoril

Mestrado em Turismo

Ramo de Especializacdo em Gestdo Estratégica de Eventos

MARKETING DE EVENTOS DESPORTIVOS NO
AMBITO DAS MODALIDADES MENOS
MEDIATICAS

Estudo de caso do voleibol do Sport Lisboa e Benfica

Dissertacdo apresentada a Escola Superior de
Hotelaria e Turismo do Estoril para a obtencédo
do grau de Mestre em Turismo, Especializacdo

em Gestdo Estratégica de Eventos.

Orientador: Professor Doutor Nuno Gustavo,

ESHTE.

Bruno Alexandre Miguel Valinhas

Estoril, Novembro 2012



Este texto foi escrito ao abrigo do novo acordo ortogréafico.



Dedicatoria

Aos meus familiares e amigos.






Agradecimentos

Agradecimentos

Escrever uma tese de Mestrado é um trabalho moroso que nos coloca num caminho
onde ndo conseguimos chegar a bom porto sem o apoio de professores, familiares e

amigos, que merecem agora 0 meu agradecimento.

Comeco por agradecer ao Professor Dr. Nuno Gustavo, meu orientador, por todo o

apoio e orientacdo, ao longo deste percurso.

Ao0s meus pais, agradeco as oportunidades que me conferiram de concretizar a minha
formacdo académica superior, e por me acompanharem sempre ao longo dos anos em

todos 0s momentos.

Aos meus familiares e amigos, pela ajuda e palavras de incentivo. A minha avo, um
especial obrigado pelos valores transmitidos e pela forma positiva de encarar a vida que

sempre me incutiu.
Agradeco também a minha namorada pela ajuda e palavras de incentivo.

Aos entrevistados, inquiridos, atletas e direcdo do Sport Lisboa e Benfica, agradeco
a disponibilidade, documentacgéo e todo o material disponibilizado para levar a cabo esta

tese de Mestrado.

O meu sincero obrigado a todos,

(Bruno Alexandre Miguel Valinhas






Resumo

Resumo

O desporto constitui uma alavanca em varios setores da vida puablica, nos quais 0s
eventos desportivos assumem um lugar de destaque, pelas suas diversas implicagdes
econdmicas, sociais e organizacionais. Para corresponder a todas as expectativas de que
sdo alvos, os eventos desportivos necessitam de estar integrados num modelo de gestdo
que lhes proporcione a garantia de uma 6tima atuacdo em todas as suas areas de
intervencdo, com destaque para a promog¢do da modalidade. A gestdo de marketing de
eventos desportivos constitui uma inesgotavel fonte onde os gestores de eventos
desportivos podem identificar, prevenir e controlar os objetivos do evento em todas as
suas etapas e fases de desenvolvimento, orientando-os para a satisfacdo dos grupos de

interesse.

Neste sentido, o presente estudo tem como objetivo contribuir para a promoc¢do e
notoriedade do voleibol do Sport Lisboa e Benfica através do desenvolvimento de um
plano estratégico de comunicagdo tendo os eventos como elemento estratégico,
estudando o contributo dos eventos desportivos na promocdo e valorizacdo das
modalidades menos mediaticas, expondo as suas potenciais implicagdes no estudo de

caso em analise.

Os dados recolhidos foram obtidos através da aplicacdo de quatro abordagens distintas:
a entrevista (a especialistas e a equipa técnica de voleibol do Sport Lisboa e Benfica), o
questionario in loco (a uma amostra de 100 individuos adeptos de voleibol do Sport
Lisboa e Benfica), a observacdo participante e a analise documental. Os dados
recolhidos foram analisados qualitativa e quantitativamente, de acordo com os objetivos
do estudo.

Neste sentido, foi possivel concluir que os eventos desportivos da modalidade néo
integram uma estratégia de marketing coesa que vise a promocdo e valorizacdo da
modalidade, negligenciando as ferramentas disponiveis e a relevancia dos eventos
desportivos perante o adepto. Por ultimo, foi elaborado um plano integrado enumerando
um conjunto de aspetos a considerar na gestdo do evento desportivo, utilizando como

referéncia o estudo de caso.

Palavras-Chave: Gestdo de Marketing, Eventos Desportivos, Comunicagao



Abstract

Abstract

Sport is an important vector in various sectors of public life, in which sports events
assume a prominent place, for its various economic implications, social and
organizational. To match all the target expectations, sports events need to be integrated
into a management model that gives them the guarantee of a great performance in all its
areas of intervention, with emphasis on the promotion of the sport modality. The
marketing management of sports events is an inexhaustible source where managers of
sports events can identify, prevent and control objectives of the event in all its stages

and phases of development, guiding them to the satisfaction of stakeholders.

In this sense, the present study aims to contribute to the promotion and awareness of
volleyball Sport Lisboa e Benfica through the development of a strategic
communication plan with the events as a strategic element, studying the contribution of
sports events in the promotion and enhancement of procedures less media, exposing its

potential implications on the case study analysis.

The data collected were obtained by applying four different approaches: the interview
(the experts and technical team volleyball Sport Lisboa e Benfica), questionnaire in loco
(a sample of 100 individuals volleyball enthusiasts of Sport Lisboa e Benfica),
participant observation and document analysis. The collected data were analyzed
qualitatively and quantitatively, according to the study objectives.

In this sense, it was concluded that the sports events of the sport do not integrate a
cohesive marketing strategy aimed at promoting and enhancing the sport, neglecting the
available tools and the relevance of sports events before the adept. Finally, a
comprehensive plan was developed enumerating a set of aspects to consider in the

management of sports event, using as reference the case study.

Keywords: Marketing Management, Sports Events, Communication
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Introducéo

Desde que a televisdo emitiu os Jogos Olimpicos de Roma em 1960, a face do desporto
moderno alterou-se de forma radical. Aquilo que no passado era realizado apenas aos
fins de semana, sem mediatismos, de forma diletante, vista somente por um conjunto
restrito de individuos constituido por praticantes, técnicos e dirigentes, tornou-se numa
atividade multifacetada, com uma organizacdo de grande complexidade na qual
passaram a estar envolvidos milhdes de interessados (Correia, 2006).

Neste contexto, com a crescente difusdo dos habitos e praticas desportivas, pelos
mais diversos segmentos da vida social, falamos hoje mais do que nunca da
relevancia do marketing de eventos desportivos como motor de promocao e
investimento para as organizagfes desportivas das mais variadas dimensdes, pelas

suas diversas implicacGes economicas, sociais e organizacionais (Pedro et al., 2012).

Assim, um qualquer evento desportivo deve ser encarado como um espetaculo que age
como um veiculo de representacdes sociais. Enquanto um servigo produzido por uma
organizacao que vive essencialmente de experiéncias intangiveis e variaveis, com um
carater momentaneo, onde os praticantes e 0s espectadores sdo parte integrante do

acontecimento (idem, 2012).

Invariavelmente, qualquer evento desportivo depende da consertada gestédo de processos
que exigem um conjunto alargado de sinergias que encontram na gestdo de marketing
um elemento estratégico que permite as organizacGes comunicar 0 posicionamento

escolhido com sucesso.

No entanto, e segundo Correia (2006), ndo chega apenas o conhecimento da técnica s
por si, se esta ndo for devidamente aplicada e contextualizada a realidade de cada
modalidade. Assim, o marketing de eventos desportivos s6 ganha real sentido se estiver
devidamente contextualizado no mundo das préaticas desportivas, atendendo a realidade

social e econdmica, de cada clube ou modalidade.

Neste sentido, constitui objetivo deste trabalho, identificar, caracterizar e sistematizar as
implicagbes do marketing de eventos desportivos no refor¢co da imagem das
modalidades menos mediaticas, aplicado ao estudo de caso do voleibol do Sport
Lisboa e Benfica.
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Decorrem como resultado deste estudo os aspetos a considerar na elaboragdo de uma
concertada estratégia de marketing na qual se inserem 0s eventos desportivos,
relativamente a cada um dos critérios subjacentes as areas mais debilitadas. Estes

aspetos foram constituidos atraveés:

i.  Dos resultados obtidos com a analise qualitativa das entrevistas efetuadas.
ii. Dos resultados obtidos da andlise quantitativa dos questionarios aplicados in

loco.

Na busca pela exceléncia, gostaria que este trabalho pudesse constituir um degrau na
escada do conhecimento e que o leitor possa encontrar uma oportunidade de melhoria,

através da identificacdo dos aspetos criticos.
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Capitulo I — Metodologia da Investigacéo
1. Estrutura do Estudo

A presente dissertagdo encontra-se organizada em cinco capitulos de modo a categorizar
e agrupar a informacdo por escaldes de envolvimento e abordagem, que capitulo apds
capitulo se tornam essenciais para a compreensdo das tematicas abordadas e dos

conceitos adjacentes, 0s quais se apresentam resumidamente.

Num primeiro capitulo, procurou-se introduzir a metodologia da investigagdo,
delimitando-se a problematica para chegar a pergunta de partida (no qual abordamos o
paradigma de investigacdo) através da qual se visou exprimir o0 que se procura saber
com o estudo, definiram-se os objetivos do estudo (geral e especificos), formularam-se
as hipoteses de estudo e delimitou-se o modelo de investigagdo metodoldgica
(investigacdo documental, inquéritos por questionario in loco, observacédo participante e
entrevistas semiestruturadas) a serem aplicados, permitindo assim a apresentacdo formal

do modelo de analise.

No segundo capitulo efetuou-se a revisdo da literatura onde foram expostas as
principais obras relacionadas com o contexto da investigacdo, num breve
enquadramento conceptual do estudo, nomeadamente a evolucdo dos conceitos de
marketing, comunicacdo de marketing, valor e beneficio, evento, evento desportivo,

desporto, modalidade, voleibol e patrocinio.

Num terceiro capitulo, o estudo empirico foi subdividido em duas grandes tematicas de
modo a abordar de forma clara as questées conceptuais sobre 0 marketing no ambito das
organizagcOes desportivas e 0s eventos ao abrigo dos seus planos de comunicacéo e

promogé&o, dando-lhes a necessaria dimenséo.

No quarto capitulo, a analise do estudo de caso tendo por base o estudo empirico,
permitiu a analise e a refutacdo das hipoteses formuladas, dando lugar & construcdo do
plano estratégico de marketing, no &mbito dos objetivos propostos. Neste mesmo ponto,
a apresentacao dos resultados obtidos no capitulo anterior e a sua discussao critica torna

possivel, a aceitagdo ou refutacdo das hipoteses formuladas no primeiro capitulo.
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Por fim, no quinto capitulo, sdo tecidas as reflexdes finais, expostos 0s principais
resultados e os contributos para a literatura, apresentadas as limitacdes metodoldgicas e
sugestBes para trabalhos futuros de investigacdo cientifica, na area.

Fazem ainda parte da estrutura da dissertacdo a bibliografia utilizada no
desenvolvimento deste estudo os anexos e, 0 apéndice constituidos pela analise fatorial

dos dados.

2. Da Problematica a Pergunta de Partida

Guba (1990:17) considera o paradigma, ou esquema interpretativo, “um conjunto de
crengas que orientam a acdo”. Cada paradigma faz exigéncias especificas ao
investigador, incluindo as questdes que formula e as interpretacbes que faz dos

problemas.

A abordagem paradigmatica de estudo na presente dissertacdo assume-se por um
método baseado num critério de fidelidade, credibilidade, transferibilidade e
confirmabilidade, que pressupdem uma ontologia realista, ou seja, a existéncia de
maultiplas realidades, uma epistemologia subjetiva e um conjunto naturalista de
procedimentos metodologicos, cuja narrativa se baseia em estudos de caso

interpretativos, possibilitando a obtencéo de conhecimento (Aires, 2001).

Estudar a influéncia do marketing de eventos desportivos na promocgdo da imagem das
modalidades desportivas, tendo por base, uma filosofia de gestdo de marketing e as
necessidades do consumidor: quais as implicagdes do marketing de eventos

desportivos no reforco da imagem das modalidades menos mediaticas?

Neste contexto, deverd analisar-se as delimitagdes tedricas das vertentes: gestdo de
marketing, econdémica e sociocultural, com o objetivo de delimitar um modelo de
evento, com base numa analise estratégica e de rentabilidade, para o voleibol do Sport

Lisboa e Benfica.

Na vertente de gestdo de marketing a abordagem principal terd por base o estudo da

importéncia da gestdo de processos que encontram na gestdo de marketing de eventos
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um elemento estratégico que permite as organizacdes desenvolver e comunicar 0

posicionamento escolhido com sucesso.

Na vertente econdémica a aposta incidira no estudo do modelo associativo que
caracteriza as organizacOes desportivas, o que implicara repensar o desporto como
qualquer outro produto comercializavel. Partindo do pressuposto de que as organizacdes
tém um produto que tem que ser vendido, devera conseguir-se aferir a relevancia deste

novo modelo associativo na preparacdo de venda deste produto.

Na vertente sociocultural dar-se-a especial destague a importancia das intervencdes das
coletividades no &mbito da animacéo e generalizacdo das praticas desportivas em todos

0s segmentos da sociedade.

3. Objetivo Geral e Especificos de Estudo

Contribuir para a promocao e notoriedade do voleibol do Sport Lisboa e Benfica através
do desenvolvimento de um plano estratégico de comunicacéo tendo 0s eventos como
elemento estratégico, foi o objetivo fulcral a que me propus, o qual podemos subdividir
num conjunto de reflexdes que possibilitam uma melhor organizacdo tematica, que

vulgarmente poderemos designar por objetivos especificos.

Generalizar os objetivos ndo chega, sendo por isso necessario a colocagdo de objetivos
especificos que complementem os anteriores, devidamente divididos por fundamentos,

importancias e relacdes tematicas.

Estudar o contributo dos eventos desportivos na comunicagdo e promocao das
modalidades menos mediaticas, expondo as suas potenciais implicagdes no estudo de

caso em analise.

Compreender de que forma a gestdo de marketing se associa ao produto desportivo e

de que forma este se traduz na preparacdo de venda deste produto no mercado global.

Avaliar a relevancia de uma filosofia de marketing concertada na criagdo de maior
valor para as modalidades menos mediaticas e na satisfacdo dos desejos do consumidor

desportivo e/ou na valorizacgao da satisfagdo dos consumidores.
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4. Formulacao de Hipoteses

Definido teoricamente o paradigma e o problema de investigacdo, tendo por base 0s
conceitos direta ou indiretamente relacionados, e que iremos ter oportunidade de
desconstruir nos pontos seguintes da investigacdo, surge agora 0 momento de definir as

hipdteses de trabalho.

Neste contexto, importa comecar por referir que as hipoteses foram, na presente
dissertagdo, encaradas nos termos sugeridos por Robert Burns (2000), ou seja, como
pistas de conhecimento que, com base na realidade, supomos e nos propomos a

investigar para confirmar se, de facto, estdo ou ndo corretas.
Hipdtese 1 — Os eventos desportivos potenciam a promogao das modalidades.

Com cada vez mais frequéncia 0 sucesso ou insucesso das organizagdes desportivas
dependem do seu comportamento adaptativo face a um ambiente onde se assiste ao
incremento dos processos concorrenciais (Madeira et al., 2007). Um grande evento
desportivo € um acontecimento que atrai a atencdo de milhGes de pessoas e das maiores
empresas patrocinadoras do mundo (Pedro et al., 2012). Numa escala menor, 0S
pequenos eventos provocam um impacto mais restrito, mas atraem também com eles
patrocinadores, cujo objetivo ndo passa por divulgar a sua marca a nivel mundial, mas
sim de atrair potenciais clientes, reforcar a sua relacdo com os atuais e, construir lagos

com o meio onde se inserem (idem, 2012).

Apesar das suas especificacfes, 0s diversos autores apresentam pontos em comum nas
suas discussdes, concordando que 0s eventos constituem areas em crescimento no seio
de grandes, médias e pequenas organizacOes, potenciando o aumento da visibilidade, de
acesso e do apelo de conveniéncia para os consumidores (Lynch, 1984 cit. in Tavares,
2007).

Hipdtese 2 — As mudancgas do comportamento do consumidor obrigam a um ajuste

das atividades das organizag6es desportivas.

As organizacdes desportivas estdo rodeadas por um conjunto de forgas externas que
influenciam decisivamente a sua atividade, entre elas as tendéncias sociais. Estamos

hoje perante um consumidor mais informado sobre uma enorme diversidade de matérias
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que faz com que a fasquia da sua exigéncia seja colocada em patamares nunca antes

atingidos.

Simultaneamente, assistimos a uma busca pela seguranca do individuo, que se prende
com o aumento dos indices de criminalidade que faz com que o mesmo se refugie em

circuitos de seguranca, dando lugar a novas teologias de marketing como o cocooning.

Por fim, no &mbito do individuo, a Era digital tornou 0 mundo acessivel em todo o lado,
para toda a gente, reduzindo as distancias psicoldgicas, permitindo que competices
mundiais das mais diversas modalidades se tenham vindo a incrementar um pouco por

todo 0 mundo, assistindo-se por vezes a eventos onde o palco é o mundo inteiro.

Neste sentido, as novas tendéncias que ditam um novo estilo de vida do individuo
tornam-se decisivas para qualquer organizacao, ajudando-as a definir os seus mercados
e a identificar oportunidades e ameacas; obrigando-as a compreender as suas atitudes e
comportamentos, incorporando-as em qualquer estratégia ou plano operacional de
marketing (Sé e S4, 2009).

Hipdtese 3 — A concertada gestdo de marketing do produto desportivo potencia a

satisfacdo dos desejos/necessidades do consumidor desportivo.

Quando colocamos o desporto no lugar de um qualquer outro produto, ao entendermos
que as organizagdes “tém um produto — o desporto, neste caso uma modalidade que tem
que ser vendido”, conseguimos compreender que “o marketing se traduz na
preparacdo de venda deste produto” e daqui advém a sua importancia (segundo Infante,

como entrevista em anexo).

Neste ambito assume-se como pressuposto, para qualquer decisdo a médio e longo
prazo, que € impossivel desassociar os objetivos organizacionais da satisfacdo dos
interessados nos seus servicos, isto é, dos consumidores. Num contexto real, a
potencializagdo das trocas entre a organizacdo e 0s seus consumidores estd dependente
da capacidade da mesma de conjugar a sua visao global com a viséo analitica das a¢oes,
que permite uma contextualizacdo da troca antes da mesma ser operacionalizada
(Madeira et al., 2007).

Neste sentido, torna-se fundamental a utilizacdo de estratégias de comunicacdo

centradas nos pontos fortes do comportamento humano, e nesta perspetiva, 0 marketing
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torna-se uma ferramenta de extrema capacidade para garantir a formatacdo de produtos
desportivos com capacidade de serem comercializados no mercado global (segundo

Sarmento, como entrevista em anexo).

Numa otica de “love the costumer, not the Sport event” (Madeira, et al., 2007:30) é
necessario selecionar, desenvolver e comunicar o posicionamento escolhido, tendo em
conta os pontos fortes do servico, o valor/beneficio relevante para o segmento alvo e as
fraquezas da concorréncia, permitindo a reflexdo acerca das opgOes estratégicas, que
norteardo 0 mix do evento desportivo, maximizando a troca, pelos mais diversos

motivos.

Com base na definicdo do paradigma e problema de investigacdo, e na formulacgdo das
hipoteses, é chegado o momento de nos dedicarmos & operacionalizacéo das ferramentas
de investigacdo que iremos adotar, para assim, podermos confirmar ou refutar as nossas
hipdteses, descrevendo um caminho que da deducéo nos leva a inducgdo, para nos fazer

regressar novamente a reconstrugao tedrica.

5. Modelo de Investigacdo

O modelo de investigacdo que até aqui tem vindo a ser descrito desenrolou as suas
linhas de acdo ao longo de diferentes etapas, desenvolvidas tendo por base a
problemética em analise, que nos permitiu a constru¢cdo de um modelo de anélise no
qual foram traduzidas as perspetivas que resultaram do trabalho exploratério, numa

linguagem que permitiu realizar o trabalho sistematico de analise (cf. quadro 1).

Quadro 1 — Modelo de Investigacéo

Pergunta de Partida

Quais as implicacBes do Marketing de Eventos Desportivos no refor¢o da imagem das modalidades

menos mediaticas?

Paradigma Objeto de Estudo

Paradigma Construtivista Sport Lishoa e Benfica

Objetivo Geral de Estudo
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Contribuir para o desenvolvimento de um plano estratégico de comunicagéo, que permita aferir de que
forma os eventos, podem contribuir para a promogéo e notoriedade da modalidade.

Hipdteses

H1: Os eventos desportivos potenciam a promoc¢ado das modalidades.

H2: A concertada gestdo de marketing do produto desportivo potencia a satisfacdo dos

desejos/necessidades do consumidor desportivo.

H3: As mudangas do comportamento do consumidor obrigam a um ajuste das atividades das

organizagoes.

Metodologia Aplicada

1. Investigacdo Documental
2. Inquéritos por Questionario (in loco)
3. Entrevistas Semiestruturadas

4. Observagdo Participante

Fonte: O Autor.

6. Procedimentos e Ferramentas de Investigacédo

Concluidas as etapas do modelo de investigacdo adotado, com vista a assegurar a
qualidade da problematizacédo, torna-se agora possivel iniciar a etapa final na qual os
resultados esperados serdo confrontados com os dados observados através da definigcdo

de instrumentos de observacao ou investigacao.

6.1. Investigacdo Documental

Observar, perguntar e ler sdo trés acGes fundamentais que estdo na base das técnicas de
recolha de dados. O uso da informagdo disponivel, qualquer que seja 0 seu carater
documental é praticamente indispensavel (Moreira, 2007). A presente dissertagdo nao
foge a regra. A necessidade de recorrer a pesquisas de carater documental, sejam elas de

carater primario ou secundario, foi aqui primordial, para que fosse possivel uma
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coeréncia teorica de base fidvel e fidedigna, de forma a ndo cair no erro de néo

enquadrar de forma correta a tematica em estudo.

Caracterizadas por livros e outros documentos produzidos pelos autores analisados
durante o periodo de pesquisa, as fontes primarias surgem nos exemplos mais correntes
em relatos de acontecimentos vividos diretamente — na medida em que se reportam a
acontecimentos presentes — como panfletos, ou mesmo, transcrigdes da comunicagdo
social (idem, 2007).

Na presente pesquisa as fontes primarias foram representadas pelo Sport Lisboa e
Benfica e todos aqueles, que dentro da organizacdo, foram transmissores de informacéo

de relevo para o desenvolvimento da dissertagéo.

Constituidas por livros e documentos escritos, representando uma evidéncia indireta
acerca dos acontecimentos que se procuram estudar, as fontes secundarias, estdo
presentes nas obras e artigos académicos — base tedrica do presente estudo — sem 0s
quais o resultado final ndo teria qualquer fundamento. Qualquer base comprovativa que
fundamente as afirmacgdes bem como as conclusdes da dissertacdo — relatérios anuais ou
mesmo estatisticas oficiais — designadas por fontes bibliograficas variadas (idem,
2007).

6.2. Inquéritos por Questionario (in loco)

O objetivo de qualquer questionario passa por obter respostas sinceras e verdadeiras,
porém, sdo muitas as barreiras que se colocam no circuito de comunicacdo entre o

emissor e o recetor da mensagem.

Preparar, planear e formular questdes simples, sdo palavras-chave, na construcdo de um
qualquer questionario. Um layout sugestivo, uma boa apresentacdo, uma preocupacdo
acrescida para com a sua dimensdo, com a sua simplicidade, com o uso de uma
linguagem acessivel e a pré-testagem do mesmo, traduzem-se numa obrigacdo de

qualquer investigador, que pretende obter um resultado final fidedigno (Moreira, 2007).

Utilizando este método junto do publico dos jogos de voleibol do Sport Lisboa e

Benfica, in loco, tornou-se possivel obter conclusdes mais generalizadas e reais, sobre a

10
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relevancia de uma filosofia de marketing concertada na satisfacdo dos desejos do

consumidor desportivo e/ou na valorizagdo da satisfacdo dos consumidores (cf. quadro

2e3).

Quadro 2 — Matriz Analitica do Questionario

Conceito Eventos Desportivos
. B . B Producéo de Qualidade da .
Dimensdes | Acesso a Informacgéao ) o Sociocultural
Rotinas Experiéncia
Suportes Mediaticos Habito de Consumo | Gestdo de Matriz ldentitaria
Grau de Expetativas Estratificacdo Social
Variaveis Regularidade de Avaliagio do
assisténcia .
nivel de
satisfacdo
Suportes Medidticos Habito de Consumo | Gestdo de Matriz Identitéria
Fontes e meios Assisténcia dos Expetativas Género (B1)
utilizados com jogos (A2) Grau (A4) Idade (B2)
informagao sobre os x
Compensacio
jogos (Al) (A5)
Grau de R .
Estratificacdo Social
regularidade
Habilitacbes
Frequéncia ao longo | Avaliacdo do Literdrias (B3)
Indicad da época (A3) nivel de
ndicadores 5
satisfacdo Ocupagdo (B4)
Grau de
satisfagdo e
sugestdes de
melhoria
perante 0s
diversos
aspetos do jogo
(A6)

11
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Quadro 3 - Ficha técnica do inquérito (in loco) aplicado

Capitulo I — Metodologia da Investigacdo

Dados Gerais

Universo de Estudo

Amostra

Descricao

Descrigdo

Quantificacdo

O universo deste estudo é
constituido por adeptos de
voleibol do Sport Lisboa e
Benfica de ambos os sexos
residentes em Portugal.

Amostra ndo representativa, por
julgamento (ndo probabilistica)
baseada na escolha deliberada
dos inquiridos, excluindo por

isso qualquer processo aleatorio.

Amostra composta por 100
individuos, adeptos de voleibol

do Sport Lisboa e Benfica.

Periodo de Aplicacdo

Local de Aplicacéo

01 de Outubro a 31 de Outubro 2012

Pavilhd@o Império Bonanca, Sport Lisboa e

Benfica.

Composicéo

da Amostra

Descri¢do Variavel Género

Descricio Variavel ldade

63,0% dos inquiridos sdo do sexo “masculino”.

37,0% dos inquiridos sdo do sexo “feminino”.

Na sua maioria estes individuos tém entre “25/34
anos” (21,0%) e 0s “35/44 anos” (19,0%).

Descricao Variavel HabilitagOes Literarias

Descricao da Variavel Ocupacao Principal

A maioria dos inquiridos tem o “Ensino
Secundario 12° ano ou equivalente” (21,0%) e

“Curso Superior Incompleto” (19,0%).

Os inquiridos trabalham maioritariamente “por
conta de outrem” (30,0%) e integram o grupo de

estudantes (16,0%).

Nota: Os dados apresentados sdo relativos as

foram analisados com um nivel de significancia

6.3. Observacdo Participante

categorias que mais se destacaram. Os dados
de 0,05.

Fonte: O Autor.

Um dos mais importantes métodos da pesquisa qualitativa, a observacao participante, ou

observacao direta simples participante, designa um método qualitativo por exceléncia

que pressupde um contacto proximo entre investigador e investigado, no qual o

investigador vivencia as experiéncias do investigado podendo obter dados mais ricos.
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Este método implica, porém, grande flexibilidade e uma atitude de grande abertura no
terreno — ndo vamos confirmar dados, mas sim procurar explicacées (poderdo existir
hipoteses de partida, mas nao estdo definidas as categorias que pretendemos verificar,

visto ser uma técnica qualitativa).

A observacdo participante permite conhecer em profundidade grupos pequenos, mesmo
que ao inicio seja provavel que o investigador tenha que passar por um processo de (re)
socializagdo (Moreira, 2007).

No presente estudo a aplicacdo do instrumento metodoldgico de observacgéo participante
decorreu junto dos jogos de voleibol do Sport Lisboa e Benfica, elementos essenciais
para que fosse possivel entender a dindmica existente no seio da modalidade, mais
propriamente dos seus eventos desportivos, possibilitando um conhecimento que nao
advém dos livros ou de bases cientificas, mas sim da interacdo, observacdo e

participacdo no meio, por parte do investigador (cf. anexo 2).

6.4. Entrevistas Semiestruturadas

Uma das técnicas mais utilizadas nas Ciéncias Sociais, a entrevista em profundidade
caracteriza-se enguanto uma técnica que melhor permite recolher dados. Uma conversa
formal e profissional conduzida por um entrevistador que formula questdes e anota
respostas, encontra-se na génese de toda a metodologia da entrevista, que implica uma
interacdo social, ou seja, que pressupde o estabelecimento de relacdo entre entrevistador

e entrevistado (Moreira, 2007).

A entrevista recolhe um misto de dados profundos e de qualidade, mas que trazem
consigo muita subjetividade de parte a parte, ndo devendo o entrevistador tentar impor

opiniBes e pontos de vista, pois estara a influenciar o entrevistado.

Utilizada principalmente quando nos encontramos a trabalhar num novo terreno de
investigacao, este tipo de entrevista é conveniente segundo uma abordagem flexivel que

ird variar consoante o modo como a entrevista decorrer (idem, 2007).

O investigador tem, neste sentido, varias questdes principais que tem de abordar, no

entanto, o timing e a forma como as coloca pode ser alterado, podendo mesmo adicionar
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qualquer gquestdo que ndo esteja no guido — o importante é que todas as questdes sejam
colocadas, mas ndo é imperativo que a questdo seja exatamente igual ao que estd no

guido, devendo ser adaptada ao entrevistado (idem, 2007).

Importa neste ponto identificar que todas as entrevistas foram realizadas no ano de
2010, no ambito da monografia realizada enquanto parte integrante do plano de estudos
da licenciatura em Ciéncias da Comunicagdo lecionada no Instituto Superior de
Ciéncias Sociais e Politicas.

Neste contexto, as entrevistas foram aplicadas para obter informacdo concreta e
especializada sobre a tematica e o objeto de estudo, ou seja, do ponto de vista tedrico
bem como do ponto de vista pratico, que ndo se encontra disponivel em qualquer

suporte documental, online ou offline, justificando a sua aplicag&o.

Na presente dissertacdo, enquanto linha da investigacao realizada anteriormente, torna-
se pertinente a revisdo da informacdo obtida e a sua apresentacdo, permitindo-nos
sustentar afirmacBes e desenvolver areas temaéticas de relevo. A ferramenta
metodol6gica ndo foi assim novamente aplicada tendo em conta o desfasamento
temporal da sua aplicacdo para a realizacdo do estudo, e da pertinéncia dos entrevistados

e das questdes para a tematica agora abordada.

A entrevista semiestruturada foi de importante relevo junto dos especialistas de
marketing desportivo, como (cf. anexo 3):

Professor Dr. Jorge Infante: Professor da Faculdade de Motricidade Humana
da Universidade Técnica de Lisboa;

Professor Dr. Abel Correia: Professor Associado, Regente das disciplinas de
Organizacdo do Desporto e Marketing do Desporto na Faculdade de Motricidade
Humana da Universidade Técnica de Lisboa;

Professor Dr. Rui Claudino: Assistente das disciplinas de Recursos Humanos
do Desporto e Gestdo de Sistemas de Informacdo na Faculdade de Motricidade
Humana da Universidade Técnica de Lisboa;

Professor Dr. Pedro Sarmento: Regente do Mestrado em Gestdo Desportiva na
Universidade do Porto;

Professor Dr. Pedro Dionisio: Diretor dos Mestrados Executivos de Marketing

Management e Marketing Desportivo no ISCTE; Partner da G Consulting;
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Coautor das obras “b-Mercator”, “Mercator XXI”, “Publicitor” e “Manual

Pratico de Marketing”.

Dados 0s seus conhecimentos, permitiram que o0s horizontes sobre a tematica se
alargassem, atraves da colocacdo de algumas perguntas que da melhor forma nos
transmitiram informacdo especializada sobre o meio, permitindo conhecer as suas

caracteristicas e particularidades.

Ainda junto dos dirigentes e equipa técnica da equipa de voleibol do Sport Lisboa e

Benfica (cf. anexo 3):

Sr. Rui Mourinha: Presidente de se¢do do voleibol do Sport Lisboa e Benfica;
Professor José Jardim: Treinador principal da equipa de voleibol do Sport
Lisboa e Benfica;

Atleta Carlos Fidalgo: Ex-atleta da equipa de voleibol do Sport Lisboa e

Benfica.

6.5. Consideracdes Eticas

A investigacdo social é controversa e tem suscitado muitas questdes éticas ao longo dos
anos, devido a questdes relacionadas com a falta de zelo, por parte do investigador, em
proteger quer pessoas quer os dados por ela fornecidos; em verificar se existem
organismos estatais ou empresas privadas por detrds de determinados estudos, cujo
objetivo ndo é cientifico, mas sim politico ou econdmico, e que isso ndo é como tal de
dominio publico; e por fim, em verificar se o investigador fabricou dados, por ndo ter
conseguido acesso aos dados que pretendia. E sempre aconselhavel que as pessoas

tenham a maior honestidade possivel.

O “consentimento esclarecido” ¢ uma forma que conduz a uma boa conduta (Moreira,
2007). Desta forma, todas as possiveis consideracOes eticas e morais foram tomadas em
conta e devidamente aplicadas na presente dissertacdo. Todos os dados fornecidos em
entrevistas e inquéritos foram previamente autorizados, pelos entrevistados e inquiridos,

quer para 0 Seu USO quer para a sua gravacdo. Toda a bibliografia recolhida e citada foi
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devidamente identificada, regendo toda a dissertacdo por uma base ética e moral

aconselhavel a qualquer estudo.
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Capitulo Il — Revisdo da Literatura
1. Enquadramento Conceptual

Com a crescente generalizagdo dos habitos de préatica desportiva, pelos mais diversos
segmentos sociais, ao longo dos Gltimos 20 anos, o desporto evoluiu de uma situacédo
caracterizada pela insuficiéncia da oferta face a procura (Lagos, 1988), para a atual
realidade, onde o desequilibrio entre a producdo de servicos e o consumo obriga as

organizagOes a encararem 0s praticantes desportivos como um bem escasso.

Segundo Philip Kotler (cit. in Rasquilha, 2007), o marketing desportivo define-se pela
interpretacdo do conceito de marketing e da sua aplicacdo que implica o conjunto de
acoOes e prestacdes, produzidas com o intuito de satisfazer as necessidades, expectativas
e preferéncias do consumidor desportivo. Este conjunto de agdes desenrola-se em dois
segmentos: os produtos e servicos desportivos que se encontram diretamente
relacionados com o consumidor desportivo; e as acfes de marketing de outros produtos

ou servicos, que recorrem ao desporto como forma de comunicacédo (Sa e Sa, 2009).

Todos estes elementos fazem com que o desporto seja um fendmeno duplo e com
variaveis bastante particulares — exemplo disso € um outro aspeto importante, a reflexdo
sobre se devemos ou ndo considerar, que do ponto de vista organizacional uma

atividade desportiva pode ser equiparada a um servico.

Por marketing desportivo devemos assim entender: o conjunto de acdes e prestacdes,
produzidas no sentido de satisfazer as necessidades, expectativas e preferéncias do
consumidor de desporto (Bernard et al., 2003). Este conjunto de acdes e prestacdes

desenrola-se em dois segmentos distintos que se relacionam entre si:

Os produtos e servigos desportivos: que sdo constituidos e se relacionam
diretamente com o consumidor desportivo;
As acOes de marketing de outros produtos ou servigos: que usam o desporto

como forma de comunicacdo junto dos seus consumidores.

O marketing desportivo é uma peca-chave para sustentar o crescimento da inddstria do
desporto, setor com uma ampla representatividade na economia de qualquer pais. A
cultura desportiva ¢ um fendmeno que na nossa sociedade, cresce em larga escala e 0

mercado do desporto tem-se tornado cada vez mais atento para a necessidade do
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profissionalismo dos dirigentes desportivos e para a definicdo dos elementos que

constituem esta ferramenta (idem, 2003).

A recente abordagem ao conceito de marketing desportivo tem permitido um vasto
leque de interpretacbes e abordagens, implicando uma nova postura na adequacao dos

mecanismos de gestdo as particularidades da gestao desportiva (Sa e Sa, 2009).

Muylaert (1993) apresenta 0 marketing desportivo como uma declinagcdo do conceito
de marketing cultural, inserindo ambos no contexto do marketing institucional, que
objetiva formar, a médio e longo prazo, uma imagem corporativa reconhecida pelo

consumidor.

Para Neto (1997), o termo define uma modalidade do marketing promocional, enquanto
um novo segmento no mercado de comunicacdo que se traduz numa agao privada de
agentes destinada a beneficiar uma atividade desportiva; uma alternativa diferenciada de
comunicacdo de um produto, que compreende acdes que visam melhorar uma imagem

institucional, utilizando o conceito de desporto como meio de comunicagéo.

Percecionasse assim que o conceito de marketing desportivo ndo é ainda linear entre
todos os académicos. No entanto, é necessario definir uma dimensdo que permita a
coesdo do estudo e, é neste sentido, que importa reter que a relacdo entre marketing e
desporto esta patente nas diversas ferramentas de marketing que, com determinado grau
de personalizacdo e adaptacdo podem servir o fendmeno desportivo com grande
utilidade (Séa e Sa, 2009).

Dada a sua recente existéncia, é possivel encontrar entre os diversos autores pontos de
vista diferentes sobre a defini¢cdo do conceito de marketing desportivo. Os especialistas
tendem a definir este conceito como sendo um novo segmento no mercado de

comunicagdo com as seguintes caracteristicas:

Uma agédo privada de individuos ou empresas destinada a beneficiar de
uma atividade desportiva de interesse publico;

Uma alternativa diferenciada de comunicacdo de um produto, servi¢co ou
imagem, que compreende ac¢des que visam a melhoria ou fixagdo de uma

imagem institucional.
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Utilizando o conceito de desporto como meio de comunicagdo, este entende-se entdo
como: uma estratégia de mercado; uma modalidade de marketing promocional; e um
poderoso instrumento para a construcdo e preservacdo da imagem institucional de

empresas.

Existem ainda outras abordagens sobre este conceito como é o caso da definicdo da
empresa Knigth (cit. in Gonzalez, s.d.). Segundo estes, o “Sports marketing” nio ¢ o
marketing desenvolvido pela companhia em relagdo aos seus produtos, mas sim um
ativo, que procura o desenvolvimento das modalidades desportivas, a0 mesmo tempo
que espera receber um retorno da associacdo, de determinados atletas ou equipas, com a

imagem da empresa.

Sobre o tema, e em Portugal, varios foram os trabalhos académicos que acompanharam

a evolucdo da tematica, cada um direcionado para um setor do marketing desportivo.

Em 1988, Lagos realizou uma abordagem tedrica do marketing desportivo; em 2001,
Ribeiro estudou a gestdo das organizacgdes desportivas, num estudo levado a cabo pela
Faculdade de Motricidade Humana; neste mesmo ano Correia (2001) desenvolveu um
seminario que incidiu sobre a tematica do marketing estratégico e a organizacdo de

eventos.

No ano de 2003, Damaésio levou a cabo um estudo que incidiu sobre a capacidade de
producdo das organizagdes desportivas, particularizando a determinacdo da capacidade
efetiva de producdo dos clubes de desporto escolar. Mais recentemente, Goncalves
(2005) e Soares (2008) estudaram o posicionamento das modalidades federadas como o
andebol, basquetebol, hoquei em patins e voleibol; e o marketing desportivo,
procurando compreender as motivacdes das marcas que apostam na modalidade Surf ,

respetivamente.

Ainda na procura de novas formas de abordar o conceito de marketing desportivo, se
olharmos exclusivamente para a acdo de um organizador de eventos desportivos, seja
ele de um clube, associacdo ou empresa, podemos referir que este tem como objetivo
essencial a procura de um mercado que lhe permita a otimizagéo de receitas — devendo
assim impulsionar um conjunto de agfes como: a animagdo durante o evento
desportivo; transmissdo do evento; comercializacdo da marca; gestdo do espaco

desportivo; venda de servigcos ou espaco de comunicacdo e publicidade; patrocinios; e
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venda de bilhetes e de jogadores. O que nos permite assim entrar no dominio do

marketing de eventos.

Segundo Hall (1997), o marketing é a funcdo da gestdo de eventos que permite criar
contacto com os consumidores, que atendem ao evento, captando as suas necessidades e
motivacdes, desenvolvendo produtos que repliqguem essas necessidades e um programa

de comunicacgdo que expresse 0 proposito e objetivos do evento.

Neste contexto, a organizagdo de um evento deve agregar diversas atividades de

marketing, tais como (Pedro et al., 2012):

Anédlise das necessidades do mercado-alvo para definir as componentes
adequadas ao evento, permitindo a segmentacdo das atividades promocionais
mais adequadas;

Estabelecimento de uma matriz concorrencial que permita aferir que outros
eventos podem satisfazer necessidades semelhantes, assegurando uma proposta
de venda exclusiva para o consumidor;

Previsdo do numero de visitantes e os seus horarios;

Célculo do racio entre o preco/qualidade/exclusividade do evento.

N&o obstante, alguns criticos afirmam que a excessiva preocupagdo com a segmentacao
do mercado-alvo e das suas necessidades, levam ao aniquilamento da inovacdo, da

criatividade e do aparecimento de novas formas de arte (idem, 2012).

Segundo Getz (1997), a relacdo entre os eventos e o marketing sedimenta-se tendo
como base dois pilares: necessidade e demanda, que se complementam ao longo do
processo. A necessidade pode ser caracterizada pelo palco do evento e do evento
propriamente dito, incluindo todos os seus servicos; no lado da demanda, o primeiro
item é composto pelos responsaveis diretos que visam o seu planeamento e

operacionalizag&o.

Um evento, segundo (Madeira et al., 2007), pode ser considerado como um
acontecimento que deve ser marcante, cheio de sensagdes, gerador de emocdes para o
publico presente e bem divulgado. Do mesmo deve de incorrer algo de novo,

denotando-se a componente criativa como um fator indispensavel para o seu sucesso.
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Neste contexto, o marketing de eventos é para os autores uma modalidade promocional
cujo objetivo passa por criar ambientes interativos, onde o negdécio do patrocinio se
junta aos consumidores, promovendo a marca e aumentando as vendas. Insere-se, assim,
numa perspetiva de marketing promocional (ou mesmo relacional) devido ao seu carater
institucional, valorizando e reforcando a marca e o patrocinador, e maximizando a sua

divulgacéo (idem, 2007).

2. Delimitacao Conceptual

Enquanto realidades multidimensionais o0s conceitos pressupdem a definicdo das
dimensGes que pretendemos trabalhar. Neste contexto, a sua operacionalizacdo permite-
nos encontrar uma linguagem comum para comunicar com 0s outros investigadores,
possibilitando a redefinicdo dos conceitos e a reproducdo das investigacdes (Moreira,
2007).

Partindo deste pressuposto e, ainda no plano teérico da investigacdo, serdo abordadas as
diferentes dimensdes que compdem o0s conceitos basilares do estudo, comparando as
diferentes abordagens dos mesmos pela mao dos principais autores, para que nos seja

posteriormente possivel observar o conceito na realidade ou plano empirico.

2.1. O Marketing

Embora ndo seja recente, a importancia do conceito de marketing tem vindo a ganhar
expressividade ao longo dos tempos, face as novas alteragdes nos mercados e a sua
abertura a escala mundial. Ndo obstante, o seu conceito & muitas vezes associado a
acdes de comunicagéo, publicidade e vendas, derivado da imagem publicitaria que Ihe

esta associada.

Brito et al., (2006), sintetiza as suas fun¢des num esquema que possibilita compreender
melhor o verdadeiro valor da influéncia que a atividade de marketing detém no sucesso

das organizagoes:
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Em primeiro lugar, permite identificar as necessidades e oportunidades do

mercado, que possam posteriormente ser transformadas em volume de negdcio;

Em seguida, permite o desenvolvimento do core business de cada organizagédo
ndo sé ao nivel da conce¢do de produtos e marcas, mas também do preco, da

distribuicédo e de eventuais servigos associados;
Por fim, contribui para uma correta e eficaz acdo de promocao e comunicacao.

O marketing apresenta-se assim como um conjunto de acdes que visam responder as
necessidades dos consumidores (Lindon et al., 2004), que por sua vez estdo dispostos a
desprender-se de recursos proprios em troca dos servicos que melhor satisfagcam as suas
necessidades. Podendo assim entender-se a funcdo de marketing como um facilitador da
troca (Kotler cit. in Pereira, 2009).

Numa primeira abordagem, pode definir-se como o “conjunto de meios de que dispde
uma empresa para vender os seus produtos aos seus clientes, com rentabilidade”
(Dionisio et al., 2004:138, cit. in Pereira, 2009:7). No entanto, ao longo dos tempos
todas as empresas, tém tido a preocupacdo de vender 0s seus servigos e produtos aos

seus clientes e, por isso, 0 conceito de marketing sempre existiu.

A delimitacdo da sua estratégia, para um produto ou gama de produtos, € uma
combinacéo coerente dos recursos e meios de acdo com vista a atingir objetivos fixados,
relativamente ao marketing mix, sendo eles: informar sobre produtos e servicos
prestados; divulgar os constituintes da comunicacdo corporativa; dar notoriedade;
promover a experimentacao, estimulando a compra, preparando a venda e efetivando-
a; promover a fidelizagcdo; combater a sazonalidade; promover a imagem, dando a
conhecer, recordando ou (re)posicionando no mercado; transmitir confianca;

envolver; e integracéo dos colaboradores.

O que se modificou, sob a influéncia dos mais diversos fatores econdmicos,
tecnoldgicos e cientificos foi 0 modo como as empresas atuam, tornando o conceito

muito mais abrangente do que o conceito tradicional.

Neste sentido, o marketing ndo engloba, de forma exclusiva a venda de produtos e de

servigos, mas também todo o processo de concecgdo até ao pds-venda (Caetano et al.,
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2007). O seu campo de atuacdo nado se restringe unicamente as empresas, mas a todas as
organizacdes publicas e privadas, com ou sem fins lucrativos. Em relagdo aos clientes,
deve-se adotar o conceito de publicos, para abranger a populagdo no seu todo e, em vez

de rentabilidade deve-se utilizar a realizacao de objetivos (Lindon et al., 2004).

Neste sentido, o marketing pode ser definido como “0 conjunto dos métodos e dos
meios que a organizacao dispbe para promover, nos publicos pelos quais se interessa,
0s comportamentos favoraveis a realizacdo dos seus proprios objetivos” (idem,
2004:28).

De um modo geral, pode concluir-se que a evolucdo do conceito de marketing foi
realizada de uma perspetiva de abertura aos publicos, ou seja, 0 marketing deixou de ser
feito apenas do ponto de vista da empresa e passou a interagir com o ambiente externo
(Carvalheiro, 2010).

2.2. A Comunicacdo de Marketing

A comunicacdo € um fendmeno que tem acompanhado o homem ao longo da sua
existéncia, enquanto elemento desencadeado e delimitador da interacdo social, na
medida, em que os intervenientes no processo de comunicacdo estdo limitados uns pelos
outros (Sebastido, 2009). Ou seja, “nada se comunica sem que os dois agentes em
comunicagdo — o0 que recebe e 0 que comunica — se mudem ou se transformem de certo
modo” (Melo, 1978:17).

Por entre os constituintes do marketing, a comunicagdo é provavelmente o termo mais
difundido entre os académicos. Este topico tem-se denotado fundamental em todo o
marketing mix (Raaij et al., 2001; Low e Mohr, 2001, cit. in Sebastido, 2009) na medida
em que promove a integracdo e coordenacdo dos esfor¢os de publicidade, relagdes
publicas, promocdo, merchandising e qualquer outra ferramenta de comunicacdo de
marketing (como é o caso dos eventos), a fim de maximizar o impacto da mensagem
sobre os consumidores, criar consciéncia da marca do produto ou da empresa, construir
imagens favoraveis, identificar potenciais clientes, formar e intensificar

relacionamentos, reter consumidores e vender (Stewart, 1996; Hutton, 1996; Solomon e
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Englis, 1996; Kotler, 2000; Bairon, 2002; Churchill e Peter, 2003, cit. in Sebastido,
2009).

A estrutura da mensagem, por seu lado, trata a forma ou formato como a mesma é
apresentada ao consumidor, ponderando o valor dos signos e 0 modo como estes podem

influenciar o pablico considerado (Kotler, 2002).

A interdependéncia organizacional entre o marketing e a comunicagdo é evidente ao
nivel dos objetivos relacionados com o posicionamento da organizacao. Se por seu lado,
os objetivos de marketing visam a diferenciacdo e a identificacdo, compete a

comunicacdo divulgar o posicionamento estratégico pretendido (Sebastido, 2009).

A preocupacéo centra-se aqui na tomada de decisdo relacionada com o marketing mix:
produto, preco, distribuicdo e comunicacdo; comportando um conjunto de decisfes
estratégicas que devem de ser tomadas no tempo e espago apropriado, garantindo a
disponibilizacdo e o conhecimento do produto ou servi¢o para que 0 mesmo possa ser

desejado pelos consumidores (idem, 2009).

2.3. O Valor e Beneficio

Segundo Colombo (2005, cit. in Pereira, 2009) o conceito de valor esta intrinsecamente
ligado a satisfacdo das necessidades dos individuos. Contudo, a escolha de um produto
ou servigco em detrimento de outro, encontra-se relacionada com a percecao do valor que

0 mesmo aporta, e que ird desencadear maior ou menor desejo de aquisicao.

De acordo com o autor (2009) o valor é resultado da equacédo, que descreve a correlacdo
existente entre o custo relacionado com a aquisi¢cdo do produto ou servigo (sendo este o
custo monetario, o custo de tempo e o custo de energia fisica e psiquica), e os beneficios
racionais e emocionais que o individuo ira obter na troca. Conley (2006, cit. in Pereira,
2009:12) afirma que “uma proposta de valor faz uma clara apresentagdo dos resultados
tangiveis que um consumidor alcanga com o consumo de determinado produto ou

Servigo”.

Na area do marketing, o conceito de valor esta conotado a valores pessoais e individuais
(Veludo-de-Oliveira e lkeda, 2005), que aglutinam o seu @mbito junto dos padrbes
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cognitivos que os individuos utilizam para orientar 0s seus ambientes, enquanto um
instrumento forte na compreenséo do comportamento do consumidor, das suas atitudes

e motivacdes de compra (Boas et al., 2005).

Segundo Rokeach (1973, cit. in Monteiro, 2010), o conceito de valor pode ser dividido

em duas categorias (cf. quadro 4):

Os valores terminais, que agregam as metas que pretendemos atingir na vida;
Os valores instrumentais, constituidos pelos meios que utilizamos para 0s

atingir.

Quadro 4 — Valores de Rokeach

Valores Terminais Valores Instrumentais
Vida Prospera (confortavel) Ambicioso (trabalha arduamente, tem aspiracGes)
Vida Excitante (estimulante, ativa) Mente Aberta
Mundo de Paz (livre de conflitos) Capaz (competente, eficaz)
Igualdade (fraternidade, oportunidade) Alegre (animado, contente)
Liberdade (independéncia e livre escolha) Limpo (arrumado, organizado)
Felicidade (contentamento) Corajoso (que defende as suas crengas)
Seguranca Nacional (protecdo contra ataques) Generoso (disposto a perdoar 0s outros)
Prazer (vida agradavel) Prestativo (trabalha para o bem estar dos outros)
Salvacdo (vida eterna) Honesto (sincero, confiavel)
Reconhecimento Social (respeito e admiracdo) Imaginativo (ousado, criativo)
Amizade verdadeira (companheirismo) Independente (autossuficiente)
Sabedoria (entendimento maduro da vida) Intelectual (inteligente, reflexivo)
Um mundo belo (beleza da natureza e das artes) Légico (consistente, racional)
Seguranca familiar (cuidar dos entes amados) Amoroso (afetuoso, terno)
Amor maduro (intimidade sexual e espiritual) Obediente (ciente dos deveres, respeitoso)
Respeito proprio (autoestima) Polido (cortés, com boas maneiras)
Senso de realizagdo (contribuicdo duradoura) Responsavel (confiavel)
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Harmonia interna (liberdade de conflitos internos) | Autocontrolado (contido, disciplinado)

Fonte: Adaptado de Monteiro (2010:17).

Nos dias de hoje, o consumidor adquire um produto ou servigo, interessado nos seus
atributos e beneficios. Neste contexto, vendem-se hoje valores, estilos de vidas, e 0
marketing € o meio por exceléncia para estudar o comportamento do consumidor numa
Otica de relacdo existente entre os valores pessoais dos individuos e a forma como estes

podem ser potenciados (Monteiro, 2010).

2.4. O Desporto

N&do existe ainda uma definicdo aceite, por todas as entidades, em relacdo ao que
podemos definir enquanto desporto. Os autores americanos definem desporto engquanto
uma atividade que requer um complexo conjunto de capacidades fisicas, que envolve
uma organizacdo e uma regulamentacdo, a0 mesmo tempo que é organizado e

estruturado segundo regras definidas.

O Conselho da Europa (1992:A, Artigo 2°) caracterizou o desporto enquanto: “todas as
formas de atividade fisica, formais ou informais, que visam a melhoria das capacidades
fisicas e mentais, fomentam as relacGes sociais, ou visam obter resultados na

competicdo a todos os niveis”.

A definicdo europeia ndo distingue, no entanto, desporto profissional de desporto néo
profissional, todas as formas de atividade fisica sdo tidas como desporto, sendo este o

maior ponto de discordia entre autores americanos e europeus.

Neste contexto, desporto é “exercicio fisico, competi¢do, desafio, esforco, luta,
apetrechos, estratégia, e tatica, principios, objetivos, instituicdes, regras,
classificagdes, tempo livre, jogo, vertigem, aventura, investigacdo, dinheiro, lazer,
sorte, rendimento, simulacdo, codigos, resultados, prestacdes, treino, forca, destreza,
medita¢do, tempo, espago, beleza, medi¢do, voluntarismo, morte, etc.” (Pires,

2007:115).
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Garcia (2002, cit. in Dias, 2011), defende que em funcdo da visdo que temos do
Homem, o desporto sofre as suas proprias modificacdes. Costa (2009) define o
fendmeno desportivo como sendo o fato social mais significativo do nosso tempo,
considerando-o uma das melhores chaves de leitura da sociedade atual, defendendo que
é possivel estruturar uma sociologia a partir do desporto e um estudo alargado da

sociedade global.

O mesmo autor afirma que o desporto retrata um sistema social com a sua realidade
prépria e um funcionamento institucional muito bem estruturado. Este sistema encontra
a sua capacidade de significacdo nos simbolos utilizados, nos ritos e mitos que reproduz

no seio da nossa sociedade.

2.5. A Modalidade Desportiva

As modalidades desportivas constituem o alicerce dos eventos desportivos. Nos dias
que correm ndo € correto falar de modalidades seculares, mas sim de modalidades que
tém vindo a conquistar o seu espaco e notoriedade nos Ultimos anos, adaptando-se aos
novos tempos, alterando regras e formatos ou modelos de organizacdo competitivos (Sa
e S4, 2009).

Uma modalidade desportiva classifica o conjunto de atividades fisicas sujeitas a
determinados regulamentos, as quais geralmente esta associada uma competicdo entre
0S seus praticantes. Para que possamos considerar uma atividade, como uma

modalidade desportiva, é necessario que se reinam pontos como:
O envolvimento de habilidades e capacidades motoras e intelectuais;

Regras fixadas pela federacdo regente;

A competitividade entre opostos.

As modalidades desportivas tém o poder de divertir e entreter aqueles que as veem,
constituindo uma forma metddica e intensa de um jogo. Estas podem ser coletivas,
duplas ou mesmo individuais, mas ndo descartam nunca a presenca de um adversario.

Podemos ainda definir modalidade desportiva, enquanto um fendmeno sociocultural,
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que envolve a préatica voluntaria numa atividade recreativa ou profissional, com a

finalidade preponderante de lazer (André, 2008).

Tomemos como exemplo o voleibol, para que possamos consolidar o conceito. De
origem norte-americana, o voleibol surge pela primeira vez no ano de 1885 pela mao de
William G. Morgan. Na procura de uma atividade completamente nova que pudesse, ao
contrario do basquetebol — tdo popular na altura, uma modalidade suave e motivante —
se praticar no inverno, sem colocar em causa a degradacdo do material, Morgan
inventou uma nova modalidade que mais tarde deu origem ao que hoje denominamos

por voleibol.

O voleibol foi introduzido em Portugal pelas tropas norte-americanas que estiveram
estacionadas na Ilha dos Acores durante a 1* Grande Guerra Mundial, tendo este
chegado a capital pelo impulso do Engenheiro Antonio Cavaco. Ao longo dos seus
longos anos de existéncia, o voleibol conheceu diferentes realidades, regras, formas de
estar, até chegar aquilo que hoje conhecemos — criaram-se novos clubes, equipas,
competicdes e mesmo eventos de mérito (Federacdo Portuguesa de Voleibol, 2008).

Segundo a Federacdo Portuguesa de Voleibol (2008) o voleibol é um desporto coletivo
jogado por duas equipas num terreno dividido ao meio por uma rede, com o objetivo de
enviar regulamentarmente a bola por cima da rede, de forma a tocar o campo contrério e
impedir que esta toque o chdo do seu préprio campo. Cada equipa dispde de trés toques

para devolver a bola (para além do toque do bloco).

A bola é posta em jogo com o servico: o jogador que efetua o servi¢co bate a bola de
forma a envia-la por cima da rede para 0 campo contrario. A jogada desenvolve-se até
que a bola toque no chéo, até que esta seja enviada para fora ou até que uma das equipas
ndo a consiga devolver corretamente. Em cada jogada é ganho um ponto (sistema de
ponto por jogada). Quando uma equipa ganha a jogada, ganha um ponto e o direito de
servir e 0s seus jogadores efetuam uma rotacdo, deslocando-se no sentido dos ponteiros
do relogio (idem, 2008).
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2.6. O Evento

Vérias tém sido as discussdes ao longo dos anos sobre a definicdo do conceito de evento
e, neste sentido, varios foram os termos criados para o descrever. Contudo, por entre
estes diferentes conceitos € possivel encontrar um ponto de comparacdo ou mesmo de

mutuo acordo nos termos e categorias a utilizar.

Os eventos estdo incontornavelmente ligados as necessidades mais basicas de inclusdo
social e de um sentido de pertenca e de identidade (Garcia, 2003 cit. in Raj e Musgrave,
2009). Evento, é para Giacomo (1993, cit. in. Tavares, 2007) um componente do mix de
comunicacdo, que tem por objetivo fazer uso da capacidade sinérgica de uma

organizacéo, no intuito de agrupar pessoas, numa ideia ou agéo.

Segundo Simdes (1995), o termo evento é empregue para definir um acontecimento
criado com uma finalidade especifica de alterar a histéria da relacdo organizagéo-
publico, face as demais necessidades observadas. Para o The Chambers Dictionary
(1998), um evento € por sua vez tudo aquilo que acontece e que resulta numa

experiéncia memoravel.

Segundo Correia (2001) e Poit (2006), os eventos sdo acontecimentos previamente
delineados, com objetivos bem definidos, onde as experiéncias marcadamente
subjetivas constituem como massa critica 0s praticantes e 0s espectadores, parte
integrante dos acontecimentos. Neste sentido, um evento é essencialmente uma
experiéncia subjetiva, de dificil mensuracdo, onde os praticantes e os espectadores sdo

parte integrante do acontecimento (Correia, 2001).

Por outro lado, o Accepted Practices Exchange Industry Glossary (2003, cit. in Allen et
al., 2003:14) define o conceito de evento como sendo “an organized occasion such as a
meeting, convention, exhibition, special event, gala dinner, etc. An event is often

composed of several different yet related functions”.

Melo Neto (2000) argumenta que os eventos séo, atualmente, a forma mais recente para
impulsionar qualquer negocio profissional referindo que sem eventos ndo se atrai
publico. Na perspetiva do autor nada se faz sem eventos, tornando-se estes, elementos
da transformacao social, de aculturacdo, de educacdo, consciencializacdo e mobilizagdo

de massas, além de serem os maiores e melhores geradores de conteudos para os media.
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Neste sentido os eventos criam, recriam, inovam e reinventam, tornando-se agentes

transformadores de toda a sociedade (idem, 2000).

Andrade (1999) descreve um evento como um conjunto de a¢des previamente definidas
que geram um acontecimento, podendo desempenhar nas suas diferentes manifestacdes,
funcBes importantes, tais como a disseminacdo do conhecimento, a oferta de lazer e
entretenimento, o estimulo aos negocios, a consciencializacdo das comunidades e ainda
pode contribuir para o entendimento entre os povos, podendo qualquer evento gerar

uma movimentacdo socioecondémica que resulte em beneficios consideraveis.

2.7. O Evento Desportivo

Segundo Barreau (2001), um evento desportivo é um espetaculo organizado em torno
de uma unidade de acdo, de tempo e de espaco; um produto que encerra uma abordagem
de marketing e gestdo do capital; e uma empresa, uma vez que permite realcar um
carater permanente e imutavel de qualquer organizacao; que comporta em si, de acordo
com Poit (2006) sete subdivisdes: campeonato, torneio, olimpiadas, taca, festival,

circuito desportivo e desafios.

Poit (2006), considera que um evento desportivo comporta sete subdivisdes, que

importam compreender:

Campeonato: considerando-se uma competicdo onde o0s praticantes se
enfrentam pelo menos uma vez, num espaco de tempo relativamente longo;
Torneio: uma competicdo de carater eliminatério, realizado num curto espago
de tempo, onde dificilmente ocorre confronto entre os participantes;
Olimpiadas: competicdo que agrega variadissimas modalidades desportivas, por
um longo periodo de tempo;

Taca: visa frequentemente a promocéo do patrocinador;

Festival: um evento participativo e informal que objetiva a integracdo, a
promocéo da modalidade e a motivacdo dos seus participantes;

Circuitos Desportivos: uma atividade recreativa que conta com diversas
estacdes e objetivos a atingir;

Desafio: competicdes que se desenrolam com base numa escala de referéncia.

30



Capitulo Il — Reviséo da Literatura

Por seu lado, Nicolini (2006), destaca duas subdivisdes explicando que:

Os eventos desportivos de vértice ocorrem com maior frequéncia nas
modalidades de ténis, natacdo, atletismo, voleibol e golfe, com objetivos
promocionais, que se regem por um calendario oficial de Federa¢es ou
Confederacoes.

Os eventos desportivos de base, considerados mais acessiveis a promogdes
extracalendario, como por exemplo, torneios de futebol de saldo, passeios de

bicicleta ou caminhadas populares, entre outros.

No fundo, sdo essencialmente, experiéncias subjetivas, de dificil mensuracdo, onde os
praticantes e os espectadores sdo parte integrante do acontecimento (Correia, 2011 cit.
in Tavares, 2007). O aumento da realizacdo dos eventos desportivos, nas mais diversas
modalidades, tem vindo a refletir a importancia que este setor esta a alcancar (Teixeira,
1998).

2.8. O Patrocinio

Enquanto ferramenta de comunicacdo, integrada na empresa — quer do ponto de vista do
mix de comunicacdo, quer das relacGes publicas — o patrocinio pode desempenhar um
papel fundamental na organizacéo, ajudando cada vez mais a perceber as mudancas nos

habitos e nas motivacdes de consumo dos mercados (Kotler et al., 2002).

Neste contexto, Kotler et al. (2002:693) definem o patrocinio como “qualquer veiculo
atraves do qual as empresas ganham exposicdo ao nivel das relagdes publicas”,
reforcando que o conceito descreve uma pratica que perfaz o seu sentido enguanto
ferramenta de marketing e ao qual as empresas recorrem cada vez mais. Por outro lado,
Melo Neto (2000b:14), classifica o patrocinio como uma “agdo de marketing
promocional que, ao dar suporte as demais a¢fes do composto promocional, contribui
para o alcance dos objetivos estratégicos de marketing da empresa, em especial no que
se refere a imagem corporativa, promoc¢do da marca, posicionamento do produto,
promocéao de vendas e comunicagéo com clientes, fornecedores, distribuidores e demais

parceiros”.
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Por entre os demais autores que desconstruiram o conceito, podemos encontrar
variadissimas definicBes de patrocinio, porém é possivel em todas elas encontrar um
denominador comum que consiste precisamente no facto de este implicar uma
exposicéo e divulgacdo da imagem de uma organizacdo, marca ou produto, através de

um determinado evento (Luzia, 2007).

Segundo Neto (2000b), a acdo do patrocinio baseia-se numa sucessdo de etapas que
constituem o processo de gestdo do patrocinio: definicdo do target, definicdo do
patrocinio, selecdo do patrocinio, elaboracdo do projeto de patrocinio, comercializacao,

implementacao e avaliacgéo.

O uso do patrocinio, como estratégia de marketing, objetiva procurar “alternativas
diferenciadas para promover a marca e o produto do patrocinador e elevar as suas
vendas” (Neto, 2000b:18). Para Madeira et al. (2007:74-76), os objetivos do patrocinio
passam, fundamentalmente, pela “criacdo de identidade”, pelo ‘“aumento da
notoriedade”, pela “melhoria da comunicagdo interna”, pela “identificacdo de
segmentos alvo”, pela “promocéo das vendas”, pelo “contacto business-to-business”,
pelo “envolvimento na comunidade”, pela “demonstragdo do produto e/ou servigo”,

pelo “estimular das vendas” e pelos “novos canais de distribuicdo”.

O futuro do patrocinio, enquanto ferramenta de comunicacdo, € volatil e profundamente
instavel, no entanto, existem fatores que nos indicam alguns dos caminhos que podem
ser percorridos no que diz respeito a acdo do patrocinio, sendo veja-se 0 quadro cinco
(Cardoso, 2004):

Quadro 5 — O Futuro dos Patrocinios

Presente Futuro
Medir equivaléncias Medir valores adquiridos
Adquirir direitos Ativar direitos
Usar atributos da marca Comunicar valores da marca
Ter atengéo Dar atencéo
Responder as necessidades da marca Responder as necessidades dos consumidores
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Transmitir a imagem da empresa

Transmitir emocGes

Fonte: Adaptado de Cardoso (2004:37).
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Capitulo 111 — Gestdo de Marketing de Eventos Desportivos
1. A Importancia do Marketing Desportivo nas Organizagdes Desportivas

O desporto assume-se hoje como um dos fendmenos de maior relevancia para a
sociedade contemporanea. O impacto dos acontecimentos que comporta nos individuos
é colossal quando consideramos o0 i) tempo que 0S mesmos passam a absorver a
informacdo veiculada pelos media, ii) a forma e o tipo de participacdo em atividades
voluntarias ou organizadas, iii) o consumo de publicidade ou outras formas associadas,

iv) ou ainda as dindmicas coletivas e sociais implicadas (Neto, 1997).

O desporto, exerce assim uma acdo no inconsciente coletivo despertando para o
imaginario, através da construcdo de mitos ou herdis que provocam fascinio e adoracao
fora do comum, compensando outros cenarios da vida diaria (S& e S&, 2009). Neste
contexto, o desporto moderno enquadra-se huma grande mutabilidade de interesses de
setor politico, econdmico e social, quanto a sua divulgacdo, implementacdo e

participacdo (Neto, 1997).

Com a crescente generalizacdo dos habitos de préatica desportiva, pelos mais diversos
segmentos sociais, ao longo dos Gltimos 20 anos, o desporto evoluiu de uma situacédo
caraterizada pela insuficiéncia da oferta face a procura (Lagos, 1988), para a atual
realidade, onde o desequilibrio entre a producdo de servicos e o consumo obriga as

organizagOes a encararem 0s praticantes desportivos como um bem escasso.

O modelo associativo que carateriza as organizacdes desportivas, na sociedade atual,
tem de ser encarado de uma forma que venha romper com antigas diretrizes. Esta
conjuntura coloca novos desafios as associagdes e clubes. Por um lado, encontram-se as
sociedades privadas, com direito ao lucro e a obtencdo de beneficios, por outro lado,
deparamo-nos com as associagdes presas a um modelo ultrapassado e com dificuldades
de sobrevivéncia, que assentam genericamente em problemas financeiros (Sa e S4,
2009).

Esta questdo é facilmente percetivel quando colocamos o desporto no lugar de um
qualquer outro produto, ao entendermos que as organizagdes “tem um produto - 0

desporto, neste caso uma modalidade que tem que ser vendido”, conseguimos
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compreender que “o marketing se traduz na preparagdo de venda deste produto” e

daqui advém a sua importancia (segundo Infante, como entrevista em anexo).

Neste sentido, torna-se fundamental a utilizacdo de estratégias de comunicacao
centradas nos pontos fortes do comportamento humano, e nesta perspetiva, 0 marketing
torna-se uma ferramenta de extrema capacidade para garantir a formatacdo de produtos
desportivos com capacidade de serem comercializados no mercado global (segundo

Sarmento, como entrevista em anexo).

Com a progressiva profissionalizacdo dos clubes, e a consequente necessidade de
aumentar os lucros, a abordagem do marketing é hoje uma abordagem indispensavel,
tanto ao nivel de planeamento estratégico como ao nivel de planeamento operacional.
Ou seja, 0 plano de marketing estratégico e operacional, para os clubes, é fundamental.
Posicionar os clubes, perceber quais os seus mercados, levando a cabo estudos de

mercado, é um fator fundamental.

No entanto, estas acGes sdo para manter e desenvolver, combatendo o carater obsoleto
das modalidades. E necessario compreender que as modalidades como hoje as
conhecemos, sofreram significativas alteracdes ao longo dos séculos. Os clubes
transformaram a sua existéncia de natureza social, substituindo-a pela pratica de uma
natureza desportiva que passa a usufruir de uma maior importancia com a mediatizacao
do desporto mundial, o aumento do nimero de participantes e o surgimento dos Jogos
Olimpicos. E entdo, devido a este trajeto e a esta historia que a gestdo das atividades e
dos clubes encontra-se hoje um pouco antiquada (segundo Claudino, como entrevista

em anexo).

O marketing desportivo registou uma forte evolucdo na ultima década em Portugal.
Assistimos hoje a um nivel de profissionalizagdo cada vez maior, que se opde ao

amadorismo, predominante ha alguns anos.

Nos dias de hoje, generalizou-se, na maioria das modalidades, pelo menos aquelas que
tém transmissdo nos media, a colocagdo da publicidade em forma de “U”. Ou seja, a sua
colocacdo em areas estratégicas e planeadas diante das cAmaras onde se torna possivel
visualizar trés frentes distintas de publicidade, de forma a maximizar o impacto nas

transmissoes televisivas.
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Os patrocinios eram, e continuam a ser, na maioria dos €asos Processos pPouco
profissionais de ajuda aos clubes nacionais. Este meio ndo é ainda encarado como um
instrumento publicitario sendo ainda frequentes casos onde determinada empresa apenas

patrocina o clube pela “amizade” que detém com algum dos seus membros.

Nos primdrdios do desporto portugués antes das receitas das transmissdes televisivas,
dos contratos de concessdo de imagem, dos lucrativos packages publicitéarios, os
dirigentes portugueses eram conhecidos pelos seus frequentes “peditorios”. A falta de
um previsivel e consistente cash flow colocava uma enorme pressdo nas decisées do
dia-a-dia dos clubes e federacdes. As entidades desportivas estavam assim dependentes
de todo o tipo de subsidios e de grandes cedéncias por parte das autarquias. A falta de
organizacdo em quase todos os desportos teve como consequéncia a diminui¢do do

desporto como prioridade na mente da populacéo.

Segundo S& e Sa (2009), a entrada de uma nova geracdo no dirigismo desportivo
portugués acelerou também o processo de mudanca, implicando ainda que a velha

guarda tivesse de se adaptar as novas formas de gestdo aplicadas ao desporto.

Neste contexto, nos nossos dias, ja& nenhum clube € insensivel a questdes que se
prendam com a promogdo e divulgacdo dos seus jogos: “a evolug¢do do marketing
nestes clubes deve-se precisamente a perspetiva que as pessoas tém hoje em dia deste
tipo de atividades e a necessidade de gerir de forma mais eficiente 0s recursos que sdo
cada vez menores: satisfazer os clientes, aumentar os lucros e ter um produto e um

servico de maior qualidade (segundo Claudino, como entrevista em anexo).

Por outro lado, o desenvolvimento social, centrado numa ldégica global em que o
desporto ganhou um papel central no dia-a-dia de milhdes de individuos,
independentemente do local onde se vive, estatuto social e econdmico, contribuiu para a
necessidade de elevar o nivel de profissionalizacdo do desporto (segundo Sarmento,

como entrevista em anexo).

1.1. A Importéncia do Marketing Desportivo nas Modalidades Desportivas

Se tomarmos em consideracdo os aspetos profissionais e empresariais, 0s elementos

amadores e os de puro entretenimento, facilmente chegamos a conclusdo de que o

36



Capitulo 111 — Gestao de Marketing de Eventos Desportivos

desporto € um setor com uma dimenséo consideravel. Ao mesmo tempo néo é clara nem
objetiva a participacdo de cada um destes elementos e a sua contribuicdo para o setor
(Sa e S4, 2009).

Neste sentido, o desenvolvimento das novas tecnologias da informacdo garantiu a
sobrevivéncia dos nichos de mercado menos comercializaveis, permitindo o
funcionamento de circulos de transmissdo de informacdo e comunicacdo menos
dependentes do poder exclusivamente econdmico (segundo Sarmento, como entrevista

em anexo).

O voleibol é uma das modalidades mais praticadas no mundo, reunindo 36 mil
praticantes federados (Matos, 2009) e, consequentemente, ndo deveria ser visto como
um nicho de mercado, direcionado a um grupo restrito de adeptos; mas sim, como uma
poténcia desportiva que pode atingir niveis de exposicao, lucros, e de espetaculo, muito
elevados, e neste contexto, transformar-se num veiculo comunicacional de grande

grandeza (segundo Sarmento, como entrevista em anexo).

Porém, o mercado ao qual o voleibol se dirige é ainda pequeno e por isso pode
continuar a existir segundo as caracteristicas e particularidades que agora o compdem.
Com isto, ndo se pretende afirmar que a modalidade ndo tenha hip6teses de num futuro
a médio e longo prazo, vir a ser gerida de maneira diferente. Ou seja, cada vez com mais
eficiéncia e eficécia, existindo todas as possibilidades de vir a ser administrada como as
restantes modalidades, adotando uma abordagem do ponto de vista do marketing, isto é,

do ponto de vista estratégico e operacional.

O problema que se coloca obedece as necessidades do mercado — “as equipas sao
poucas, assim como 0s participantes, 0s canais televisivos estdo pouco interessados, 0s
patrocinios sdo cada vez menores” (segundo Claudino, como entrevista em anexo). Ou
seja, hd uma necessidade cada vez mais profissional de gerir uma atividade ou um
servico desportivo, seguindo as condicdes que diariamente, 0 mercado vai
proporcionando e, consequentemente, que vai exigindo aos clubes — “o0 numero de
praticantes aumenta, assim como o numero de espectadores, 0s canais televisivos
pagam mais (pois existe mais interesse e maior numero de visionamento) ~ (segundo

Claudino, como entrevista em anexo).
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O esforgo de todos os players deve ir no sentido de potenciar o voleibol sem recorrer
aos grandes meios de comunicagdo como suporte de divulgacdo. A aposta deve recair
sobre o universo online, que no dia-a-dia se afigura como um veiculo cada vez mais
interativo e que possibilita passar a mensagem certa a pessoa indicada no momento
certo. Fala-se assim da aposta no marketing digital, potenciando o0s recursos ja

disponiveis.

E possivel criar um site, ligar uma camara & transmissio de um determinado jogo, e
criar uma webtv que transmita em direto as competicGes, alargando o seu ambito de
emissdo. No fundo, “existem sempre solucdes técnicas, com parceiros interessados em
apoiar as transmissGes através da internet, a um custo muito reduzido, e ser desta
forma uma fonte de financiamento para a propria entidade” (segundo Claudino, como

entrevista em anexo).

Portanto, apesar de o mercado nacional ser um mercado pequeno e pouco explorado, no
que se refere ao voleibol, é possivel criar estratégias, planos e a¢cdes de baixo custo que
devem e podem ser explorados pelos clubes e pelas federagcbes — que ndo nos
esquecamos detém um importante papel na promocdo e divulgagdo, ndo tanto da sua

associacdo clubista mas da modalidade em si.

2. O Evento como uma Ferramenta de Marketing para a Promocao da Modalidade

O que torna o evento uma ferramenta de marketing ¢é a capacidade do mesmo de juntar o
negocio da organizacdo desportiva com os consumidores num ambiente interativo. Esta
combinacdo negocio-consumidor processa-se dando origem a um acontecimento que
atrai o interesse das pessoas que quando movidas por interesse, decidem participar

direta ou indiretamente no evento (Madeira et al., 2007).

Deste modo o evento transforma-se numa ferramenta de marketing da organizacdo
desportiva quando: (i) atinge o target desejado, (ii) divulga a marca; (iii) e promove 0
seu produto. Potencializando as vendas e contribuindo para a expansdo e conquista de
novos mercados, sendo o consumidor peca fundamental no negécio. O evento torna-se
assim, um excelente instrumento de promogdo e reforco da marca, de aumento das

vendas, de teste de produtos e até mesmo de pesquisa de mercado (idem, 2007).
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Segundo Marion e Michel (s.d., cit. in Madeira et al., 2007:42), a imagem de marca “é a
representacdo mental que o publico tem de uma marca. E um conjunto de ideias, de
sentimentos, de sensacdes, de reacOes afetivas e de atitudes, que nascem da evocacao
da marca. Sao os clientes que a criam, para si préprios, progressivamente, utilizando
um grande namero de signos ”, sendo fundamental conhecer precisamente a imagem do

evento junto de diferentes alvos e principalmente das pessoas que se interessam por ele.

3. Marketing Mix do Evento Desportivo

O marketing mix € composto por quatro varidveis — produto, preco, comunicacdo e
distribuicdo — que ao serem controladas permitem que se alcance os objetivos de
marketing da organizagdo (Pedro et al., 2012). Trata o conjunto de decisdes tomadas
pelos gestores de marketing/produto/marca sobre as variaveis relevantes para a sua
estratégia, em obediéncia aos objetivos pretendidos e aos recursos disponiveis. A
interdependéncia das variaveis do marketing mix é total, ndo sO entre elas, como

relativamente ao posicionamento pretendido.

Neste contexto, o produto define-se ndo sé pela sua descricdo técnica como também
pela necessidade que satisfaz no consumidor e o servico que lhe presta. Qualquer
produto traz associado um determinado pacote de utilidade para o seu consumidor, ou
seja, um conjunto de beneficios que sdo a razdo de ser da sua compra, que no caso dos
eventos se traduz no entretenimento oferecido, no padrdo dos servigos, a alimentacdo, o
merchandising, a interacdo entre participantes e organizacdo e a imagem da marca,

perante o publico.

No caso do preco, representa o valor que os consumidores atribuem ao evento e que
estdo, por isso, dispostos a pagar pelo mesmo, resultando assim do equilibrio entre a
satisfacdo que o evento pode suscitar para o consumidor, quando comparado com outras
atividades similares, e as intengdes da organizacdo perante os custos de producédo e

investimento no mesmo.

A comunicacgdo é uma variavel que ja esta presente nas demais, sendo por isso a mais
visivel das quatro. No fundo, porque todas as variaveis comunicam o posicionamento

do produto/servigo/marca. E portanto expectavel que uma estratégia de comunicacio do
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evento seja 0 espelho dos objetivos que a organizacdo tem previamente em vista, que

visam motivar os potenciais consumidores a aderirem ao evento.

O conceito de distribuicdo do marketing mix aplicado aos eventos, apresenta dois
significados que se complementam: o espaco fisico no qual decorre o evento e 0 ponto

de venda de bilhetes para 0 mesmo.

No fundo, o marketing mix retrata um conjunto articulado e interativo de decisdes
centradas num segmento alvo selecionado, pelo que as caracteristicas do evento devem
de atender sempre a satisfacdo das suas necessidades, independentemente dos objetivos

da organizacdo (Pedro et al., 2012) (cf. quadro 6).

Quadro 6 — Marketing mix do Evento Desportivo

Variavel Componentes
Produto
i) Caracteristicas do desenho Localizacdo, producdo e entretenimento.
ii) Componente de servico Qualidade do servigo.
iii) Marca Importancia e significado para o consumidor.
iv) Reputacéo Segmento social a que se destina o evento.
Preco
i) Tempo de consumo Precos com desconto em época baixa.
ii) Preco promocional Precos especiais para determinados visitantes.

Comunicacdo

i) Publicidade, promocéo de vendas, folhetos e ) )
Mix promocional.
brochuras e venda pessoal

Distribuicdo

i) Canais de distribui¢do Bilhetes disponiveis através de agéncias

especializadas, no local ou na internet.

Fonte: Adaptado de Pedro et al., (2012:60).
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3.1. O Produto

O produto desportivo tem na sua esséncia trés grandes elementos constitutivos em
termos de percecdes para o consumidor: uma utilizagdo, um fim e um valor. Assim, “o
desporto tem sem duvida caracteristicas que Ihe sdo muito proprias e especificas,
diferentes dos restantes produtos que podemos encontrar no mercado, principalmente
em termos da atividade desempenhada (...) é um produto associado ao lazer,
encontrando por isso também nos produtos de ocio uma forte concorréncia (...)”

(segundo Claudino, como entrevista em anexo).

Indiscutivelmente o desporto é um produto que pode ser hoje comercializavel a partir de
um determinado nivel, ou melhor, através de diferentes niveis, constituindo assim uma
indUstria de relevancia acrescida, uma vez que nela concorrem fatores como o interesse,
a participacdo e o consumo (Lindon et al., 2004:598): “comercializado para aqueles
que o praticam; comercializado enquanto espetaculo para aqueles que assistem; e/ou
comercializado no que se refere a produtos derivados do mundo do desporto como é o
caso do merchandising, da publicidade, do patrocinio”, ou seja, “primeiro o seu
estatuto planetario e a sua crescente comercializacdo e em segundo lugar a sua
capacidade de gerar emocdes em torno dos seus produtos e consumidores” (segundo

Claudino, como entrevista em anexo).

Neste contexto, podemos afirmar que o desporto agrupa um conjunto de aspetos de
indole comerciavel que ndo existiam até ha poucos anos — veja-se 0 caso das marcas dos
clubes desportivos que tém hoje um valor comercializavel incluindo um sem numero de

produtos certificados (segundo Claudino, como entrevista em anexo).

O produto desportivo pode ser muitas vezes consumido e produzido pelo mesmo
individuo. Ou seja, produzido pelo consumidor que consequentemente o0 consome, O
que atribui um carater inconsistente e transitorio ao produto desportivo que deve ser
encarado com alguma atencdo — a incerteza e impulsividade estdo diretamente ligadas
com o desporto e com estas caracteristicas do produto desportivo. Este produto deve
possuir um carater mais amplo, ou seja, deve ser visto como um todo de uma
competicdo e de entretenimento — ndo esquegcamos que a componente lazer ndo se

separa facilmente de uma atividade de desporto (Sa e Sa, 2009).
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Na sociedade contemporénea as organizacGes desportivas tentam cada vez mais adequar
as suas ofertas aos seus consumidores. Existe mesmo uma certa tentagdo em afirmar
que, por exemplo, os produtos desportivos estdo cada vez mais parecidos com 0sS

Servigos e estes com os primeiros (idem, 2009).

Se compreendermos 0s agentes da inddstria do desporto como prestadores de servicos,
devemos atender ao facto de que ao estarmos a oferecer um servigo, estamos a entrar
num jogo complexo de valorizagdo da satisfagdo dos consumidores. As pessoas
requisitam servicos de desporto para obterem beneficios emocionais. O local de um
evento desportivo ¢ um “palco” onde existe um conjunto de solugdes ¢ beneficios para
0s problemas das pessoas. Normalmente, um produto desportivo tem subentendido um
jogo. Neste sentido, um jogo tem regras, participantes e determinados objetivos.
Podemos comparar a estes elementos, as caracteristicas fisicas ditas normais e gerais de

um qualquer produto (idem, 2009).

O produto desportivo deve ser encarado como um evento, com entretenimento, com
personagens conhecidas e atividades secundarias de promoc¢do dos patrocinadores. A
ideia base, aqui implicita, consiste na construcdo de cenarios que mantenham o
consumidor atento e satisfeito e, acima de tudo, entretido com a decisdo tomada. Para
além disso, o desporto, enquanto produto, possui um fator distintivo que o eleva: a
emocao (Lindon et al., 2004).

Outro elemento caracteristico de um produto desportivo é a organizacdo. Ou seja, as
pessoas tendem a personificar a organizacdo e a atribuir-lhe determinadas virtudes ou
defeitos, a imagem das suas percec¢des sobre o produto desportivo ou sobre 0s servigos
que estas oferecem (Sa e Sa, 2009).

Quando concebemos um produto desportivo, ndo devemos esquecer também a area para
a colocacéo dos espacos publicitarios. A localizacdo exata destes, de modo a que sejam
vistos pelo maior nimero de pessoas, quer no local, quer através da televisdo, por
exemplo, podera tornar a “embalagem” do produto desportivo mais atrativa. Outro
ponto importante esta relacionado com o equipamento e logistica imprescindivel para a
realizacdo do evento — um mau controlo deste aspeto pode resultar em prejuizos graves

e irreparaveis na organizagdo de um determinado evento (idem, 2009).
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Posicionar o produto de forma diferenciada e levando em linha de conta os servigcos
adicionais, a qualidade do produto, a experiéncia anterior e o beneficio sdo outros
elementos caracteristicos de um produto desportivo. A imagem é a diferenca que o
consumidor esta disposto a pagar, 0 posicionamento é algo que queremos transmitir ao

consumidor de modo a que ele compreenda e apreenda essa imagem (idem, 2009).

Quando nos referimos ao @mbito da atividade e consequentemente, no ambito da
divers&o, a organizacdo deve ter em conta ag0es que melhorem, de forma substancial o
espetaculo e que, neste sentido incrementem as possibilidades de diversdo, tanto antes,
como durante e depois dos jogos — seja com 0 recurso a musica, cheerleaders, claques,

concursos, promogdes, mascotes, entre tantos outros (idem, 2009).

Inevitavelmente, todas estas aces devem ser de elevada qualidade procurando fomentar
a participacdo do publico de acordo com as suas preferéncias, particularidades, gostos e
desejos e, por ultimo, transcender o ambito do evento ou do jogo, antecipando-se e

prolongando-se ao longo do tempo (idem, 2009).

3.2. O Preco

O preco é um dos fatores decisivos na escolha de qualquer evento agregando em si trés
variaveis que atuam na definicdo da sua estratégia de fixacao, sendo eles: (i) 0s custos,
(i) a concorréncia (iii) e o valor percebido pelo consumidor (Pedro et al., 2012).

Segundo os autores (Pedro et al., 2012:67), os custos podem nado ser apenas de indole

financeira podendo ainda considerar-se:

O tempo gasto na atividade do evento, comparativamente com outra atividade
similar;

Os esforcos fisicos necessarios, como a viagem e a energia despendida;

O esforco mental para interagir socialmente, que se pode tornar consideravel,
caso o ambiente social seja desconfortavel;

Os custos sensoriais, que envolvem a temperatura, a localizagdo na plateia, e a

companhia.
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No entanto, cabe a organizacdo do evento considerar que todos estes esfor¢os se podem
tornar tarefas arduas, e tentar minimiza-los. Consoante a sua tipologia, podemos ainda

considerar:

Os custos fixos: aqueles que ndo variam com o nimero de consumidores do
evento, nos quais se incluem o aluguer do espaco, o investimento, a iluminacao,
0 aquecimento, a eletricidade, as fardas e os cachets dos artistas oradores.

Os custos variaveis: variam de acordo com o numero de consumidores, como
por exemplo, a quantidade de pratos de plastico utilizados num festival de

alimentacédo ou o servigo de catering no langamento de um produto.

A andlise dos custos é o primeiro passo para o calculo do preco do evento, e 0 segundo,

passa pela anélise do preco de atividades de lazer concorrentes.

Por outro lado, a criacdo de valor calcula-se pela soma dos beneficios percebidos pelo
consumidor menos a soma dos custos percebidos pelo mesmo e, assim, quanto maior a

diferenca entre as parcelas, maior o valor liquido para o consumidor (cf. equagao 1).

Equacéo 1 — R&cio da Criagdo de Valor

beneficios percebidos-custos percebidos=valor

<diferenga <valor para o consumidor

Fonte: O Autor.

Nesta perspetiva, podemos considerar trés estratégias genéricas para atingir
determinados objetivos do evento. A primeira tem como finalidade o lucro e estabelece
um prego que maximize as vendas, através de uma quantia mais alta do que aquela que
0 publico-alvo estaria disposto a pagar. A segunda procura equilibrar a oferta e a
procura, oferecendo precos mais acessiveis em épocas de baixa procura e pre¢os mais
altos em épocas de muita procura. Por ultimo, podemos ainda considerar uma estratégia

de mercado alvo praticando diferentes precos para diferentes mercados (idem, 2012).
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3.3. A Comunicacéo

A comunicacdo refere-se a todas as atividades levadas a cabo pela organizagdo do
evento para transmitir ao mercado alvo os beneficios do mesmo, e consequentemente,

aumentar as vendas (Pedro et al., 2012).

Existem varias formas de comunicar o evento: (i) a publicidade € toda a forma de
comunicacdo impessoal realizada, como a rédio, televisdo, jornais, revistas, internet,
outdoors ou autocarros; (ii) as relagdes publicas sdo uma forma de comunicacdo que
cria grandes resultados a precos infimamente menores comparativamente com 0s meios
referidos em cima. Estas englobam as atividades ndo pagas, mas que atingem o mercado
alvo do evento, sendo que geralmente as pessoas gostam de ler, ver ou ouvir noticias
sobre atividades de lazer, desportivas, artisticas ou culturais. Nao € dificil desta feita,
obter divulgacdo para um evento através das relagdes publicas; por fim, (iii) o
marketing direto permite comunicar com os potenciais consumidores do segmento alvo
através do correio, telefone, ou internet. E um meio ja bastante utilizado e que pode

originar efeitos prejudiciais no consumidor, causando saturagao.

No entanto, de acordo com Pedro et al., (2012:69) “esta forma de comunicacdo pode
ser a mais eficaz para um evento em construcdo que procure atingir um mercado-alvo

bem definido” (cf. quadro 7).

Quadro 7 — Técnicas de Comunicagdo do Evento

Técnica Meio Vantagens Desvantagens Finalidade
L Eventos de
Televisdo Largo alcance. Custos elevados.
massas.
Répidos de .
o . ) De dificil L
Radio produzir e mais Eventos musicais.
destaque.
Publicidade baratos.
. Largo alcance, Festivais
Jornais o 3 Custos elevados. o
rapida producao. comunitarios.
) Efetivos perante 0 | Requerem Eventos de
Revistas o ) )
target. antecedéncia. interesse especial.
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Custos reduzidos,

Podem

Eventos de

Outdoors Suportes de forte descaraterizar interesse para

impacto. edificios. jovens.
Eventos para

Custos reduzidos e | Requerem jovens com

Folhetos ) . i
eficazes. voluntariado. interesses

especiais.
Credibilidade, .
L ) Necessidade de
Televisdo grande nimero de | . Todos 0s eventos.
angulo televisivo.
espetadores.
Credibilidade, )
o Precisa ser do
B o publico pode ser ) )
Relacdes Publicas Imprensa interesse do leitor | Todos os eventos.
grande ou
em geral.

concentrado.

Revistas ou

o Bom alcance do Requer Eventos de

jornais

especializados

publico-alvo.

antecedéncia.

interesse especial.

Marketing Direto

Correio, telefone

Pode ser muito

Os resultados

dependem da

Eventos de

ou e-mail. eficiente. qualidade da base | interesse especial.
de dados.
Producéo barata, B
o B Preocupacdes de Eventos de
Internet facil alteracéo da

mensagem.

seguranca.

interesse especial.

3.4. A Distribuicéo

Fonte: Adaptado de Pedro et al., (2012:70).

A distribuicdo refere-se ao local onde o evento é realizado ou onde os consumidores

podem comprar os seus bilhetes. Na grande maioria dos eventos, significa escolher os

pontos de venda que irdo ampliar a rede de distribuicdo, tornando a aquisicdo de

bilhetes mais facil para os consumidores, bem como a entrada no local do evento (Pedro

etal., 2012).
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A venda de bilhetes nestes locais especializados, tras claros beneficios para os
organizadores, pois permite controlar as vendas e reformular decisdes de forma a
atingirem o objetivo fulcral, os objetivos de marketing. Por outro lado, a questdo da
seguranca sai assim reforcada, visto serem minimizados os problemas de seguranca

inerentes a venda de bilhetes no local do evento (idem, 2012).

Por Gltimo, como os consumidores pagam antecipadamente, com semanas ou meses
antes da realizacdo do evento, fornecem claras vantagens financeiras a organizagdo do
mesmo. O ultimo passo no planeamento é incorporar 0s objetivos e estratégias de

marketing num planeamento estratégico para o evento (cf. quadro 8):

Quadro 8 — Planeamento Estratégico de Marketing

Qual é 0 nNosso Missdo do evento/estratégia corporativa.

negocio? O ambiente externo.

Analise: Macroeconémicos: fatores politicos; econdmicos; sociais; e tecnolgicos.

D) . L. .
Onde estamos agora Microeconémicos: evento; consumidores; concorrentes.

Planeamento: Opcdes estratégicas.
Onde deveriamos DecisGes estratégicas.
estar? Mercado-alvo; posicionamento; estratégia competitiva.

Objetivos de marketing.

Implementacéo:
Planos de acéo.

Como chegamos 14?
Produto; preco; distribuicdo; comunicagéo.

Controlo: Responsabilidades; cronogramas; orcamentos; resultados.

Como identificamos o | Monitorizagdo das areas de desempenho.

que n&o esta correto? | Feegpack; modificagio dos planos.

Fonte: Adaptado de Allen et al., (1999) cit. in Pedro et al., (2012:72).
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4. O Comportamento do Adepto de Eventos Desportivos

O planeamento de marketing desportivo centra-se no consumidor pelo que as
caracteristicas do evento devem de atender as suas necessidades, concentrando nestas,
todos os esforcos de marketing com vista a alcancar os objetivos especificos de cada

organizacao.

O processo de tomada de deciséo é constituido por cinco fases, comuns a todos os tipos
de produtos, podendo assim ser aplicada a decisdo de assistir a um evento ao
reconhecimento de uma necessidade, pesquisa de informacdo, na avaliacdo de
alternativas, na escolha de compra e, por fim, na avaliacdo pos-compra (cf. figura
1).

Figura 1 — Processo de Decisdo do Consumidor

1. Disponibilidade de Informacéo

2. Avaliacéo da Programacéo do Evento

3. Andlise da Rentabilidade da Deslocagédo ao Local

4. Consideracdo da Escolha Mediante as Opc¢6es

5. Decisao

5.1. Assistir 5.2. Ndo Assistir

Fonte: Adaptado de Pedro et al., (2012:61).

Neste contexto, podemos concluir que o consumidor identifica em primeiro lugar uma
necessidade pessoal que podera ser satisfeita com a ida a um evento, de seguida procura
informacdo sobre 0 mesmo nos meios e suportes disponiveis, avaliando, por fim, as
opcoes. A escolha, por seu lado, basear-se-a4 no cruzamento do conjunto de atributos e
necessidades, que a atividade podera satisfazer, que sera posteriormente (re) avaliada

uma vez concluida a experiéncia (Pedro et al., 2012).
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4.1. Tendéncias e Mudancas do Comportamento do Adepto

A maioria dos clubes desportivos em Portugal continua, apesar dos crescentes esforcos,
sem saber muito bem quem s&o o tipo de pessoas que assistem aos seus jogos, quantas
vezes vao por ano, como se deslocam, quando decidem ir, se vdo sozinhos ou

acompanhados e mesmo quanto dinheiro gastam por ano com o clube.

Se pensarmos que o conceito de marketing tem origem e termina com o consumidor, e
que o profissional de marketing de cada setor precisa de conhecer em detalhe o perfil
psicolégico das pessoas que adquirem os seus produtos, entdo podemos aferir que o

panorama no desporto é claramente insatisfatério (Sa e S4, 2009).

Os consumidores necessitam de participar em eventos desportivos para que possam
vivenciar uma experiéncia agradavel, repleta de emocBes e com um desfecho
imprevisivel, para todos aqueles que nele participam. Neste contexto, o evento subsiste

pela emocdo e fantasia inerentes a sua realizacéo.

Normalmente sdo consideradas quatro esferas que rodeiam o espectador de desporto. A
primeira esfera, mais ligada a personalidade do individuo, engloba os fatores culturais
e a classe social. Numa segunda fase, o conceito de familia, os grupos de referéncia e
0s papéis e posi¢cdes sociais condicionam também o comportamento dos espectadores
de desporto. A terceira esfera reline os fatores pessoais, como a idade, a ocupacdo e
condigdes socioecondmicas bem como o seu estilo de vida. Por ltimo aparecem ainda
os fatores psicologicos, reunidos em crencas e atitudes, motivacéo e percecdo que em

ultima instancia influenciam as escolhas de cada individuo (Sa e S&, 2009).

Heinemann (1995, cit. in Viseu et al., 2002) acrescenta ainda aos determinantes
anteriores, a organizacgdo desportiva na qual se realiza a atividade fisica e desportiva, as
preferéncias individuais e desportivas, a estrutura motivacional, as expectativas
instrumentais do consumo de desporto, a interpretacdo da satisfacdo das necessidades

por parte do consumidor e o ratio de participagcdo desportiva e a sua estrutura.

Schaaf (s.d., cit. in S e S&, 2009), investigador norte-americano, introduz o conceito de
tridangulo do evento, que agrega os conceitos de evento, patrocinadores e audiéncias.
Segundo o autor, € neste dominio que se revela o sucesso de um evento desportivo,

independentemente da modalidade, local ou contexto. Um evento de qualidade precisa
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de audiéncia, sejam espectadores nos estadios ou a distancia através de transmissdes

televisivas, que por sua vez se traduzird em captacao de patrocinadores.

Da mesma forma podemos falar sobre fas, clientes e mercado, expressando a
importancia dos adeptos como o bem mais valioso que um desporto, atleta, equipa,
clube ou competicdo podem ter. Alguns investigadores tém estudado a fundo o
desenvolvimento dos modelos de compreensdo do espectador desportivo como
consumidor. Referem-se a inUmeros fatores que influenciam a assisténcia a espetaculos
desportivos. Podem ser apontados fatores motivacionais como refor¢o de autoestima,
diversdo, entretenimento, libertacdo de stress, valor econémico, valor estético da
modalidade, sentimento de pertenca ou ligacGes familiares. A estes acrescentam-se 0s
fatores de atracdo do jogo, fatores econémicos e demograficos, competicdo, condi¢des e

localizagdo do recinto desportivo (idem, 2009).

Facilmente se percebe assim a importancia do estudo do comportamento do consumidor
para 0 marketing, se atentarmos que 0 Seu conceito base se suporta na satisfagdo das
necessidades dos consumidores. Estas necessidades poderdo ser satisfeitas apenas se 0s
gestores de marketing forem capazes de entender os individuos e as organizagcdes. A
resposta do consumidor acaba assim, por ser o Gltimo sinal para o mercado e o

verdadeiro teste a qualquer estratégia de marketing.

Neste contexto, o conhecimento acerca do consumidor deve ser incorporado em
qualquer estratégia ou plano operacional de marketing, ajudando as organizacdes a

definir os seus mercados e a identificar oportunidades e ameacas.

4.2. O Adepto Desportivo em Portugal

Segundo Marivoet (1995), num inquérito intitulado “Héabitos Desportivos da Populacéo
Portuguesa”, elaborado para o efeito e aplicado durante o primeiro semestre da época
desportiva de 1998/99 a uma amostra representativa da populacdo portuguesa entre 0s
15 e os 74 anos, residentes no Continente e Regides Autdnomas, estimando-se uma
margem de erro de 0,008 para intervalos de confianca de 95%, podemos afirmar que as

tendéncias entre as populacdes séo idénticas.
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Ou seja, nos paises onde o nivel de escolaridade é considerado baixo e os setores de
atividade priméria e secundaria empregam a grande maioria da populacdo, a
participacdo desportiva é inferior, como constituem exemplos como os paises do Sul da
Europa, onde se encontra Portugal. Registando-se ainda um outro denominador comum
relacionado com a fraca participacdo feminina, devido as fortes tradicdes culturais e

consequentes preconceitos.

Com base nos dados obtidos podemos verificar que cerca de 42% da populacédo entre 0s
15 e os 74 anos, afirmou deslocar-se para assistir a eventos desportivos. Sendo que do
conjunto de inquiridos que afirmou assistir a espetaculos desportivos, 16% sdo
praticantes de modalidades desportivas e 26% ndo praticam desporto. Dos 42% dos
inquiridos que responderam anteriormente ir assistir a espetaculos desportivos 14%

desloca-se “ocasionalmente”, 14% com “frequéncia” ¢ 11% “raramente” (cf. grafico 1).

Gréfico 1 — Frequéncia com que assistem aos espetaculos desportivos

E Nunca
O Muito frequente

O Frequentemente
I Ocasionalmente
O Raramente

Fonte: Adaptado de Marivoet (1995:84-91).

Ao analisar as caracteristicas dos individuos que afirmaram assistir “frequentemente” ou
“muito frequentemente” aos espetaculos desportivos, podemos ainda verificar que nédo

existem grandes oscila¢Ges no facto de estes serem ou ndo praticantes.

Dos 42% de individuos que afirmaram assistir aos espetaculos desportivos, foram os
jogos de futebol que auferiram a maioria das preferéncias. Neste sentido, 83% dos
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individuos afirmou assistir a espetaculos de futebol, 8% de basquetebol, 7% de andebol
e 6% de hdéquei em patins e atletismo (cf. gréfico 2). Neste segmento o voleibol
recolheu a preferéncia de apenas 4% dos inquiridos.

Gréfico 2 — Afluéncia a espetaculos desportivos por modalidade

90% ,83%
80%
70%
60%
50%
40%
30%

0,
5822 8% 7% 6% 6% 4% 4% 4% 3% 2% 2% 2% 2% 1% 1% 1% 10%
0%
> > S > . .
&S .%00 k\& X S -5&0 '\‘Z"\% ‘@‘\\% \c’(b% -%6\0 S s ‘%36\0 \@%
FFFFIFTFITHFE TFHFFE T F &
T FFE & L@ ¥ S
F N 9 & g & £ &
R & % SIS &
S o F v
> & &
o R

Fonte: Adaptado de Marivoet (1995:84-91).

Do conjunto de individuos que afirmaram assistir a espetaculos desportivos, 47%
indicou deslocar-se para fora do seu distrito de residéncia, embora 10% destes o facam
“frequentemente”, enquanto que apenas 2% o fazem com “muita frequéncia”. Neste
sentido, é possivel afirmar que 42% da populacdo portuguesa assiste a espetaculos
desportivos. Destes, 83% elegem o futebol como espetaculo/modalidade de preferéncia.
Sendo que apenas 20% dos inquiridos inseridos nesta fatia da populagdo se deslocam

para fora do seu distrito de residéncia.

Ainda neste ambito, em 2010, o autor levou a cabo um estudo’ ndo publicado, que

objetivou analisar o perfil do consumidor desportivo e compreender as principais

! Foram considerados 306 inquétitos ao consumidor/adepto de desporto. Do nimero total de inquiridos
56,5% eram individuos do sexo “feminino” e 43,5% do sexo “masculino”, maioritariamente com idades
compreendidas entre os “18 e os 24 anos” (66,9%) e os “25 e os 34 anos” (15,6%). A grande maioria dos
inquiridos agrupou-se na categoria “ensino superior” (68,2%) e a categoria “ensino secundario: 12° ano ou
equivalente” (22,4%), sendo que a nivel de habilitagGes literarias estes eram na sua maioria estudantes (51%),

residentes maioritariamente no distrito de Lisboa (79,5%).
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influéncias do desporto no consumidor e qual o comportamento face ao mesmo - foi
possivel verificar que a maioria dos inquiridos (58,9%), respondeu acompanhar um
clube em particular, no qual se insere a modalidade que acompanha.

Maioritariamente, do total de inquiridos que afirmaram acompanhar outra modalidade,
44% respondeu que a acompanham relacionando-as principalmente a clubes como o
Sport Lisboa e Benfica e Sporting Clube de Portugal (22,9%), permitindo concluir que a
grande maioria dos inquiridos acompanha outros clubes mais direcionados a uma Unica

modalidade em particular como a natacéo, ginastica ou o voleibol, entre outras.

O estudo sobre os “Habitos de Consumo da Populacdo Portuguesa” (1995) revelou
ainda que 45% da populacdo em estudo apresenta uma vincada preferéncia pelos
programas desportivos emitidos na televisdo. Quanto ao tipo de programas desportivos
que registaram maior preferéncia é de referir os “jogos de futebol” que recolheram 88%
das respostas, quer entre os praticantes e ndo praticantes, com 86% e 89%
respetivamente, tendo os primeiros apresentado uma breve oscilagdo de interesses para
com os “programas desportivos informativos” (41%) e “outras competi¢cdes” para além
do futebol (49%).

Dos 45% de individuos que manifestaram a sua preferéncia pelos programas de
televisdo, 16% sdo praticantes desportivos e 29% ndo praticam desporto, tornando-se
possivel concluir que os desportistas revelam menor interesse pelos programas
desportivos emitidos pela televisdo do que os ndo praticantes. No entanto, é importante

relembrar que os desportistas representam apenas 23% da populacdo em estudo.

No que concerne aos interesses na imprensa desportiva ¢ de realcar que 40% da
populacdo em estudo afirmou ler jornais desportivos, dos quais 30% com regularidade

ao longo da semana (cf. grafico 3).
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Graéfico 3 — Interesse na Imprensa Desportiva
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Fonte: Adaptado de Marivoet (1995:84-91).

Do conjunto dos 40% dos individuos que afirmou ler jornais desportivos, 26% ndo sao
praticantes e 14% sdo praticantes desportivos. No entanto, no universo de leitores
frequentes nédo se registam oscilagdes relevantes entre o fato dos mesmos serem ou ndo

praticantes.

No breve estudo realizado pelo autor (2010) é ainda possivel verificar que do total de
inquiridos, 70,7% respondeu que as acGes de comunicacdo vinculadas pelos media
selecionados, “ndo” os tinha levado a assistir aos jogos. Maioritariamente as agdes
descritas pelos inquiridos basearam-se em acdes de promocdo, divulgacdo e
publicidade. O voleibol surgiu com relativas citagdes colocando-se entre as modalidades
mais citadas ao contrario da vela, rugby, ou modalidades como o ciclismo, que

raramente foram referenciadas.

Conseguimos assim tracar um breve perfil do consumidor desportivo portugués de onde
se denota a preferéncia clara pelo Futebol, enquanto modalidade desportiva com maior
indice de reconhecimento de necessidade, acesso & informacdo de alternativas,
efetividade das acgdes, avaliacdo da deciséo e, consequentemente, maior capacidade de
responder as necessidades do consumidor. E onde se destaca o sentimento de pertenca a
um clube, na medida em que os mesmos optam maioritariamente por seguir uma

modalidade desportiva enquanto parte integrante de um clube ou organizagéo.
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4.3. Segmentacdo do Mercado Alvo

Facilmente compreendemos assim a importancia para o marketing, do estudo do
comportamento do consumidor face ao produto desportivo e, consequentemente, aos
eventos; atentando que o mesmo assenta na satisfacdo das suas necessidades, que
apenas podem ser preenchidas se os gestores de marketing forem capazes de identificar
de forma clara os segmentos de mercado para 0s quais comunicam, que partilham entre
si necessidades comuns; as organizagdes e a forma como estas utilizam os seus bens e
Servigos, para que o0 evento possa entdo satisfazer tais necessidades (Pedro et al., 2012;
Sé e S4, 2002). No fundo, “a resposta ao consumidor acaba por ser o ultimo sinal para

0 mercado e o verdadeiro teste a qualquer estratégia de marketing” (Sa e Sa, 2002:88).

Os consumidores possuem caracteristicas comuns e vivem em contextos diferentes,
implicando que atravessem processos distintos de satisfacdo das suas necessidades.
Neste cenario, cabe aos gestores de marketing segmentar 0s consumidores,
posicionando-lhes o produto na sua mente para que estes possam responder aos seus
apelos e reconhecer os seus atributos.

Este processo podera incidir sobre determinadas caracteristicas comuns, que permitem
ao gestor identificar grupos coesos de necessidades, que passam geralmente pela
segmentacao geografica, na qual se agrupam consumidores do evento de acordo com 0
seu local de residéncia (incidindo nos eventos locais); segmentacdo demogréfica, que
incide sobre os aspetos mensuraveis dos individuos, como a idade, o sexo, a profissao, o
rendimento ou as suas habilitacBes literarias; segmentacdo social, que permite
direcionar o evento ao seu publico-alvo agrupando-o por classes sociais; o ciclo de
vida, que baseia a sua logica nas mudancas de habitos de lazer dos individuos ao longo
da sua vida; e a segmentacdo psicogréafica, de acordo com a qual os individuos sao

agrupados consoante o estilo de vida que os mesmos praticam (Pedro et al., 2012).

Na escolha dos critérios de segmentacdo, devemos de obedecer a requisitos que nos

permitam garantir a sua efetividade:

Pertinéncia: os critérios devem possibilitar uma divisdo valida dos
consumidores de acordo com o0s objetivos da empresa, isto €, 0 critério

geogréfico ndo € pertinente para vender aglicar mas é para vender aquecedores; 0
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rendimento ndo € pertinente para a EDP, mas as quantidades consumidas e o

tamanho do agregado familiar séo;

Mensurabilidade: os segmentos determinados por um dado critério devem ser
passiveis de ser medidos, para que se possa aferir a sua pertinéncia, ou seja, €
facil saber quem tem mais de 25 anos em Portugal, mas ndo € facil medir quem

tem interesses artisticos ou politicos;

Operacionalidade: devem permitir uma acdo pratica e eficaz sobre os
segmentos que forem definidos, por exemplo, o critério geografico permite-nos
localizar e alcancar 0s nossos consumidores, ao contrério do critério de

personalidade.

5. Planeamento Estratégico de Eventos Desportivos

Para que um evento seja bem-sucedido é fundamental que 0 mesmo seja alvo de um
concertado processo de planeamento que vise estabelecer um caminho cuidado e
rigoroso que a organizacao quer percorrer no futuro, através de estratégias e taticas, que

Ihes permita atingir os objetivos previamente definidos.

O planeamento estratégico retrata, assim, um processo de raciocinio ldgico que, a médio
e longo prazo, permite a organizacao identificar um conjunto de caminhos estratégicos e
escolher aqueles que podem originar as melhores oportunidades, cumprir 0s seus

objetivos e realizar a sua missao, de acordo com a sua declaragédo (Pires, 2007).

Este envolve de forma global toda a organizacdo e visa antecipar o seu futuro a longo
prazo (Teixeira, 1993). No entanto, ndo obstante as suas vantagens este pode promover
a ineficiéncia e o aumento de custos, promover disfuncdes, aumentar o tempo de
trabalho e o dispéndio de energia, sé funcionando com 0s recursos humanos adequados,
podendo por isso ser geradora de conflitos (Pires, 2007). Neste contexto, Allen et al.,

(2003) preconiza o processo de planeamento estratégico de eventos (cf. quadro 9):

56



Capitulo 111 — Gestao de Marketing de Eventos Desportivos

Quadro 9 — Etapas do processo de planeamento estratégico de eventos

Etapas Obijetivos Principais

L o Misséo: Descrever em termos gerais as tarefas da organizagéo do evento.
Definicao de missédo

Visdo: Descrever objetivos de longo prazo do evento e ter um carater

e visao o
motivacional.
Metas: Fornecer orientacdo aos envolvidos na organizacao do evento,
Definicdo de metas auxiliando na elaboracéo da declaragdo de missao.
e objetivos Objetivos: servem para mensurar o avango na diregdo das metas,
determinam padrdes de desempenho.
Anélise da situacdo Analisar os pontos fortes e fracos, oportunidades e ameacas.

Monitorizar o ambiente permitindo reunir informages relevantes,

L . sedimentar a selecdo da estratégia, para completar a missdo e os objetivos
Avaliagdo da estratégia L . .
do evento. Esta pode minimizar as fraquezas, evitar as ameagcas e tirar

proveito das oportunidades.

o Escolher a estratégia que responda a trés critérios: adequacao, aceitagéo e
Escolha da estratégia o
viabilidade.

o A implementacdo do plano é efetuada através de planos operacionais para
Planos operacionais o o ) .
atingir os objetivos e implementar a estratégia.

) Desenvolver mecanismos de controlo para assegurar que as a¢des atendem
Sistemas de controlo
aos planos.

Determinar se foram atingidos os objetivos estipulados; permitir oferecer
Avaliacdo dos Impactos | feedback aos parceiros; identificar problemas e pontos fracos; sugerir

aperfeicoamento.

Fonte: Adaptado de Allen et al., (2003:56).

5.1. Misséo e Visdo da Organizacao

Do ponto de vista estratégico o evento inicia as suas linhas orientadoras numa analise da
situacdo atual em que 0 mesmo se encontra, e dos mecanismos para implementar e

avaliar os objetivos a longo prazo delimitados pela organizacéo (Pedro et al., 2012).

Neste contexto, inerente a realizacdo de qualquer evento, deve estar a fundamentacéo da

sua existéncia, que sera sempre condicionada as necessidades dos varios grupos de
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parceiros com interesse no evento (Allen et al., 2003). Ou seja, a base para a definicdo
de metas e objetivos deverd assentar na visdo e missdo do evento, que ndo sendo
elementos complementares tém um carater motivacional, permitindo afirmar a filosofia

da organizacéo.

De forma abrangente, a declaracdo de missdo deve descrever em termos mais amplos a
tarefa da organizacdo do evento. Uma vez declarada, devera servir de base para a
fixacdo de metas e objetivos do evento, objetivar e definir o propdsito do evento,
identificar os maiores beneficiarios e grupos de clientes, indicar a sua natureza mais

ampla e afirmar a filosofia global da organizacao que o realiza.

Segundo Pedro et al., (2012), as definicbes de missdo e de visdo devem estar
subjacentes a realizacdo de todos os eventos, uma vez que 0s mesmos devem de estar

sempre suportados relativamente a sua existéncia.

De acordo com Giacaglia (2004), afirma que todos os eventos tém a sua razao de existir,
e esta € justificada por meio da sua missao, que devera de ser capaz de traduzir o seu
principal conceito e contribuicdo para o mercado; ser duradoura; ser corretamente
divulgada; atuar como guia para que todos os envolvidos na organizacdo possam
trabalhar de forma independente, com um pardmetro comum; e ser capaz de identificar

prioridades.

Por exemplo, o Instituto Publico (Instituto do Desporto de Portugal, 2006:3) declara a
sua missdo nas seguintes palavras: “O IDP tem por missdo o apoio e o fomento a
concecdo de uma politica desportiva nacional integrada, nas diversas vertentes do
desporto, colaborando na criacdo e disponibilizacdo das necessarias condicdes
técnicas, financeiras e materiais com vista a incrementar os habitos de participacéo da
populagdo na prética desportiva, promovendo-se de forma regular, continua e com

niveis de qualidade elevados, inserida num ambiente seguro e saudavel.”

5.2. Objetivos e Metas

Definidos os pilares do evento, torna-se entdo possivel definir os objetivos que irdo

orientar o procedimento, mensurar a evolugdo da direcdo e avaliar os aspetos do
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planeamento do evento. No fundo, definir declaracbes mais abrangentes que procurem

fornecer orientacdo para os organizadores do evento (Allen et al., 2003).

Segundo Bilhim (2005), a criagdo de uma organizacdo sedimenta-se tendo por base o
alcance de uma ou mais metas mensuraveis, que permitem a médio e longo prazo testar
a sua eficacia e resultados, garantir a organizacdo uma diretriz com uma finalidade
comum, fomentar o trabalho em equipa, assegurar o valor das metas e dos planos,

permitir a previséo e o planeamento e ajudar a distribuir melhor os recursos.

Nesta perspetiva, é essencial definir de forma clara, uma meta ou um conjunto delas,
para qualquer evento (Watt, 2004), que habitualmente sintetizam o acronimo SMART:
specific, measurable, agreeable, realistic e time specific (Allen et al., 2003 e Pedro et
al., 2012):

Especificos (enfatizando o propdsito do evento);

Mensuraveis (expressos de forma calculavel);

Aprovaveis (em mdatuo acordo com todos os envolvidos);

Viaveis (existéncia de recursos humanos, financeiros e fisicos, para as atingir);

Delimitacao temporal (devem ser atingidos num prazo especifico).

Por outro lado, segundo Allen et al., (2003), os objetivos podem ser agrupados em cinco
categorias, que variam de evento para evento podendo assumir um carater econémico,
na medida em que visam alcangar uma percentagem de retorno sobre o investimento
(ROI) desejada, ou o valor dos patrocinios atraidos; ou poderdo ainda prender-se com a
assisténcia ou participacdo e com a qualidade, isto €, com a assisténcia total, os niveis
de satisfacdo do puablico e dos patrocinadores, o numero de participantes, ou a
quantidade e qualidade do feedback dos participantes; com a percentagem de publico
exposto ao evento que mudam os niveis de consciéncia por causa do mesmo; e com 0s

recursos humanos.

Segundo Chiavenato e Matos (1999), na delimitacdo de objetivos, a organizagdo do

evento deve de considerar as seguintes caracteristicas:

Hierarquia (estabelecimento de prioridades);
Consisténcia (l6gica intraobjetivos);

Mensurabilidade (necessidade da sua qualificagéo);
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Calendarizacéo (definidos no tempo);

Realistas e motivadores (desafios atingiveis).

5.3. Andlise do Ambiente do Evento

A andlise da situacdo envolvente do evento tem um papel fundamental na compreenséao
do ambiente interno e externo do mesmo, na medida em que retne informacdes
decisivas para que o gestor do evento possa escolher a estratégia (Allen et al., 2003),
agregando a analise de oportunidades, ameacas, pontos fortes e fracos inerentes ao
mesmo (Pedro et al., 2012).

Neste sentido, estes fatores devem ser analisados em cada um dos ambientes onde se

inserem:

No ambiente externo, no qual devem ser analisados os fatores micro e macro
que influenciam o evento, apesar de ndo serem imputaveis a organiza¢do, como:
(i) o conjunto de agentes e fatores que influenciam o comportamento dos
mercados e das organizagbes, sendo pouco provavel que as mesmas,
individualmente, consigam exercer sobre eles alguma influéncia (a um nivel
macro ambiental); (ii) os elementos organizacionais e individuais diretamente
relacionados com a atividade da organizacdo, que a influenciam em larga
medida, sendo também simultaneamente influenciados por ela, apresentam um
carater marcadamente conjuntural, as mudancas tendem a ocorrer com alguma

flexibilidade e rapidez (a um nivel micro ambiental).

No ambiente interno, onde ap6s analisados os elementos anteriores devem de
ser considerados os (i) recursos fisicos, financeiros e humanos; (ii) a capacidade
de gestdo; (iii) as relagcdes com fornecedores e patrocinadores; (iv) a qualidade
das componentes do evento; (v) o0 acesso a tecnologia necessaria; (vi) a

reputacdo; e (vii) as relagdes com 6rgdos institucionais.

Nesta perspetiva, as estratégias estabelecidas poderdo potenciar as forgas, minimizar as
fraquezas, evitar as ameacas e tirar proveito das oportunidades identificadas na matriz
da analise SWOT (Allen et al., 2003).
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5.4. Opcédo Estratégica

Segundo Détrie et al., (1993), a estratégia consiste em identificar as caréncias que a
organizacdo pretende satisfazer e as ofertas que produz para esse fim. Ainda segundo
Correia (1994), esta significa o plano para a vitoria através da utilizacdo eficaz de
recursos. Mais do que uma arte ou uma ciéncia €, em Ultima andlise, a capacidade de
articular, ou separar e desarticular a rotina com o desenvolvimento, a repeticdo da
inovacéo, o curto prazo com o longo prazo, 0 micro com o0 macro, a oportunidade com a

inoportunidade, o local com o global (Pires, 2007).

Esta fase considera necessario o estabelecimento de uma estratégia que especifique o
ponto de vista da organizacdo, o propdsito do evento, as metas e os objetivos, 0
mercado onde 0 mesmo se insere, 0 tipo de gestdo e a capacidade de lideranca,
implicando por isso, que antes de a abordar se quantifiguem 0s passos anteriormente

referidos no presente subcapitulo (Watt, 2004).

Nesta perspetiva, existem varias estratégias que podem ser adotadas que iremos
subdividir em estratégias de i) conducdo de organizacbes desportivas e ii) para o
desenvolvimento de determinado produto ou servi¢o (Allen et al., 2003 e Pedro et al.,
2012). Neste sentido, as estratégias relativas a conducdo de organizacGes desportivas

podem ser:

Estratégias de crescimento, traduzindo o desejo de superar eventos realizados
anteriormente (pela organizagdo ou por outras organizacdes), podendo 0 mesmo
traduzir-se num aumento das componentes financeiras, nimero de participantes
ou consumidores, ou maior fatia do mercado do evento;

Estratégia de consolidacao ou estabilidade, que implica a disponibilizacéo de
uma oferta escassa que pode levar a venda antecipada de bilhetes e,
consequentemente, a melhoria do programa do evento, traduz-se por exemplo,
pela manutengdo do numero de espectadores, através da limitagdo do nimero de
bilhetes.

Estratégia de reducéo, implica que o estudo interno e externo indiquem que o
caminho apropriado passara pela reducdo a escala do evento, acrescentando

valor aos componentes existentes. Poderd ser uma reagdo necessaria a um
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ambiente econdmico desfavoravel, resultando numa quebra de investimento dos
patrocinadores.

Estratégia de combinacdo, inclui a combinacdo de elementos de outras
estratégias genéricas. Ou seja, a organizacdo poderd limitar alguns aspetos do
evento a0 mesmo tempo que amplia outros de maior interesse para 0S

espectadores.

Contudo, Thompson (1997) e Johnson e Scholes (1999) consideram que a alternativa

estratégica a implementar, deve ser feita com base em trés critérios:

Adequacao, na qual as estratégicas e as suas componentes devem ser coerentes,
complementares entre si e coerentes com o ambiente, recursos e os valores da
organizacéo do evento.

Aceitacdo, na qual as estratégias devem ser adotadas com o intuito de alcancar
0s objetivos do evento, com base no que a analise do ambiente identificou como
importante e prioritario, sem que as empresas devam deixar de subestimar 0s
potenciais riscos envolvidos no plano estratégico.

Viabilidade, a estratégia adotada deve ser viavel e funcionar na pratica,
considerando os recursos disponiveis e o tempo, atendendo aos fatores decisivos

para o sucesso como a qualidade, preco e padrdo de servigos.

5.5. Desenvolvimento de Planos Operacionais

O planeamento determina a sequéncia segundo a qual os varios 6rgdos de uma
organizacdo intervém, constituindo assim o momento subsequente a definicdo da
estratégia, visando provocar transformacgdes pelo desenvolvimento das atividades e
tarefas que possibilitam a realizacdo do trabalho quotidiano das organizacgdes, que

permitam o cumprimento da sua missao e objetivos (Pires, 2007).

No ambito dos eventos, esta fase permite reduzir a incerteza e concentrar as atencoes
nas metas definidas, gerando propositos, e produzindo uma operagdo eficiente que
garanta a estabilidade dos sistemas de controlo adequados (Watt, 2004). Neste sentido,
0 autor sublinha que o planeamento cuidadoso é vital para o sucesso do evento,

sugerindo para o efeito catorze etapas no planeamento de eventos (cf. figura 2):
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Figura 2 — Etapas no Planeamento de Eventos
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Fonte: O Autor.

Por outro lado, Pedro et al., (2012) identificam vinte e duas etapas, no planeamento de

um evento:
12 Fase: definir os objetivos do evento

Obriga a um controlo absoluto do ambiente e dos limites da organizagéo, bem como de
todas as fases de execucdo do evento. Implica a definicdo do objetivo do evento e a
capacidade do gestor de o tornar claro e preciso, considerando a amplitude que 0 mesmo

quer atingir.
22 Fase: verificar e analisar o orcamento disponivel

Visa o estabelecimento de um teto orcamental que reconheca o grau de flexibilidade dos
recursos financeiros disponiveis com vista a correta distribuicdo das verbas por entre as

atividades escolhidas, antes mesmo de escolher as a¢Ges e as estratégias para o evento.
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32 Fase: definir as estratégias para o evento e apresentar o plano

Uma vez identificados os recursos financeiros disponiveis e estabelecido o orcamento, é
possivel ao gestor do evento a selecdo da estratégia que permitird adotar o budget

disponivel aos objetivos, possibilitando assim o sucesso do evento.
42 Fase: definir o tema do evento

Numa frase curta, objetiva e com grande impacto, o gestor deverd de ser capaz de
sintetizar todos os objetivos do evento. Sera com base neste que se poderdo selecionar
os melhores suportes de divulgacdo, materiais, espacos, entre outros, devendo por isso

ser definido antecipadamente.
52 Fase: definir o publico-alvo do evento

Devem definir-se os segmentos alvo a atingir e selecionar as empresas que seréo
convidadas a participar, permitindo assim escolher de forma ponderada a data, hora e

local do evento.
62 Fase: definir a data do evento

A definicdo da data para realizar o evento deve de ser escolhida tendo em mente alguns
critérios que poderdo ser decisivos para 0 seu sucesso. Neste contexto, em primeiro
lugar devem ser consideradas as melhores épocas do ano para as organiza¢fes. Em
seguida, é fundamental que se analisem os calendarios regionais, nacionais ou mesmo
internacionais, mediante o local de realizacdo e o segmento alvo que se visa atingir. E
ainda importante ter em consideracdo os dias de semana mais adequados. Na perspetiva
dos autores, as tercas e quintas sdo dias que permitem reunir um maior nimero de

pessoas, ao contrario por exemplo da sexta-feira e a segunda-feira.
72 Fase: escolher os horarios do evento

A definicdo do horario esta intrinsecamente ligada ao tipo de evento que serd realizado,
devendo este ser mencionado nos bilhetes, prevendo sempre eventuais atrasos, pelo que

as atividades deverdo de ter sempre inicio meia hora mais tarde que o previsto.

82 Fase: selecionar o local do evento
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Na selecdo do local do evento é necessario ter em conta alguns critérios: i) a coeréncia
com a imagem do evento e 0s seus objetivos; ii) a existéncia de infraestruturas

adequadas; iii) e a compatibilidade com a disponibilidade financeira da empresa.
92 Fase: escolher a disposicédo das salas ou dos ambientes

Este ponto aplica-se apenas aos eventos realizados em salas de hotéis ou em salas de
espetaculo, onde a organizacdo podera optar por entre diferentes formas de acomodar os
convidados, com base no perfil do evento, no tamanho do espaco, do numero previsto

de pessoas, dos objetivos a concretizar, entre outros.
102 Fase: vender quotas do evento

Para que possam ganhar maior visibilidade no mercado e, em particular junto do
publico-alvo do evento, as organizagdes que sdo palco dos eventos colocam a

disponibilizacdo dos seus parceiros comerciais quotas de patrocinio.
112 Fase: reunir os envolvidos

As decisfes tomadas ao longo do processo de gestdo e planeamento do evento devem de
ser partilhadas e discutidas com todos os envolvidos, incluindo parceiros (que vimos
anteriormente), envolvidos de forma direta e indireta na organizacdo e controlo do
evento, permitindo a elaboracdo de documentos regulativos das acoes,

responsabilidades e das atividades.
122 Fase: contratar servigos a terceiros

E fundamental a contratagdo de servigos de terceiros, de acordo com as necessidades
especificas do evento, cujo leque podera envolver: i) catering; ii) equipamentos; iii)

rececionistas; iv) transporte; v) servico de filmagem e fotografia; vi) e decoragéo.
132 Fase: elaborar o programa e o contetdo do evento

Partindo do tema definido para o evento, a organizacdo devera definir o programa geral,
incluindo no mesmo informacdes relativas a horarios (de inicio e fim de cada atividade),
duragdo, espetaculos (promocdes que serdo realizadas durante o evento) e outras
atividades a realizar durante todo o evento (como por exemplo, o valor a ser pago pelo

participante, condicGes e formas de pagamento).
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142 Fase: elaborar e enviar convites

O convite é um dos principais elementos para garantir a presenca do convidado no
evento, pelo que, a criatividade e eficiéncia na sua elaboracéo, deverd merecer grande
destaque. E importante, que 0 mesmo seja atraente, e que consiga criar impacto e
expectativa em relacdo ao evento. Devera conter entre outras informacdes, o horario do
evento, a data, o tema, o logétipo da empresa, telefone para confirmacéo de presenca, 0s

principais assuntos tratados no evento, entre outros.
152 Fase: desenvolver material promocional

Além dos folhetos institucionais e de produtos ou servicos da empresa, existem varias
possibilidades de materiais promocionais de apoio ao evento. Independentemente do
que for escolhido, todos devem seguir as regras visuais do evento.

Entre alguns dos materiais promocionais e de sinalizacdo mais utilizados em
convengbes de vendas, congressos e outros tipos de eventos, estdo: crachas,
identificacdo nas mesas do evento (se pretender-se fixar os participantes em lugares pre-
definidos durante todo o evento), kit de palestras, 0 menu de refeicdes (caso sejam

servidas refeicdes durante o evento) e finalmente os brindes.
162 Fase: definir concursos e atracdes

Como os eventos sdo por vezes demorados e cansativos, é frequente recorrer-se a pausas
para além da parte técnica e formal dos mesmos. Em relacdo aos concursos, sé devem
ser feitos se o prémio for atrativo estimulando os convidados a quererem ganha-lo. Este
deveréa estar relacionado com os convidados em questdo e com a tematica do evento,
podendo ser realizados, durante as palestras, no inicio ou final do evento consoante a
expectativa que se pretenda gerar. A contratacdo de grupos de teatro, de espetaculos ou
mesmo musicais € também muitas vezes tida em consideracdo, devendo estes estarem

adaptados com a realidade do publico em causa.
172 Fase: definir mecanismos para divulgacao do evento

Se o publico-alvo for abrangente, a empresa pode nao querer limitar-se ao envio de
convites e quando exista possibilidade, as empresas devem recorrer a outros meios de

divulgacdo do evento, tais como a imprensa, a televisdo, a radio, e os outdoors. No
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entanto, por uma questdo de custos, a maior parte das empresas utiliza apenas estes
meios, quando as entradas nos eventos sdo cobradas, pois nesta situagcdo é necessaria

uma maior exposi¢édo no mercado.
182 Fase: contratar assessoria de imprensa

A assessoria de imprensa tem basicamente duas finalidades, divulgar o evento nos
media, garantindo espago na imprensa, e convidar e garantir que os jornalistas dos
principais meios de comunicagdo participem no evento. Para tentar agradar a imprensa e
convencer os media, sdo utilizados os convites, bem como as press releases, sendo
também conveniente fornecer aos jornalistas um kit de imprensa com as informacdes

mais importantes do evento.
192 Fase: preparar o sistema de registo de visitantes

Nos casos em que 0s convites sdo enviados para um publico-alvo definido e selecionado
pela empresa, € possivel utilizar a lista de confirmacbes e a relacdo das presencas
durante o evento como um registo dos visitantes. Se o evento tiver a participacdo de
empresas ou de pessoas, cujos dados ndo sejam completamente conhecidos, para
insercdo na base de dados da empresa, pode-se tentar obté-los através do preenchimento

de uma ficha pelos convidados, no préprio evento.
202 Fase: verificar o investimento previsto para o evento

Apos a definicdo e fecho de todas as atividades do evento, deve-se elaborar um novo
orcamento mais detalhado e preciso, comparando-o com o preestabelecido pela
empresa, e proceder as devidas alteragdes caso exista uma forte disparidade entre os

dois.
212 Fase: preparar formularios de controlo

Para acompanhar a implementacdo e o desenrolar do evento, verificando se o planeado
estd a decorrer como previsto dentro dos prazos estabelecidos, é necessario elaborar
formulérios de controlo antes do inicio do evento, que serdo utilizados durante a

realizacdo do mesmo, bem como, para avaliar os resultados atingidos no final do evento.

228 Fase: preparar formularios e questionérios de avaliagédo
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Para facilitar a avaliacdo final do evento, € conveniente dispor de formularios e
questionarios preparados para esse efeito. Estes devem ser criados atempadamente para

que possam ser respondidos durante a realizacdo do mesmo.

De um modo geral os planos séo geralmente desenvolvidos em areas como o0 marketing,
0 setor financeiro, 0s recursos humanos, a administracdo, as operagdes e pesquisa, € a
avaliacdo. Consequentemente podem ser divididas em subdivisdes como patrocinios,

comunicacdo, programacao, merchandising, transportes, voluntarios, entre outros.

Requerem, contudo, um conjunto de objetivos para cada area, planos de acdo e
cronogramas, que permitam a correta identificacdo dos responsaveis pela execucdo dos
aspetos do plano, dos sistemas de controlo, orgcamento e alocagéo de recursos. Uma vez
implementados obrigam a implementacdo de mecanismos de controlo para assegurar o

seu cumprimento.

5.6. Sistemas de Controlo do Planeamento

Uma vez implementados os planos operacionais, sdo necessarios mecanismos de
controlo que assegurem que 0s mesmos sdo cumpridos (Pedro et al., 2012). Segundo
Pires (2007), o controlo é constituido por todos 0s mecanismos que sistematicamente e
continuamente ao longo do processo de planeamento permitem acumular os dados para

efetuar as correcdes necessarias. Visando assim:

Assegurar a regularidade do padrdo de comportamento pré-determinado;
Adaptar a organizagéo ao seu meio envolvente;
Estabelecer condigdes para o equilibrio da organizagéo;

Melhorar o padréo de funcionamento da organizagao.

De acordo com esta perspetiva, Allen et al., (2003) consideram que o planeamento dos
eventos sO consegue ser eficaz se a execucdo dos planos operacionais for
cuidadosamente controlada, sendo para tal necessario, o desenvolvimento de

mecanismos de controlo que consigam manter 0s projetos no seu curso. Neste sentido, o
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processo de controlo implica o estabelecimento de padrbes de desempenho e a garantia

de que os mesmos sdo atingidos, num processo que se desenrola em trés etapas:

Estabelecer padrdes de desempenho mensuraveis;
Identificar os desvios aos padrdes de desempenho;

Correcéo dos desvios.

Neste contexto, 0s encontros e relatorios sdo fundamentais para 0 acompanhamento do
desempenho das operagdes de controlo e dos or¢camentos, permitindo a comparacao dos
custos reais com os custos previstos (Pedro et al., 2012). Estes devem de ser entendidos
como pecas fundamentais na evolucdo de um projeto, apresentando por isso duas
vantagens que se destacam por entre as demais: a primeira, diz respeito a necessidade
de controlo do projeto com vista a aperfeicoar a taxa de execucdo global; a segunda, é
de os mesmos constituirem-se como um instrumento de comunicacao Util na circulacéo
de informacdo entre os agentes que compBem o corpo de recursos humanos da

organizacdo do evento (Pires, 2007).

Os métodos de controlo utilizados no ambito dos eventos podem ser mais simples ou
complexos, mas apresentam sempre 0 mesmo objetivo, isto é, destacar as areas que se
desviam do objetivo para que o gestor possa tomar as devidas decisGes (Allen et al.,
2003).

Neste contexto, cabe segundo Rolddo (2003) ao gestor a capacidade de, através do
planeamento cuidadoso e de reflex&o, hierarquizar em cada momento a relevancia dos
riscos e conflitos, definindo modos de resolucdo, impactos e alternativas. Segundo Watt
(2004) na gestdo de qualquer conflito na organizagdo do evento cabe ao gestor: i)
analisar friamente a situacdo; ii) (re) examinar 0s objetivos; iii) examinar as
possibilidades; iv) avaliar as consequéncias das diversas solugdes; v) escolher a melhor
opcao; vi) implementar a situacdo adequada; vii) continuar a monitorizar para evitar a

sua repeticao.
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5.7. Avaliacao do Evento

Segundo Watt (2004, cit. in. Tavares, 2007), cada evento, pequeno ou grande, deve de
ser alvo de um processo de avaliagdo criterioso, o qual deve ser desenvolvido quer no
final, quer durante a sua realizacdo, através do controlo ou monitorizagdo. Também a
avaliacdo do sucesso da estratégia utilizada é fundamental para o planeamento de

futuros eventos (Allen et al., 2003).

Na mesma linha de pensamento, Pedro et al., (2012), referem que a avaliagdo de um
evento é fundamental, pois somente através dela é que se pode verificar se (i) 0 mesmo
foi bem sucedido, (ii) se foram atingidos os objetivos inicialmente estabelecidos, (iii)
dar feedback aos patrocinadores, (iv) identificar problemas, (v) realizar a¢des corretivas
e (vi) prevenir futuras repeti¢ces. Neste sentido, Matias (2004, cit. in. Tavares, 2007),
reforca mais uma vez, que a avaliacdo do evento € fundamental porque permite que seja
efetuada a confrontacdo dos resultados esperados com os obtidos, possibilitando

identificar os pontos positivos e negativos.

No entanto, muitas vezes essa avaliacdo é efetuada de uma forma muito amadora ou
incompleta, levando a conclusbes que ndo correspondem a realidade. Qualquer evento
gera resultados mensuraveis quantitativamente e resultados percetiveis, mas de dificil

mensuragdo, 0s quais sao por isso chamados de qualitativos (Giacaglia, 2004).

Watt (2004, cit. in. Tavares, 2007) refere que é importante, que se tenham critérios
objetivos e subjetivos para avaliar os eventos. Com o0s critérios objetivos, sdo
identificados os prazos, as especificacbes de desempenho, os padrdes de qualidade
especificos, os limites de recursos e os custos. Por outro lado, de acordo com 0 mesmo
autor, como critérios subjetivos, temos a atitude e cooperacdo, a imagem positiva, 0

comprometimento da equipa, a qualidade total e conduta ética.

Relativamente a andlise quantitativa, Giacaglia (2004) sublinha que quando bem
executada, a avaliagdo consegue analisar todos o0s servi¢cos, bem como todas as
atividades desenvolvidas. Neste sentido, identifica 0s seguintes indices suscetiveis de

mensuragéo, a serem considerados na avaliagcdo quantitativa de um evento:

Quantidade de visitas ou presengas no evento;

Classificacdo de visitas de acordo com o tipo de visitante e/ou motivo da visita;
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Quantidade de vendas e receitas geradas pelo evento;

Anélise do retorno de vendas em comparacdo com o numero de visitas geradas
pelo evento, por segmento;

Retorno dos media, atraves de uma assessoria de imprensa, do clipping com os
press releases, todas as noticias publicadas referentes ao evento, antes, durante e
depois do evento;

Divulgacdo utilizada, ou seja, 0 mecanismo de divulgacdo responsavel pela
participacdo da maioria das pessoas: jornal, revista, telemarketing, televiséo e
radio;

Orcamento previsto versus or¢camento realizado.

A avaliacdo deve ser efetuada através da aplicacdo de questionarios ao gestor, aos
colaboradores e aos visitantes ou consumidores do evento e de entrevistas guiadas. Os
consumidores do evento sdo os visitantes VIP, os convidados, os participantes e 0s

espectadores, bem como quem passa por acaso.

J& para Matias (2004, cit. in. Tavares, 2007), nesta fase de avaliacdo sdo necessarios 0s
instrumentos de controlo, que foram também ja utilizados durante a organizacdo do

evento:

Formularios de procedimentos formais;
Checklist;

Relatorios Periddicos;

Atas de reunides periddicas;

Questionarios de avaliagdo aos participantes.

Os resultados finais, devem ser divulgados e discutidos com os patrocinadores, no
sentido de promover o patrocinio do proximo evento e finalizar o atual. Estas agdes
devem ser efetuadas numa reunido, no local do evento durante a sua realiza¢do ou logo

apos o seu término (Giacaglia, 2006).

Também o resumo dos resultados dos questionarios aplicados na avaliacdo do evento,
poderdo ser enviados a cada participante, demostrando desta forma, uma preocupacao

da organizagdo em fornecer feedback e em agradecer pela participagdo na avaliacao.
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Quando a avaliacdo for negativa, devemos demonstrar boa vontade em solucionar a

falha nos préximos eventos (Giacaglia, 2004).

5.7.1. Avaliacdo dos Impactos do Evento Desportivo

Segundo Soares (2006, cit. in Tavares, 2007), o0 modelo da exceléncia no desporto para
avaliar o alcance dos niveis da exceléncia organizacional em todos os aspetos do seu
desempenho, preconiza a existéncia de um critério de resultados onde s&o abordados

cinco fatores:

Resultados do desempenho néo financeiro;
Resultados nas pessoas;

Resultados nos adeptos;

Resultados na sociedade;

Resultados do desempenho financeiro;

Resultados de media.

Estando o presente estudo cingido na problematica do marketing de eventos
desportivos, importa certamente destacar com maior profundidade, o impacto dos
resultados nos consumidores/adeptos bem como, a monitorizagdo e avaliagdo feita pelos

media.

Na grande parte dos casos, os resultados nos adeptos ndo se produzem casualmente.
Através desta percecdo, as organizagdes com boas praticas dedicam tempo para
compreender os requisitos dos clientes e estabelecem processos para produzir produtos
e servigcos que os clientes desejam (European Foundation for Quality Management,
2000 cit. in Tavares, 2007).

Segundo Soares (2006, cit. in Tavares, 2007), a satisfacdo dos clientes externos € um
dos objetivos centrais da gestdo pela qualidade total, razdo pela qual é atribuida uma
atencdo redobrada aos resultados desta &rea. Este critério inclui: (i) a qualidade dos
servigos; (ii) o atendimento; (iii) a clareza e simplicidade da documentacdo/informacéo
ao dispor do cliente; (iv) a ado¢cdo de medidas corretivas na sequéncia do tratamento de

reclamacdes.
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Este critério segundo 0 mesmo autor, diz respeito a percecdo que os clientes tém da
organizacdo desportiva em termos de: (i) imagem global; (ii) servigos e produtos; (iii)
acessibilidades; (iv) comunicacdo e capacidade de resposta.

Quanto a monitorizacdo e avaliacdo do evento feita pelos media, a cobertura efetuada
por estes € de extrema importancia para um evento, pois dependendo dos resultados, do
impacto na comunidade, e do tipo de relacdo com os media, essa cobertura pode ser
positiva ou negativa. Desta feita € importante monitorizar a cobertura feita pelos media
como parte documental do evento, podendo ser usados alguns indicadores de acordo
com a dimensdo do evento, tais como: (i) uma pasta com artigos de jornal; (ii) ouvir o
radio ou assistir as entrevistas e noticiarios de televisdo; (iii) contratar uma organizagdo
profissional, que acompanha a cobertura dos media (clipping) das mais diversas formas
(Allen et al., 2003 cit. in Tavares, 2007).

6. Gestdo de Conflitos

A avaliacdo adequada das potenciais ameagcas e a avaliagcdo preventiva das mesmas, séo
a base da gestdo de risco. O risco, ndo € obrigatoriamente danoso. No contexto dos
eventos pode ser entendido como a possibilidade de o0 mesmo ndo alcancar os seus
objetivos, pela presenca de multid6es ou o conflito entre colaboradores, que constituem
ingredientes para potenciais ameacas.

O risco é segundo Madeira et al. (2007) a base do negdcio empresarial. Em certa
medida o que torna o evento especial sdo 0s riscos de 0 mesmo nunca ter sido feito

antes, e € esta a tarefa que determina as movimentagdes da concorréncia.

Para Standards Australia (s.d., cit. in Madeira et al., 2007), a gestdo de risco é o termo
aplicado para um método sistematico que visa estabelecer um contexto, identificar,
analisar, avaliar, tratar, monitorizar e comunicar 0s riscos associados a qualquer
atividade, permitindo as organizagdes minimizar as perdas e maximizar as

oportunidades inerentes.

Segundo Berlonghi (1990), em todas as areas que englobam a gestdo de eventos existem
riscos potenciais: i) administracdo; ii) marketing e relacdes publicas; iii) salde e
seguranca; iv) gestdo de multidGes; v) segurancga; vi) e transportes. Em cada uma das
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areas os potenciais riscos devem de ser prevenidos, identificados e controlados, sendo a

sua gestdo incluida no plano do evento.

7. Regulacédo Externa e Patrocinadores

De acordo com o Modelo da Exceléncia no Desporto (Tavares, 2007) o estabelecimento
de parcerias tem como objetivo a contribuicdo destas para o bom desempenho dos

processos que decorrem na organizacao desportiva. Inclui-se no &mbito deste critério:

A andlise das relacBes estabelecidas entre a organizacdo desportiva e outras
entidades;

A forma como planeia e gere as suas parcerias externas;

A forma como a organizagéo estabelece as relagdes de parceria com entidades
externas e em que medida estas contribuem positivamente para o seu préprio
desenvolvimento de cada um dos seus processos;

A andlise da forma como a organizacdo estabelece relaces de parceria com 0s

seus fornecedores.

Os patrocinadores sdo nos dias de hoje, peca fundamental na organizacdo de qualquer
evento desportivo. Para identificar os potenciais patrocinadores, deve ser elaborada uma
lista onde constem as empresas diretamente relacionadas com o contetdo do evento, as
empresas que, apesar de ndo terem objetivos comuns, tém interesses relacionados com
uma ou mais caracteristicas do evento, assim como todas as parcerias de negocios do

organizador do evento (Giacaglia, 2006).

Como obter um patrocinio néo é tarefa facil, a organizacdo do evento tem de ter um
produto para oferecer (evento, atleta, equipa, etc.) e deve definir uma estratégia, de
acordo com as seguintes tarefas: identificar as oportunidades de patrocinio; selecionar

0s potenciais patrocinadores e persuadir as empresas selecionadas (Derzi, 2005).

No entanto, Giacaglia (2006) considera que ap6s a identificacdo dos potenciais
parceiros deve ser efetuada a sua selecdo, pelo que sdo necessarias exaustivas pesquisas,

que tenham em conta 0s seguintes aspetos:
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O perfil da empresa, através do nome, endereco, telefone, servigos, website,
faturamento anual, segmento-alvo, principais executivos, produtos e servicos,
descricdo do negdcio, concorrentes, clientes, fornecedores, distribuidores e
outras;

Os objetivos de marketing da empresa (se tem objetivo de crescimento,
aquisicdo ou consolidagéo);

A estratégia de eventos da empresa para identificar os eventos que a empresa
estd habituada a patrocinar que podem ser de exposicdo da marca,
relacionamento ou venda;

O orcamento destinado para o evento (existem vérias formas de o definir,

sendo a mais comum definir a percentagem sobre a receita).

O patrocinio envolve o desenvolvimento de um relacionamento entre a organizacdo que

0 promove e a organizagédo do evento (Tavares, 2007).

Nesta perspetiva existe uma componente de reciprocidade no processo de patrocinio de
eventos, porgue se estabelece uma troca de pretensdes de ambos os lados, onde o evento
pretende um investimento financeiro, exposi¢cdo nos media e servigos gratuitos e o
patrocinador pretende a consciencializacdo crescente através da melhoria da imagem,

testar um produto e tem oportunidade de vendas (idem, 2007).

A relacdo do gestor do evento com os parceiros e patrocinadores deve incluir, de acordo

com Nicolini (2006), os seguintes requisitos fundamentais:

Transmitir uma atmosfera de confianca;

Estabelecer um contrato claro, onde explicite detalhadamente e com a maior
transparéncia, 0s servigos que serdo prestados e o timing estabelecido para a
execucao;

O gestor do evento deve fazer relatorios parciais periddicos, informando acerca
dos servicos concluidos em cada fase da realizagdo do evento;

O gestor deve ter cortesia no trato com o parceiro, sem no entanto bajula-lo.

Ainda de acordo com Nicolini (2006), o estabelecimento da estratégia de marketing

deverd incluir algumas regras imprescindiveis para 0 seu sucesso, tais como:
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Efetuar um levamento de todo o mercado potencial para analisar os clientes mais
suscetiveis a atividade promocional e aos eventos desportivos;

Verificar se a empresa resolve pessoalmente este assunto ou delega a uma
agéncia;

Informar-se sobre a estratégia de marketing utilizada pela empresa;

Enviar por correio eletrénico ou via postal um portfélio a todas as potenciais
empresas;

Obter informacdo sobre a estratégia da empresa em relacdo ao publico-alvo da

promocao.

O gestor devera considerar a forma como a parceria serd monitorizada, para que se
garanta que os termos e condic¢des definidos no acordo serdo cumpridos. Deve garantir
que os colaboradores responsaveis pela avaliacdo do desempenho dos parceiros sabem
como fazé-lo e estdo informados quanto aos padrbes de desempenho esperados. Neste
contexto, esta monitorizacdo pode ser efetuada através da verificagdo, se tudo o que foi

acordado é cumprido (Tavares, 2007).
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Capitulo 1V — Estudo de Caso do Voleibol do Sport Lisboa e Benfica
1. Introducéo ao Estudo de Caso

Nos capitulos anteriores, elaborou-se uma revisdo da literatura que permitiu o
enquadramento tedrico do presente estudo: “Marketing de Eventos Desportivos no
Ambito das Modalidades Menos Mediaticas — o estudo de caso do voleibol do Sport
Lisboa e Benfica”, subdividido em duas grandes areas: a gestdo de marketing e 0s

eventos desportivos.

Dos pressupostos anteriores € possivel depreender que orientar-se para o0 marketing
desportivo significa ter em conta, na altura da tomada de decisdo, as necessidades dos
adeptos atuais e potenciais, e analisar como as satisfazer de uma maneira rentavel. O
desporto satisfaz necessidades de diversao, relacdo, pertengca a um grupo, identificagéo
com um clube e toda a sua envolvente e a participacdo num espetaculo desportivo.
Assim, torna-se evidente a contribuicdo que o marketing pode ter na gestdo de um
clube, que deve de ser capaz de produzir uma oferta com qualidade (S& e S&, 2009).
Importando agora analisa-los a luz do estudo de caso do voleibol do Sport Lisboa e

Benfica.

Neste contexto, neste capitulo levamos a cabo uma breve (i) abordagem ao clube, a (ii)
organizacao e (iii) a modalidade, onde identificAmos a organizacdo e a sua estratégia
atual. De seguida levamos a cabo uma (iv) andlise estratégica e avalidmos as
condicionantes, oportunidades e ameacas do clube e da modalidade, visando introduzir
a resposta a pergunta de partida formulada: Quais as implicacbes do marketing de

eventos desportivos no reforco da imagem das modalidades menos mediaticas?

Tendo por base a (v) apresentacdo dos resultados obtidos atraves da aplicacdo das
ferramentas metodoldgicas — entrevistas, observacdo participante e inquéritos in loco —
foi por fim possivel desenvolver uma (vi) estratégia inovadora que objetiva o
incremento da experiéncia do evento, para o adepto que atende, e o consequente reforgo
da imagem da modalidade. Este capitulo integra ainda na sua estrutura a analise critica

dos resultados obtidos.
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2. ldentificacdo da Organizacgéo
2.1. Fundag&o e Histdria do Clube

Em 1904, um grupo de jovens ex-alunos da Real Casa Pia de Lishoa, entre os quais o
mitico fundador, Cosme Damiao, decidiu criar o0 Grupo Sport Lisboa na zona de Belém.
Apbs alguns problemas financeiros levaram a que, em 1906, o clube se fundisse ao
Grupo Sport Benfica, formando em 1908 o Sport Lisboa e Benfica (S.L.B.). O clube
tinha no futebol a sua grande forgca, mas o ciclismo, o rugby, o hdquei em campo e em
patins, o andebol, o bilhar e o voleibol faziam parte da sua estrutura desportiva (Pereira,
2005).

A cor vermelha e branca desde muito cedo ficaram definidas como sendo as cores
representativas do clube, que optou por incluir no seu emblema uma aguia, uma roda de

bicicleta e uma legenda com um apelo a unidade — “E Pluribus Unum” (idem, 2005).

O Sport Lisboa e Benfica € um clube eclético sediado em Lisboa. O seu historial e forte
base de adeptos faz do Sport Lisboa e Benfica 0 maior e mais significativo clube de
Portugal e um dos mais prestigiados a nivel mundial. As estimativas em relacdo ao
nimero de adeptos apontam para cerca de catorze milhdes espalhados por todo o
mundo. Segundo o livro dos recordes Guinness, o Sport Lisboa e Benfica é o clube do
mundo com mais sOcios ativos, cerca de cento e setenta e oito mil, a data de

homologagdo, atingindo neste momento mais de duzentos mil s6cios (Azevedo, 2009).

Nos seus primeiros anos de vida, as instalacdes foram mudando algumas vezes ao longo
do tempo, jogando em Sete-Rios, Campo Grande e Benfica; em 1925 inaugura o campo
das Amoreiras com capacidade para 15.000 espectadores. Em 1941, volta a mudar-se
para o Campo Grande e em 1954, fruto das contribuicdes dos seus associados e
simpatizantes, inaugura o Estadio da Luz, com capacidade para 30.000 espectadores
(posteriormente ampliado para 120.000). Este estddio acompanhou o clube até 2003,
quando foi construido o moderno Estadio da Luz, com capacidade para 65.000
espectadores. Acompanhando a modernizacdo de infraestruturas do clube, foi
inaugurado em 2006, o “Caixa Futebol Campus”, um moderno centro de formacéao e

estagio do clube (Pereira, 2005).
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Sdo inumeros os titulos ganhos pelo clube nas modalidades menos mediaticas, tanto a

nivel nacional como internacional, sobressaindo-se as conquistas no basquetebol,

hoquei em patins, futsal, andebol, voleibol, ciclismo e rugby (idem, 2005) (cf. quadro

10).

Quadro 10 — Factos do Sport Lisboa e Benfica

Factos do Sport Lisboa e Benfica

Ano de Fundacéo

1904

NuUmero de Socios

178.000 (dados de 2009)

Instalagdes

Estadio da Luz
Capacidade: 65.647

Infraestruturas: Salas de comunicacdo social, estacionamento, tribuna
presidencial, health club, restaurante panordmico, museu, camarotes de empresa,

business center e corporate center.

Pavilhdo Império Bonanga

Capacidade: 2400 pessoas

Pavilhdo N°2

Capacidade: 1800 pessoas

Complexo de piscinas EDP
Composicéo: 3 piscinas

Infraestruturas: Ginasio de musculagdo, centro clinico, bar.

Fonte: O Autor.

Segundo o Relatdrio e Contas do ano de 2010/2011, o Sport Lisboa e Benfica, nos seus

proveitos operacionais apresentou ganhos de 66,382 milhdes de euros em publicidade e
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patrocinios, receitas de bilheteira, quotizacdes, transmissdes televisivas, prémios de

competicdes, merchandising, cativos e outros servicos.

Relativamente ao merchandising, no ano de 2009/2010, o clube apresentou uma receita
de aproximadamente 3 milhGes de euros, registando-se um aumento de 141 mil euros
vindos de 2008. A publicidade e os patrocinios e as receitas de bilheteiras apresentam-se
como as maiores fontes de proveitos do clube, com 14 e 12 milhdes de euros
respetivamente (idem, 2011).

2.2. Imagem da Organizacéo

O emblema do Sport Lisboa e Benfica representa a unido do Sport Lisboa com o Grupo
Sport Benfica, ocorrida em 1908. O simbolo encimado pela &guia e pela legenda “et
pluribus unum” foi idealizado sobre a roda da bicicleta do Grupo Sport Benfica, clube
eclético que se dedicava fundamentalmente ao ciclismo e ao atletismo, embora também

tivesse jogadores de futebol.

Anos mais tarde desaparece o escudo sobreposto na roda para dar lugar ao escudo do
Sport Lisboa, que se dedicava, fundamentalmente ao futebol. Na faixa diagonal, ao
“SL” (que o acompanhava desde o inicio) foi acrescentada a inicial de Benfica, dando

origem ao Sport Lisboa e Benfica nascido entdo a 28 de Fevereiro de 1904.

O atual emblema representa as caracteristicas que sempre nortearam o clube ao longo
dos anos: o tom, a vivacidade e a alegria da cor das suas camisolas, a aguia como
simbolo da sua independéncia, autoridade e nobreza, uma roda da bicicleta que
representa o ciclismo como uma das primeiras modalidades do clube, a bola de futebol e
a legenda com a apologia da unidade — “E Pluribus Unum” (de todos um) (cf. quadro
11).

Quadro 11 — Evolucédo do Emblema do Grupo Sport Lisboa e Benfica

Evolugdo do Emblema do Grupo Sport Lisboa e Benfica
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Emblema do Grupo Sport Lisboa fundado em 28/02/1904 e que, juntamente com

0 Grupo Sport Benfica, deram origem ao Sport Lishoa e Benfica.

Emblema do Grupo Sport Benfica fundado em 26/07/1906 e que, juntamente com

0 Grupo Sport Lisboa, deram origem ao Sport Lisboa e Benfica.

Emblema do Sport Lisboa e Benfica em 1908.

Emblema atual do Sport Lisboa e Benfica.

Fonte: Adaptado de Sport Lisboa e Benfica, s.d.

Quanto ao equipamento, prevaleceu o que o Sport Lisboa levara de Belém: o vermelho.
Esta cor representava a alegria, o colorido, vivacidade e fonte de entusiasmo nas
“disputas” desportivas. Era o outro lado do simbolismo da aguia: elevacao de propoésitos

e de objetivos, largo espirito de iniciativa e ansia de subir 0 mais alto possivel.

A 4guia, mantem-se em ambos desde entdo, como um simbolo de forga, grandeza,
majestade, superioridade, perspicacia. Usada em brasdes de exércitos, figurou nos
estandartes de Ciro, rei dos Persas e, durante o consulado de Mério, surgia nas lancas

insignias das legides.

No Cristianismo, foi um simbolo da ressurrei¢do e o triunfo de Cristo. Nas artes, usou-
se como o simbolo da alma humana. A &guia, juntamente com o touro, o ledo e o

cordeiro, compdem os quatro pilares do trono de Deus. Um espirito que consegue
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alcancar a perfeicdo, quando é valente como o ledo, humilde como o cordeiro, agil

como a aguia e firme como o touro.

A 4guia também ao longo da histdria foi uma figura mitoldgica, sendo o seu exemplo
mais conhecido, a lenda da Fénix. A fénix era uma aguia mitolégica que, quando
morria, entrava em autocombustdo e renascia das proprias cinzas. Teria penas
brilhantes, douradas e vermelho-arroxeadas. No final de cada ciclo de vida, a fénix
queimava-se, erguendo-se das cinzas uma nova fénix, que colocava 0s restos da sua
progenitora hum ovo de mirra e voava com eles a cidade egipcia de Helidpolis,
colocando-os no altar do Sol. A vida longa da fénix e o seu dramatico renascimento das
proprias cinzas transformaram-na num simbolo da imortalidade e do renascimento,
dando lugar a ideais de esperanca e de continuidade da vida ap6s a morte (Sport Lisboa

e Benfica, s.d.).

2.3. Andlise da Situacdo da Organizacdo e da Modalidade

A concertada preparacdo e organizacdo de um evento desportivo de voleibol obriga a
uma adaptacdo as condi¢cbes de cada pais e niveis de desenvolvimento da modalidade,
procurando ajustar os meios existentes as possibilidades de realizacdo dos objetivos
pretendidos. Neste contexto, é fundamental compreender as limitacdes do mercado, de
forma micro e macro ambiental, permitindo a construcdo de um estimulo para o

desenvolvimento.

As condicionantes encontradas ndo devem constituir um fator impeditivo, mas
consideradas como dificuldades que podem ser ultrapassadas com a delimitacdo de
objetivos especificos e limitados, capazes de traduzir uma visdo pragmatica do evento.
No processo continuo de planeamento, os planos estratégicos sdo desenvolvidos com

base numa plataforma que analisa (Portugal Rugby, 2010):
Enquadramento politico:

(i) A politica desportiva portuguesa é orientada para o Alto Rendimento sem
descuidar a valorizagao dos resultados desportivos;

(i1) A Secretaria do Estado do desporto e o Instituto por ela regulado tém criado
centros de alto rendimento em todas as modalidades com programas especificos
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e obrigatorios de alto rendimento para que o nivel desportivo dos atletas possa
ser potenciado;

(iii) A gestdo do desporto € atribuida ao IDP que regula a formacdo, os sistemas
competitivos, define os apoios as infraestruturas e desenvolve contratos com as
Federacdes desportivas;

(iv) As equipas ou atletas individuais que obtenham resultados de relevo,
nomeadamente classificagdes no 1° terco dos respetivos campeonatos da Europa,
do Mundo ou Olimpicos, beneficiam do diploma de Alto Rendimento de nivel
A, B ou C que facilita a conjugacéo do treino de alto rendimento e a sua carreira
profissional ou estudantil,

(v) O desporto portugués apoia e incentiva a organizacdo, em Portugal, de provas de
alto prestigio nacional e internacional;

(vi) Existe um incentivo da classe politica a transmissdao em direto de todas as
provas de interesse publico no canal nacional;

(vii) A politica desportiva da Federacdo para o Alto rendimento, através de
um programa integrado entre as varias areas fisica, psicoldgica, médica,
técnico/cientifica disponibiliza um conjunto de profissionais de elevada
capacidade e conhecimento para implementar os programas de treino adequados
a competicdo internacional, de modo a potenciar os resultados;

(viii) Uma vez que 0 estado portugués ndo consegue sozinho promover a
pratica desportiva da formacdo ao alto rendimento, criou politicas de incentivo
econdmico privado, possibilitando as empresas ou instituicbes que apoiem o
desporto por meio de patrocinio ou doacbes, obterem beneficios fiscais e

financeiros de varias ordens — Lei do Mecenato Desportivo.
Enquadramento econémico:

(i) A crise economico-financeira tem criado dificuldades e entraves ao investimento
publico e privado no desporto, independentemente da sua especificidade;

(ii) Em paralelo a crise econémica vivida tem-se assistido a um crescimento da
cultura desportiva nacional, traduzida numa maior procura do desporto no
processo do desenvolvimento integral do individuo e nas audiéncias verificadas
nos estadios, bem como nas de transmissao televisiva;

(iii) A realidade economica do pais ndo permite em muitos casos a

profissionalizagcdo exclusiva dos jogadores, as remuneragdes praticadas no
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mercado de trabalho nacional ainda se encontram muito acima do que a
Federacdo pode disponibilizar, colocando entraves as carreiras dos atletas;

(iv) A Federacdo de forma a maximizar o rendimento desportivo dos seus jogadores,
tem vindo a estabelecer protocolos de apoio financeiro com os jogadores de Alto
Rendimento das diferentes selecbes de forma a criar condi¢bes para que estes
conjuguem as suas vidas profissionais e estudantis com o treino e a competicéo;

(v) Os jogos do campeonato nacional ndo tém qualquer forma de receita financeira
de modo a atrair mais publico. A crescente espetacularidade e competitividade
pode vir a criar receitas proprias aos clubes tornando a venda de bilhetes uma

fonte de financiamento.
Enquadramento social:

(i) Reduzidos os espacos para a pratica desportiva, a reduzida dimensdo geografica
do pais e a concentracdo dos principais clubes nas grandes cidades dificulta a
atribuicdo de espacos publicos ao voleibol;

(if) A conjugacdo de jogadores de diferentes origens sociais tem permitido uma
multidisciplinaridade comportamental e educacional com resultados desportivos
evidentes e na aplicacdo constante de uma atitude de compromisso e sacrificio;

(iii) A implementacdo e a facilidade na aquisi¢do de material desportivo
especifico da modalidade permite que o jogo se pratique de uma forma
espontanea pelos jovens e pelas suas familias nas praias, jardins, escolas e outros

espacos de lazer com relativa simplicidade e frequéncia.
Enquadramento tecnoldgico:

(i) A extensdo da rede de cabo a todo o territorio nacional permite 0 acesso a
informacgdo especializada, sendo hoje possivel o acesso permanente a
documentos técnicos bastante atualizados;

(ii) Existem 5 canais televisivos, exclusivamente desportivos, que transmitem jogos
em Portugal e no estrangeiro, sendo um deles, especifico da organizacdo (Unico
na rede nacional de televiséo);

(iii) A Internet como ferramenta fundamental de comunicagdo com o0s clubes,

adeptos e comunicacao social;
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(iv) O avanco tecnologico na monitorizagdo/avaliagdo do treino e a utilizacdo de
softwares de andlise do jogo permitiu a implementacdo sistematizada e
pormenorizada de programas de alto rendimento direcionados a melhoria
continua das SelecBGes Nacionais, permitindo também a melhoria dos resultados

e um maior controlo do rendimento dos atletas.
Ambiente e leis:

(i) Localizacdo geografica de Portugal dificulta e onera a participacdo em
competicdes internacionais e intercambios entre clubes;

(i) A pequena dimensdo do pais permite a implementacdo regular de sistemas
competitivos nacionais e da possibilidade de uma maior regularidade de
preparacao nas sele¢Bes nacionais, devido a proximidade geografica;

(iii) Condicoes climatéricas propicias a préatica exterior durante todo o ano;

(iv) Algarve e Lisboa séo regides estratégicas para organizacdao de grandes eventos
devido as acessibilidades, as infraestruturas hoteleiras e desportivas;

(v) A legislacéo portuguesa s6 permite a participagdo em competicOes internacionais
a cidadaos portugueses ou naturalizados com mais de 6 anos de permanéncia no

pais.

2.3.1. Anélise SWOT

A analise da envolvente do evento tem um papel fundamental na compreensdo do
ambiente interno e externo do mesmo, na medida em que reune informacdes decisivas
na selecdo da estratégia (Allen et al., 2003), agregando a analise de oportunidades,

ameacas, pontos fortes e fracos inerentes ao mesmo (Pedro et al., 2012).

Neste contexto, e uma vez analisadas as condicionantes da organizacgdo e da modalidade
é possivel sintetizar a informagdo, num esquema organico que permitird sustentar as

propostas a enunciar (de acordo com os objetivos propostos) (cf. quadro 12).
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Quadro 12 — Analise SWOT

Fatores Externos

- Politicas de - Crescimento da
incentivo publico- cultura desportiva
- Crise privado. nacional.
economica e
financeira. - A extenséo da - Facilidade de
rede de cabo aquisicdo de material
nacional. desportivo.
Ameacas Oportunidades
- Protocolos de -
apoio e Multidisciplinaridade
financiamento. comportamental e
§ educacional. o
= - Internet como 8
b ferramenta de - Condicdes 1]
E comunicacao. climatericas. §
s =
F 5
- Falta de - Politica orientada C
L - . - Existéncia de uma
profissionalizacdo | - Falta de receitas. para o alto ;
. : unidade reguladora.
exclusiva. rendimento.
Fraguezas Forcas
- Localizagédo - Fomento de - Incentivo e
geogréfica de politicas de organizacdo de
Portugal. formacé&o. eventos desportivos.

Fatores Internos

Fonte: O Autor.

3. Apresentacdo dos Resultados
3.1. Apresentagdo dos Resultados das Entrevistas

O desporto apresenta inigualaveis caracteristicas que o diferem dos restantes produtos
gue podemos encontrar no mercado, principalmente em termos de atividade
desempenhada. E maioritariamente praticado e assistido em periodos de lazer, estando
por isso intrinsecamente associado a atividades de ocio (segundo Claudino, como

entrevista em anexo).
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Enquanto produto, adquire caracteristicas comercializaveis a partir de um determinado
nivel ou em diferentes niveis: “comercializado para aqueles que o praticam;
comercializado enquanto espetaculo para aqueles que assistem; e/ou comercializado no
que se refere a produtos derivados do mundo do desporto como é o caso do
merchandising, da publicidade, do patrocinio”, ou pela sua capacidade de gerar

emoc0des em torno dos seus produtos e consumidores (idem, como entrevista em anexo).

Neste ambito, o marketing adquire uma crescente importancia nas organizacOes
desportivas, que encaram assim o desporto como um produto que tem de ser vendido, e
cuja sua venda necessita de ser preparada (segundo Sarmento, como entrevista em
anexo). O marketing, torna-se assim numa ferramenta de extrema capacidade para
garantir a formatagdo de produtos e a capacidade de serem comercializados no mercado
global. Por outro lado, a progressiva profissionalizacdo dos clubes e a necessidade de
aumentar as fontes de receita dos mesmos, fazem hoje da abordagem do marketing uma
ferramenta indispensavel, tanto ao nivel de planeamento estratégico como ao nivel do

planeamento operacional (segundo Claudino, como entrevista em anexo).

Dispomos hoje de condicdes para “do ponto de vista da promocao, e do ponto de vista
de associacdo de publicidade e outras empresas de eventos, dar mais visibilidade aos
eventos e as entidades a eles associados, ou seja, existem sempre solucdes técnicas,
com parceiros interessados em apoiar as transmissdes atraves da internet, a um custo
muito reduzido, e ser desta forma uma fonte de financiamento para a propria
identidade. Portanto, apesar do mercado ser um mercado pequeno e pouco explorado,
ndo se equiparando por exemplo ao futebol, é possivel levar-se a cabo a¢Ges que devem

e podem ser exploradas” (idem, como entrevista em anexo).

O Sport Lisboa e Benfica dispde de uma estrutura privilegiada que Ihe permite divulgar
e promover as modalidades através dos melhores instrumentos de comunicacdo. Ou
seja, tem um site, uma estacdo televisiva, um jornal e uma revista da sua autoria. Neste
sentido, a questdo que se coloca recai sob o que seria ainda possivel ao clube
disponibilizar as suas modalidades. No fundo, o clube tem tudo aquilo que as suas

modalidades necessitam para terem visibilidade.

Porém, mesmo dentro destes moldes, a divulgacdo e promocdo do voleibol deveria e

poderia ser melhor e maior se passarmos a entende-lo como “uma das modalidades
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mais praticadas no mundo, por isso penso que ndo deve ser vista como um nicho de
mercado reduzido, mas sim como uma poténcia desportiva que pode atingir niveis de
exposicdo muito elevados e também se transformar num veiculo comunicacional de
primeira grandeza” (Segundo Sarmento, como entrevista em anexo): “de qualquer
forma ndo nos podemos esquecer que essencialmente o Benfica é um clube de futebol”

(segundo Mourinha, como entrevista em anexo).

Acima de tudo, o maior ‘“cartdo-de-visita” ¢ a melhor maneira de promover a
modalidade, trazendo mais adeptos e simpatizantes aos pavilhGes, é ganhando, o que
claro nem sempre é possivel (segundo Mourinha, como entrevista em anexo): “0 fator
das vitorias da modalidade é talvez a Unica, a melhor e a forma mais facil de trazer um

maior numero de adeptos aos jogos” (segundo Jardim, como entrevista em anexo).

No fundo, num clube com as dimensdes do Sport Lisboa e Benfica e no meio de um
espectro tdo vasto de modalidades, torna-se dificil criar um Unico departamento, e um
Unico especialista na area do marketing e da comunicacdo, para cada uma delas e

consequentemente para o voleibol.

A realidade do clube assenta numa divergéncia acesa entre dirigentes e equipa técnica
sob os pontos de vista das atuais a¢Ges de comunica¢do do clube/modalidade. Ao
contrario do Dr. Mourinha o Professor Jardim acredita que ndo é necessaria uma
reformulagdo imediata “de nenhuma &rea em particular, é porém (...) necessdrio
apostar na comunicacdo com os agentes envolvidos com o clube, como é o caso das

escolas” (segundo Jardim, como entrevista em anexo).

Neste sentido, a camada jovem é o futuro da modalidade, da formacdo e dos proprios
adeptos. Esta aproximacao passa essencialmente por uma divulgacao direta nos locais
de ensino com “avisos sobre 0s jogos, sem claro descuidar dos locais publicos que se
denotem importantes para a divulgacdo, a comecar pela zona envolvente do estadio,
até mesmo num local fixo de facil acesso e consulta” (segundo Fidalgo, como entrevista

em anexo).

Outro fator que devia ser repensado passa pelos pregos praticados para que se possa
assistir & modalidade — um preco que muitos adeptos ndo estdo ainda dispostos a pagar

para assistir a um espetaculo que por vezes ndo conhecem ou nédo estdo familiarizados,
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até mesmo os adeptos habituais ndo estdo dispostos a pagar “cerca de 8€” quando o

jogo é emitido em direto na televisdo (segundo Fidalgo, como entrevista em anexo).

As ofertas de alguns bilhetes ou mesmo de entradas completamente gratuitas seria uma
excelente ideia. Na realidade a oferta dos bilhetes a escolas, a formacdo, ou mesmo aos
alunos de voleibol de desporto escolar, dos milhares de lugares que estdo sempre vazios,
principalmente na fase regular de jogos, ndo trariam menos verbas ao clube e seriam

uma certeza de casa cheia (segundo Fidalgo, como entrevista em anexo).

Acima de tudo, “seria importante conciliar o horario dos jogos da modalidade com os
jogos de futebol do clube, antes ou depois destes, fator que acredito que traria mais
adeptos aos nossos jogos (...) possibilitando aos adeptos a assisténcia a mais do que

uma Unica modalidade (segundo Jardim, como entrevista em anexo).

Neste contexto, € importante referir que todos estes aspetos sdo pontos que o préprio
clube procura ter em atencdo mas que nem sempre sao possiveis de concretizar. De
modo a que seja possivel interligar de uma forma eficaz e sustentavel, a um médio e
longo prazo, as receitas e a crescente divulgacdo e promoc¢do da modalidade e o
consequente aumento de adeptos, ¢ preciso “jogar bom voleibol, de um nivel de

exceléncia e um voleibol ganhador” (segundo Jardim, como entrevista em anexo).

O desenvolvimento social, centrado numa logica global onde o desporto se destaca no
dia-a-dia de milhdes de seres humanos independentemente do seu local de residéncia ou
estatuto social, € um dos mais relevantes focos da mudanca de comportamento do
consumidor desportivo, que obrigam a um rejuvenescimento da gestdo das atividades

dos clubes (segundo Sarmento, como entrevista em anexo).

E, por isso, fundamental (i) delimitar objetivos; (ii) apostar na experiéncia; (iii)
fomentar a criacdo de programas de estagios; (iv) rever a imagem comunicada, 0S
suportes de comunicacdo e expandir a rede de contatos e de espectadores; (v) procurar
compreender o consumidor desportivo; (vi) atrair patrocinios; (vii) mas, acima de tudo,

melhorar a comunicacéo interna (segundo Claudino, como entrevista em anexo).
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3.2. Apresentacdo dos Resultados dos Inquéritos (in loco)

Para o efeito do presente estudo foram realizados 100 inquéritos in loco ao adepto
desportivo do voleibol do Sport Lisboa e Benfica visando compreender qual a
relevancia de uma filosofia de marketing concertada na satisfacdo dos desejos do

consumidor desportivo e/ou na valorizacdo da satisfacdo dos consumidores.

Do ponto de vista sociocultural (no qual incluimos a variavel “matriz identitaria” e
“estratificacdo social”) ¢ possivel indicar que a maioria da amostra ¢ constituida por
inquiridos do “sexo masculino” (63,0%) e 37,0% da mesma agrega os inquiridos do

“sexo feminino”.

Os inquiridos sdo maioritariamente individuos com idades compreendidas entre os “25 ¢
os 34 anos” (21,0%), seguindo-se os inquiridos com idades compreendidas entre os “35

e 0s 44 anos” (19,0%) e os “18 e os 24 anos” (18,0%).

Na sua grande maioria indicaram ter o “ensino secundario: 12° ano ou equivalente”
(21,0%), o “curso superior incompleto” (19,0%) e o “curso médio” (16,0%). A amostra
¢ maioritariamente constituida por inquiridos que “trabalham por conta de outrem”
(30,0%), “estudantes”  (16,0%), “trabalhadores por conta propria” e

“reformados/aposentados” (11,0%).

Numa primeira abordagem ao inquirido foi analisada a dimensdo ‘“acesso a
informagéo” e, neste sentido, a variavel “suportes mediaticos” foi inserida no discurso.
A questdo “de que forma tomou conhecimento da realizacio deste jogo?” 25,0% dos
inquiridos respondeu “site oficial do Clube”, 24,0% “Canal Benfica TV” e a 14,0%

“imprensa desportiva” (cf. grafico 4).

Do numero total de inquiridos do sexo masculino, que responderam a esta questao,
27,0% tomaram conhecimento da realizacdo deste jogo através do “site oficial do
clube”. Do niimero total de inquiridos menores de 17 anos, que responderam a esta
questdo, 50,0% indicaram ter tomado conhecimento da realizacdo deste jogo através do
“site oficial do clube”. E ainda possivel analisar que do numero total de inquiridos com
0 “ensino secundario: 10°11° ano ou equivalente” e “ensino secundario: 12° ano ou
equivalente”, que responderam a esta questdo, 33,0% tomaram conhecimento da

realizac@o deste jogo através do “site oficial do clube”. Do niimero total de inquiridos
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“trabalhadores por contra de outrem”, que responderam a esta questdo, 36,7% tomaram

conhecimento da realizagdo deste jogo através do “site oficial do clube”.

Gréfico 4 — De que forma tomou conhecimento da realizacdo deste jogo? (Al)

30

Percentagem (%)

Site oficial do Pégina de Pagina de Canal Benfica Imprensa Imprensa Outro. Qual?
Clube Facebook do Facebook do TV Desportiva Generalista Amigos
Clube Benfica
Modalidades

De que forma tomou conhecimento da realizagéo deste jogo?

Fonte: O Autor.

Ao analisar os habitos de consumo e o grau de regularidade de assisténcia, integrados na
dimensdo “producdo de rotinas”, é possivel indicar que 57,0% dos inquiridos assiste
com regularidade aos jogos de voleibol do Sport Lisboa e Benfica, enquanto que 43,0%
ndo costuma assistir aos jogos (cf. grafico 5).

Do numero total de inquiridos do sexo masculino, que responderam a esta questdo,
58,7% costumam assistir aos jogos de voleibol do Sport Lisboa e Benfica. Do nimero
total de inquiridos com idades compreendidas entre os “45 e os 54 anos” que
responderam a esta questdo, 76,9% costumam assistir aos jogos de voleibol do Sport
Lisboa e Benfica.
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Torna-se ainda relevante para o estudo indicar que do nimero total de inquiridos com o
“ensino superior: 10°/11° ano ou equivalente”, que responderam a esta questdo, 73,3%
costumam assistir aos jogos de voleibol do Sport Lisboa e Benfica. Sendo que, do
numero total de inquiridos que “trabalha por conta de outrem”, que responderam a esta

questdo, 70,0% costuma assistir aos jogos de voleibol do Sport Lisboa e Benfica.

Grafico 5 — Assiste com regularidade aos jogos? (A2)

Percentagem (%)

Sim Né&o

Assiste com regularidade aos jogos?

Fonte: O Autor.

Dos 57,0% dos inquiridos que indicaram anteriormente assistir com regularidade aos
jogos de voleibol do Sport Lisboa e Benfica, 28,0% assistem entre “1 a 5 jogos” durante

a época, enquanto que 21,0% assistem entre “6 a 10 jogos” (cf. grafico 6).

Do cruzamento da questdo em andlise com o indicador “sexo” ¢ ainda possivel verificar
que do total de inquiridos do sexo masculino que responderam a esta questdo, 54,1%
assistem entre “1 a 5 jogos” de voleibol do Sport Lisboa e Benfica. Do nimero total de
inquiridos com idades compreendidas entre os “18 e os 24 anos”, que responderam a
esta questdo, 88,9% assistem entre “1 a 5 jogos”. Do numero total de inquiridos com o
“mestrado”, que responderam a esta questdo, 100% assiste entre “1 a 5 jogos”. Do

numero total de inquiridos que “procuram o primeiro emprego” e “trabalhador-
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estudante”, que responderam a esta questdo, 100% assistem entre “1 a 5 jogos” de

voleibol do Sport Lisboa e Benfica.

Gréfico 6 — Com que frequéncia assiste aos jogos de voleibol do Sport Lisboa e Benfica?
(A3)

30

Percentagem (%)

1a5 jogos 6 a 10 jogos 11 a 20 jogos Mais de 20 jogos

Com que frequéncia assiste aos jogos de Voleibol do Sport Lisboa Benfica?

Fonte: O Autor.

Ao inserimos a dimensdo “gestdo de expectativas” a maioria dos inquiridos classificou
as suas expectativas iniciais como “elevadas” (35,0%), seguindo-se aqueles que as
classificaram como “muito elevadas” (28,0%) ¢ “pouco elevadas (21,0%) (cf. gréfico

7).

Da maioria dos inquiridos do sexo masculino, que responderam a esta questdo, 36,5%
classificaram as suas expectativas iniciais como “elevadas”. Dos inquiridos com idades
compreendidas entre os “45 e os 54 anos”, que responderam a esta questdo, 53,8%
classificaram as suas expectativas iniciais como “elevadas”. Através da andlise dos
dados recolhidos ¢ possivel verificar que do total de inquiridos com o ‘“ensino
secundario: 12° ano ou equivalente”, que responderam a esta questdo, 52,4%

classificaram as suas expectativas iniciais como “clevadas”. Por fim, do total de
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inquiridos “trabalhadores por conta propria”, que responderam a esta questdo, 54,5%

classificou as suas expectativas iniciais como “elevadas”.

Gréfico 7 — Como classifica as suas expectativas iniciais? (A4)

40

Percentagem (%)

Muito elevadas Elevadas Pouco elevadas Reduzidas Muito reduzidas Né&o sabe/ndo
responde

Como classifica as suas expectativas iniciais?

Fonte: O Autor.

Para 86,0% dos inquiridos o jogo “correspondeu as suas expectativas”, sendo que para
apenas 11,0% o jogo excedeu ou ndo esteve a altura das suas expectativas iniciais (cf.
gréfico 8).

Do numero total de inquiridos do sexo feminino, que responderam a esta questdo,
86,5% indicaram que o jogo “correspondeu as suas expectativas iniciais”. Do niimero
total de inquiridos menores de 17 anos e com “65 e mais anos”, que responderam a esta

questdo, 100% indicou que o jogo “correspondeu as suas expectativas iniciais”.

Do nlmero total de inquiridos com o “1° ciclo ou equivalente”, “2° ciclo ou
equivalente”, “ensino secundario: 10°11° ano ou equivalente”, “curso superior
completo” e “mestrado”, que responderam a esta questdo, 100% indicaram que 0 jogo

“correspondeu as suas expectativas iniciais”. Por fim, do numero total de inquiridos
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“trabalhadores por conta de outrem e por conta propria’, “estudante” e
“reformado/aposentado”, que responderam a esta questdo, 100% indicou que o0 jogo

“correspondeu as suas expectativas iniciais”.

Gréfico 8 — O jogo correspondeu as suas expectativas? (A5)

100

Percentagem (%)

Sim Nao N&o sabe/ndo responde

O jogo correspondeu as suas expectativas?

Fonte: O Autor.

Ao avaliarmos o seu grau de satisfacdo nos diversos aspetos do jogo é possivel indicar
que 49,0% dos inquiridos demonstrou estar “satisfeito” com ‘“a cortesia dos
colaboradores que lidam com os clientes”, seguindo-se de 30,0% dos inquiridos que

indicou estar “muito satisfeito” com este indicador (cf. gréafico 9).

Do numero total de inquiridos do sexo masculino que responderam a esta questao,
52,4% indicou estar “satisfeito” com este indicador. Do nimero total de inquiridos com
idades compreendidas entre os “35 e os 44 anos”, que responderam a esta questao,
84,2%, indicou estar “satisfeito”. Do numero total de inquiridos com o “1° ciclo ou
equivalente”, que responderam a esta questdo, 100% indicaram estar “satisfeitos” com 0

indicador em anélise. Por fim, do nimero total de inquiridos que “trabalha por conta
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propria” que responderam a esta questdo, 72,7% indicaram estar ‘“satisfeitos” com o

indicador.

Gréfico 9 — Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: cortesia dos colaboradores que

lidam com os clientes. (A6)
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Percentagem (%)

Muito Insatisfeito Insatisfeito Pouco Satisfeito Satisfeito Muito Satisfeito

Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: cortesia dos colaboradores que lidam com os clientes.

Fonte: O Autor.

50,0% dos inquiridos indicaram estar “satisfeitos” com a “flexibilidade dos
colaboradores para resolver situagdes invulgares”, enquanto que 22,0% indicaram estar

“pouco satisfeitos” com este indicador (cf. grafico 10).

Do numero total de inquiridos do sexo masculino, que responderam a esta questdo,
54,0% indicaram estarem ‘‘satisfeitos” com este indicador. Do numero total de
inquiridos com idades compreendidas entre os “35 e os 44 anos”, que responderam a
esta questdo, 78,9% indicaram estar “satisfeitos” com a flexibilidade dos colaboradores
para resolver situagdes invulgares. Do niimero total de inquiridos com o “1° ciclo ou
equivalente” que responderam a esta questdo, 100% indicaram estar “satisfeitos” com o

indicador em andlise. Por fim, do nimero total de inquiridos que “trabalha por conta de
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outrem” que responderam a esta questdo, 63,3% indicaram estar “satisfeitos” com este

indicador.

Gréfico 10 — Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: flexibilidade dos colaboradores

para resolver situacdes invulgares. (A6)
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Por favor avalie os diferentes aspectos do jogo: flexibilidade dos colaboradores para resolver situagoes
invulgares

Fonte: O Autor.

Por seu lado, 35,0% dos inquiridos demonstraram estar “insatisfeitos” com a “existéncia
de atividades de entretenimento no jogo” e 33,0% indicaram estar “pouco satisfeitos”,

fazendo deste, o indicador analisado no estudo com pior avaliacao (cf. grafico 11).

Do numero total de inquiridos do sexo feminino que responderam a esta questdo, 35,1%
indicaram estarem “insatisfeitos” com este indicador. Do numero total de inquiridos
com idades compreendidas entre os “18 e os 24 anos”, que responderam a esta questdo,
66,7% indicaram estar “insatisfeitos” com a “existéncia de atividades de entretenimento
no jogo”. Do numero total de inquiridos com o “1° ciclo ou equivalente”, que
responderam a esta questdo, 100% indicaram estar “insatisfeitos” com este indicador.
Por fim, do niimero total de inquiridos que “procuram o primeiro emprego”, que

responderam a esta questdo, 71,4% indicaram estar “insatisfeitos” com este indicador.
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Gréfico 11 — Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: existéncia de atividades de

entretenimento no jogo. (A6)
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Por favor avalie os diferentes aspectos do jogo: existéncia de atividades de entretenimento no jogo.

Fonte: O Autor.

De acordo com os dados recolhidos é ainda possivel verificar que 37,0% dos inquiridos
indicaram estar “satisfeitos” com o “envolvimento do publico no apoio a equipa”, sendo

que 29,0% indicaram estar “muito satisfeitos” com este indicador (cf. grafico 12).

Do ndmero total de inquiridos do sexo masculino que responderam a esta questdo,
38,1% indicaram estarem ‘‘satisfeitos” com este indicador. Do numero total de
inquiridos menores de 17 anos, que responderam a esta questdo, 58,3% indicaram estar

“satisfeitos” com o “envolvimento do publico no apoio a equipa’.

Do numero total de inquiridos com o “ensino secundario: 12° ano ou equivalente”, que
responderam a esta questao, 52,4% indicaram estar “satisfeito” com este indicador. Por
fim, do numero total de inquiridos que “procuram o primeiro emprego”, que

responderam a esta questao, 57,1% indicaram estar “satisfeitos” com este indicador.
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Graéfico 12 — Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: envolvimento do publico no

apoio a equipa. (A6)
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Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: envolvimento do pablico no apoio a equipa

Fonte: O Autor.

Do numero total de inquiridos que participaram no estudo 43,0% indicou estar
“insatisfeito” com as “atividades de entretenimento que decorrem durante os periodos
de time out” e 27,0% indicou estar “muito insatisfeito”” com este indicador (cf. gréfico

13).

Do numero total de inquiridos do sexo masculino que responderam a esta questao,
47,6% indicaram estar “insatisfeitos” com este indicador. Do nimero total de inquiridos
com idades compreendidas entre os “25 e os 34 anos”, que responderam a esta questao,
57,1% indicaram estar “insatisfeitos” com as “atividades de entretenimento que
decorrem durante os periodos de time out”. Do niimero total de inquiridos com o “2°
ciclo ou equivalente”, que responderam a esta questdo, 75,0% indicaram estar
“insatisfeitos” com este indicador. Do ntimero total de inquiridos que “procura o
primeiro emprego”, que responderam a esta questdo, 85,7% indicaram estar

“insatisfeitos” com este indicador.
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Gréfico 13 — Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: atividades de entretenimento

que decorrem durante os periodos de time out. (A6)
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Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: atividades de entretenimento que decorrem durante 0s
periodos de time out.

Fonte: O Autor.

55,0% dos inquiridos indicaram estar “satisfeitos” com as condi¢cdes de “acesso ao

estadio” e 35,0% indicaram estar “muito satisfeitos” com este indicador (cf. grafico 14).

Do numero total de inquiridos do sexo feminino que responderam a esta questao, 56,8%
indicaram estar “satisfeitos” com este indicador. Do numero total de inquiridos com
idades compreendidas entre os “35 e os 44 anos”, que responderam a esta questdo,
73,7% indicaram estar “satisfeitos” com as condi¢des de “acessibilidade de acesso ao
estadio”. Do numero total de inquiridos que “ndo sabe ler/escrever”, que responderam a
esta questdo, 100% indicaram estar “satisfeitos” com este indicador. Do ntimero total de
inquiridos de “domésticas (dona de casa)” que responderam a esta questdo, 100%

indicaram estarem também “satisfeitos” com este indicador.
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Graéfico 14 — Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: acessibilidade de acessos ao
estadio. (A6)
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Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: acessibilidade de acessos ao estadio.

Fonte: O Autor.

Por outro lado, € ainda possivel verificar que 50,0% dos inquiridos indicou estar
“satisfeito” com a “proximidade com rede de transportes e/ou facilidade de

estacionamento”, € 43,0% da amostra aferido estar “muito satisfeito” com este indicador

(cf. grafico 15).

Do numero total de inquiridos do sexo masculino que responderam a esta questdo,
54,0% indicaram estar “satisfeitos” com este indicador. Do numero total de inquiridos
com idades compreendidas entre os “35 e os 44 anos” que responderam a esta questao,
68,4% indicaram estar “satisfeitos” com a “proximidade com rede de transportes e/ou
facilidade de estacionamento”. Do niimero total de inquiridos menores de 17 anos, que
responderam a esta questdo, 100% indicaram estar “satisfeitos” com este indicador. Do
numero total de inquiridos “estudantes” que responderam a esta questdo, 68,8%

indicaram estar “‘satisfeitos” com este indicador.
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Gréfico 15 — Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: boa proximidade com rede de

transportes e/ou facilidade de estacionamento. (A6)
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Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: boa proximidade com rede de transportes e/ou facilidade
de estacionamento.

Fonte: O Autor.

31,0% dos inquiridos indicaram estar “insatisfeitos” com a “acessibilidade a
informagdes sobre o jogo”, enquanto que 25,0% indicou estar “satisfeito” com este

indicador (cf. grafico 16).

Do numero total de inquiridos do sexo feminino que responderam a esta questdo, 32,4%
indicaram estar “insatisfeitos” com este indicador. Do nimero total de inquiridos com
idades compreendidas entre os “18 e os 24 anos” que responderam a esta questdo,
44,4% indicaram estar “insatisfeitos” com a “acessibilidade a informagdes sobre o
jogo”. Do numero total de inquiridos com o ‘“curso superior incompleto” que
responderam a esta questdo, 47,4% indicaram estar “insatisfeitos” com este indicador.
Do ntimero total de inquiridos que “procuram o primeiro emprego” que responderam a

esta questdo, 71,4% indicaram estar “insatisfeitos” com este indicador.
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Gréfico 16 — Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: acessibilidade a informagoes
sobre 0 jogo. (A6)
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Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: acessibilidade a informagdes sobre o jogo.

Fonte: O Autor.

E ainda possivel verificar que 47,0% dos inquiridos indicaram estar “satisfeitos” com a

“rapidez/tempo de espera na compra de bilhetes na bilheteira” e 44,0% responderam

estar “muito satisfeitos” com este indicador (cf. grafico 17).

Do nimero total de inquiridos do sexo masculino que responderam a esta questdo,
49,2% indicaram estar “satisfeitos” com este indicador. Do niimero total de inquiridos
com idades compreendidas entre os “35 e os 44 anos” que responderam a esta questdo,
78,9% indicaram estar “satisfeitos” com a “rapidez/tempo de espera na compra de
bilhetes na bilheteira”. Do nimero total de inquiridos com o “curso superior completo”
que responderam a esta questdo, 63,2% indicaram estar “satisfeitos” com este indicador.
Do numero total de inquiridos “trabalhadores por conta de outrem” que responderam a

esta questdo, 60,0% indicaram estar “satisfeitos” com este indicador.
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Gréfico 17 — Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: rapidez/tempo de espera na

compra de bilhetes na bilheteira. (A6)

50

Percentagem (%)

Muito Insatisfeito Insatisfeito Pouco Satisfeito Satisfeito Muito Satisfeito

Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: rapidez/tempo de espera na compra de bilhetes na
bilheteira.

Fonte: O Autor.

56,0% dos inquiridos indicaram estar “satisfeitos” com a “seguranca durante o jogo” e
38,0% “muito satisfeitos” com este indicador. Este item foi aquele recebeu por parte dos

inquiridos melhor avaliacdo (cf. grafico 18).

Do numero total de inquiridos do sexo feminino que responderam a esta questdo, 59,5%
indicaram estar “satisfeitos” com este indicador. Do numero total de inquiridos com
idades compreendidas entre os “35 e os 44 anos” que responderam a esta questdo,
73,7% indicaram estar “satisfeitos” com a “seguran¢a durante o jogo”. Do niimero total
de inquiridos que “ndo sabe ler/escrever” e com “mestrado” que responderam a esta
questdo, 100% indicaram estar “satisfeitos” com este indicador. Por fim, do ntimero
total de inquiridos que “procuram o primeiro emprego” e “trabalhador-estudante”, que

responderam a esta questdo, 71,4% indicaram estar “satisfeitos” com este indicador.
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Gréfico 18 — Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: seguranga durante o jogo. (A6)

60

Percentagem (%)

Muito Insatisfeito Insatisfeito Pouco Satisfeito Satisfeito Muito Satisfeito

Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: seguranca durante o jogo.

Fonte: O Autor.

3.3. Apresentacdo dos Resultados da Observacdo Participante

Segundo Vale (2000:233) a observacdo participante permite comparar aquilo que o
individuo em atividade “diz, ou que ndo diz, com aquilo que faz”. Esta constatacao,
aliada as caracteristicas do adepto desportivo deste estudo (adeptos de voleibol)
contribuiu fortemente para a compreensao das acdes por eles levadas a cabo aquando da

realizacdo do jogo e a sua interacdo com o meio envolvente.

Tendo presente as afirmacgBes de Tuckman (2000), os sujeitos foram atentamente
observados no sentido de apreender tanto quanto possivel a sua atividade, sem
influenciar o decorrer normal dos acontecimentos, procurando confirmar as

interpretacdes que emergem dos resultados dos inquéritos anteriormente analisados.

Durante o0 més de Outubro de 2012, no Pavilhdo n° 2 da Luz o investigador posicionou-
se propositadamente no topo da bancada, num local visivel, que permitiu obter uma
panordmica geral dos adeptos, para analisar e comparar 0s resultados emergentes dos
inquéritos aplicados.
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De forma esquematica os dados resultantes da aplicacdo do método de investigacdo
agrupam-se da seguinte forma: (i) hora, data e jogo em observagdo; (ii) nUmero de
adeptos (tendo em conta a capacidade maxima do pavilh&o); (iii) reacdes dos adeptos ao
longo dos momentos do jogo e animacdo; (iv) suportes de divulgacdo do jogo; (V)

acessibilidades e servicos.
Primeiro momento de observacao:

(i) No dia 14 de Outubro de 2012, pelas 15.00 horas o Sport Lisboa e Benfica defrontou
o Club Sport Maritimo, na terceira jornada da primeira volta da fase regular, num jogo
que decorreu em trés set’s com um tempo de duracdo meédia de vinte minutos cada,

perfazendo um total de uma hora e doze minutos de jogo.

(if) O jogo contou com a presenca de aproximadamente 300 adeptos, num pavilhdo com

capacidade para 1.800 adeptos, que se mantiveram até ao final do jogo.

(iii) A entrada para o pavilhdo a emocdo dos adeptos inseria-se no parametro 3,
motivada pela apresentacdo da equipa, a atuar em casa pela primeira vez na época.
Durante o jogo assistiram-se a variagdes da mesma entre os parametros 3 e 8, motivadas
pelos resultados positivos da equipa, 0s incentivos do speaker durante o periodo técnico
e canticos proferidos em conjunto pelos adeptos, motivados em diversas ocasifes por
melodias tipicas. A saida do mesmo os pardmetros de emogéo voltaram a diminuir para

um nivel 3, tendo o Sport Lisboa e Benfica vencido todos 0s set’s do jogo.

(iv) No exterior do pavilhdo e zona envolvente do estadio, ou no interior do mesmo, nédo
foram detetados suportes de divulgacdo/comunicacdo dos préximos jogos ou da
modalidade. O jogo foi anunciado nas plataformas online do clube: pagina de Facebook
oficial e pagina de Facebook das modalidades, e poderia ainda ser encontrado na area
“agenda” do site oficial e “artigos”, obrigando neste ultimo caso a uma pesquisa e
navegacao por varias camadas do site. O jogo foi transmitido em direto na Benfica TV,

com destaque ainda para uma breve flash interview.

(v) Quanto a acessibilidades e servicos, os adeptos ndo tiveram dificuldades no acesso
ao pavilh&o para assistirem a este jogo, tendo conseguido efetuar a compra do bilhete de

acesso ao jogo de uma forma rapida, bem como posteriormente, 0 acesso ao interior do
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pavilhdo também ndo ter tido problemas de maior, tendo sido efetuado de uma forma

rapida e ordenada.

Segundo momento de observacdo, imposto ao investigador pela necessidade de obter

novos dados junto dos inquiridos:

(i) No dia 20 de Outubro de 2012, pelas 15.00 horas o Sport Lisboa e Benfica defrontou
o Sporting Clube de Espinho, na quarta jornada da primeira volta da fase regular (um
jogo equiparado a uma final do campeonato), num jogo que decorreu em quatro set’s
com um tempo de duracdo média de trinta minutos cada, perfazendo um total de duas

horas de jogo.

(if) O jogo contou com a presenca de aproximadamente 800 adeptos, num pavilhdo com

capacidade para 1.800 adeptos, que se mantiveram até ao final do jogo.

(iii) A entrada para o pavilhdo a emocdo dos adeptos inseria-se no parametro 5,
motivada pela relevancia do confronto. Durante 0 jogo assistiram-se a variagdes da
mesma entre os parametros 5 e 8, motivadas pelos resultados positivos da equipa, 0S
incentivos do speaker durante o periodo técnico e canticos proferidos em conjunto pelos
adeptos, motivados por melodias tipicas. A saida do mesmo, os pardmetros de emog&o
diminuiram para um nivel 6, com a vitoria do Sport Lisboa e Benfica num jogo

disputado contra o atual campedo nacional.

(iv) No exterior do pavilhdo e zona envolvente do estadio, ou no interior do mesmo, néo
foram detetados suportes de divulgacdo/comunicacdo dos préximos jogos ou da
modalidade. O jogo ndo foi anunciado em algumas das plataformas online do clube:
pagina de Facebook oficial e pagina de Facebook das modalidades. No entanto, poderia
ser encontrado na area “agenda” do site oficial e “artigos”, ndo tendo sido transmitido
em direto na Benfica TV, (o direto foi substituido pelo jogo de Futebol do Sport Lisboa
e Benfica vs Sacavenense, equipas Juniores). No mesmo dia, o Pavilhdo n° 2 da Luz
recebeu a 72 jornada do Campeonato Nacional de Andebol, num jogo com inicio
agendado para as 20 horas, onde o Sport Lisboa e Benfica enfrentou o Sporting da

Horta.

(v) Quanto a acessibilidades e servicos, os adeptos nédo tiveram dificuldades no acesso

ao pavilh&o para assistirem a este jogo, tendo conseguido efetuar a compra do bilhete de
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acesso ao jogo de uma forma répida, bem como posteriormente, 0 acesso ao interior do
pavilhdo também néo ter tido problemas de maior, tendo sido efetuado de uma forma
répida e ordenada, apesar de ter existido uma demora ligeiramente maior, causada por

este jogo ter tido uma maior afluéncia de adeptos.

4. Analise Critica dos Resultados

O desporto, e consequentemente as modalidades desportivas, como a maioria das
demais industrias, constroem marcas destinadas a concorrer num mercado cada vez
mais fragmentado mas acima de tudo cada vez mais competitivo (Bernard et al., 2003).
Ao contrario de muitas outras inddstrias, os produtos desportivos precisam de servir
regularmente a audiéncia de grandes massas e em seguida alcancar uma determinada
cobertura mediatica de amplo espectro e relacionar-se com um amplo segmento de

participantes, adeptos, jogadores, equipa técnica e patrocinadores.

Todo este jogo faz com que o desporto seja um fenémeno duplo e com variaveis
bastante particulares, aos quais 0 conceito de marketing desportivo deve atender, assim
como os profissionais que nesta area se inserem. O desporto €, no fundo, um
empreendimento global de muitos milhdes de euros. Porém, nunca foi tao dificil atrair,
cativar e manter um adepto cada vez mais exigente, e que dispde cada vez mais de uma
diversidade de outras modalidades e outros elementos que irdo satisfazer as mesmas
necessidades de lazer. Neste sentido, é necessario criar produtos desportivos imunes as
derrotas e as vitdrias, capazes de se promover e divulgar, independentemente destas (Sa
e S4, 2002).

Com o presente estudo compreendeu-se que o desporto € maioritariamente praticado e
assistido em periodos de lazer, estando por isso intrinsecamente associado a atividades
de 6cio (segundo Claudino, como entrevista em anexo). Dispomos hoje de condi¢fes
para “do ponto de vista da promocéao, e do ponto de vista de associacdo de publicidade
e outras empresas de eventos, dar mais visibilidade aos eventos e as entidades a eles

associados (...)” (segundo Sarmento, como entrevista em anexo).

Acima de tudo, o maior “cartdo-de-visita” e a melhor maneira de promover a

modalidade, trazendo mais adeptos e simpatizantes aos pavilhGes, é ganhando, o que
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claro nem sempre é possivel (segundo Mourinha, como entrevista em anexo): “0 fator
das vitorias da modalidade é talvez a Unica, a melhor e a forma mais facil de trazer um
maior numero de adeptos aos jogos” (Segundo Jardim, como entrevista em anexo) —
refutando a hipotese que 0s eventos desportivos potenciam a promocdo das

modalidades.

Outro fator que devia ser repensado passa pelos pregos praticados para que se possa
assistir & modalidade — um preco que muitos adeptos ndo estdo ainda dispostos a pagar
para assistir a um espetaculo que por vezes ndo conhecem ou nédo estdo familiarizados,
até mesmo os adeptos habituais ndo estdo dispostos a pagar “cerca de 8€” quando o

jogo é emitido em direto na televisdo (segundo Fidalgo, como entrevista em anexo).

As ofertas de alguns bilhetes ou mesmo de entradas completamente gratuitas seria uma
excelente ideia. Na realidade a oferta dos bilhetes a escolas, a formacéo, ou mesmo aos
alunos de voleibol de desporto escolar, dos milhares de lugares que estdo sempre vazios,
principalmente na fase regular de jogos, ndo trariam menos verbas ao clube e seriam

uma certeza de casa cheia (segundo Fidalgo, como entrevista em anexo).

Acima de tudo, “seria importante conciliar o horario dos jogos da modalidade com os
jogos de futebol do clube, antes ou depois destes, fator que acredito que traria mais
adeptos aos nossos jogos (...) possibilitando aos adeptos a assisténcia a mais do que

uma Unica modalidade (segundo Jardim, como entrevista em anexo).

Neste contexto, € importante referir que todos estes aspetos sdo pontos que o préprio
clube procura ter em atencdo mas que nem sempre sao possiveis de concretizar. De
modo a que seja possivel interligar de uma forma eficaz e sustentavel, a um médio e
longo prazo, as receitas e a crescente divulgacdo e promoc¢do da modalidade e o
consequente aumento de adeptos, ¢ preciso “jogar bom voleibol, de um nivel de

exceléncia e um voleibol ganiador” (segundo Jardim, como entrevista em anexo).

O desenvolvimento social, centrado numa Idgica global onde o desporto se destaca no
dia-a-dia de milhdes de seres humanos independentemente do seu local de residéncia ou
estatuto social, € um dos mais relevantes focos da mudanca de comportamento do
consumidor desportivo, que obrigam a um rejuvenescimento da gestdo das atividades

dos clubes (segundo Sarmento, como entrevista em anexo).
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No caso do voleibol do Sport Lisboa e Benfica identificAmos um adepto jovem e
maioritariamente masculino, com um nivel médio de escolaridade (ensino secundario:
12° ano ou equivalente) e cuja tomada de decisdo é maioritariamente sustentada pelas
novas plataformas digitais do clube (site oficial do Clube). O adepto que conseguimos
descrever com os dados recolhidos, e que deverd de sustentar as medidas adotadas,
assiste com regularidade aos jogos de voleibol do Sport Lisboa e Benfica, mais
especificamente entre um a cinco jogos por época — corroborando a hipdtese que as
mudancas do comportamento do consumidor obrigam a um ajuste das atividades

das organizacdes desportivas.

Neste ambito, foi possivel verificar que a maioria dos inquiridos dirige-se aos jogos
com expectativas elevadas, acabando estas por serem maioritariamente correspondidas.
Com a anélise aprofundada conseguimos compreender que na sua maioria os adeptos
demonstraram estar satisfeitos com a cortesia dos colaboradores que lidam com os
clientes, com a flexibilidade dos colaboradores para resolver situacdes invulgares, com
o envolvimento do publico no apoio a equipa, com as condi¢cdes de acessibilidade ao
estadio, com a proximidade com rede de transportes e/ou facilidade de estacionamento,
com a rapidez/tempo de espera na compra de bilhetes na bilheteira e a seguranca

durante o jogo.

No entanto, a gestdo de outros elementos essenciais num qualquer evento desportivo
como o entretenimento e a acessibilidade a informacg6es sobre 0 mesmo levaram muitos

inquiridos a manifestar a sua insatisfacao.

E, por isso, fundamental (i) delimitar objetivos; (ii) apostar na experiéncia; (iii)
fomentar a criagdo de programas de estagios; (iv) rever a imagem comunicada, 0S
suportes de comunicacdo e expandir a rede de contatos e de espectadores; (v) procurar
compreender o consumidor desportivo; (vi) atrair patrocinios; (vii) mas, acima de tudo,
melhorar a comunicacdo interna (segundo Claudino, como entrevista em anexo) —
corroborando assim a hipdtese de que a concertada gestdo de marketing do
produto desportivo potencia a satisfacdo dos desejos/necessidades do consumidor

desportivo.
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5. Proposta de Plano Estratégico de Comunicacéo

A divulgacédo e promocdo do voleibol do Sport Lisboa e Benfica entra hoje num novo
paradigma existencial. E a altura necesséria para abandonar todas as formas que até aqui
se utilizaram para promover a modalidade, procurando atingir novos e melhorados

objetivos.

As orientacdes de seguida apresentadas encontram-se num plano faseado de seis graus
de orientacOes estratégicas sob a variavel comunicacdo (a¢Oes para implementacao,
acOes dirigidas ao clube, adeptos e potenciais atletas, media, equipa técnica e, por fim,
acOes que visem manter a continuidade sustentavel do plano), de forma a tornar o seu
desenvolvimento possivel e sustentado. A primeira fase remete para intervencdes

imediatas, sendo que a sexta fase corresponde a intervencgdes de Gltima ordem.

Neste contexto, o plano encontra-se organizado segundo uma ordem de interesses de
curto, médio e longo prazo, de aplicacdes de facil e demorosa implementacdo, sem
deixar nunca de lado os custos e beneficios (imediatos, a médio prazo, e a um longo
prazo) inerentes a cada uma delas. Desta forma, seguindo uma ordem cronoldgica e de
I6gica, serd dada primazia as acGes a implementar a um curto prazo, que trardo um
beneficio imediato, e seguidamente as acdes de implementacdo a médio e longo prazo -
de ressalvar que as seguintes orientacfes projetam uma aplicacdo para a préxima época
que tem o seu inicio agendado para 0 més de Outubro do préximo ano (cf. quadro 13).

E necessario antes de tudo, que se explique que todo o plano de marketing visou as
opinibes de Especialistas, Equipa Técnica e Jogadores de voleibol do Sport Lisboa e
Benfica, recolhidas em entrevista, e do proprio adepto desportivo através de inquérito
realizado in loco. Neste contexto a observacédo participante dos jogos visou garantir uma
compreensdo real do evento desportivo e uma comparacgdo objetiva dos resultados dos
inquéritos com a realidade observada, de forma a criar um plano o mais completo

possivel, mas acima de tudo de possivel implementacéo.
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Quadro 13 — Plano de Marketing para a Modalidade a Curto, Médio e Longo Prazo

Prazo | Grau Atividade/Agdo Objetivo Operacional Custo/Beneficio | Periodo/Data
Acoes de Planeamento e Delimitacéo de Estratégia
Reunido de 2 dlas_ como Discutir em profundidade a
clube (respetivo o
departamento de nova estratégia de . .
comunicacio e comunicagdo 2013/2014; Imediato Maio
marketing) e ogdiri ente Definir a misséo e objetivos
g) e o ding da modalidade.
da modalidade.
s s ve | sl
sucesso nacionais e - Imediato Maio
: NN forma promove-se o sentido
internacionais. ;
- de oportunidade.
E
]
= Saber o que falhou, para que
Estqu dos casos de estes aspetos possam ser Imediato Maio
insucesso. -
evitados.
Criacdo de um departamento
Divisio departamental exclusivo de comunicacédo da
P modalidade integrado no Imediato Maio
correta. S
departamento de comunicagdo
do clube.
8
S
O
Procurar novos apoios e
Novos P . .
. - patrocinios para a Imediato Maio
Apoios/Patrocinios :
modalidade.
Acoes Dirigidas ao Clube/Modalidade
Base de dados que contenha
Criacéo de uma Mailin 0s contactos das
'1ag 9 personalidades constituintes Imediato Maio
List/Rede de Contactos .
do clube, modalidade e a
prépria federagao.
] o
o Unido de todas as
o personalidades
N clube/modalidade em um Outubro e ao
Criagdo de uma Intranet Unico local online, que Médio Prazo longo da
contenha toda a informagéo época
necessaria, devidamente
organizada.
Enriquecimento do sitio Constante atualizacdo do site Outubro e ao
online da modalidade, no | (dados estatisticos, resultados, Médio Prazo longo da
site do proprio clube. calendario de eventos/jogos, época
videos, etc.)
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Aposta nas ferramentas Web

QOutubro e ao

Médio/Longo

3° Grau

Aposta nas Redes Sociais | 2.0, criando focos de atencdo Médio Prazo longo da
exclusivos da modalidade época
Criacdo de um plano de jogos
_Evgntos desportlvo§,_ para a época que vise a Outubro e ao
criacdo de um calendério conciliagdo dos eventos -

o . - : Médio Prazo longo da
conciliado e sustentével. desportivos das diferentes 4poca
[Proposta em anexo VI] modalidades, assim como do P

futebol.
Numa primeira fase
mi ica 0,
Diminuigéo dos Precos dlmcljnwgao em cerca de 10% » Ol:tubro e ao
Praticados 0S pregos pratlcagos, Meédio Prazo ongo da
permitindo a retencéo do época
publico.
Acodes Dirigidas ao Publico em Geral (adeptos das modalidades)
Open Day da competi¢do
dirigido ao publico em J'ogi_o de portas ab_erta§ ao Meédio Prazo Outubro
eral publico, no primeiro dia da
geral. época.
Acdes que visem promover o
x . espetaculo (cheerleaders, Outubro e ao
Promocéo do espetaculo ~ . . -
: sessdes de fotografias, sessdes Medio Prazo longo da
desportivo. A .
de autdgrafos, recurso a época
figuras publicas).
Criacdo de telas alusivas a
Promoc&o/Divulgacdo da | modalidade a expor junto do - Outubro e ao
. - Meédio Prazo
Modalidade pavilh&o, nos espacos a elas longo da
destinados. época

Acdes Dirigidas aos Potenciais Atletas

Promoc&o/Divulgacdo da
modalidade junto das
escolas, através do
desporto escolar.

Aumentar o nimero de atletas
em formacg&o e o nimero de
jovens adeptos.

Médio Prazo

Setembro e ao
longo da
época

Open day de
competicOes dirigido as
escolas e ao desporto
escolar.

Levar os jovens aos
estadios/pavilhdes
embutindo-lhes o gosto pelo
espetaculo desportivo, agdo
que deve ser desenvolvida
com continuidade.

Médio Prazo

Setembro e ao
longo da
época

Promoc&o/Divulgacéo da
formacéao

Criacdo de telas, a imagem da
“escolinha de futebol”, que
visem divulgar a formacgdo de
novos atletas.

Médio Prazo

Maio para
colocagdo em
inicio de
época
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4° Grau

Acoes Dirigidas aos Media (em particular media desportivos)

Preparacéo do Press Kit

jornalistas, em particular

Press Kit destinado aos

jornalistas desportivos.

Médio Prazo

Agosto

Promocéo/Divulgacéo da
nova época da
modalidade, com alusdo
aos bons resultados da
época passada.

Distribuicéo junto dos media
de contetidos mediaticos.

Médio Prazo

Setembro

Promocéo/Divulgacéo do
voleibol do Sport Lisbhoa
e Benfica enquanto
organizador/patrocinador
de eventos desportivos
de cariz social e de
solidariedade.

solidariedade, e divulgé-los
junto dos media, convidando-

Criac8o de encontros da
modalidade, eventos de

0S para a agéo.

Médio Prazo

Setembro

Producéo de Noticias;
Emissdo de Eventos
Desportivos;
Comentario do Evento;
Reportagem do Evento;

Producéo de contetidos para
distribuicdo junto dos media e

para atualizagéo do site.

Médio Prazo

Ao longo da
época

Ac0es de promocéo e de
Relagdes Publicas.

Utilizar o “calendario” de
eventos, organizados ou
patrocinados pela
modalidade, fazendo deles
noticia.

Médio Prazo

Outubro e ao
longo da
época

5° Grau

Acoes Dirigidas a Equipa Técnica (Treinador, Adjunto, Dirigente e Atletas)

Formacao de dirigentes.

Formacdo que permita aos
dirigentes lidar com os
aspetos técnicos da
modalidade: escolha do
treinador; aquisicdo de um
plano de treino para novos
jogadores; propria atividade
de captacdo de atletas;
organizacdo do clube, da
seccdo, da estrutura; e
principalmente com a prépria
atividade de marketing
operacional.

Longo Prazo

Maio e Junho

Media Training

Formacéo de dirigentes,
equipa técnica e atletas no
sentido de melhorar a sua
relacdo com os media, e 0s
restantes partners, evitando

comentérios desapropriados.

Longo Prazo

Maio e Junho

Gra

Acoes de Manutengdo do Programa / Controlo e Avaliagdo da Estratégia
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Aplicagdo de Aferir a opinido dos adeptos Janei
R A aneiro e
questionarios de quanto as acoes Longo Prazo Mai
e ; aio
satisfagdo. implementadas.
Dar continuidade as agdes de
Continuidade de a¢es de | formacéo, relembrando que a Ao longo da
f x . . Longo Prazo .
ormagé&o. aprendizagem é uma época
constante ao longo da vida.
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Capitulo V — Reflexdes Finais

O ultimo capitulo da presente dissertacdo pretende ilustrar as conclusfes retiradas do
estudo, integrando de forma breve e relevante o enquadramento tedrico e a analise dos
pressupostos extraidos do estudo de caso, e definir as limitagcdes inerentes ao mesmo,

fornecendo pistas para investigacdes futuras.

1. Concluséo

O desporto globalizou-se e com ele a competi¢do seguiu 0 mesmo caminho (Rein, et
al., 2006). Com a crescente difusdo dos habitos e praticas desportivas, pelos mais
diversos segmentos da vida social, falamos hoje mais do que nunca da relevancia
dos eventos desportivos como motores de investimento para as organizacOes
desportivas das mais variadas dimensdes, pelas suas diversas implicacdes
econémicas, sociais e organizacionais, capazes de construir cenarios que mantém o
adepto atento e satisfeito (Sa e S4, 2009 e Pedro et al., 2012).

Como a maioria das demais industrias, o desporto e as modalidades constroem marcas
destinadas a concorrer num mercado cada vez mais fragmentado mas acima de tudo
cada vez mais competitivo (Bernard et al., 2003), que precisam de servir regularmente
audiéncias de grandes massas e em seguida relacionar-se com um amplo segmento de

participantes, adeptos, jogadores, equipa técnica e patrocinadores.

Invariavelmente, qualquer evento desportivo depende da consertada gestdo de processos
gue exigem um conjunto alargado de sinergias que encontram na gestdo de marketing
um elemento estratégico que permite as organiza¢fes comunicar 0 posicionamento
escolhido com sucesso, valorizando-o junto dos seus grupos de interesse (Pedro et al.,
2012).

Com o presente estudo, tornou-se possivel compreender que independentemente da
mediatizacdo da modalidade, desde que seja elaborado um concertado plano de evento
desportivo, inserido em objetivos de marketing claros e exequiveis, atendendo as suas
particularidades e necessidades, sem subestimar o poder dos seus grupos de interesse e,
consequentemente, da cultura desportiva na qual este se insere, torna-se possivel

melhorar a valorizagdo da modalidade, garantindo ao adepto uma experiéncia Unica de
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lazer que incitara a construcdo de uma rotina que obriga ao acompanhamento da

modalidade.

O desporto é, no fundo, um empreendimento global de muitos milhdes de euros. Porém,
nunca foi tao dificil atrair, cativar e manter um adepto cada vez mais exigente, e que
dispde cada vez mais de uma diversidade de outras modalidades e outros elementos que
irdo satisfazer as mesmas necessidades de lazer. Neste contexto, é necessario criar
produtos desportivos imunes as derrotas e as vitorias, capazes de se promover e

divulgar, independentemente destas (Sa e Sa, 2002).

Neste sentido, o desporto trabalha diretamente com as emocdes dos individuos, com 0s
seus ideais e as suas paixdes, passando estes sentimentos para a modalidade ou para o
clube que a detém. Neste sentido, espera-se que o presente estudo tenha fornecido os
alicerces, para que se leve a cabo uma alteracdo de posturas, em relacdo as ditas
modalidades menos mediaticas, como € o presente caso do voleibol, tanto nho mundo

empresarial, como no mundo do negdcio desportivo.

2. LimitacGes da Investigacao

No que concerne as limitacBes da investigacdo, importa comecar com a indicacdo da
estrutura normativa delimitada para o desenvolvimento da presente dissertacdo. O limite
de paginas disponiveis para o seu desenvolvimento obrigou a uma sele¢do rigorosa dos
pontos a abordar, tendo sido necessario suprimir temas relevantes para o estudo,

elaborando assim, a sua analise de forma breve e superficial.

Por outro lado, e ndo obstante o alcance dos objetivos propostos com o presente estudo
e a refutacdo das hipoteses inicialmente delimitadas, a principal limitacdo da dissertagédo
encontra-se diretamente relacionada com a pouca informacéo disponivel sobre o clube e
principalmente sobre a modalidade, com principal destaque para as suas estratégicas de

marketing: incluindo o seu posicionamento e a¢des levadas a cabo.

No entanto, as entrevistas realizadas permitirdo tirar conclusdes importantes e
relevantes, todavia, a disponibilidade limitada dos intervenientes da modalidade e o
conhecimento superficial e pouco aprofundado sobre a temética, levaram a respostas

pouco aprofundadas, que limitaram a obtencdo de uma maior riqueza nas conclusoes.
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3. Linhas para Futuras Investigacdes
Neste ambito, seria pertinente que a investigagdo em futuros trabalhos permitisse:

(i) Efetuar um estudo longitudinal, no qual seria feito um acompanhamento
pormenorizado da aplicacdo do plano de marketing, verificando as diferencas
existentes antes da aplicacdo e depois da aplicacédo, no evento desportivo;

(if) Elaborar um estudo de caso de um evento desportivo organizado com a
aplicacdo dos aspetos considerados neste trabalho, para verificar a
exequibilidade dos mesmos e a sua posterior avaliacdo, tendo em vista o ajuste
continuo das ferramentas e instrumentos;

(iif) Comparar as praticas utilizadas na organizagdo de um evento desportivo com
um evento de outra area, permitindo adaptar instrumentos e ferramentas de
SuCesso;

(iv) Elaborar um benchmark visando a analise de casos de sucesso nacionais e
internacionais, permitindo adaptar instrumentos e ferramentas utilizadas, para o
sucesso do evento desportivo;

(v) Elaborar um dossier de modelos de eventos desportivos para cada modalidade
do clube, que pudesse ser utilizado como guia de sucesso, funcionando como
registo e ferramenta de controlo das atividades;

(vi) Levar a cabo uma abordagem pormenorizada da questdo dos patrocinios,
bastante referenciada na area do marketing desportivo, e que caracteriza um

grande volume das receitas dos clubes.
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1. Estrutura do Inquérito por Questionario (in loco)

QUESTIONARIO

Este questionério é parte integrante de uma investigacao realizada no &mbito de uma
tese de mestrado em Turismo, ramo de especializacdo de Gestdo Estratégica de Eventos
(Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril), sobre a tematica dos eventos
desportivos. Em particular, estamos a recolher informacao sobre as modalidades menos
mediaticas. Agradecemos que disponibilize apenas 10 minutos para responder ao
presente questionario. Este questionario é confidencial! Nao é obrigatério responder!

Agradecemos a sua disponibilidade e participagéo.

Al. De que forma tomou conhecimento da realizacéo deste jogo? (selecione apenas

uma opcéo)

D Site oficial do clube D Imprensa Desportiva
D Péagina de Facebook do Clube D Imprensa Generalista

D Pagina de Facebook do Benfica Modalidades D Outro:

D Canal Benfica TV

A2. Costuma assistir aos jogos de voleibol do Sport Lisboa e Benfica?

D Sim D N&o (passe a pergunta 4)

A3. Com que frequéncia assiste aos jogos de voleibol do Sport Lisboa e Benfica?

D 1 a5 jogos D 11 a 20 jogos

D 6 a 10 jogos D Mais de 20 jogos
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A4. Como classifica as suas expectativas iniciais?

D Muito elevadas

D Elevadas

D Pouco elevadas

Ab5. O jogo correspondeu as suas expectativas?
D Sim

D N&o sabe/N&o responde

D Nao

A6. Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo:

D Reduzidas
" | Muito reduzidas

D N&o sabe/Né&o responde

1 = Muito Insatisfeito, 2 = Insatisfeito, 3 = Pouco Satisfeito, 4 = Satisfeito e 5 = Muito Satisfeito.

Grau de Satisfacéo

Aspetos do Jogo
112 |3|4]|5

Registe aqui as suas sugestdes
de melhoria?

A cortesia dos colaboradores

que lidam com os clientes.

Imagem global
Flexibilidade dos

colaboradores para resolver

da organizacao

situacOes invulgares.

Existéncia de atividades de

entretenimento no jogo.

) Envolvimento do publico no
Envolvimento e L )
o apoio a equipa.
participacéo

Atividades de entretenimento
que decorrem durante 0s

periodos de time out.

Acessibilidades | Condicdes de acessos ao

estadio.

Boa proximidade com rede
de transportes e/ou facilidade

de estacionamento.
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Informacdes sobre o jogo.

Servicos

Rapidez/tempo de espera na
compra de bilhetes na

bilheteira.

Seguranca durante 0 jogo.

Perguntas de Caracterizagdo

B1. Sexo:

D Feminino

B2. Idade:

D Até 17 anos
D 18/24 anos
D 25/34 anos

D 35/44 anos

B3. HabilitacGes literarias:

D N&o sabe ler/escrever

| |1°Ciclo ou equivalente

| |20 Ciclo ou equivalente

D 3° Ciclo ou equivalente

D Ensino secundéario: 10°/11° ano ou equivalente

D Ensino secundéario: 12° ano ou equivalente

| Masculino

D 45/54 anos

D 65 e mais anos

D Curso médio (antigos cursos industrial...)
D Curso superior incompleto
D Curso superior completo

D Mestrado
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B4. Ocupacao (principal):

D Trabalha por conta propria D Trabalhador-estudante
D Trabalha por conta de outrem D Domeéstica (dona de casa)

D Trabalha por conta propria e por conta de outrem D Reformado/aposentado

D Desempregado D Outro:

D Procura o primeiro emprego

D Estudante

FIM! Obrigado pela sua participacéo!

Vi
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2. Grelha de Observagéo Participante

Quadro 14. Grelha de Observagéo Participante

Hora da Observacéo:

Inicio do Jogo:15.00H (hora exata do inicio da observacdo:14.40H) | Fim do 1° Set: 15.22H

Inicio do 2° Set: 15.25H

Fim do 2° Set:15:49H Inicio do 3° Set: 15:52H Fim do 3°Set:16:12H

Data da Observacao:

Domingo, 14 de Outubro de 2012

Jogo em Observacéo:

Sport Lisboa e Benfica vs Club Sport Maritimo, primeira volta da terceira jornada da fase regular.

Capacidade Maxima do Pavilhao:

Pavilhdo 2 da Luz com capacidade para 1.800 pessoas.

Numero de Adeptos:

Inicio do Jogo: 300 (aproximadamente). Segunda Parte do Jogo: 300 (aproximadamente).

Reacoes dos Adeptos:

Entrada do Jogo (Emocéo de 0 a 10): 3 (com a apresentagdo da equipa).

Durante o0 Jogo (Emocéo de 0 a 10): Variacao entre 3 e 8 (com canticos, comemoracao dos pontos da equipa e incentivos do speaker).

Vil
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Variacao entre 3 e 8 (com céanticos, comemoracao dos pontos, animagdo e 0s sucessivos set’s vencidos).

Saida do Jogo (Emocao de 0 a 10): 3 (o Sport Lishoa e Benfica vence o jogo).

Suportes de Divulgacao do Jogo:

Fora do Estadio: Nao foram detetados suportes de divulgagdo/comunicacgdo dos proximos jogos ou da modalidade.

No interior do Estadio: Nao foram detetados suportes de divulgacdo/comunicacéo dos préximos jogos ou da modalidade.

Animacao

Inicio do Jogo: Sem ac¢des de animag&o.

Durante o Jogo: Musica durante o periodo de time out/tempo técnico e incentivos do speaker.

Intervalo do Jogo: Mdsica.

Fim do Jogo: Mdsica.

Patrocinadores

MEO, Amazonia, Adidas, AFFARI.

Acessibilidades

Os adeptos ndo tiveram dificuldades no acesso ao pavilhdo para assistirem a este jogo. O acesso foi efetuado de uma forma rapida e

ordenada.
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Servicos Os adeptos conseguiram efetuar a compra do bilhete de acesso ao jogo de uma forma rapida. Né&o existiu qualquer problema de servigos.

Observacoes:

O jogo foi anunciado nas plataformas online do clube: pagina de Facebook oficial, pagina de Facebook das modalidades e na 4rea “agenda” do site oficial e “artigos”:
http://aovivo.slbenfica.pt/Noticias/DetalhedeNoticia/tabid/790/Articleld/25093/language/pt-PT/Venha-a-Luz-e-apoie-a-equipa-de-Voleibol.aspx.

O jogo foi transmitido em direto na Benfica TV, com destaque ainda para uma breve flash interview.

Foram aplicados 50 inquéritos.

Fonte: O Autor.



http://aovivo.slbenfica.pt/Noticias/DetalhedeNoticia/tabid/790/ArticleId/25093/language/pt-PT/Venha-a-Luz-e-apoie-a-equipa-de-Voleibol.aspx
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2.1. Grelha de Observacéo Participante 2

Quadro 15. Grelha de Observagéo Participante

Hora da Observacéo:

Inicio do Jogo:16.00H (hora exata do inicio da
observacdo:15.40H)

Fim do 1° Set: 16.21H Inicio do 2° Set: 16.25H Fim do 2° Set: 16:53H

Inicio do 3° Set: 16:58H Fim do 3°Set: 17:21H Inicio do 4° Set: 17:27H Fim do 4°Set: 17:52H

Data da Observacéo:

Sébado, 20 de Outubro de 2012

Jogo em Observacao:

Sport Lishoa e Benfica vs Sporting Clube de Espinho, primeira volta da quarta jornada da fase regular.

Capacidade Maxima do

Pavilhao:

Pavilhdo 2 da Luz com capacidade para 1.800 pessoas.

NUmero de Adeptos:

Inicio do Jogo: 800 (aproximadamente).

Segunda Parte do Jogo: 800 (aproximadamente).

Entrada do Jogo (Emocéo de 0 a 10): 5 (com a apresentagdo da equipa).




Anexos

Reacbes dos Adeptos:

Durante 0 Jogo (Emocéo de 0 a 10): Variacdo entre 5 e 8 (com céanticos, comemoracdo dos pontos da equipa e incentivos do speaker).

Variacdo entre 3 e 8 (com canticos, comemoragéo dos pontos, animagao e 0s sucessivos set’s vencidos).

Saida do Jogo (Emocao de 0 a 10): 6 (o Sport Lishoa e Benfica vence o jogo com o atual campedo nacional).

Suportes de Divulgacdo do

Fora do Estadio: Nao foram detetados suportes de divulgagdo/comunicacdo dos proximos jogos ou da modalidade.

Jogo:
No interior do Estadio: Nao foram detetados suportes de divulgagdo/comunicacgdo dos proximos jogos ou da modalidade.
Inicio do Jogo: Sem acBes de animacéo.
Durante o Jogo: Musica durante o periodo de time out/tempo técnico e incentivos do speaker.

Animacéao

Intervalo do Jogo: Mdsica.

Fim do Jogo: Mdsica.

Patrocinadores

MEO, Amazoénia, Adidas, AFFARI.
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Acessibilidades

Os adeptos nao tiveram dificuldades no acesso ao pavilhdo para assistirem a este jogo. O acesso foi efetuado de uma forma rapida e ordenada,

apesar de ter existido uma demora ligeiramente maior, causada por este jogo ter tido uma maior afluéncia de adeptos.

Servicos

Os adeptos conseguiram efetuar a compra do bilhete de acesso ao jogo de uma forma rapida. Néo existiu qualquer problema de servigos.

Observacoes:

O jogo foi anunciado nas das plataformas online do clube: pdgina de Facebook oficial, pagina de Facebook das modalidades e na area “agenda” do site oficial e “artigos™:
http://aovivo.slbenfica.pt/Noticias/DetalhedeNoticia/tabid/790/Articleld/25093/language/pt-PT/Venha-a-Luz-e-apoie-a-equipa-de-Voleibol.aspx.

O jogo ndo foi transmitido em direto na Benfica TV, tendo sido substituido pelo jogo Sport Lisboa e Benfica vs Sacavenense (Futebol de Juniores).

No mesmo dia, o Pavilhdo n.° 2 da Luz recebeu a 7.2 jornada do Campeonato Nacional de Andebol, num jogo com inicio agendado para as 20 horas, onde o Sport Lisboa e

Benfica enfrentou o Sporting da Horta.

O jogo foi jogado pelas duas melhores equipas de voleibol em Portugal equiparando-se a uma final do campeonato.

Foram aplicados 50 inquéritos.

Fonte: O Autor.
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3. Transcrigéo das Entrevistas Semiestruturadas

3.1. Professor Doutor Jorge Infante, Professor de Atividades Fisicas e Desportivas Il e

Metodologia de Treino Il

Entrevista informal realizada na Faculdade de Motricidade Humana, da Universidade
Técnica de Lisboa, ao Professor Dr. Jorge Infante, Assistente das disciplinas de
Atividades Fisicas e Desportivas Il e Metodologia de Treino I1.

Quadro 16 — Ficha Técnica do Entrevistado Professor Dr. Jorge Infante

Professor Dr. Jorge Infante

Categoria do Entrevistado Interesses Cientificos Contactos

Professor Dr. Assistente das Metodologia do Treino em
Telefone: 214 14 91 69

Correio eletrénico:
jinfante@fmh.utl.pt

disciplinas de Atividades Fisicas | voleibol. Aspetos Didaticos —

e Desportivas Il e Metodologia Pedagdgicos do Treino

de Treino II. Desportivo.

Fonte: O Autor.

Citando o Professor Dr. Jorge Infante in entrevista:
Mestrando — Existem estudos ja realizados sobre a tematica?

Professor Dr. Jorge Infante — S&o hoje relativamente poucos os estudos realizados na
area das modalidades desportivas quando falamos em marketing desportivo,
principalmente quando falamos de uma modalidade como o voleibol, neste caso os

estudos sdo mesmo nenhuns.
Qual a importancia do marketing desportivo nas organizacGes desportivas?

O marketing tem cada vez uma maior importancia nas organizacfes, estas tém um
produto, o desporto, neste caso uma modalidade, que tem que ser vendido, o marketing

traduz-se na preparacdo de venda deste produto.

X1
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Qual a sua opinido sobre os atuais instrumentos de comunicagéo utilizados na

divulgacéo do voleibol do Sport Lisboa e Benfica?

Nos dias de hoje o que é feito de real em termos de marketing desportivo no Sport
Lisboa e Benfica em relacdo ao voleibol é ainda um trabalho extremamente empirico. E
necessario delimitar objetivos, falta a dita teoria do marketing, ndo podemos comparar
os objetivos de uma equipa como a do “Moura Atlético Clube” ao voleibol do Sport
Lisboa e Benfica, sdo necessarias opc¢des estratégicas e € necessario que as entidades de
comunicacdo do clube se auto perguntem: Quais sd80 0s nossos objetivos? Queremos
apostar na formacgéo de novos e melhores jogadores ou na divulgacdo da modalidade?
Porqué? Ao apostarmos na divulgacdo, onde a devemos fazer?

Estas questfes tém um determinado caminho a ser tracado, sem saber onde queremos
chegar ndo se torna possivel melhorar. Ha relativamente poucos anos a campanha do
Sport Lisboa e Benfica para divulgar as modalidades consistiu em um enorme outdoor
colocado na fachada do pavilhdo das modalidades, estrategicamente virado para a 22
circular, com um jogador de cada modalidade que o clube oferecia para além do futebol,
porém este impacto foi medido? Ndo o impacto estético mas sim 0 seu impacto em
termos de alcance dos objetivos; Qual era 0 nimero de adeptos no pavilhdo antes e ap6s

a campanha de comunicagao?

Quando falamos em “fazer publicidade” temos que ter em conta os seus pros e contras,
ndo podendo este ser um meio do dito “fazer por fazer”. Fazemos publicidade nos
jornais desportivos, anunciando os préximos jogos do voleibol? Mas sera que a secédo de
voleibol tem dinheiro para esse investimento? E depois como faria para pagar aos seus

atletas?

Nao é facil conjugar estes fatores, e é por isso necessario que seja feita previamente uma
analise cuidada dos beneficios e das desvantagens que podem advir de determinada
acao, qual o retorno desta acdo em contrabalango com o investimento, sdo por isso

necessarias, e volto a repetir, opgdes estratégicas.

Quais as areas que dentro da comunicacdo necessitam de uma reformulacéo

imediata?
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A hierarquizacdo das modalidades é acima de tudo uma questdo cultural, na qual o
futebol se denota como transversal, estando capitalizado, assente num capital do qual
muita gente vive, facto que ndo se revive nas restantes modalidades. Se o objetivo é

transformar esta realidade, como fazer?

A Federacéo Internacional de Voleibol preocupou-se com esta tematica, a velha maxima
de que o que ndo passa na televisdo ndo existe, levou a alteracdo das regras do jogo,
uma acdo que ja tinha anteriormente sido feita pela Federacdo Internacional de Ténis, na
medida em que os jogos ndo predispunham de um limite de tempo pré-estabelecido,
levando as emissoras televisivas a cada vez mais se mostrarem pouco recetivas a
passagem da modalidade. Criou-se o Tie-Break; no voleibol o mesmo se deu. Criou-se 0
sistema “sempre a contar” e a “negra”, limitando o tempo de jogo a raramente mais do

que 3 horas.

A entrada do libero, uma peca do jogo que se cria para captar a atencdo, para que as
pessoas perguntem “’Quem ¢ aquele ali no meio?” e “Porque é que ele tem uma
camisola diferente de todos os outros?”, ou mesmo a obrigacdo do sexo feminino em
jogar com calgGes e camisolas mais curtas; todos estes aspetos sdo aspetos relacionados
com o marketing, com a preocupacdo da divulgacdo do voleibol, toda a evolucdo das

regras do jogo teve em vista a criacdo de um jogo mais apelativo, mais espetacular.

Neste momento e sempre que o Sport Lisboa e Benfica quer novos jogadores para as
suas equipas de formacdo coloca uma pequena folha A4 na porta do pavilhdo das
modalidades, com as horas e o local a comparecer, mas serd este meio digno de um
grande clube? Estara o clube, acima de tudo, a passar a imagem que pretende? A captar

a atencdo de quem quer?

Os instrumentos de marketing utilizados pelo Sport Lisboa e Benfica para vender o seu
produto sdo ainda empiricos, algo que “pré-histdoricos”, se compararmos a grandeza do
clube com as acgdes ja realizadas, na verdade s agora é que se comegaram realmente a
colocar essas questdes. Neste momento o Unico instrumento com poder & o proprio
nome, a marca Benfica, mas isto s6 ndo basta, ndo num clube como o Sport Lisboa e
Benfica, é necessario ir as escolas, criar novos programas de recrutamento, novas e mais
dindmicas paginas de internet, mais e melhor informacdo na Benfica TV sobre a

modalidade, criar protocolos com associagdes como a Associacdo de Voleibol de
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Lisboa, com acordos de troca de bases de dados para o envio semanal de mailings com

noticias sobre os proximos jogos.

Em clubes como o Sport Lisboa e Benfica a tendéncia é para apenas terem futebol, e as
modalidades andarem sempre atras dos sucessos e insucessos da modalidade, se
pensarmos bem, 90% dos adeptos que se encontram nos pavilhdes estdo la para ver o
Benfica ganhar, e apenas 10% s&o aficionados pela modalidade em quest&o. Porque néo
marcar 0s jogos das modalidades para depois do futebol? N&o traria esta acdo mais

adeptos aos pavilhdes?

Tudo no marketing passa pela definicdo de objetivos, de uma predisposicdo para
melhorar, e neste sentido ndo podemos ser biunivocos, esta é a luta constante das
modalidades menos mediaticas, dos seus dirigentes, das equipas e dos seus adeptos.
Quem trabalha na area do marketing e da comunicacdo do clube e da modalidade tem
que ter estes simples factos em mente, a maneira de lidar com cada um destes publicos é

distinta.
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3.2. Professor Doutor Abel Correia, Professor de Organizagdo do Desporto e Marketing
do Desporto

Entrevista informal realizada na Faculdade de Motricidade Humana, da Universidade

Técnica de Lisboa, ao Professor Dr. Abel Correia, professor associado e regente das

disciplinas de Organizagdo do Desporto e Marketing do Desporto.

Quadro 17 — Ficha Técnica do Entrevistado Professor Dr. Abel Correia

Professor Dr. Abel Correia

Categoria do Entrevistado

Interesses Cientificos

Contactos

Professor Dr. Associado,
Regente das disciplinas de
Organizacéo do Desporto e

Marketing do Desporto.

Tem desenvolvido estudos e
projetos de desenvolvimento em
marketing em federagoes,

clubes, ginasios e autarquias.

Telefone: 214 14 91 57

Correio eletrénico:

acorreia@fmh.utl.pt

Fonte: O Autor.

Citando o Professor Dr. Abel Correia in entrevista:

Na breve entrevista dada pelo Professor Abel Correia foram apenas referenciadas
algumas obras de relevo para o desenvolvimento do tema, ndo tendo o mesmo

respondido as perguntas.
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3.3. Professor Doutor Rui Claudino, Professor de Recursos Humanos do Desporto e
Gestdo de Sistemas de Informagéo

Entrevista informal realizada na Faculdade de Motricidade Humana, da Universidade
Técnica de Lisboa, ao Professor Dr. Rui Claudino, assistente das disciplinas de

Recursos Humanos do Desporto e Gestéo de Sistemas de Informacéo.

Quadro 18 — Ficha Técnica do Entrevistado Professor Dr. Rui Claudino

Professor Dr. Rui Claudino

Categoria do Entrevistado Interesses Cientificos Contactos

Recursos humanos do desporto;

. Analise e desenvolvimento de
Professor Dr. Assistente das . . 3 y Telefone: 214 14 9 183

o sistemas de informacao; Gestéo
disciplinas de Recursos ) ) ) .
operacional do treino e da Correio eletronico:
Humanos do Desporto e L )
competicdo; Fluxo de trabalho e | rclaudino@fmh.utl.pt

Gestéo de Sistemas de o
y estruturas organizacionais;
Informacéo B ) )
Observagdo de jogos desportivos

coletivos.

Fonte: O Autor.

Citando o Professor Dr. Rui Claudino in entrevista:
Mestrando — Quais as singularidades do desporto enquanto produto comerciavel?

Professor Dr. Rui Claudino — O desporto tem sem dulvida caracteristicas que lhe sdo
muito proprias e especificas, diferentes dos restantes produtos que podemos encontrar

no mercado, principalmente em termos da atividade desempenhada.

O desporto é maioritariamente praticado e assistido em periodos de lazer, ou por outras
palavras, € um produto associado ao lazer, encontrando por isso também nos produtos
de ocio uma forte concorréncia, que se vem juntar as restantes atividades desportivas
enquanto concorrentes diretos umas das outras. Na realidade o aumento destes tempos
ludicos veio permitir o aumento da pratica do desporto quer em termos competitivos
quer em termos de aumentos de lucros para as organizacdes desportivas — derivado de

uma maior assisténcia.
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Mas realmente o desporto € um produto que pode ser hoje comercializavel a partir de
um determinado nivel ou em diferentes niveis: comercializado para aqueles que o
praticam; comercializado enquanto espetaculo para aqueles que assistem; e/ou
comercializado no que se refere a produtos derivados do mundo do desporto como € o
caso do merchandising, da publicidade, do patrocinio, ou mesmo, com a recuperacéo de
atletas a um nivel de fisioterapia, tendo por isso um conjunto de aspetos de indole
comercidvel que ndo existiam até ha poucos anos — veja-se 0 caso das marcas dos clubes
que tém hoje um valor comercidvel (marcas estas que sé foram registadas na década de
90) incluindo um sem numero de produtos certificados. Portanto, o desporto pode ser

um produto comercidvel tanto mais quanto maior for o seu nivel de competig&o.

Qual a importancia do marketing desportivo nas organizacGes e de que forma tem

este vindo a evoluir?

Realmente com todos o0s aspetos anteriormente referidos, a progressiva
profissionalizacdo dos clubes e a necessidade de aumentar as fontes de receita dos
mesmos, a abordagem do marketing € hoje uma abordagem indispensavel, tanto ao
nivel de planeamento estratégico como ao nivel de planeamento operacional, ou seja, 0
plano de marketing estratégico e operacional, para os clubes, é fundamental: posicionar
os clubes, perceber quais sdo os seus mercados, levar a cabo estudos de mercado, no
fundo, ter um conjunto de atividades operacionais ao nivel do marketing, precos, do

aspeto dos produtos.

Estas acdes sdo para manter e evoluir, combatendo o carater obsoleto das modalidades.
E necessario compreender que as modalidades como hoje as conhecemos sofreram
significativas alteracfes ao longo dos séculos, os clubes transformaram a sua existéncia
de natureza social (momentos de confraternizacdo capazes de juntar as populagdes mas
ndo através do desporto), substituindo-a pela pratica de uma natureza desportiva que
passa a usufruir de uma maior importancia com a mediatizagdo do desporto mundial, o

aumento do numero de participantes e o surgimento dos jogos olimpicos.

Foram entdo estes clubes que ja existiam, os locais privilegiados para que as
modalidades pudessem aparecer, € por isso é que o desporto viveu durante muito tempo
da atividade voluntaria, e aqui surge a questdo do amadorismo e dos praticantes

amadores, porque na sua genese estes clubes de natureza social ndo tinham um motivo
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para pagar aos desportistas. E entdo, devido a este trajeto e a esta historia que a gestdo
das atividades e dos clubes se encontra hoje um pouco antiquada.

A que fatores se deve esta evolucéo?

A evolucdo do marketing nestes clubes deve-se precisamente a perspetiva que as
pessoas tém hoje em dia deste tipo de atividades e & necessidade de gerir de forma mais
eficiente os recursos que sdo cada vez menores: satisfazer os clientes, aumentar os

lucros e ter um produto e um servigo de maior qualidade.

Os clubes tornaram-se profissionais substituindo o voluntarismo dos séculos passados,
na realidade geralmente os voluntarios que hoje ainda existem, sdo aqueles que se
encontram no topo da hierarquia dos clubes (situacdo paradoxal dos nossos dias),
situacdo esta que também tem vindo a mudar, porque na realidade os clubes necessitam
de ser geridos a tempo inteiro e ndo a tempo parcial, 0 que acontecia até a bem poucos

anos atras. Tudo isto tem lugar devido ao mercado e aos interessados nos clubes.
E quando falamos de modalidades menos mediaticas? E quando falamos de voleibol?

No que diz respeito ao voleibol a questdo é outra. O mercado € pequeno, e por isso pode
continuar a existir como existe e a ser gerido como o é, ndo acreditando que tenha por
isso hipoteses de alguma vez ser gerido de maneira diferente, ou seja, cada vez com
mais eficiéncia e eficacia, tendo porém todas as possibilidades de vir a ser administrado
como as restantes modalidades, adotando uma abordagem do ponto de vista do
marketing — estratégico e operacional. O problema coloca-se sempre com o mercado
desta modalidade, ou seja, a necessidade de gerir uma atividade ou um servigo
desportivo de uma forma cada vez mais profissional vai aparecendo porque o mercado
também vai exigindo essa situagdo — 0 numero de praticantes aumenta, assim como o
namero de espectadores, 0s canais televisivos pagam mais (pois existe mais interesse e
maior nimero de visionamento). Portanto, no voleibol e assim como numa série de
outras modalidades, a situacdo dificilmente se tornara outra — as equipas sdo poucas
assim como o0s participantes, 0s canais televisivos estdo pouco interessados, 0s

patrocinios sdo cada vez menores.

Mas esta situagdo pode hoje ser modificada. Pode-se hoje potenciar uma atividade
desportiva sem ter os grandes meios de comunicacgdo a suportar. Eu posso criar um site,
posso ligar uma camara ou duas a transmissao de um determinado jogo, e ter um género

de uma webtv a transmitir em direto as competicGes (a nivel nacional e internacional).
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NoOs hoje temos condicGes para do ponto de vista da promocao, e do ponto de vista de
associacdo de publicidade e outras empresas de eventos, dar mais visibilidade aos
eventos e as identidades a eles associados, ou seja, existem sempre solugdes técnicas,
com parceiros interessados em apoiar as transmissfes através da internet, a um custo

muito reduzido, e ser desta forma uma fonte de financiamento para a propria identidade.

Portanto, apesar do mercado ser um mercado pequeno e pouco explorado, ndo se
equiparando por exemplo ao futebol, é possivel levar-se a cabo acdes que devem e

podem ser exploradas.

Qual a sua opinido sobre os atuais instrumentos de comunicagdo utilizados na

divulgacéo do voleibol do Sport Lisboa e Benfica?

Desconheco quais sejam 0s instrumentos de comunicacdo, mas realmente como dizia, e
a pergunta encaixa-se na sequéncia da anterior, existem coisas hoje em dia que se
podem fazer a baixo custo. Temos a tecnologia que poténcia o know-how e que permite
melhorar os elementos de comunicacdo do voleibol, bem como das restantes
modalidades, dando-as a conhecer ao publico. Por exemplo, o caso do hoquei patins que
tinha uma elevada aceitacdo por parte do publico deixou de ser transmitido, tendo sido
substituido pelo futsal, e portanto, existe sempre esta oportunidade, hoje potencializada
pelas novas tecnologias, de trazer estas modalidades mais “escondidas” a um publico

mais interessado e mais especifico.

Portanto, nesta area dos instrumentos de comunicacdo aqueles de gque dispomos sao
pouco utilizados e existe a possibilidade tecnoldgica e know-how para os poder utilizar
muito melhor em beneficio dos clubes e das modalidades, a um custo muito reduzido. E
evidente que para podermos melhorar cada vez mais esta area da comunicagdo é
necessario um backup financeiro, cultural e de recursos adequado, mas acima de tudo, é

necessario que exista um retorno previsto do investimento.

Quais as areas que dentro da comunicagdo necessitam de uma reformulacéo

imediata?

Quase todas, visto que sdo muito poucas as acOes de comunicagdo que Sao
desempenhadas e levadas a cabo neste ambito. A experiéncia conta acima de tudo: é
necessario que quem trabalha na area ja tenha desenvolvido planos de comunicacéo, de
marketing estratégico, de marketing operacional, ter estabelecido rede de contactos, a

metodologia de contactos (como contactar com o patrocinador? por exemplo).
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E necessario que se criem estagios, que ensinem estes pontos-chave, é necessario alterar
a questdo da imagem, dos suportes da comunicacdo (principalmente a nivel da internet),
expandir a rede de contactos, a rede de espectadores interessados, procurar saber as
carateristicas do tipo de espectador que mais rende, mas acima de tudo, e em primeiro
lugar, € necessario melhorar a questdo da comunicacao interna, € necessario que existam

departamentos preparados para as diferentes situagdes.

O problema é maioritariamente social e cultural: poucos praticantes, poucos formados
nas modalidades, poucos interessados. O tecido social € assim fraco, o que ndo permite
uma evolucéo na area da comunicagio e do marketing, e assim uma coisa leva a outra. E
preciso desenvolver um plano de marketing estratégico e operacional a nivel das
federacdes e das associacdes, e acima de tudo ter uma abordagem a nivel do marketing
de formacdo de dirigentes. De forma a concluir, é necessario criar boas abordagens do

ponto de vista da gestéo e do marketing.
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3.4. Professor Doutor Paulo Sarmento, Professor em Gestdo de Desporto

Entrevista informal realizada via e-mail, ao Professor Dr. Pedro Sarmento, Regente

do mestrado em Gestdo de Desporto.

Quadro 19 — Ficha Técnica do Entrevistado Professor Dr. Pedro Sarmento

Professor Dr. Pedro Sarmento

Categoria do Entrevistado Interesses Cientificos Contactos

Telefone: 225 07 47 16
Regente do Mestrado em Gestéo -

Correio eletrénico:
de Desporto

psarmento@fade.up.pt

Fonte: O Autor.

Citando o Professor Dr. Pedro Sarmento in entrevista (via e-mail):
Mestrando — Quais as singularidades do desporto enquanto produto comerciavel?

Professor Dr. Pedro Sarmento — Primeiro o0 seu estatuto planetéario e a sua crescente
comercializacdo e em segundo lugar a sua capacidade de gerar emog¢des em torno dos

seus produtores e consumidores.

Qual a importancia do marketing desportivo nas organizacGes e de que forma tem

este vindo a evoluir?

Com o aumento da dimensdo social do desporto, com todas as suas implicacdes
economicas e politicas torna-se fundamental a utilizacdo de estratégias de comunicagdo
centradas nos pontos mais fortes do comportamento humano, nesta perspetiva o
marketing torna-se numa ferramenta de extrema capacidade para garantir a formatacao

de produtos desportivos com capacidade de serem comercializados no mercado global.
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A que fatores se deve esta evolugdo?

Ao desenvolvimento social centrado numa logica global em que o desporto ganhou um
papel central no dia-a-dia de milhdes de seres humanos independentemente do local

onde vive, estatuto social e economico.
E quando falamos de modalidades menos mediaticas?

O desenvolvimento das novas tecnologias da informacdo garantiu a sobrevivéncia dos
nichos de mercado menos comercializaveis, permitindo o funcionamento de circulos de
transmisséo de informacédo e comunicacdo menos dependentes do poder exclusivamente

econdémico.
E quando falamos de voleibol?

O voleibol é uma das modalidades mais praticadas no mundo, por iSso penso que nédo
deve ser vista como um nicho de mercado reduzido, mas sim como uma poténcia
desportiva que pode atingir niveis de exposicdo muito elevados e também se

transformar num veiculo comunicacional de primeira grandeza.

Qual a sua opinido sobre os atuais instrumentos de comunicacdo utilizados na

divulgacao do voleibol do Sport Lisboa e Benfica?

Sou espectador atento do voleibol nacional, acho que o Benfica ainda tem um longo
percurso a fazer na sua area comunicacional. O primeiro aspeto, do meu ponto de vista
seria possuir na sua equipa mais jogadores nacionais, que se tornem referéncias pelo seu

estatuto de atleta e cidadao.

Quais as areas que dentro da comunicacdo necessitam de uma reformulacéo

imediata?

Maior capacidade para atrair patrocinios.
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3.5. Professor Doutor Pedro Dionisio, Professor em Marketing e Gestdo do Desporto

Entrevista informal realizada via e-mail, ao Professor Dr. Pedro Dionisio, Professor do

Mestrado Executivo em Marketing e Gestdo Desportiva.

Quadro 20 — Ficha Técnica do Entrevistado Professor Dr. Pedro Dionisio

Professor Dr. Pedro Dionisio

Categoria do Entrevistado Interesses Cientificos Contactos

PhD em Gestéo, especializacdo
de Marketing - HEC (Paris);
Diretor dos Mestrados

Executivos de Marketing Correio eletrénico:
Professor Dr. do Mestrado orreio eletronico:

Management e Marketing Lo
Executivo em Marketing e pedro.dionisio@gconsumo.pt

Desportivo; Partner da G

Gestdo do Desporto ]
Consulting; Coautor do b-

Mercator, Mercator XXI,
Publicitor e Manual Pratico de

Marketing

Fonte: O Autor.

Citando o Professor Dr. Pedro Dionisio in entrevista (via e-mail):
Mestrando — Quais as singularidades do desporto enquanto produto comercializavel?

Dr. Pedro Dionisio — Enquanto espetaculo, é um produto Unico, ja que ndo ha 2 jogos
iguais e a incerteza do resultado é um ingrediente fundamental do espetaculo. Esta

incerteza aumenta a emoc¢édo em torno do produto.

Mas as regras da definicdo do produto (jogo) ndo estdo nas maos dos responsaveis de
marketing, mas sim dos responsaveis da “produgdo” (dirigentes de Federagcdes
internacionais, normalmente ex-jogadores, ex-treinadores) que em muitos desportos nao

se preocupam com 0s consumidores e com o espetaculo.
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Qual a importancia do marketing desportivo nas organizacGes e de que forma tem

este vindo a evoluir?

O impacto mediatico do desporto tem atraido as marcas que pretendem estar associadas
ao fendmeno desportivo, procurando captar as associagdes positivas associadas ao

desporto, como juventude, alegria, dinamismo, espirito vencedor, espirito de equipa...
A que fatores se deve esta evolugdo?

Os media, sobretudo a televisdo tem um papel fundamental, porque permitem que o

espetaculo ndo fique limitado aos espectadores presentes no estadio ou no pavilhéo.
E quando falamos de modalidades menos mediaticas?

Estas modalidades tém maiores dificuldades, por ndo serem mediéticas.

E quando falamos de voleibol?

E o caso do voleibol. Mas abrem-se algumas oportunidades, devido as alteracdes dos
quadros competitivos, com fases finais com maior potencial mediatico por tudo se
resolver nesse momento e também ao aparecimento de um maior nimero de estacdes de

televisdo. O desenvolvimento de Web TV também podera ser uma ajuda.

Qual a sua opinido sobre os atuais instrumentos de comunicacdo utilizados na

divulgacéo do voleibol do Sport Lisboa e Benfica?

N&o tenho opinido formada - ndo é facil romper com a barreira do “monopo6lio”
mediatico do futebol. Mas uma média de poucos mais de 300 espectadores por jogo
(incluindo os Play-off) em 2006/07 e 2007/08 (desconhec¢o dados mais recentes) ndo sao
boas assisténcias. Estas assisténcias colocam o voleibol abaixo das outras modalidades
do clube, como o basket, andebol e hoquei. A Benfica TV é um instrumento importante
para as modalidades. A utilizacdo do CRM do Clube pode ser também a chave para

aumentar gradualmente as assisténcias no pavilhao.

Quais as areas que dentro da comunicacdo necessitam de uma reformulagéo

imediata?

Ja foram feitos os comentarios na pergunta anterior.
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3.6. Sr. Rui Mourinha, Diretor de Sec¢éo de voleibol do Sport Lisboa e Benfica

Entrevista informal realizada no Pavilhdo Império Bonanca, Sport Lisboa e Benfica, ao

Sr. Rui Mourinha, Diretor de Secédo de voleibol do Sport Lisboa e Benfica.

Quadro 21 - Ficha Técnica do Entrevistado Sr. Rui Mourinha

Sr. Rui Mourinha

Categoria do Entrevistado Interesses Cientificos Contactos

Diretor de Secéo de voleibol do Correio eletronico:

Sport Lisboa e Benfica rui_mourinha@yahoo.com.br

Fonte: O Autor.

Citando o Sr. Rui Mourinha in entrevista:

Mestrando - Quais as a¢fes de comunicacao que foram utilizadas no passado e quais

aquelas que de momento vigoram na divulgagdo da modalidade?

Sr. Rui Mourinha — Podemos situar este passado da comunicacdo da modalidade em
duas fases distintas, prendendo-se com a época Estadio da Luz antigo e o presente
Estadio, o periodo pré-estadio antigo ndo representa grande relevancia para a
modalidade, e para as restantes, visto que as acBes de comunicacdo eram até a época
inexistentes. Porém, na nova época que se afigura a comunicagdo/divulgacdo do
voleibol e das restantes modalidades encontra-se entregue ao clube, mais propriamente
ao departamento de comunicacdo e marketing, que assume como principal objetivo a
obtengdo de patrocinios para a modalidade que sejam compativeis com aqueles que o
clube tem — pecas essenciais para que ndo existam conflitos, assegurando a

sobrevivéncia das modalidades.

Quanto a divulgacdo em si, esta baseia-se numa divulgacdo pre-época, atraves do
departamento das piscinas, onde se encontram disponiveis panfletos e/ou folhetos com
informagdes sobre as modalidades. Outro ponto importante € a Benfica TV, plataforma
importante para a divulgacdo do clube (talvez o mais importante). Porém, refiro que
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para a divulgacdo das modalidades mais importantes, alids uma das coisas que se
verificou é que muitos dos sécios espalhados pelo pais ndo sabiam da existéncia de
algumas modalidades, ndo tendo ideia que existiam tantos jovens a praticar desporto
ligados ao Sport Lisboa e Benfica, porque geralmente a comunicacdo social tirando as
equipas seniores pouco mais divulgava. Desta forma, a Benfica TV é sem davida o

maior veiculo de divulgacdo, emitindo sempre os jogos que decorrem em “casa’”.

Qual a sua opinido sobres os atuais instrumentos de comunicacédo utilizados nessa

divulgacao?

A verdade é que podemos sempre achar que existem possibilidades de melhorar. A
personalizagdo, por exemplo, seria uma opcao preferivel que tornaria capaz a obtencdo
de diferentes resultados. Porém, num universo que abarca uma diversidade de
modalidades é demasiado complicado que ndo se crie uma tal abrangéncia que deixe
que seja possivel uma personalizacdo/customizacao de cada uma delas, o que obrigaria
a criacdo de uma estrutura que traria custos demasiado elevados ao clube.

Eu penso que os adeptos que gostam de voleibol, sendo eles do clube ou ndo, tém
acesso as modalidades que o clube pratica e dispde. E 16gico que neste aspeto as equipas

seniores sdo a "'maior montra”.

Neste ponto é necessario acrescentar que as limitacbes da modalidade sdo bastantes,
principalmente em termos financeiros. O exemplo mais pratico passa pela criacdo de
uma equipa feminina de voleibol, que de momento é inviavel ao clube. Os custos
associados ao aluguer de espagos para treinos sdo de tal ordem elevados que ndo séo

possiveis neste momento para a modalidade.

Quais as areas dentro da comunicacdo que necessitam de uma reformulacéo
imediata? De forma a trazer mais adeptos aos jogos, aumentar a exposi¢cdo da

modalidade e criar um maior namero de verbas para a modalidade.

E uma pergunta um pouco ingrata, mas a verdade é que o Benfica, enquanto clube,
dispde de uma estrutura privilegiada, ou seja, tem um site, uma televisdo e um jornal,
guem olha para estes trés instrumentos pergunta o que é que podera existir mais para

além deles. O clube na verdade tem tudo aquilo que necessita.
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E claro que a divulgacio da modalidade deveria e podia ser melhor e maior, de qualquer
forma ndo nos podemos esquecer que essencialmente o Benfica é um clube de futebol, e
ja la vai o tempo em que as modalidades eram um parente pobre. Hoje em dia, esta
realidade ha muito que ficou para tras, e as modalidades tém hoje o seu lugar e cada vez

mais vao existindo um maior nimero de adeptos que as acompanham.

Acima de tudo o maior cartdo de visita e a melhor maneira de promover a modalidade,
trazendo mais adeptos e simpatizantes aos pavilhdes, € ganhando. O caso da selecédo
nacional quando foi ao campeonato do mundo (2002), ilustra bem esta situacdo, o
voleibol tomou proporgdes nunca antes vistas, depois 0s resultados comegaram a baixar
(a equipa terminou em 7° ou 8° lugar) e denotou-se um decréscimo de adeptos nos
pavilhdes, e por isso sem duvida que as vitérias sdo a melhor forma de trazer mais
adeptos aos pavilhGes (o que claro nem sempre € possivel). Penso, porém, que nesta
altura o clube encontra-se numa situacdo bastante favoravel, apetrechado de meios de
divulgagéo. E ldgico que num clube com as dimensdes do Sport Lisboa e Benfica, e no
meio de tantas modalidades é dificil ter um especialista nesta area da comunicacao em

cada uma delas.

Quando falamos em ligacbes as escolas, uma intranet que ligue todos os
departamentos dentro do clube, referimo-nos a instrumentos que existem no momento

no clube e em particular na modalidade?

Falando da se¢do de voleibol sem divida nenhuma que € necessaria uma reestruturacao
para tentar conseguir novos atletas e novas apeténcias. Todos 0os anos debatemo-nos
com diversas dificuldades de carater financeiro, ou seja, 0 orcamento que temos
disponivel. O clube atualmente ndo quer ganhar dinheiro com a formagdo, mas alguma
forma tem que encontrar para fazer face aos custos, isto é, 0 que se pretende € um
orcamento zero onde as receitas que Se consigam arranjar sejam através de
patrocinadores mais pequenos e mesmo particulares. Este problema € sempre de certa
forma explicado aos encarregados de educacdo, no sentido em que a cotizacdo pedida
numa piscina ou nas restantes “escolinhas” sdo de certa forma elevadas quando
comparadas com a quantia irrisoria que é pedida por més para que as criangas integrem

a formacdo da modalidade.
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Esta reestruturagcdo tem vindo a ser adiada de ano para ano, as ideias existem, assim
COMO as conversas e as reunides neste sentido, para que realmente seja possivel ter um
coordenador de todas as modalidades, se bem que esse papel tinha até agora sido
assegurado pelo Professor Jardim. O problema nédo € sé e apenas a parte técnica mas sim
a parte de prospecdo e da captacdo de novos atletas, onde de momento ndo existe
ninguém. Esta seccdo exige muita disponibilidade de quem assuma esta fungdo, o que
por vezes é dificil visto que para muitos técnicos, a modalidade ¢ um segundo trabalho,
ou seja, é no fim do dia apos terem exercido as suas funcdes, e aos fins de semana, é que
vém dar os seus treinos. Ora esse trabalho por vezes junto das escolas requer uma
especializacdo muito maior do que aquela que no momento é conseguida. Porém, este
ano iremos tentar alterar esta realidade, claro que isto implica sempre mais custos, €
necessario encontrar uma ‘“receita” vantajosa para todos. Quanto a intranet, ndo, essa

sem duvida ndo existe.

Existe formacao em Portugal ou em particular no Sport Lisboa e Benfica dirigida aos

dirigentes?

A federacdo portuguesa de voleibol oferece uma formacéo a nivel de dirigentes, do qual
ndo sei ao certo o conteldo programatico, mas que penso que estaria mais direcionada
para a legislacdo e regulamentacéo, a¢Oes de jogo, etc., do que aquilo que nos dias de
hoje um dirigente moderno deve saber, e que abrange uma série de areas desde o

marketing, relacbes humanas, e acima de tudo o papel geral do dirigente.

O diretor desportivo lida com os aspetos técnicos da modalidade? Ou seja, escolhe o

treinador, perfaz planos de treino, estd diretamente ligado a captacdo de novos

jogadores?

No caso objetivo do Benfica o treinador atual ja se encontrava na modalidade ha
bastantes anos e por isso ndo foi escolhido por mim. E 16gico que o voleibol ndo é um
mundo a parte do clube e por isso todas as decisdes tomadas sdo tomadas pela direcao
do mesmo, até porque estes podem néo ser expert’s em todas as modalidades, existem
sempre uma série de aspetos a considerar entre eles 0s aspetos econémicos. Agora é
dificil dizer se este treinador saisse, se seria eu a escolher um outro, de qualquer das
maneiras, seria sempre eu dentro do conhecimento que tenho sobre a modalidade a

sugerir um nome, que depois poderia ou ndo vir a ser aceite. De qualquer forma, toda a
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parte de plano de treinos é levada a cabo pelos organismos técnicos e penso que deve

ser uma area na qual um diretor ndo se deve meter.

A parte de campo com os atletas desde a programacdo aos planos é feita pela equipa
técnica, porém, no principio das épocas quando se pensa em ir buscar A, B ou C este
aspeto é visto em consonéncia com a direcdo desportiva, sempre mediante orcamento

imposto pela direcéo.
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3.7. Professor José Jardim, Treinador Principal da Equipa de voleibol do Sport Lisboa e

Benfica

Entrevista realizada no Pavilhdo Império Bonanca, Sport Lisboa e Benfica, ao

Professor José Jardim, Treinador de voleibol do Sport Lisboa e Benfica.

Quadro 22 — Ficha Técnica do Entrevistado Professor José Jardim

Professor José Jardim

Categoria do Entrevistado Interesses Cientificos Contactos

Treinador Principal da Equipa de . .
. . Correio eletrénico:
voleibol do Sport Lisboa e S
josejardim@sapo.pt

Benfica

Fonte: O Autor.

Citando o Professor José Jardim in entrevista:

Mestrando — Quais as aces de comunicacdo que foram utilizadas no passado e quais

aquelas que de momento vigoram na divulgacdo da modalidade?

Professor José Jardim — No passado a principal forma de divulgacdo foi os jornais
desportivos, isto quando nos referimos a divulgacdo externa, fora do recinto do estadio e
do pavilhdo do Sport Lisboa e Benfica. Internamente, os cartazes que anunciavam oS
jogos da modalidade foram sempre os Unicos meios de divulgagdo dos mesmos e
consequentemente da modalidade, e atraves do jornal/revista do clube. Atualmente, a
Benfica TV e o website, do préprio clube, sdo os principais meios de divulgacdo, dos
quais, posso mesmo acrescentar, sdo retiradas grande parte das informacdes que hoje
vemos vinculadas nos 6rgdos de comunicagdo social dirigidos ao mundo do desporto,

em particular nos jornais desportivos.

Qual a sua opinido sobre os atuais instrumentos de comunicagdo utilizados nessa

divulgacao?
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Eu penso que hoje os instrumentos de comunicacdo utilizados séo j& bastante razoaveis,
se recuarmos no tempo e tivermos em atencdo aqueles que no passado eram utilizados.
Sem duvida que os cartazes e mesmo panfletos que existem no estadio e no pavilhao sdo
uma forma de divulgacdo que chega a um publico muito diminuto, mas neste ponto a
Benfica TV e o proprio site do clube vieram reparar esta lacuna, permitindo que a
informag&o chegue a um publico em nUmero superior, traduzindo-se estes em dois

poderosos meios/instrumentos de comunicacao.

Quais as areas dentro da comunicacdo que necessitam de uma reformulacéo
imediata? De forma a trazer mais adeptos aos jogos, aumentar a exposicdo da

modalidade e criar um maior nimero de verbas para a modalidade.

Na realidade penso que ndo é necessaria uma reformulacdo imediata de nenhuma area
em particular, é, porém, acima de tudo necessario apostar na comunicagdo com 0s
agentes envolvidos com o clube, como é o caso das escolas. Por outro lado, o fator das
vitorias da modalidade é talvez a unica, a melhor e a forma mais facil de trazer um
maior numero de adeptos aos jogos, veja-se por exemplo o ultimo jogo, que decorreu no
fim de semana passado no qual o pavilhdo se encontrou cheio, em muito devido a
vitdria do clube em espinho. De qualquer forma, acredito que hoje a modalidade tem ja
uma exposicao bastante boa, porém, seria importante conciliar o horario dos jogos da
modalidade, com os jogos de futebol do clube, antes ou apds estes, facto que acredito
que traria mais adeptos aos nossos jogos, ou mesmo horarios conciliados com outras
modalidades, que possibilitassem aos adeptos a assisténcia a mais do que uma Unica
modalidade. Estes aspetos sdo todos pontos que o préprio clube ja procura ter em
atencdo mas que nem sempre sdo possiveis de concretizar. Interligado com o maior
namero de adeptos nos jogos esta o nosso indice de receitas — primeiro € preciso jogar

bom voleibol e voleibol de um nivel de exceléncia e um voleibol ganhador.

Os seguintes critérios existem no momento na modalidade ou ja alguma vez foram
tentados implantar? Existéncia de uma intranet; existéncia de uma mailing list que
ligue o clube/modalidade/federacéo; deslocacdo as escolas durante os torneios para
encontrar possiveis formandos; ligacGes as escolas, ou seja trazer, aos pavilhGes
criancas das escolas de forma gratuita; possibilidade de aumentar o nimero de
criancas em formacao; open day das competicdes, realizando-se convites as escolas e

ao publico em geral; realizacdo de questiondrios de satisfacao.
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Comecando pela questdo da intranet acredito que seja uma solugdo de enorme
vantagem, criatividade e que viria solucionar grande parte dos problemas de lacunas
informacionais do clube para com as modalidades, e vice-versa, no momento
desconheco quer a sua existéncia, quer as perspetivas de se vir a fazer uma, assim como

a existéncia de uma mailing list.

As deslocagdes as escolas e 0 acompanhamento dos alunos no desporto escolar s&o um
aspeto fundamental para o crescimento da modalidade, do nimero de atletas em
formacéo, e consequentemente do numero de atletas nacionais para a selecao senior da
modalidade. No momento, porém, este aspeto é negligenciado por todos, dado o
elevado numero de treinos que temos vindo a realizar (bi-diarios), e é por isso um

aspeto a melhorar.

Neste momento, quanto a possibilidade de oferecer bilhetes as escolas, a situacao
afigura-se de uma forma inversa, ou seja, sao as préprias escolas que nos pedem alguns
bilhetes para que possam vir assistir aos jogos da modalidade. Esta procura mostrar a
modalidade aos alunos do desporto escolar e tem para nds uma importancia extrema.
Ao conseguir que estes se “apaixonem” pela modalidade, abrimos as portas para que

estes se tornem um dia mais tarde atletas federados, e esse € o nosso principal objetivo.

Quanto aos open days, quer as escolas e ao publico em geral, acredito que esta acéo
desvalorizaria os adeptos que aderiram a uma das Ultimas campanhas do clube, a
designada “quota das modalidades”, e que desta forma pagam uma quota especial para
assistir a todos 0s jogos, penso que ao possibilitar a entrada gratuita de outros adeptos
estariamos a desvalorizar aqueles que pagam mensalmente um preco fixo e que lhes
permite essa assisténcia. Porém, se esta acdo for tomada numa fase inicial das
competi¢cdes seria uma forma de trazer novos adeptos & modalidade, que futuramente

viessem assistir aos nossos jogos, e agora sim de uma forma paga.

Por fim, quanto a realizacdo de inqueritos de satisfacdo, tanto as agdes de comunicacéo,
como a prépria modalidade, desconheco a sua aplicacdo ou perspetivas de um dia serem

realizados.
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3.8. Atleta Alta Competicdo Carlos Fidalgo, Atleta de voleibol

Entrevista Informal realizada no Pavilhdo Império Bonanca, Sport Lisboa e Benfica, ao

atleta Carlos Fidalgo, antigo jogador de voleibol do Sport Lisboa e Benfica.

Quadro 23 — Ficha Técnica do Entrevistado Atleta Carlos Fidalgo

Atleta Carlos Fidalgo

Categoria do Entrevistado Interesses Cientificos Contactos

Atleta de voleibol do Vitoria de
Guimarées. Antigo atleta do

Sport Lisboa e Benfica.

Fonte: O Autor.

Citando o Atleta Carlos Fidalgo in entrevista:

Mestrando — Quais as a¢des de comunicacdo que foram utilizadas no passado e quais
aquelas que de momento vigoram na divulgacdo da modalidade?

Carlos Fidalgo — No presente a divulgacdo é feita essencialmente através da televisdo,
mais propriamente da Benfica TV, propriedade do clube. Sao divulgados os jogos e é
neste suporte que hoje se desenvolvem acOes que visam captar a atencdo de novos
jovens atletas que possam formar a equipa de juniores e de formacgdo. No passado
lembro-me que foram realizadas visitas a escolas, desde o ensino basico ao secundario,
pelos proprios jogadores e equipa técnica, na tentativa de divulgar um pouco mais a
modalidade junto dos jovens e novamente cativa-los desde pequenos para a pratica da
modalidade.

Qual a sua opinido sobres os atuais instrumentos de comunicac¢do utilizados nessa

divulgacéo?

Penso que podia existir uma maior divulgacao, aparte daquela que é feita via televisao

dos jogos da equipa técnica. Neste sentido penso que se deveria apostar na divulgagédo
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da equipa de formacdo. Criar uma maior envolvéncia junto dos jovens, informa-los
sobre a modalidade, as suas vantagens e beneficios, procurando despertar neles uma
paixdo pelo voleibol seja este jogado ou assistido. Creio que aqui deveriamos apostar
numa divulgacdo por exemplo através de cartazes, em escolas e mesmo em
universidades, ndo me refiro a simples papéis A4 com uma letra Times New Roman,
preto, e meramente informativo, refiro-me sim a um jogo de cores e imagens que
chamem a atencdo de cada um destes jovens e que 0s cativem para a pratica da

modalidade e a sua assisténcia.

Porém, parte do proprio clube esta tentativa de divulgagdo, parte também deste um salto
da televisdo para um instrumento que seja mais visivel as camadas jovens em geral, que

se aproxime mais destes, mais dirigido e particularizado a esta iniciativa.

Quais as areas dentro da comunicacdo que necessitam de uma reformulacéo
imediata? De forma a trazer mais adeptos aos jogos, aumentar a exposicdo da

modalidade e criar um maior nimero de verbas para a modalidade.

Ao ser possivel estar junto da camada jovem, aquela que se afigura sempre mais
presente NOS NOSSOS jogos e por vezes em alguns treinos, no apoio a modalidade, torna-
se possivel trazer um maior numero de adeptos aos jogos. Como antes referido penso
que esta aproximacéo passa por uma divulgacdo direta nos locais de ensino com avisos
sobre 0s jogos, sem claro descuidar os locais publicos que se denotem importantes para
a divulgacdo a comecar pela zona envolvente do estadio, até mesmo num local fixo de

facil acesso e consulta, na qual no momento nao se faz nenhuma divulgacao aos jogos.

Outro fator que devia ser repensado passa pelos precos praticados para que Se possa
assistir & modalidade. Um preco que muitos adeptos ndo estdo ainda dispostos a pagar
para assistir a um espetaculo que por vezes ndo conhecem ou ndo estdo familiarizados,
até mesmo 0s adeptos que nos seguem ndo estdo muitas vezes dispostos a pagar cerca

de 8€ quando o jogo ¢ emitido em direto na televisdo através da Benfica TV.

As ofertas de alguns bilhetes, ou mesmo de entradas completamente gratuitas seria uma
excelente iniciativa. Na realidade os milhares de lugares que estdo sempre vazios, em
principal na fase regular de jogos, ndo trariam menos verbas ao clube a oferta desses
lugares a escolas, a formacao, ou mesmo aos alunos de voleibol de desporto escolar — os

maiores interessados a assistirem a estes jogos - seriam uma certeza de casa cheia.
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Estamos a falar de um custo-beneficio favoravel a todos, divulgamos a modalidade,
obtemos possiveis compradores de bilhetes para os proximos jogos, e consequentemente

obtemos um maior numero de futuras verbas que advirdo da compra dos bilhetes.

Qual o sentimento de cada um de vos quando o pavilhdo se encontra repleto de

adeptos?

Para qualquer jogador jogar num pavilhdo cheio é o sonho e a esperanca de todos. O
sentimento de apoio e carinho que nos € transmitido das bancadas leva-nos a procurar
um melhor resultado, incentivado pelos gritos, canticos e aplausos. Este sentimento nédo
se compara com aquele que sentimos quando temos um pavilh&o vazio. Toda a energia
que os adeptos nos transmitem cada vez que enchem o nosso pavilhdo é inconfundivel.
Aumenta a nossa confianca e seguranca, e com ela claro, também a nossa

responsabilidade.
E quando a situacéo se afigura contraria?

Quando o pavilhdo ndo se encontra cheio perde-se sem duvida o entusiasmo. E
completamente diferente “fazer” um ponto e ter um publico a aplaudir, ou mesmo a
vaiar quando a situacao é contraria, do que ndo ouvir o fervor dos adeptos. Perde-se sem
duvida talvez o entusiasmo, garra, e a vontade, mesmo ndo querendo, perdem-se sem
duvida estes sentimentos quando ndo sentimos da parte do publico um interesse naquilo

gue estamos a fazer.

XXXVII



ANexos

4. Anélise de Conteldo das Entrevistas

4.1. Entrevistados de Marketing Desportivo

Quadro 24 — Anélise Descritiva das Entrevistas realizadas aos Especialistas

“O problema é maioritariamente social e cultural: poucos praticantes,

poucos formados nas modalidades, poucos interessados, o tecido social é

Problema ) B ) B ] L
assim fraco o que ndo permite uma evolugéo na area da comunicacéo e do
marketing, e assim uma coisa leva a outra (...) ”

Conceito Categorias Subcategorias Indicadores Unid. de Registo

“O desporto tem
sem davida
caracteristicas
que lhe sdo muito
proprias e
especificas,
) ) diferentes dos
Tipologia da
o restantes produtos
atividade Palavra
que podemos
. . desempenhada
do desporto mercado,
enquanto principalmente
Desporto produto em termos da
comerciavel: atividade
. Caracterfsticas; desempenhada
(.)”
. Elementos;
“(.)é
maioritariamente
praticado e
Produto assistido em
associado ao periodos de lazer, | Palavra

Lazer

ou por outras
palavras, é um
produto associado

ao lazer (...)”
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Nivel de
Comercializaga

0

“(...) o desporto
é um produto que
pode ser hoje
comercializavel a
partir de um
determinado nivel
ou em diferentes
niveis:
comercializado
para aqueles que
0 praticam;
comercializado
enquanto
espetaculo para
aqueles que
assistem; e/ou
comercializado no
que se refere a
produtos
derivados do
mundo do
desporto como é o
caso do
merchandising,
da publicidade,
do patrocinio (...)

EE)

“(...)primeiro o
seu estatuto
planetario e a sua
crescente
comercializagéo e
em segundo lugar
a sua capacidade
de gerar emocoes
em torno dos seus
produtores e

consumidores

(.)”

Palavra
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Marketing Desportivo

Importéncia do
Marketing

desportivo para
as organizacdes

desportivas

Forma de venda

de um produto

“O marketing tem
cada vez uma
maior
importancia nas
organizacdes,
estas tém um
produto, o
desporto, neste
caso uma
modalidade, que
tem que ser
vendido, o
marketing traduz-
se na preparagao
de venda deste

produto”

Palavra

Formac&o de

Produtos

“(..)o
Marketing torna-
se numa
ferramenta de
extrema
capacidade para
garantir a
formatacéo de
produtos
desportivos com
capacidade de
serem
comercializados
no mercado

global.”

Palavra

Fonte de

Receitas

“(.)a
progressiva
profissionalizacéo
dos clubes e a
necessidade de
aumentar as
fontes de receita

dos mesmos, a

Palavra
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abordagem do
marketing é hoje
uma abordagem
indispensavel,
tanto ao nivel de
planeamento
estratégico como
ao nivel de
planeamento

operacional (...)”

Posicionar os
Clubes

“(...) posicionar
0s clubes,
perceber quais
S80 0S Seus
mercados, levar a
cabo estudos de
mercado, no
fundo, ter um
conjunto de
atividades
operacionais ao
nivel do
marketing,
precos, do aspeto

s

dos produtos.’

Palavra

Importancia do
Marketing
Desportivo para
modalidades
menos
mediaticas —
Voleibol

Potenciador de

Crescimento

“Nos hoje temos
condicGes para do
ponto de vista da
promocao, e do
ponto de vista de
associacéo de
publicidade e
outras empresas
de eventos, dar
mais visibilidade
aos eventos e as
entidades a eles
associados, ou

seja, existem

Palavra
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sempre solugdes
técnicas, com
parceiros
interessados em
apoiar as
transmissdes
através da
internet, a um
custo muito
reduzido, e ser
desta forma uma
fonte de
financiamento
para a propria
identidade.
Portanto, apesar
do mercado ser
um mercado
pequeno e pouco
explorado, ndo se
equiparando por
exemplo ao
futebol, é possivel
levar-se a cabo
acdes que devem
e podem ser

’

exploradas.’

Poténcia

Desportiva

“O voleibol é uma
das modalidades
mais praticadas
no mundo, por
iSS0 penso que
nao deve ser vista
como um nicho de
mercado
reduzido, mas sim
como uma
poténcia
desportiva que

pode atingir

Palavra
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niveis de
exposi¢cdo muito
elevados e
também se
transformar num
veiculo
comunicacional
de primeira

>

grandeza.’

Fatores
evolutivos da
importancia do
Marketing
Desportivo para
as organizacdes

desportivas

Mudanca de
Necessidades

“(...) satisfazer
os clientes,
aumentar os
lucros e ter um
produto e um
servico de maior

s

qualidade.’

Palavra

Mudanca de
Comportamento

S

“Ao
desenvolvimento
social centrado
numa légica
global em que o
desporto ganhou
um papel central
no dia-a-dia de
milhdes de seres
humanos
independentement
e do local onde
vive, estatuto
social e

s

economico.’

Palavra

Comunicac¢do/Divulgaca

0

Caracterizagéo
dos atuais
instrumentos de
comunicagdo/di
vulgacdo no
Voleibol do

Antiquados

“E entdo, devido
aeste trajetoe a
esta historia que a
gestao das
atividades e dos
clubes se
encontra hoje um

pouco

Palavra
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Sport Lishoa e

Benfica

>

antiquada.’

Empiricos

“Nos dias de hoje
0 que é feito de
real em termos de
marketing
desportivo no
Sport Lishoa e
Benfica em
relacdo ao
voleibol é ainda
um trabalho
extremamente

empirico.”

Palavra

]

“Pré-Historicos’

“Os instrumentos
de marketing
utilizados pelo
Sport Lisboa e
Benfica para
vender o seu
produto séo ainda
empiricos, algo
que “pré-
historicos”, se
compararmos a
grandeza do clube
com as acdes ja

realizadas (...) ”

Palavra

Desconhecidas

“Desconheco
quais sejam 0s
instrumentos de

comunicagdo (...)

2

Palavra

Longa Meta

“(...) longo
percurso a fazer
na sua area

comunicacional.”

Palavra

Pontos a

Delimitar

“FE necessario

delimitar

Palavra
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reformular

Objetivos

objetivos (...)”

Apostar na

Experiéncia

“A experiéncia
conta acima de
tudo: é necessario
que guem
trabalha na &rea
jatenha
desenvolvido
planos de
comunicacao, de
marketing
estratégico, de
marketing
operacional, ter
estabelecido rede
de contactos, a
metodologia de

contactos (...) ”

Palavra

Criacgdo de

Estagios

“E necessdrio que
se criem estagios,
que ensinem estes

pontos-chave (...)

i)

Palavra

Modificar os
Suportes de

Comunicagédo

“(..)é
necessario alterar
a questdo da
imagem, dos
suportes da
comunicacdo
(principalmente a
nivel da internet),
expandir a rede
de contactos, a
rede de
espectadores

interessados (...)"

Palavra

“(...) procurar

Palavra
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Conhecer o

Consumidor

saber as
caracteristicas do
tipo de espectador

que mais rende

()"

Comunicagéo

Interna

I

(...) mas acima
de tudo, e em
primeiro lugar, é
necessario
melhorar a
questéo da
comunicacdo
interna, é
necessario que
existam
departamentos
preparados para
as diferentes

»

situacgoes.’

Palavra

Formacéo de

Dirigentes

“E preciso
desenvolver um
plano de
marketing
estratégico e
operacional a
nivel das
federacdes e das
associacoes, e
acima de tudo ter
uma abordagem a
nivel do
marketing de
formacao de

dirigentes.”

Palavra

Nacionalizacéo
da Modalidade

“O primeiro
aspeto, do meu
ponto de vista

seria possuir na

Palavra
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sua equipa mais
jogadores
nacionais, que se
tornem
referéncias pelo
seu estatuto de

atleta e cidaddao.’

Il

Patrocinios

“Maior
capacidade de
atrair

s

patrocinios.’

Palavra

XLVII

Fonte: O Autor.




ANexos

4.2. Coordenadores da Equipa de voleibol do Sport Lisboa e Benfica

Quadro 25 — Andlise Descritiva das Entrevistas realizadas a Equipa Técnica do Sport

Lisboa e Benfica

Conceitos

Categorias

Subcategorias

Indicadores

Unid. de
Registo

Comunicacéo/

Divulgacéo

Tipologia dos
antigos

instrumentos de

comunicagéo/divul

gacdo de voleibol
do Sport Lisboa e
Benfica

Inexistente

“(...) o periodo
pré-estadio
antigo néo
representa
grande
relevancia para
a modalidade, e
para as
restantes, visto
que as ac0es de
comunicagao
eram até a
época

inexistentes.”

Palavra

Media Offline

“No passado a
principal forma
de divulgacéo
eram os jornais
desportivos (...)
fora do recinto
do estadio e do

pavilhado (...) ”

Palavra

Cartazes

“Internamente,
0s cartazes que
anunciavam o0s
jogos da
modalidade
foram sempre os
Gnicos meios de

divulgacdos...)”

Palavra
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Visitas as

Escolas

“No passado
lembro-me que
foram
realizadas
visitas a
escolas, desde o
ensino basico
ao secundario,
pelos préprios
jogadores e
equipa técnica

()"

Palavra

Tipologia dos
atuais instrumentos
de
comunicagdo/divul
gacdo de voleibol
do Sport Lisboa e

Benfica

Media Online e
Offline

”Qutro ponto
importante é a
Benfica TV (...)

”

“Atualmente, a
BenficaTVeo
website, do
proprio clube,
s80 os
principais meios
de divulgacéo

()"

“No presente a
divulgagdo é
feita
essencialmente
através da
televisdo, mais
propriamente da
Benfica TV,
propriedade do

s

clube.’

Palavra

Cartazes

“Quanto a
divulgagéo em
si, esta baseia-

S€ numa

Palavra
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divulgacao pré-
época, através
do
departamento
das piscinas,
onde se
encontram
disponiveis
panfletos e/ou
folhetos com
informacdes
sobre as

modalidades

()"

Fortes Apostas

Personalizacéo

“A
personalizagao,
por exemplo,
seria uma opgao
preferivel que
tornaria capaz a
obtencéo de
diferentes

s

resultados.’

Palavra

Aposta na

Formacéo

“(..)
Prospecao e da
captacédo de
novos atletas

()"

Palavra

Maior

Divulgacéo

“Penso que
podia existir
uma maior
divulgacéo,
aparte daquela
que é feita via
televisdo dos
jogos da equipa

técnica.”

Palavra

Aposta na

Formacéo

“Neste sentido

penso que se

Palavra
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deveria apostar
na divulgagéo
da equipa de

>

formagdo.’

Aposta no

Publico Jovem

“Criar uma
maior
envolvéncia
junto dos
jovens, informé-
los sobre a
modalidade, as
suas vantagens
e beneficios,
procurando
despertar neles
uma paixao pelo
voleibol seja
este jogado ou
assistido. Creio
que aqui
deveriamos
apostar numa
divulgagéo por
exemplo através
de cartazes, em
escolas e mesmo
em

universidades

()"

Palavra

Aposta na
Especializacéo

da Comunicagéo

“(...) é porém,
acima de tudo
necessario
apostar na
comunicacao
com os agentes
envolvidos com
o clube, como é
0 caso das

escolas.”

Palavra
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“(..)
aproximacéo
passa por uma
divulgacao
direta nos locais
de ensino com

avisos sobre 0s

jogos (...)"

Oferta de
Bilhetes

“As ofertas de
alguns bilhetes,
ou mesmo de
entradas
completamente
gratuitas seria
uma excelente

s

ideia.’

Palavra

Reducéo de

Precos

“Outro fator
que devia ser
repensado passa
pelos pregos
praticados para
gue se possa
assistir a
modalidade.”

Palavra

Comunicacdo Interna

Deficiéncias

Divisao

Departamental

“Esta
reestruturagao
tem vindo a ser
adiada de ano
para ano, as
ideias existem,
assim como as
conversas € as
reunides neste
sentido, para
que realmente
seja possivel ter
um coordenador
de todas as

modalidades

Palavra
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(...)”

Intranet

“Quanto a
intranet, ndo,
essa sem davida

>

ndo existe.’

“Comegando
pela questao da
intranet
acredito que
seja uma
solucéo de
enorme
vantagem,
criatividade e
que viria
solucionar
grande parte
dos problemas
de lacunas
informacionais
do clube para
com as
modalidades, e
vice-versa, no
momento
desconheco
quer a sua
existéncia como
futura
implementacdo

()"

Palavra

Mailing List

“Comegando
pela questao da
intranet
acredito que
seja uma
solucéo de
enorme

vantagem,

Palavra
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criatividade e
que viria
solucionar
grande parte
dos problemas
de lacunas
informacionais
do clube para
com as
modalidades, e
vice-versa, no
momento
desconheco
quer a sua
existéncia, quer
as perspetivas
de se vir a fazer
uma, assim
como a
existéncia de
uma mailing
list.

Formagdo de

Dirigentes

“A federagdo
portuguesa de
voleibol oferece
uma formacao a
nivel de
dirigentes, do
qual ndo sei ao
certo o
contetdo
programatico,
mas que penso
que estaria mais
direcionada
paraa
legislacéo e
regulamentacdo
, acdes de jogo,

etc., do que

Palavra
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aquilo que nos
dias de hoje um
dirigente
moderno deve
saber, e que
abrange uma
série de areas
desde o
marketing,
relacGes
humanas, e
acima de tudo o
papel geral do

dirigente.”

Open
Day/Oferta de
Bilhetes

“Neste
momento,
quanto a
possibilidade de
oferecer bilhetes
as escolas, a
situacéo
afigura-se de
uma forma
inversa, ou seja,
sdo as proprias
escolas que nos
pedem alguns
bilhetes para
gue possam vir
assistir aos
jogos da
modalidade.”

“ Quanto aos
open days, quer
as escolas e ao
publico em
geral, acredito

que esta agdo

Palavra
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desvalorizaria
0s adeptos que
aderiram a uma
das ultimas
campanhas do
clube, a
designada
“quota das

modalidades”

()"

Deslocacdes as

escolas

“As deslocagoes
as escolas e 0
acompanhament
o0 dos alunos no
desporto escolar
sS40 um aspeto
fundamental
para o
crescimento da
modalidade, do
namero de
atletas em
formacéo, e
consequentemen
te do nimero de
atletas
nacionais para
a selecéo sénior
da modalidade.
No momento,
porém, este
aspeto é
negligenciado

()"

Palavra

Inquéritos de

Satisfacdo

“(...) quanto a
realizacéo de
inquéritos de
satisfacdo, tanto

as acles de

Palavra
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comunicacao,
como a prépria
modalidade,
desconheco a
sua aplicacéo
ou perspetivas
de um dia
puderem vir a

>

ser realizados.’

Emocéo

Sentimentos dos

Jogadores

Sonho

“Para qualquer
jogador jogar
num pavilh&do
cheio é o sonho
e a esperanga

de todos.”

Palavra

Incentivo

“O sentimento
de apoio e
carinho que nos
é transmitido
das bancadas
leva-nos a
procurar um
melhor
resultado,
incentivado
pelos gritos,
canticos e

>

aplausos.’

Palavra

Energia

“Este
sentimento ndo
se compara
aquele que
sentimos
guando temos
um pavilhdo
vazio. Toda a
energia que 0s
adeptos nos

transmitem

Palavra
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cada vez que
enchem o nosso
pavilhdo é
inconfundivel

()"

Confianga

“Aumenta a
nossa confianca
e seguranca, e
com ela claro,
também a nossa
responsabilidad

”

e.

Palavra
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Fonte: O Autor.
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5. Proposta de Plano dos Eventos Desportivos

Quadro 26 — Proposta de Plano dos Eventos Desportivos do Clube

Ano Més Data Hora Modalidade Jogo
15.05 Futsal Benfica-F.J.Antunes
12.09
o
g Andebol Benfica-ABC
3] 17.30
[«b]
w
26.09 18.00 Andebol Benfica-SP.Horta
03.10 18.00 Voleibol Benfica-Leixdes
17.00 Futsal Benfica-Fundéo
10.10
< . .
§ 19.30 Andebol Benfica-Aguas Santas
©
o
N
o
2 15.30 Voleibol Benfica-Fonte de Bastardo
3 13.10
Hoquei Benfica-Juv.Viana
17.30
17.10 21.00 Futsal Benfica-D. Jodo V
18.10 15.00 Voleibol Benfica-Machico
24.10 17.00 Futsal Benfica-Sporting
31.10 18.00 Hoquei Benfica-FC Porto
1S
o]
% o 08.11 16.00 Basquetebol Benfica-Ginasio
>
o
4
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15.00 Andebol Benfica-Madeira SAD
07.11
17.30 Voleibol Benfica-Sp.Espinho
11.11 20.00 Andebol Benfica-Fafe
16.00 Voleibol Benfica-Maritimo
14.11
18.00 Hoquei Benfica-O. Barcelos
20.11 21.00 Basquetebol Benfica-CAB
21.11 18.30 Voleibol Benfica-S.C.Caldas
28.11 18.00 Futsal Benfica-Onze Unidos
16.30 Futsal Benfica-Alpendorada
01.12
18.30 Hoquei Benfica-Ac. Espinho
16.00 Basquetebol Benfica-Illiabum
05.12
g 18.00 Andebol Benfica-Séo Bernardo
g
A 12.12 16.00 Voleibol Benfica-Vit.Guimaraes
13.12 16.00 Voleibol Benfica-Castelo da Maia
15.12 20.00 Hoquei Benfica-Fisica
16.00 Futsal Benfica-Freixieiro
19.12
18.00 Basquetebol | Benfica-FC PortoFerpinta
s 2 09.01 17.30 Basquetebol Benfica-AD Vagos
Law] 5]
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17.01 16.00 Voleibol Benfica-Esmoriz
17.00 Basquetebol Benfica-Ovarense
23.01
19.00 Voleibol Benfica-Vilacondense
24.01 18.00 Hoquei Benfica-Oeiras
31.01 17.00 Andebol Benfica-Sporting
Voleibol ) )
17.00 Benfica-Ac. Espinho
06.02
19.00 Hoquei Benfica-Paco de Arcos
15.30 Andebol Benfica-Xico Andebol
07.02
17.30 Futsal Benfica-Boticas
2
% 13.02 17.00 Basquetebol Benfica-Académica
&
20.02 18.00 Voleibol Benfica-Esmoriz
15.00 Futsal Benfica-Belenenses
27.02 17.00 Basquetebol Benfica-Barreirense
20.15 Hoquei Benfica-Porto Santo, SAD
28.02 17.00 Andebol Benfica-FC Porto Vitalis
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16.00 Futsal Benfica-Ac.Mogadouro
13.03
Andebol ] ]
18.00 Benfica-Maritimo
14.03 16.00 Voleibol Benfica-Vit.Guimardes
17.03 20.00 Hoquei Benfica-Oliveirense
o
&
©
=
15.00 Basquetebol Benfica-V.Guimaraes
20.03 17.00 Andebol Benfica-Belenenses
19.00 Futsal Benfica-UTAD
28.03 18.30 Basquetebol Benfica-Sampaense
17.00 Futsal Benfica-Vila Verde
10.04
19.00 Hoquei Benfica-HC Braga
E
o)
<
16.00 Voleibol Benfica-Sp. Espinho
17.04
18.00 Basquetebol Benfica-Fisica
= 01.05 17.00 Benfica-SL Olivais
> Futsal
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Junho

20.00 Hoquei Benfica-Gulpilhares
02.05 16.00 Voleibol Benfica-Sp.Espinho
22.05 18.00 Hoquei Benfica-Candelaria
05.06 18.00 Hoquei Benfica-Valongo

Nota: O plano desenvolvido foi criado com base no calendéario desportivo da época 2011/2012 e

serve para ilustrar a possibilidade e a efetividade dos objetivos do mesmo.

LXI

Fonte: O Autor.
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Quadro 27 — De que forma tomou conhecimento da realizagdo deste jogo? (Al)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Site oficial do clube 25 25,0 25,0 25,0
Pégina de Facebook do Clube 9 9,0 9,0 34,0
Pégina de Facebook do Benfica
. 13 13,0 13,0 47,0

Modalidades

. Canal Benfica TV 24 24,0 24,0 71,0

Valid

Imprensa Desportiva 14 14,0 14,0 85,0
Imprensa Generalista 4 4,0 4,0 89,0
Outro. Qual? 11 11,0 11,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fonte: O Autor.

Quadro 28 — De que forma tomou conhecimento da realizagdo deste jogo? (Al) Segundo
Sexo

B1. Sexo Total

Feminino | Masculino

Count 8 17 25

% within Al. De que forma
tomou conhecimento da
Site oficial do clube realizagdo deste jogo? 32,0% 68,0% 100,0%

Al. De que forma tomou

conhecimento da realizagdo ]
. . (selecione apenas uma
deste jogo? (selecione

. 0pg&o)
apenas uma opcao)
% within B1. Sexo 21,6% 27,0% 25,0%
Pégina de Facebook do Count 3 6 9
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Clube i
% within Al. De que forma

tomou conhecimento da

realizacdo deste jogo? 33,3% 66,7% 100,0%
(selecione apenas uma

0pGéo)

% within B1. Sexo 8,1% 9,5% 9,0%
Count 6 7 13

% within Al. De que forma

. tomou conhecimento da
Pagina de Facebook do

. . realizagdo deste jogo? 46,2% 53,8% 100,0%
Benfica Modalidades .
(selecione apenas uma
opcao)
% within B1. Sexo 16,2% 11,1% 13,0%
Count 7 17 24

% within Al. De que forma

tomou conhecimento da

Canal Benfica TV realizagdo deste jogo? 29,2% 70,8% 100,0%
(selecione apenas uma
opcao)
% within B1. Sexo 18,9% 27,0% 24,0%
Count 5 9 14

% within Al. De que forma

tomou conhecimento da

Imprensa Desportiva realizagdo deste jogo? 35,7% 64,3% 100,0%
(selecione apenas uma
opgao)
% within B1. Sexo 13,5% 14,3% 14,0%
Count 2 2 4

% within Al. De que forma

tomou conhecimento da

Imprensa Generalista realizagdo deste jogo? 50,0% 50,0% 100,0%
(selecione apenas uma
0pcéo)
% within B1. Sexo 5,4% 3,2% 4,0%
Outro. Qual? Count 6 5 11
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% within Al. De que forma
tomou conhecimento da
realizacdo deste jogo? 54,5%

45,5% 100,0%

(selecione apenas uma

0pg&o)

% within B1. Sexo 16,2% 7,9% 11,0%

Count 37 63 100

% within Al. De que forma
tomou conhecimento da
Total realizagdo deste jogo? 37,0%

63,0% 100,0%

(selecione apenas uma
0pG&o)

% within B1. Sexo 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: O Autor.

Quadro 29 — De que forma tomou conhecimento da realizacdo deste jogo? (Al) Segundo
Idade

B2. Idade Total
Até 17 | 18/24 | 25/34 | 35/44 | 45/54 | 55/64 | 65e
anos mais
anos
Count 6 2 5 6 4 1 1 25
% within AL.
De que forma
Al. De que tomou
forma tomou conhecimento
conhecimento | Site oficial do | da realizagdo 24,0% | 8,0% /| 20,0% | 24,0% | 16,0%| 4,0%| 4,0% |100,0%
da realizacéo clube deste jogo?
deste jogo? (selecione
(selecione apenas uma
apenas uma 0pG&o)
0pgéo)
% within B2.
Idade 50,0% | 11,1% | 23,8% | 31,6% | 30,8% | 10,0% | 14,3% | 25,0%
Pégina de Count 1 3 2 2 0 1 0 9
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Facebook do
Clube

% within Al.
De que forma
tomou
conhecimento
da realizacéo
deste jogo?
(selecione

apenas uma

opgao)

11,1%

33,3%

22,2%

22,2%

0,0%

11,1%

0,0% | 100,0%

% within B2.
Idade

8,3%

16,7%

9,5%

10,5%

0,0%

10,0%

0,0% 9,0%

Pégina de
Facebook do
Benfica
Modalidades

Count

% within Al.
De que forma
tomou
conhecimento
da realizacéo
deste jogo?
(selecione
apenas uma

opgao)

7,7%

7,7%

7,7%

23,1%

46,2%

0,0%

7,7% | 100,0%

% within B2.
Idade

8,3%

5,6%

4,8%

15,8%

46,2%

0,0%

143% | 13,0%

Canal Benfica
TV

Count

% within Al.
De que forma
tomou
conhecimento
da realizacéo
deste jogo?
(selecione
apenas uma

opcao)

12,5%

25,0%

20,8%

12,5%

8,3%

8,3%

12,5% | 100,0%

% within B2.
Idade

25,0%

33,3%

23,8%

15,8%

15,4%

20,0%

42,9% | 24,0%

Imprensa

Count
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Desportiva .
% within Al.

De que forma
tomou

conhecimento
da realizacdo 0,0% | 28,6% | 28,6% | 21,4%| 7,1%/| 14,3%| 0,0% |100,0%
deste jogo?
(selecione

apenas uma

opgao)

% within B2.

ldad 0,0% | 22,2% | 19,0% | 15,8% 7,7% | 20,0% 0,0% | 14,0%
aae

Count 0 1 0 0 0 2 1 4

% within Al.
De que forma
tomou

conhecimento
Imprensa da realizacéo 0,0%| 250%| 00%| 00%| 0,0%| 500% | 25,0% |100,0%
Generalista deste jogo?
(selecione
apenas uma

opgao)

% within B2.

ldad 0,0%| 56%| 00%| 00%| 00%| 20,0%| 14,3% | 4,0%
aae

Count 1 1 4 2 0 2 1 11

% within Al.
De que forma
tomou

conhecimento
da realizacdo 91%| 91%]| 36,4% | 182%| 0,0%| 182%| 9,1% |100,0%
Outro. Qual? .
deste jogo?
(selecione
apenas uma

opcao)

% within B2.

\dad 83%| 56%| 19,0%| 10,5% | 0,0% | 20,0% | 14,3%| 11,0%
ade

Total Count 12 18 21 19 13 10 7 100
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% within Al.
De que forma
tomou
conhecimento
da realizacéo
deste jogo?
(selecione

apenas uma

opgao)

12,0%

18,0%

21,0%

19,0%

13,0%

10,0%

7,0%

100,0%

% within B2.
Idade

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

Fonte: O Autor.

Quadro 30 — De que forma tomou conhecimento da realizacdo deste jogo? (Al) Segundo

Habilitagdes Literarias

B3. Habilitagdes literarias Tota
|
Néo 1° 20 3° Ensino | Ensino | Curs | Curso | Curso | Mestr
sabe Ciclo | Ciclo | Ciclo | Secund | Secund | o | Superi | Super | ado
ler/escr ou ou ou ario: ario: | Méd or ior
ever | equival | equival | equival | 10%11° | 12°ano | io | Incom | Comp
ente ente ente | anoou ou pleto leto
equival | equival
ente ente
Count 0 0 0 4 5 7 2 5 2 0| 25
Al. De .
% within
que
Al. De
forma
que
tomou
forma
conheci
) tomou
mento da | Site .
conheci
realizacd | oficial
mento da 8,0 100,
odeste | doclube o 0,0%| 00%| 0,0%| 16,0% | 20,0% | 28,0% 20,0% | 8,0% | 0,0%
realizaca % 0%
jogo?
) 0 deste
(selecion .
jogo?
e apenas .
(selecion
uma
e apenas
0pGéo)
uma
opg&o)
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% within

B3.

- 12,5 25,0
Habilitag 0,0% 0,0% 0,0% | 28,6% | 33,3%| 33,3% % 26,3% | 28,6% | 0,0% %
0 0
Oes

literarias

Count 0 0 0 2 1 2 1 1 1 1 9

% within
Al. De
que

forma
tomou
conheci
. mento da 11,1 11,1 | 100,
Péagina o 0,0%| 00%| 0,0%| 222% | 11,1%| 22,2% 11,1% | 11,1%
de realizaca % % | 0%
Faceboo
k do

Clube

0 deste
jogo?
(selecion
e apenas
uma

opgao)

% within

B3.

- 6.2 500| 9,0
Habilitag | 0,0% | 00%| 00%| 14,3%| 67%| 9,5% 5,3% | 14,3%
i % %| %
oes

literéarias

Count 0 0 0 1 2 1 3 5 1 0] 13

% within
Al. De

) que
Pégina

de

Faceboo .
conheci

k do
mento da 23,1 100,
Benfica L 0,0% 0,0%| 0,0%| 7,7%| 154% 7,7% 38,5% | 7,7% | 0,0%
realizaca % 0%
Modalid

ades

forma

tomou

0 deste
jogo?
(selecion
e apenas

uma

opcéo)
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% within

B3.

- 18,8 13,0
Habilitag 0,0% 0,0% 0,0% 71% | 13,3% 4,8% % 26,3% | 14,3% | 0,0% %
0 0
Oes

literarias

Count 0 1 1 3 3 7 4 4 1 0| 24

% within
Al. De
que

forma
tomou
conheci
mento da 16,7 100,
. 00%| 42%| 42%| 125% | 125% | 29,2% 16,7% | 4,2% | 0,0%
realizaca % 0%
Canal
. 0 deste
Benfica

jogo?
v Jog

(selecion
e apenas

uma

opgao)

% within

B3.

o 100,0 25,0 24,0
Habilitag |  0,0% 250% | 21,4% | 20,0%| 33,3% 21,1% | 14,3% | 0,0%
i % % %
oes

literéarias

Count 1 0 0 3 3 3 3 0 1 0] 14

% within
Al. De
que
forma
Imprens | tomou
a conheci
Desporti | mento da 71%| 00%| 00%| 21,4% | 214% | 21,4% 214 0,0% | 7,1% | 0,0% 100
va realizaca % 0%
0 deste
jogo?
(selecion
e apenas
uma

opcéo)
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% within

B3.

. 18,8 14,0
Habilitag | 100,0% 0,0% 0,0% | 21,4% | 20,0% | 14,3% % 0,0% | 14,3% | 0,0% %
0 0
Oes

literarias

Count 0 0 2 1 0 0 1 0 0 0 4

% within
Al. De
que
forma
tomou
conheci
mento da 25,0 100,
imprens | realizaca 0,0%| 0,0%| 50,0% | 250%| 0,0%| 0,0% % 0,0% | 0,0% | 0,0% 0%
a 0 deste
Generali | jogo?
sta (selecion
e apenas
uma

opgao)

% within

B3.

6,2 4,0
Habilitag 0,0%| 00%| 50,0%| 7,1% 0,0% 0,0% % 0,0% | 0,0% | 0,0% %
(1] (1]
Oes

literéarias

Count 0 0 1 0 1 1 2 4 1 1 11

% within
Al. De
que
forma
tomou
Outro. | conheci
Qual? mento da 18,2 100,
0,0% 0,0% 9,1% 0,0% 9,1% 9,1% 36,4% | 9,1% | 9,1%
realizaca % 0%
0 deste
jogo?
(selecion
e apenas
uma

opcéo)
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% within

B3.

__ 12,5 50,0 | 11,0
Habilitag | 0,0%| 00%| 250%| 00%| 67%| 48% 21,1% | 14,3%
i % %| %
oes

literarias

Count 1 1 4 14 15 21 16 19 7 2| 100

% within
Al. De
que

forma

tomou
conheci
mento da 16,0 100,
. 1,0% 1,0% | 4,0%| 14,0%| 150% | 21,0% 19,0% | 7,0% | 2,0%
realizaca % 0%
0 deste
Total .
jogo?

(selecion
e apenas
uma

opgao)

% within

B3.

. 100,0| 100,0| 100,0 100,| 100,0| 100,0 | 100,0 | 100,
Habilita¢ | 100,0% 100,0% | 100,0%
. % % % 0% % % % | 0%
Bes

literéarias

Fonte: O Autor.

Quadro 31 — De que forma tomou conhecimento da realizacdo deste jogo? (Al) Segundo

Ocupacao (principal)

B4. Ocupacéo (principal) Tota
I
Traba | Traba | Traba | Desempre | Procu | Estud | Trabalha | Domés | Reformado/Apo
Iha lha Iha gado rao | ante dor- tica sentado
por por por Prime estudant | (dona
conta | conta | conta iro e de
propr | de | prépr Empr casa)
ia |outre | iae ego
m por
conta
de
outre
m

LXXI
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Count 3 11 0 2 1 5 1 1 1] 25

% within
Al. De
que
forma
tomou
conheci
mentoda | 12,0| 44,0 100,
realizac % % 0,0% 8,0% | 4,0% | 20,0% 40% | 4,0% 4,0% 0%
Site 0 deste
oficial | jogo?
do clube | (selecion
e apenas
uma

opgao)

% within
Al. De B4.

que Ocupacd | 27,3| 36,7 14,3 25,0
0,0% 20,0% 31,2% 14,3% | 33,3% 9,1%
forma o} % % % %
tomou (principa
conheci l)
mento da

realizaca Count 0 2 1 1 1 3 0 1 0 9

o0 deste

jogo? % within
(selecion Al. De
e apenas que

uma forma
0pcéo) tomou
conheci
mento da 222 111 111 100,
) ) 0,0% 11,1% 333% | 00%| 11,1% 0,0%
Péagina | realizacd % % % 0%
de 0 deste
Faceboo | jogo?

k do (selecion
Clube e apenas
uma

0pgo)

% within
B4.

Ocupaca 20,0 14,3 9,0
0,0% | 6,7% 10,0% 18,8% 0,0% | 33,3% 0,0%
0 % % %
(principa

)

pagina | Count 3 5| 1 o 2 1 0 0 1| 13
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de
Faceboo
k do
Benfica
Modalid

ades

% within
Al. De
que
forma
tomou
conheci
mentoda | 23,1| 385 15,4 100,
7,7% 0,0% 7,7% 0,0% | 0,0% 7,7%
realizaca % % % 0%
0 deste
jogo?
(selecion
e apenas
uma

0pcéo)

% within
B4.

Ocupacd | 27,3| 16,7| 20,0 28,6 13,0
0,0% 6,2% 0,0% | 0,0% 9,1%
o] % % % % %
(principa

)

Count 2 4 2 3 3 4 3 0 3| 24

% within
Al. De
que
forma
tomou
conheci
mento da 16,7 12,5 100,
realizac 8,3% % 8,3% 12,5% % 16,7% | 12,5%| 0,0% 12,5% 0%
Canal 0 deste
Benfica |jogo?
TV (selecion
e apenas
uma

0pGéo)

% within
B4.

Ocupacd | 18,2| 13,3| 40,0 42,9 24,0
30,0% 250% | 429%| 0,0% 27,3%
o] % % % % %
(principa

)

Imprens Count 2 5 1 3 0 1 1 1 0 14
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a -
% within

Desporti
Al. De

va
que

forma
tomou
conheci
mentoda | 14,3| 357 100,
realizac % % 7,1% 214% | 0,0% | 7,1% 71% | 7,1% 0,0% 0%
0 deste
jogo?

(selecion
e apenas
uma

0pcéo)

% within
B4.

Ocupacd | 18,2| 16,7| 20,0 14,0
30,0% | 0,0%| 62% | 14,3% | 33,3% 0,0%
(o] % % % %
(principa

)

Count 0 0 0 0 0 0 1 0 3 4

% within
Al. De
que
forma
tomou
conheci

mento da 100,
. _100%]| 00%]| 00% 0,0% | 0,0%| 00%| 250%| 0,0% 75,0%
realizacd 0%
Imprens
0 deste
a j0g0?
0go*
Generali 190 .
(selecion
sta
e apenas

uma

0pGéo)

% within
B4.

Ocupagi 4,0
0,0% | 0,0% | 0,0% 0,0% | 0,0% | 0,0% 143% | 0,0% 27,3% %
0 b
(principa

)

Outro. | Count 1 3] o 1 o 2 1 0 3| 1
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ual?
Q % within

Al. De
que

forma
tomou
conheci
mento da 27,3 100,
realizac 9,1% % 0,0% 9,1% | 0,0% | 18,2% 91% | 0,0% 27,3% 0%
0 deste
jogo?

(selecion
e apenas
uma

0pcéo)

% within
B4.

Ocupaca 10,0 11,0
9,1% 0,0% 10,0% | 0,0% | 125% | 14,3%| 0,0% 27,3%
(o] % %
(principa

)

Count 11 30 5 10 7 16 7 3 11| 100

% within
Al. De
que
forma
tomou
conheci
mentoda | 11,0 30,0 100,
realizac % % 5,0% 10,0% | 7,0% | 16,0% 7,0% | 3,0% 11,0% 0%
0 deste
Total jogo?
(selecion
e apenas
uma

0pGéo)

% within
B4.

Ocupaca | 100,0 | 100,0 | 100,0 100,0 | 100,0 100,0 100,
100,0% 100,0% 100,0%
o] % % % % % % 0%
(principa

)

Fonte: O Autor.
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Quadro 32 — Costuma assistir aos jogos de voleibol do Sport Lisboa e Benfica? (A2)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Sim 57 57,0 57,0 57,0
Valid Néo 43 43,0 43,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fonte: O Autor.

Quadro 33 — Costuma assistir aos jogos de voleibol do Sport Lisboa e Benfica? (A2)

Segundo Sexo

B1. Sexo Total
Feminino Masculino
Count 20 37 57
% within A2. Costuma assistir aos
Sim jogos de Voleibol do Sport Lishoa 35,1% 64,9% 100,0%
e Benfica?
A2. Costuma assistir aos jogos de % within B1. Sexo 54,1% 58,7% 57,0%
Voleibol do Sport Lishoa e
Benfica? Count 17 26 43
% within A2. Costuma assistir aos
Nao jogos de Voleibol do Sport Lishoa 39,5% 60,5% 100,0%
e Benfica?
% within B1. Sexo 45,9% 41,3% 43,0%
Count 37 63 100
% within A2. Costuma assistir aos
Total jogos de Voleibol do Sport Lishoa 37,0% 63,0% 100,0%
e Benfica?
% within B1. Sexo 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: O Autor.
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Quadro 34 — Costuma assistir aos jogos de voleibol do Sport Lisboa e Benfica? (A2)
Segundo Idade

B2. Idade Total

Até 17 | 18/24 | 25/34 | 35/44 | 45/54 | 55/64 | 65 e mais

anos anos

Count 8 9 8 13 10 4 5 57

% within A2.

Costuma assistir
Sim | aos jogos de 14,0% | 15,8% | 14,0% | 22,8% | 175% | 7,0% 8,8% | 100,0%
Voleibol do Sport
Lisboa e Benfica?

A2. Costuma o
. . % within B2. Idade 66,7% | 50,0% | 38,1% | 68,4% | 76,9% | 40,0% 71,4% | 57,0%
assistir aos jogos de

Voleibol do Sport

Lisboa e Benfica?

Count 4 9 13 6 3 6 2 43

% within A2.

Costuma assistir
N&o | aos jogos de 9,3% | 20,9% | 30,2% | 14,0% 7,0% | 14,0% 4,7% | 100,0%
Voleibol do Sport

Lisboa e Benfica ?

% within B2. ldade 33,3% | 50,0% | 61,9% | 31,6% | 23,1%| 60,0% 28,6% | 43,0%

Count 12 18 21 19 13 10 7 100

% within A2.

Costuma assistir
Total aos jogos de 12,0% | 18,0% | 21,0% | 19,0% | 13,0% | 10,0% 7,0% | 100,0%
Voleibol do Sport

Lisboa e Benfica?

% within B2. Idade | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0%

Fonte: O Autor.
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Quadro 35 — Costuma assistir aos jogos de voleibol do Sport Lisboa e Benfica? (A2)
Segundo Habilitagdes Literarias

B3. Habilitagbes literarias Total
Né&o 1°Ciclo | 2° Ciclo | 3°Ciclo | Ensino | Ensino | Curs | Curso | Curso | Mestr
sabe ou ou ou Secunda | Secundad | o | Superio | Superi | ado
ler/escre | equivale | equivale | equivale rio: rio: 12° | Médi r or
ver nte nte nte 10°/11° | anoou 0 | Incompl | Compl
anoou | equivale eto eto
equivale nte
nte
Count 0 0 3 8 11 11 8 10 5 1 57
% within
A2.
Costuma
assistir
aos 14,0 100,
. 0,0% 0,0% 53%| 14,0% | 193%| 19,3% 175% | 8,8% | 1,8%
jogos de % 0%
Si | Voleibol
m | do Sport
Lisboa e
ica?
A2, Benfica?
Costu o
% within
ma
. B3.
assisti - 50,0 57,0
Habilitag 0,0% 0,0% | 750% | 57,1%| 733%| 524% 52,6% | 71,4% | 50,0%
r aos % %
. Bes
jogos o
literarias
de
Volei
Count 1 1 1 6 4 10 8 9 2 1 43
bol do
Sport % within
Lisbo A2
ae Costuma
Benfi .
assistir
?
e aos 18,6 100,
. 2,3% 2,3% 23% | 14,0% 93% | 233% 20,9% | 4,7%| 2,3%
jogos de % 0%
N | Voleibol
do | do Sport
Lisboa e
Benfica?
% within
B3.
. 50,0 43,0
Habilitag | 100,0% | 100,0% | 25,0% | 42,9% | 26,7% | 47,6% % 47,4% | 28,6% | 50,0% %
(] 0
Oes
literarias
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Total

Count

14

15

21 16

100

% within
A2.
Costuma
assistir
aos
jogos de
Voleibol
do Sport
Lishoa e

Benfica?

1,0%

1,0%

4,0%

14,0% | 15,0%

21,0%

16,0
%

19,0% | 7,0% | 2,0%

100,
0%

% within
B3.
Habilitag
Oes

literarias

100,0%

100,0%

100,0%

100,0% | 100,0%

100,0%

100
0%

100,0%

100,0 | 100,0
% %

100,
0%

Fonte: O Autor.

Quadro 36 — Costuma assistir aos jogos de voleibol do Sport Lisboa e Benfica? (A2)

Segundo Ocupacdao (principal)

B4. Ocupacdo (principal) Total
Trabal | Trabal | Trabal | Desempreg | Procur | Estuda | Trabalha | Domést | Reformado/Apose
ha por | ha por | ha por ado ao nte dor- ica ntado
conta | conta | conta Primei estudante | (dona
propri | de | propri ro de casa)
a outre ae Empre
m por go
conta
de
outre
m
A2. Si | Count 7 21 3 4 3 9 2 2 6 57

LXXXI
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Costu | m
%

within
A2.

Costum

ma
assisti
r aos
jogos
de
Volei

aos
bol do .

jogos 100,0
Sport d 12,3% | 36,8% | 5,3% 70%| 53%| 158% 3,5% 3,5% 10,5% %

e )
Lisbo .
Voleibo
I do
Sport

a

assistir

ae
Benfic

a? .
Lisboa

e

Benfica
?

%
within
B4.
Ocupag | 63,6% | 70,0% | 60,0% 40,0% | 42,9% | 56,2% 28,6% | 66,7% 54,5%
do
(princip
al)

57,0
%

Count 4 9 2 6 4 7 5 1 5 43

%
within
A2.
Costum
a
assistir
aos
J;:;gos 9,3% | 20,9% | 4,7% 14,0% | 9,3% | 16,3% 11,6% 2,3% 11,6% 100(;/2
Voleibo
N& | I do

o0 | Sport
Lisboa
e

Benfica
?

%
within
B4.
Ocupag | 36,4% | 30,0% | 40,0% 60,0% | 57,1% | 43,8% 71,4% | 33,3% 45,5%
do
(princip
al)

43,0
%
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Total

Count 11

30

10

16

11| 100

%
within
A2.
Costum
a
assistir
aos
jogos
de
Voleibo
I do
Sport
Lisbhoa

11,0%

e

Benfica
?

30,0%

5,0%

10,0%

7,0%

16,0%

7,0%

3,0%

100,0
%

11,0%

%
within
B4.

100,0
Ocupag

] %
do
(princip
al)

100,0

%

100,0
%

100,0%

100,0
%

100,0
%

100,0%

100,0%

100,0
%

100,0%

Fonte: O Autor.

Quadro 37 — Com que frequéncia assiste aos jogos de voleibol do Sport Lisboa e Benfica?

(A3)
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

1 a5 jogos 28 28,0 49,1 49,1
6 a 10 jogos 21 21,0 36,8 86,0

Valid 11 a 20 jogos 4 4,0 7,0 93,0
Mais de 20 jogos 4 4,0 7,0 100,0
Total 57 57,0 100,0

Missing System 43 43,0

Total 100 100,0

LXXXIII
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Quadro 38 — Com que frequéncia assiste aos jogos de voleibol do Sport Lisboa e Benfica?

(A3) Segundo Sexo
B1. Sexo Total
Feminino Masculino
Count 8 20 28
% within A3. Com que
. frequéncia assiste aos jogos de
1ab5 jogos . . 28,6% 71,4% 100,0%
Voleibol do Sport Lishoa e
Benfica?
% within B1. Sexo 40,0% 54,1% 49,1%
Count 7 14 21
% within A3. Com que
. frequéncia assiste aos jogos de
6 a 10 jogos . . 33,3% 66,7% 100,0%
Voleibol do Sport Lisboa e
Benfica?
A3. Com que frequéncia % within B1. Sexo 35,0% 37,8% 36,8%
assiste aos jogos de Voleibol
do Sport Lishoa e Benfica? Count 3 1 4
% within A3. Com que
. frequéncia assiste aos jogos de
11 a 20 jogos . . 75,0% 25,0% 100,0%
Voleibol do Sport Lisboa e
Benfica?
% within B1. Sexo 15,0% 2,7% 7,0%
Count 2 2 4
% within A3. Com que
. . frequéncia assiste aos jogos de
Mais de 20 jogos . . 50,0% 50,0% 100,0%
Voleibol do Sport Lishoa e
Benfica?
% within B1. Sexo 10,0% 5,4% 7,0%
Total Count 20 37 57
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% within A3. Com que

frequéncia assiste aos jogos de

. . 35,1% 64,9% 100,0%
Voleibol do Sport Lisboa e
Benfica?
% within B1. Sexo 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: O Autor.

Quadro 39 — Com que frequéncia assiste aos jogos de voleibol do Sport Lisboa e Benfica?
(A3) Segundo Idade

B2. Idade Total

Até 17 | 18/24 25/34 35/44 | 45/54 55/64 65e
anos mais

anos

Count 5 8 4 6 3 1 1 28

% within A3.
Com que
frequéncia assiste
aos jogos de 17,9% | 28,6% | 14,3% | 21,4% | 10,7% | 3,6% 3,6% | 100,0%
Voleibol do
Sport Lisboa e

1ab5jogos

Benfica?

% within B2.
A3. Com que 62,5% | 88,9% | 50,0% | 46,2% | 30,0% | 25,0% 20,0% | 49,1%

- - Idade
frequéncia assiste

aos jogos de
Voleibol do
Sport Lisboa e

Count 2 1 3 7 6 1 1 21

) % within A3.
Benfica? Com que
frequéncia assiste
6al0 aos jogos de 95% | 48% | 143% | 33,3% | 28,6% | 4,8% 4,8% | 100,0%
jogos Voleibol do

Sport Lisboa e

Benfica?

% within B2.

ldad 25,0% | 11,1% | 37,5% | 53,8% | 60,0% | 25,0% 20,0% | 36,8%
ade

11a20 Count 1 0 0 0 1 1 1 4

LXXXV




Apéndice

jogos

% within A3.
Com que
frequéncia assiste
aos jogos de
Voleibol do
Sport Lisboa e

Benfica?

25,0%

0,0%

0,0%

0,0%

25,0%

25,0%

25,0% | 100,0%

% within B2.
Idade

12,5%

0,0%

0,0%

0,0%

10,0%

25,0%

20,0% 7,0%

Mais de 20

jogos

Count

% within A3.
Com que
frequéncia assiste
aos jogos de
Voleibol do
Sport Lisboa e

Benfica?

0,0%

0,0%

25,0%

0,0%

0,0%

25,0%

50,0% | 100,0%

% within B2.
Idade

0,0%

0,0%

12,5%

0,0%

0,0%

25,0%

40,0% | 7,0%

Total

Count

13

10

% within A3.
Com que
frequéncia assiste
aos jogos de
Voleibol do
Sport Lisboa e
Benfica?

14,0%

15,8%

14,0%

22,8%

17,5%

7,0%

8,8% | 100,0%

% within B2.
Idade

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0% | 100,0%

LXXXVI
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Quadro 40 — Com que frequéncia assiste aos jogos de voleibol do Sport Lisboa e Benfica?
(A3) Segundo Habilitacdes Literarias

B3. Habilitagbes literarias Total

2°Ciclo | 3°Ciclo Ensino Ensino | Curso Curso Curso | Mestrad
ou ou Secundari | Secundari | Médio | Superior | Superior o

equivalen | equivalen | 0:10°11° | o: 12°ano Incomplet | Complet
te te ano ou ou 0 0

equivalent | equivalent

€ €

Count 1 4 6 5 2 7 2 1 28

% within
A3. Com
que
frequéncia
assiste aos 100,0
12 |jogosde 3,6% 14,3% 21,4% 17,9% | 71% 25,0% 7,1% 3,6% %
5 Voleibol
jogo | do Sport
S Lisboa e

Benfica?

% within
B3.
Habilitagd 33,3% 50,0% 54,5% 45,5% | 25,0% 70,0% | 40,0% | 100,0% | 49,1%

es

A3. Com
que
frequénci
a assiste
. literarias
aos jogos
de
Voleibol
do Sport

Lisboa e

Count 1 2 3 6 4 2 3 0 21

% within
A3. Com
que

Benfica?

frequéncia
assiste aos 100,0
. 4,8% 9,5% 14,3% 28,6% | 19,0% 95% | 14,3% 0,0%
6a |jogosde %
10 | Voleibol
jogo | do Sport
s Lisboa e

Benfica ?

% within
B3.

Habilitagd 33,3% 25,0% 27,3% 54,5% | 50,0% 20,0% | 60,0% 0,0% | 36,8%
es

literarias

LXXXVII
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Count 0 1 1 0 1 1 0 0 4

% within
A3. Com
que
frequéncia
assiste aos 100,0
114 | jogos de 0,0% 25,0% 25,0% 0,0% | 25,0% 25,0% 0,0% 0,0% %
20 | Voleibol
jogo | do Sport
S Lisboa e

Benfica?

% within
B3.

Habilitac 0,0% 12,5% 9,1% 0,0% | 12,5% 10,0% 0,0% 0,0% | 7,0%
es

literarias

Count 1 1 1 0 1 0 0 0 4

% within
A3. Com
que
frequéncia
Mai deSISte a8 25,0% 25,0% 25,0% 0,0% | 25,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1000
jogos de %
Voleibol
do Sport

s de
20

jogo
199 Lisboa e

Benfica?

% within
B3.

Habilitagd 33,3% 12,5% 9,1% 0,0% | 12,5% 0,0% 0,0% 0,0%| 7,0%
es

literarias

Count 3 8 11 11 8 10 5 1 57

% within
A3. Com
que
frequéncia
Total i
assiste aos 100,0
. 5,3% 14,0% 19,3% 19,3% | 14,0% 17,5% 8,8% 1,8%
jogos de %
Voleibol
do Sport
Lisboa e

Benfica?
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% within
B3.

Habilitacd 100,0%
es

literarias

100,0% 100,0% 100,0%

100,0
%

100,0%

100,0% | 100,0%

100,0
%

Fonte: O Autor.

Quadro 41 — Com que frequéncia assiste aos jogos de voleibol do Sport Lisboa e Benfica?

(A3) Segundo Ocupacéo (principal)

B4. Ocupagéo (principal) Total
Trabal | Trabal | Trabal | Desempre | Procur | Estuda | Trabalha | Domést | Reformado/Apose
ha por | ha por | ha por gado ao nte dor- ica ntado
conta | conta | conta Primei estudante | (dona
prépri | de | propri ro de
a outre | ae Empre casa)
m por go
conta
de
outre
m
Count 1 11 1 3 3 5 2 1 1 28
A3. %
Com within
que A3.
frequén Com
cia que
assiste frequén
aos la |cia
jogos |5 assiste
de jog |aos 100,0
. 3,6% | 39,3% | 3,6% 10,7% | 10,7% | 17,9% 71%| 3,6% 3,6%
Voleib |os |]jogos %
ol do de
Sport Voleib
Lisboa ol do
e Sport
Benfica Lisboa
? e
Benfica
?
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%
within
B4.

100,0 49,1
Ocupag | 14,3% | 52,4% | 33,3% 75,0% o 55,6% | 100,0% | 50,0% 16,7% %
(] 0
do
(princi

pal)

Count 5 10 0 1 0 3 0 0 2 21

%
within
A3.
Com
que
frequén
cia
assiste
éos 23,8% | 47,6% | 0,0% 48% | 0,0% | 14,3% 0,0%| 0,0% 9,5% 1000
jogos %
6a |de
10 | Voleib
jog |oldo
0s | Sport
Lishoa
e

Benfica
?

%
within
B4.
Ocupag | 71,4% | 47,6% | 0,0% 25,0% | 0,0% | 33,3% 0,0% 0,0% 33,3%

do

36,8
%

(princi
pal)

11 | Count 0 0 1 0 0 1 0 1 1 4
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%
within
A3.

Com

20
jog
0s
que

frequén
cia

assiste
aos 0,0% | 0,0% | 25,0% 0,0% | 0,0% | 25,0% 0,0% | 25,0% 25,0% 1000
jogos %
de

Voleib
ol do
Sport
Lisboa
e

Benfica
?

%
within
B4.
Ocupag | 0,0% | 0,0% | 33,3% 0,0% | 0,0% | 11,1% 0,0% | 50,0% 16,7% | 7,0%
do
(princi
pal)

Count 1 0 1 0 0 0 0 0 2 4

%
within
A3.
Com
que
Ma | frequén
is |cia
de | assiste
20 |aos 100,0
. 25,0% | 0,0% | 25,0% 0,0% | 0,0%| 0,0% 0,0% 0,0% 50,0%
jog | jogos %
os |de
Voleib
ol do
Sport
Lisboa
e

Benfica
?

XClI
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%
within
B4.
Ocupag
do
(princi

pal)

14,3%

0,0%

33,3%

0,0% | 0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

33,3% | 7,0%

Total

Count

21

%
within
A3.
Com
que
frequén
cia
assiste
aos
jogos
de
Voleib
ol do
Sport
Lishoa
e

Benfica
2

12,3%

36,8%

5,3%

7,0%| 53%

15,8%

3,5%

3,5%

100,0
%

10,5%

%
within
B4.
Ocupag
do
(princi
pal)

100,0
%

100,0
%

100,0
%

100,0
%

100,0%

100,0
%

100,0%

100,0%

100,0
%

100,0%

XClII

Fonte: O Autor.
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Quadro 42 — Como classifica as suas expectativas iniciais? (A4)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Muito elevadas 28 28,0 28,0 28,0
Elevadas 35 35,0 35,0 63,0
Pouco elevadas 21 21,0 21,0 84,0

Valid Reduzidas 9 9,0 9,0 93,0
Muito reduzidas 4 4,0 4,0 97,0
Né&o sabe/ndo responde 3 3,0 3,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fonte: O Autor.

Quadro 43 — Como classifica as suas expectativas iniciais? (A4) Segundo Sexo

expectativas iniciais?

B1. Sexo Total
Feminino | Masculino
Count 13 15 28
% within A4. Como
Muito elevadas classifica as suas 46,4% 53,6% 100,0%

A4. Como classifica as suas

expectativas iniciais?

expectativas iniciais?

% within B1. Sexo 35,1% 23,8% 28,0%
Count 12 23 35
% within A4. Como
Elevadas classifica as suas 34,3% 65,7% 100,0%
expectativas iniciais?
% within B1. Sexo 32,4% 36,5% 35,0%
Count 5 16 21
Pouco elevadas % within A4. Como
classifica as suas 23,8% 76,2% 100,0%

XClIl
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% within B1. Sexo 13,5% 25,4% 21,0%
Count 4 5 9
% within A4. Como
Reduzidas classifica as suas 44,4% 55,6% 100,0%
expectativas iniciais?
% within B1. Sexo 10,8% 7,9% 9,0%
Count 1 3 4
% within A4. Como
Muito reduzidas classifica as suas 25,0% 75,0% 100,0%
expectativas iniciais?
% within B1. Sexo 2,7% 4,8% 4,0%
Count 2 1 3
% within A4. Como
N4o sabe/néo responde classifica as suas 66,7% 33,3% 100,0%
expectativas iniciais?
% within B1. Sexo 5,4% 1,6% 3,0%
Count 37 63 100
% within A4. Como
Total classifica as suas 37,0% 63,0% 100,0%
expectativas iniciais?
% within B1. Sexo 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: O Autor.

Quadro 44 — Como classifica as suas expectativas iniciais? (A4) Segundo Idade

B2. Idade Total
Até 17 | 18/24 | 25/34 | 35/44 | 45/54 | 55/64 65e
anos mais
anos
Ad. Como Muito elevadas | Count 3 5 4 4 4 3 5 28

XCIV
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classifica as
suas
expectativas

iniciais?

% within A4.
Como classifica
as suas
expectativas

iniciais?

10,7%

17,9%

14,3%

14,3%

14,3%

10,7%

17,9% | 100,0%

% within B2.
Idade

25,0%

27,8%

19,0%

21,1%

30,8%

30,0%

71,4% | 28,0%

Elevadas

Count

% within A4.
Como classifica
as suas
expectativas

iniciais?

17,1%

11,4%

20,0%

25,7%

20,0%

5,7%

0,0% | 100,0%

% within B2.
Idade

50,0%

22,2%

33,3%

47,4%

53,8%

20,0%

0,0% | 35,0%

Pouco elevadas

Count

% within A4.
Como classifica
as suas
expectativas

iniciais?

14,3%

28,6%

23,8%

14,3%

0,0%

14,3%

4,8% | 100,0%

% within B2.
Idade

25,0%

33,3%

23,8%

15,8%

0,0%

30,0%

143% | 21,0%

Reduzidas

Count

% within A4.
Como classifica
as suas
expectativas

iniciais?

0,0%

11,1%

33,3%

22,2%

11,1%

22,2%

0,0% | 100,0%

% within B2.
Idade

0,0%

5,6%

14,3%

10,5%

7,7%

20,0%

0,0%| 9,0%

Muito

reduzidas

Count

% within A4.
Como classifica
as suas
expectativas

iniciais?

0,0%

0,0%

25,0%

25,0%

25,0%

0,0%

25,0% | 100,0%

XCV
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% within B2.
Idade

0,0%

0,0%

4,8%

5,3%

7,7% | 0,0%

14,3%

4,0%

Count

% within A4.

Como classifica
Né&o sabe/ndo | as suas
responde expectativas

iniciais?

0,0%

66,7%

33,3%

0,0%

0,0% | 0,0%

0,0%

100,0%

% within B2.
Idade

0,0%

11,1%

4,8%

0,0%

0,0% | 0,0%

0,0%

3,0%

Total

Count

12

18

21

19

13 10

100

% within A4.
Como classifica
as suas
expectativas

iniciais?

12,0%

18,0%

21,0%

19,0%

13,0% | 10,0%

7,0%

100,0%

% within B2.
Idade

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0% | 100,0%

100,0%

100,0%

Quadro 45 — Como

Fonte: O Autor.

classifica as suas expectativas iniciais? (A4) Segundo Habilitacdes

Literarias
B3. Habilitagbes literarias Tota
|
Né&o 1° 20 3° Ensino | Ensino | Curs | Curso | Curso | Mestr
sabe Ciclo Ciclo Ciclo | Secund | Secund 0 | Superio | Superi | ado
ler/escr ou ou ou ario: ario: | Méd r or
ever | equival | equival | equival | 10%11° | 12°ano | io | Incomp | Comp
ente ente ente ano ou ou leto leto
equival | equival
ente ente
Ad. Muito | Count 0 0 2 5 6 3 5 3 3 1 28

XCVI
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Como
classific
aas
suas
expectat
ivas

iniciais?

elevad

as

%
within
Ad.
Como
classific
aas
suas
expectat
ivas

iniciais?

0,0%

0,0%

7,1%

17,9%

21,4%

10,7%

17,9
%

10,7%

10,7%

3,6%

100,
0%

%
within
B3.
Habilita
cOes
literaria

S

0,0%

0,0%

50,0%

35,7%

40,0%

14,3%

31,2
%

15,8%

42,9%

50,0
%

28,0
%

Elevad

as

Count

11

35

%
within
A4,
Como
classific
aas
suas
expectat
ivas

iniciais?

0,0%

0,0%

2,9%

5,7%

17,1%

31,4%

17,1
%

14,3%

8,6%

2,9%

100,
0%

%
within
B3.
Habilita
cOes
literaria

S

0,0%

0,0%

25,0%

14,3%

40,0%

52,4%

37,5
%

26,3%

42,9%

50,0
%

35,0
%

Pouco

Count

21

XCVII
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elevad
%

within
Ad.

Como
classific 48 100,

4,8% 0,0% 4,8% 95% | 14,3% | 23,8% 38,1% | 0,0% | 0,0%
aas % 0%

as

suas
expectat
ivas

iniciais?

%
within
B3.

- 6,2 21,0
Habilita | 100,0% 0,0% | 250% | 14,3%| 20,0% | 23,8% % 42,1% | 0,0% | 0,0% %
0 0
cOes
literaria

S

Count 0 0 0 3 0 1 3 1 1 0 9

%

within
A4.
Como
classific 333 100,
0,0% 0,0% 0,0% | 33,3% 0,0% | 11,1% 11,1% | 11,1% | 0,0%
aas % 0%
suas

Reduzi | expectat
das ivas

iniciais?

%
within
B3.

. 18,8 9,0
Habilita 0,0% 0,0% 0,0% | 21,4% 0,0% 4,8% % 5,3% | 14,3% | 0,0% %
(] 0
cOes
literaria

S

Muito | Count 0 1 0 2 0 o] 1 0 0 o| 4

XCVI



Apéndice

reduzi

das

%
within
Ad.
Como
classific
aas
suas
expectat
ivas

iniciais?

0,0%

25,0%

0,0%

50,0%

0,0%

0,0%

25,0
%

0,0%

0,0%

0,0%

100,
0%

%
within
B3.
Habilita
cOes
literaria

S

0,0%

100,0%

0,0%

14,3%

0,0%

0,0%

6,2
%

0,0%

0,0%

0,0%

40
%

Néo
sabe/n
o
respon
de

Count

%
within
A4,
Como
classific
aas
suas
expectat
ivas

iniciais?

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

33,3%

0,0
%

66,7%

0,0%

0,0%

100,
0%

%
within
B3.
Habilita
cOes
literaria

S

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

4,8%

0,0
%

10,5%

0,0%

0,0%

3,0
%

Total

Count

14

15

21

16

19

100

XCIX
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%

within
Ad.
Como
classific 16,0 100,
1,0% 1,0% 4,0% | 14,0% | 15,0% | 21,0% 19,0% | 7,0% | 2,0%
aas % 0%
suas

expectat
ivas

iniciais?

%
within
B3.

100

. 100,0 | 100,0 | 100,
Habilita | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% 100,0%
0% % %| 0%

cOes
literaria

S

Fonte: O Autor.

Quadro 46 — Como classifica as suas expectativas iniciais? (A4) Segundo Ocupacao

(principal)

B4. Ocupacéo (principal) Total
Traba | Traba | Traba | Desempre | Procu | Estuda | Trabalha | Domés | Reformado/Apos
lha lha lha gado rao nte dor- tica entado
por por por Prime estudant | (dona
conta | conta | conta iro e de
propri | de | propri Empr casa)
a outre | ae ego
m por
conta
de
outre
m
Al Muito | Count 2 5 3 3 2 4 2 2 5 28
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Como elevad
%
within
Ad.
expectat

Como
ivas . 179| 10,7 100,
classific | 7,1% 10,7% | 7,1% | 14,3% 71% | 7,1% 17,9%
iniciais? % % 0%
a as suas

classific | as

a as suas

expectat
ivas

iniciais?

%
within
B4.

| 182| 16,7| 60,0 28,6 28,0
Ocupagd 30,0% 25,0% 28,6% | 66,7% 45,5%

% % % % %
0

(princip
al)

Count 6 15 2 1 2 6 1 0 2 35

%

within
Ad.

Como
- 17,1 429 100,
classific 5,7% 29% | 57% | 17,1% 29% | 0,0% 5,7%
% % 0%
a as suas

expectat
Elevad

as

ivas

iniciais?

%
within
B4.

_| 545| 50,0| 40,0 28,6 35,0
Ocupaca 10,0% 37,5% 143% | 0,0% 18,2%

% % % % %
(0]

(princip
al)

Count 2 6 0 3 1 4 2 1 2 21

%
within
Pouco | A4.
elevad | Como

g 28,6 100,
as classific | 9,5% 0,0% 14,3% | 4,8% | 19,0% 9,5% 4,8% 9,5%
% 0%
a as suas
expectat
ivas

iniciais?

Cl




Apéndice

%
within
B4.

18,2| 20,0 14,3 21,0
Ocupaga 0,0% 30,0% 25,0% 28,6% | 33,3% 18,2%

% % % %
(0]

(princip
al)

Count 0 3 0 2 1 0 2 0 1 9

%
within
Ad.

Como

o 33,3 11,1 100,
classific | 0,0% 0,0% 22,2% 0,0% 222% | 0,0% 11,1%
% % 0%
a as suas

_ | expectat
Reduzi |
ivas
das .
iniciais?

%
within
B4.

10,0 14,3
Ocupagd | 0,0% 0,0% 20,0% 0,0% 28,6% | 0,0% 9,1% | 9,0%

% %
0

(princip
al)

Count 1 1 0 1 0 0 0 0 1 4

%
within
Ad.
Como

o 25,0 25,0 100,
classific 0,0% 25,0% | 0,0%| 0,0% 0,0% | 0,0% 25,0%
% % 0%
a as suas
Muito | expectat
reduzi |ivas

das iniciais?

%
within
B4.
Ocupacd | 9,1% | 3,3% | 0,0% 10,0% | 0,0% | 0,0% 0,0% | 0,0% 9,1% | 4,0%
0
(princip
al)

Nio | Count o] of o 0 1 2 0 0 o| 3

Cll




Apéndice

sabe/n
%

within
Ad.

Como

do
respon
de

- 33,3 100,
classific | 0,0% | 0,0% | 0,0% 0,0% 66,7% 0,0% | 0,0% 0,0%
% 0%
a as suas
expectat
ivas

iniciais?

%
within
B4.

14,3
Ocupagd | 0,0% | 0,0% | 0,0% 0,0% 12,5% 0,0% | 0,0% 0,0% | 3,0%

%
(0]

(princip
al)

Count 11 30 5 10 7 16 7 3 11| 100

%

within
A4,
Como
o 11,0 30,0 100,
classific 5,0% 10,0% | 7,0% | 16,0% 70% | 3,0% 11,0%
% % 0%
a as suas
expectat
Total ivas

iniciais?

%
within
B4.

_| 100,0 | 100,0 | 100,0 100,0 | 100,0 100,0 100,
Ocupaca 100,0% 100,0% 100,0%

% % % % % % 0%
(0]

(princip
al)

Fonte: O Autor.

CHi
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Quadro 47 — O jogo correspondeu as suas expectativas? (A5)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Sim 86 86,0 86,0 86,0
Néo 11 11,0 11,0 97,0
Valid
N4o sabe/néo responde 3 3,0 3,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fonte: O Autor.

Quadro 48 — O jogo correspondeu as suas expectativas? (A5) Segundo Sexo

B1. Sexo Total
Feminino | Masculino
Count 32 54 86
% within A5. O jogo
Sim correspondeu as suas 37,2% 62,8% 100,0%
expectativas?
% within B1. Sexo 86,5% 85,7% 86,0%
Count 4 7 11
. . % within A5. O jogo
A5. O jogo correspondeu as B .
. Nao correspondeu as suas 36,4% 63,6% 100,0%
suas expectativas? )
expectativas?
% within B1. Sexo 10,8% 11,1% 11,0%
Count 1 2 3
% within A5. O jogo
Né&o sabe/ndo responde correspondeu as suas 33,3% 66,7% 100,0%
expectativas?
% within B1. Sexo 2,7% 3,2% 3,0%
Total Count 37 63 100

Clv
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% within A5. O jogo

correspondeu as suas 37,0% 63,0% 100,0%
expectativas?
% within B1. Sexo 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: O Autor.

Quadro 49 — O jogo correspondeu as suas expectativas? (A5) Segundo Idade

B2. Idade Total
Até 17 | 18/24 | 25/34 | 35/44 | 45/54 | 55/64 | 65e
anos mais
anos
Count 12 16 17 15 10 9 7 86
% within A5. O
jogo
i correspondeu as | 14,0% | 18,6% | 19,8% | 17,4% | 11,6% | 10,5% | 8,1% | 100,0%
im
suas
expectativas?
% within B2.
\dad 100,0% | 88,9% | 81,0% | 78,9% | 76,9% | 90,0% | 100,0% | 86,0%
ade
Count 0 1 3 4 2 1 0 11
% within A5. O
A5. O jogo jogo
correspondeu as NA correspondeu as 00%| 91%| 27,3%| 36,4% | 182%| 9,1%| 0,0% |100,0%
do
suas suas
expectativas? expectativas?
% within B2.
0,0% | 56%]| 143%| 21,1%| 154% | 10,0%| 0,0%| 11,0%
Idade
Count 0 1 1 0 1 0 0 3
% within A5. O
jogo
N4o sabe/ndo | correspondeu as 0,0% | 333%| 333%| 00%| 333%| 0,0% 0,0% | 100,0%
responde suas
expectativas?
% within B2.
00%| 56%| 48%| 00%| 7,7%| 00%| 00%| 30%
Idade
Total Count 12 18 21 19 13 10 7 100

Ccv
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% within A5. O

jogo

suas

expectativas?

correspondeu as | 12,0%

18,0%

21,0%

19,0%

13,0%

10,0%

7,0%

100,0%

% within B2.
Idade

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

Fonte: O Autor.

Quadro 50 — O jogo correspondeu as suas expectativas? (A5) Segundo Habilitagbes

Literarias
B3. Habilitagdes literarias Tota
|
Né&o 1° 20 3° Ensino | Ensino | Curs | Curso | Curso | Mestr
sabe Ciclo Ciclo Ciclo | Secund | Secund | o | Superio | Superi | ado
ler/escr ou ou ou ario: ario: | Méd r or
ever | equival | equival | equival | 10°11° | 12°ano | io | Incomp | Comp
ente ente ente ano ou ou leto leto
equival | equival
ente ente
Count 0 1 4 12 15 18 15 12 7 2 86
% within
A5. 0
jogo
correspo 17,4 100,
A5.0 0,0% 1,2% 47% | 14,0% | 17,4% | 20,9% 14,0% | 8,1% | 2,3%
. ndeu as % 0%
jogo
suas
correspo | Sim .
R expectati
ndeu as
vas?
suas
expectati i
% within
vas?
B3.
. 93,8 100,0 | 100,0 | 86,0
Habilitag 0,0% | 100,0% | 100,0% | 85,7% | 100,0% | 85,7% 63,2%
y % % %| %
Oes
literarias
Ndo | Count 1 0 0 2 0 3 1 4 0 0 11

CVI



Apéndice

% within
A5.0
jogo
correspo 9,1 100,
91%| 0,0%| 0,0%| 182% 0,0% | 27,3% 36,4% | 0,0% | 0,0%
ndeu as % 0%
suas
expectati

vas?

% within

B3.

6,2 11,0
Habilitag | 100,0% 0,0% 0,0% | 14,3% 0,0% | 14,3% % 21,1%| 0,0%| 0,0% %
(1] 0
Oes

literarias

Count 0 0 0 0 0 0 0 3 0 0 3

% within
A5. O
jogo

correspo 0,0 100,
Néo . 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% | 0,0% | 0,0%
ndeu as % 0%
sabe/
B suas
nédo .
expectati
respo
vas?
nde

% within

B3.

0,0 3,0
Habilitag 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% % 15,8% | 0,0% | 0,0% %
(1] 0
Oes

literéarias

Count 1 1 4 14 15 21 16 19 7 2| 100

% within
A5.0
jogo

correspo 16,0 100,
1,0% 1,0% | 4,0%| 14,0% | 150% | 21,0% 19,0% | 7,0% | 2,0%
ndeu as % 0%
suas
Total )
expectati

vas?

% within

B3.

N 100 100,0 | 100,0 | 100,
Habilitag | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% 100,0%
0% % % | 0%

Oes

literarias

Fonte: O Autor.
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Quadro 51 — O jogo correspondeu as suas expectativas? (A5) Segundo Ocupagao

(principal)
B4. Ocupagéo (principal) Tota
|
Traba | Traba | Traba | Desempre | Procu | Estuda | Trabalha | Domés | Reformado/Apos
lha lha lha gado rao nte dor- tica entado
por por por Prime estudant | (dona
conta | conta | conta iro e de
propri | de | propri Empr casa)
a outre | ae ego
m por
conta
de
outre
m
Count 8 24 5 9 6 16 5 2 11 86
% within
A5.0
jogo
correspo 27,9 100,
9,3% 5,8% 10,5% | 7,0% | 18,6% 58%| 2,3% 12,8%
ndeu as % 0%
suas
Sim | expectati
vas?
A5.0 o
. % within
0go
10 B4.
correspo
X Ocupagad | 72,7| 80,0| 100,0 85,7 | 100,0 86,0
ndeu as 90,0% 71,4% | 66,7% 100,0%
0 % % % % % %
suas L
. (principa
expectati )
vas?
Count 2 5 0 1 1 0 1 1 0 11
% within
A5.0
jogo
Néo
correspo 18,2 455 100,
. 0,0% 91% | 9,1%| 0,0% 91% | 9,1% 0,0%
ndeu as % % 0%
suas
expectati
vas?

Cvil
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% within
B4.

Ocupacd | 182 16,7 14,3 11,0
0,0% 10,0% 0,0% 14,3% | 33,3% 0,0%
0 % % % %
(principa

)

Count 1 1 0 0 0 0 1 0 0 3

% within
A5.0
jogo
correspo 33,3| 333 100,
. 0,0% 0,0% | 0,0% | 0,0% 33,3% | 0,0% 0,0%
N&o | ndeu as % % 0%
sabe/ | suas
ndo expectati

respo | vas?

nde
% within
B4.

Ocupaga
o 9,1% | 3,3% | 0,0% 0,0% | 0,0%| 0,0% 14,3% | 0,0% 0,0% | 3,0%
(principa

)

Count 11 30 5 10 7 16 7 3 11| 100

% within
A5.0
jogo

correspo 11,0| 30,0 100,
5,0% 10,0% | 7,0% | 16,0% 70%| 3,0% 11,0%
ndeu as % % 0%
suas

Total expectati

vas?

% within
B4.

Ocupacad | 100,0 | 100,0 | 100,0 100,0 | 100,0 100,0 100,
100,0% 100,0% 100,0%
0 % % % % % % 0%
(principa

)

Fonte: O Autor.
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Quadro 52 — Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo. (A6)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Muito insatisfeito 2 2,0 2,0 2,0
Insatisfeito 7 7,0 7,0 9,0
Pouco satisfeito 12 12,0 12,0 21,0
Valid

Satisfeito 49 49,0 49,0 70,0
Muito satisfeito 30 30,0 30,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Quadro 53 — Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo

que lidam com os clientes. (A6) Segundo Sexo

Fonte: O Autor.

: a cortesia dos colaboradores

B1. Sexo Total
Feminino Masculino
Count 1 1 2
% within A6. Por favor avalie
o os diferentes aspetos do jogo:
Muito insatisfeito . 50,0% 50,0% 100,0%
A cortesia dos colaboradores
que lidam com os clientes.
0, ithi 0, 0, 0,
A6, Por favor avalie os % within B1. Sexo 2,7% 1,6% 2,0%
diferentes aspetos do jogo: A
. Count 2 5 7
cortesia dos colaboradores que
lidam com os clientes. i .
% within A6. Por favor avalie
o os diferentes aspetos do jogo:
Insatisfeito . 28,6% 71,4% 100,0%
A cortesia dos colaboradores
que lidam com os clientes.
% within B1. Sexo 5,4% 7,9% 7,0%
Pouco satisfeito Count 4 8 12
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% within A6. Por favor avalie

os diferentes aspetos do jogo:

. 33,3% 66,7% 100,0%
A cortesia dos colaboradores
que lidam com os clientes.
% within B1. Sexo 10,8% 12,7% 12,0%
Count 16 33 49

% within A6. Por favor avalie
o os diferentes aspetos do jogo:
Satisfeito . 32,7% 67,3% 100,0%
A cortesia dos colaboradores

que lidam com os clientes.

% within B1. Sexo 43,2% 52,4% 49,0%

Count 14 16 30

% within A6. Por favor avalie
. o os diferentes aspetos do jogo:
Muito satisfeito . 46,7% 53,3% 100,0%
A cortesia dos colaboradores

que lidam com os clientes.

% within B1. Sexo 37,8% 25,4% 30,0%

Count 37 63 100

% within A6. Por favor avalie
os diferentes aspetos do jogo:
Total . 37,0% 63,0% 100,0%
A cortesia dos colaboradores

que lidam com os clientes.

% within B1. Sexo 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: O Autor.

Quadro 54 — Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: a cortesia dos colaboradores

que lidam com os clientes. (A6) Segundo Idade

B2. Idade Total

Até 17 | 18/24 25/34 35/44 | 45/54 55/64 65e
anos mais

anos

A6. Por favor Muito Count 0 0 1 0 1 0 0 2
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avalie os
diferentes aspetos
do jogo: A
cortesia dos
colaboradores
que lidam com os

clientes.

insatisfeito

% within A6. Por
favor avalie os
diferentes aspetos
do jogo: A
cortesia dos
colaboradores
que lidam com os

clientes.

0,0%

0,0%

50,0%

0,0%

50,0%

0,0%

0,0% | 100,0%

% within B2.
Idade

0,0%

0,0%

4,8%

0,0%

7,1%

0,0%

0,0%| 2,0%

Insatisfeito

Count

% within A6. Por
favor avalie os
diferentes aspetos
do jogo: A
cortesia dos
colaboradores
que lidam com os

clientes.

0,0%

14,3%

42,9%

0,0%

42,9%

0,0%

0,0% | 100,0%

% within B2.
Idade

0,0%

5,6%

14,3%

0,0%

23,1%

0,0%

0,0%| 7,0%

Pouco

satisfeito

Count

% within A6. Por
favor avalie os
diferentes aspetos
do jogo: A
cortesia dos
colaboradores
que lidam com os

clientes.

16,7%

25,0%

25,0%

8,3%

8,3%

16,7%

0,0% | 100,0%

% within B2.
Idade

16,7%

16,7%

14,3%

5,3%

7,7%

20,0%

0,0% | 12,0%

Satisfeito

Count

16

% within A6. Por
favor avalie os
diferentes aspetos
do jogo: A
cortesia dos
colaboradores
que lidam com os

clientes.

10,2%

18,4%

12,2%

32,7%

12,2%

8,2%

6,1% | 100,0%
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% within B2.
Idade

41,7%

50,0% | 28,6% | 84,2%

46,2%

40,0%

42,9% | 49,0%

Muito

satisfeito

Count

% within A6. Por
favor avalie os
diferentes aspetos
do jogo: A
cortesia dos
colaboradores
que lidam com os

clientes.

16,7%

16,7% | 26,7% | 6,7%

6,7%

13,3%

13,3% | 100,0%

% within B2.
Idade

41,7%

27,8% | 38,1% | 10,5%

15,4%

40,0%

57,1% | 30,0%

Total

Count

12

18 21 19

13

10

7 100

% within A6. Por
favor avalie os
diferentes aspetos
do jogo: A
cortesia dos
colaboradores
que lidam com os

clientes.

12,0%

18,0% | 21,0% | 19,0%

13,0%

10,0%

7,0% | 100,0%

% within B2.
Idade

100,0%

100,0% | 100,0% | 100,0%

100,0%

100,0%

100,0% | 100,0%

Fonte: O Autor.

Quadro 55 — Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: a cortesia dos colaboradores

gue lidam com os clientes. (A6) Segundo Habilitacdes Literarias

B3. Habilitacoes literarias Tota
|
Né&o 1° 20 3° Ensino | Ensino | Curs | Curso | Curso | Mestr
sabe Ciclo | Ciclo | Ciclo | Secund | Secund | o Superi | Superi | ado
ler/escr ou ou ou ario: ario: | Méd or
ever | equival | equival | equival | 10°/11° | 12°ano | io | Incomp | Comp
ente ente ente | anoou ou leto leto
equival | equival
ente ente
AB6. Por | Muito | Count 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 2
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favor insatisf L
% within

A6. Por

avalie os | eito

diferente
favor

s aspetos .

avalie 0s
do jogo:
A

cortesia

diferente
s aspetos
do jogo:

dos

A 0,0 100,
colabora . 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% | 50,0% 0,0% 50,0% | 0,0% | 0,0%
cortesia % 0%
dores
dos
ue
q colabora

lidam
dores

com 0s
que
clientes. .
lidam

com os

clientes.

% within

B3.

0,0 2,0
Habilitag 0,0%| 00%| 00%| 0,0% 6,7% 0,0% % 53% | 0,0% | 0,0% %
0 0
Oes

literarias

Count 0 0 0 2 2 0 2 0 1 0 7

% within
AB. Por
favor
avalie os
diferente
s aspetos
do jogo:
A 28,6 100,
cortesia 0,0%| 00%| 00%]| 286%| 286%| 0,0% % 0,0% | 14,3% | 0,0% 0%
Insatisf | dos
eito colabora
dores
que
lidam
com 0s

clientes.

% within

B3.

12,5 7,0
Habilitag 00%| 00%| 00%]| 14,3%| 13,3% 0,0% 9 0,0% | 14,3% | 0,0% %
(1] (1]
Oes

literéarias

Pouco | Count 1 0 0 1 1 3 2 3 1 0 12
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satisfei L
% within

A6. Por

to

favor

avalie os
diferente
s aspetos
do jogo:
A 16,7 100,
. 83% | 00%| 00%| 83%| 83%| 250% 250% | 83%| 0,0%
cortesia % 0%
dos

colabora
dores

que

lidam
com 0s

clientes.

% within

B3.

- 125 12,0
Habilitag | 100,0% | 0,0% | 0,0% 7,1% 6,7% | 14,3% % 15,8% | 14,3% | 0,0% %
0 0
Oes

literarias

Count 0 1 3 6 7 10 7 12 2 1| 49

% within
AB. Por
favor
avalie os
diferente
s aspetos
do jogo:
A 14,3 100,
cortesia 0,0%| 20%| 61%| 122%| 14,3% | 20,4% % 245% | 4,1% | 2,0% 0%
Satisfe | dos
ito colabora
dores
que
lidam
com 0s

clientes.

% within

B3.
o 438 50,0 | 49,0

Habilitag |  0,0% | 100,0% | 75,0% | 42,9% | 46,7% | 47,6% 63,2% | 28,6%

i % % %

oes

literéarias

Muito | Count 0 0 1 5 4 8 5 3 3 1{ 30
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satisfei L
% within

A6. Por

to

favor
avalie os
diferente
s aspetos
do jogo:
A 16,7 100,
cortesia 0,0%| 00%| 33%| 16,7% | 13,3% | 26,7% % 10,0% | 10,0% | 3,3% 0%
dos
colabora
dores
que
lidam
com 0s

clientes.

% within

B3.

. 31,2 50,0 | 30,0
Habilitag | 0,0% | 00% | 250% | 357% | 26,7% | 381% 15,8% | 42,9%
i % %| %
oes

literarias

Count 1 1 4 14 15 21 16 19 7 2| 100

% within
AB. Por
favor

avalie os
diferente
s aspetos
do jogo:
A 16,0 100,
. 10%| 1,0%| 40%| 14,0% | 150%| 21,0% 19,0% | 7,0% | 2,0%
cortesia % 0%
Total dos
colabora
dores

que

lidam

com 0s

clientes.

% within
B3.
Habilita¢ | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Oes

100,| 100,0| 100,0 | 100,0 | 100,
0% % % % | 0%

literéarias

Fonte: O Autor.
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Quadro 56 — Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: a cortesia dos colaboradores

que lidam com os clientes. (A6) Segundo Ocupagcao (principal)

B4. Ocupagéo (principal) Tota
I
Traba | Traba | Traba | Desempre | Procu | Estud | Trabalha | Domés | Reformado/Apo
Iha lha Iha gado rao | ante dor- tica sentado
por por por Prime estudant | (dona
conta | conta | conta iro e de
propr | de | propr Empr casa)
ia |outre | iae ego
m por
conta
de
outre
m
Count 0 0 1 1 0 0 0 0 0 2
% within
AB. Por
favor
avalie os
A6. Por diferente
favor S aspetos
avalie os do jogo:
diferente A 0,0% | 0,0% 50(;0 50,0% | 0,0% | 0,0% 0,0% | 0,0% 0,0% 10
S aspetos . cortesia % 0%
do jogo: .Mun.o dos
A |r-15at|sf colabora
cortesia et dores que
dos lidam
colabora com 0s
dores que clientes.
lidam
com 0s % within
clientes. B4.
Ocupaca 20,0 2,0
0,0% | 0,0% 10,0% | 0,0% | 0,0% 0,0% | 0,0% 0,0%
o} % %
(principal
)
Insatisf | Count 0 3 1 2 0 0 1 0 0 7
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eito -
% within

A6. Por
favor
avalie 0s
diferente
s aspetos
do jogo:
429 14,3 100,
A 0,0% 28,6% | 0,0% | 0,0% 14,3% | 0,0% 0,0%
. % % 0%
cortesia
dos
colabora
dores que
lidam
com 0s

clientes.

% within
B4.

Ocupaca 10,0| 20,0 7,0
0,0% 20,0% | 0,0% | 0,0% | 14,3%| 0,0% 0,0%
o} % % %
(principal

)

Count 0 3 0 0 2 2 3 1 1 12

% within
AB. Por
favor
avalie os
diferente
s aspetos

do jogo:
25,0 16,7 100,
A 0,0% 0,0% 0,0% 16,7% 250% | 8,3% 8,3%
. % % 0%
cortesia
Pouco
_ | dos
satisfei
colabora
to
dores que

lidam
com 0s

clientes.

% within
B4.

Ocupaca 10,0 28,6 12,0
0,0% 0,0% 0,0% 125% | 42,9% | 33,3% 9,1%
o] % % %
(principal

)

Satisfei | Count 8| 19 2 5 2 7 1 0 5| 49
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to i
% within

A6. Por
favor
avalie 0s
diferente
s aspetos
do jogo:
16,3| 38,8 100,
A 4,1% 10,2% | 4,1% | 14,3% 2,0%| 0,0% 10,2%
. % % 0%
cortesia
dos
colabora
dores que
lidam
com 0s

clientes.

% within
B4.

Ocupacd | 72,7| 63,3| 40,0 28,6 49,0
50,0% 438% | 143%| 0,0% 45,5%
0 % % % % %
(principal

)

Count 3 5 1 2 3 7 2 2 5 30

% within
AB. Por
favor
avalie os
diferente
s aspetos

do jogo:
10,0 16,7 10,0 100,
A 3,3% 6,7% 23,3% 6,7% | 6,7% 16,7%
. % % % 0%
. cortesia
Muito
.. |dos
satisfei
colabora
to
dores que

lidam
com 0s

clientes.

% within
B4.

Ocupacd | 27,3| 16,7| 20,0 42,9 30,0
20,0% 43,8% | 28,6% | 66,7% 45,5%
o] % % % % %
(principal

)

Total Count 11 30 5 10 7 16 7 3 11| 100
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% within
AB. Por
favor
avalie os
diferente
s aspetos
do jogo:
A
cortesia
dos
colabora
dores que
lidam
com 0s

clientes.

11,0
%

30,0
%

5,0%

10,0%

7,0% | 16,0%

70% | 3,0%

100,
0%

11,0%

% within
B4.
Ocupaca
0
(principal

)

100,0
%

100,0
%

100,0
%

100,0%

100,0 | 100,0
% %

100,0
%

100,0%

100,
0%

100,0%

Fonte: O Autor.

Quadro 57 - Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: a flexibilidade dos

colaboradores para resolver situagdes invulgares. (A6)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Muito insatisfeito 2 2,0 2,0 2,0
Insatisfeito 5 5,0 5,0 7,0
Pouco satisfeito 22 22,0 22,0 29,0
Valid

Satisfeito 50 50,0 50,0 79,0
Muito satisfeito 21 21,0 21,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

CXX
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Quadro 58 - Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: a flexibilidade dos

colaboradores para resolver situacdes invulgares. (A6) Segundo Sexo

B1. Sexo Total
Feminino Masculino
Count 1 1 2
% within A6. Por favor avalie
os diferentes aspetos do jogo:
Muito insatisfeito Flexibilidade dos 50,0% 50,0% 100,0%
colaboradores para resolver
situagdes invulgares.
% within B1. Sexo 2,7% 1,6% 2,0%
Count 1 4 5
% within A6. Por favor avalie
os diferentes aspetos do jogo:
Insatisfeito Flexibilidade dos 20,0% 80,0% 100,0%
colaboradores para resolver
situacdes invulgares.
A6. Por favor avalie os % within B1. Sexo 2,7% 6,3% 5,0%
diferentes aspetos do jogo:
Flexibilidade dos Count 11 11 22
colaboradores para resolver
situagBes invulgares. % within A6. Por favor avalie
os diferentes aspetos do jogo:
Pouco satisfeito Flexibilidade dos 50,0% 50,0% 100,0%
colaboradores para resolver
situacdes invulgares.
% within B1. Sexo 29,7% 17,5% 22,0%
Count 16 34 50
% within A6. Por favor avalie
os diferentes aspetos do jogo:
Satisfeito Flexibilidade dos 32,0% 68,0% 100,0%
colaboradores para resolver
situacdes invulgares.
% within B1. Sexo 43,2% 54,0% 50,0%
Muito satisfeito Count 8 13 21

CXXI



Apéndice

% within A6. Por favor avalie
os diferentes aspetos do jogo:
Flexibilidade dos 38,1% 61,9% 100,0%
colaboradores para resolver

situacdes invulgares.

% within B1. Sexo 21,6% 20,6% 21,0%

Count 37 63 100

% within A6. Por favor avalie
os diferentes aspetos do jogo:
Total Flexibilidade dos 37,0% 63,0% 100,0%
colaboradores para resolver

situagdes invulgares.

% within B1. Sexo 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: O Autor.

Quadro 59 - Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: a flexibilidade dos

colaboradores para resolver situagdes invulgares. (A6) Segundo Idade

B2. Idade Total

Até 17 | 18/24 | 25/34 | 35/44 | 45/54 | 55/64 |65 e mais

anos anos
Count 0 1 1 0 0 0 0 2
% within A6. Por
favor avalie os
A6. Por favor
i diferentes aspetos
avalie 0s
. do jogo:
diferentes aspetos
Muito Flexibilidade dos 0,0% | 50,0% | 50,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% | 100,0%

do jogo:
Flexibilidade dos

colaboradores

insatisfeito | colaboradores

para resolver

situacdes
para resolver
i . invulgares.
situagBes
invulgares. .
% within B2.
0,0% 56% | 48%| 00%| 00%| 0,0% 0,0% 2,0%
Idade
Insatisfeito | Count 0 2 2 1 0 0 0 5
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% within A6. Por
favor avalie os
diferentes aspetos
do jogo:
Flexibilidade dos
colaboradores
para resolver
situacoes

invulgares.

0,0%

40,0%

40,0%

20,0%

0,0%

0,0%

0,0% | 100,0%

% within B2.
Idade

0,0%

11,1%

9,5%

5,3%

0,0%

0,0%

0,0% 5,0%

Pouco

satisfeito

Count

% within A6. Por
favor avalie os
diferentes aspetos
do jogo:
Flexibilidade dos
colaboradores
para resolver
situacoes

invulgares.

13,6%

13,6%

27,3%

9,1%

18,2%

13,6%

4,5% | 100,0%

% within B2.
Idade

25,0%

16,7%

28,6%

10,5%

30,8%

30,0%

143% | 22,0%

Satisfeito

Count

10

15

% within A6. Por
favor avalie os
diferentes aspetos
do jogo:
Flexibilidade dos
colaboradores
para resolver
situacoes

invulgares.

10,0%

20,0%

14,0%

30,0%

14,0%

6,0%

6,0% | 100,0%

% within B2.
Idade

41,7%

55,6%

33,3%

78,9%

53,8%

30,0%

42,9% | 50,0%

Muito

Count
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satisfeito

% within A6. Por
favor avalie os
diferentes aspetos
do jogo:
Flexibilidade dos
colaboradores
para resolver
situacoes

invulgares.

19,0%

9,5%

23,8%

4,8%

9,5%

19,0%

14,3% | 100,0%

% within B2.
Idade

33,3%

11,1%

23,8%

5,3%

15,4%

40,0%

42,9% | 21,0%

Total

Count

12

18

21

19

13

10

7 100

% within A6. Por
favor avalie os
diferentes aspetos
do jogo:
Flexibilidade dos
colaboradores
para resolver
situacoes

invulgares.

12,0%

18,0%

21,0%

19,0%

13,0%

10,0%

7,0% | 100,0%

% within B2.
Idade

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0% | 100,0%

Fonte: O Autor.

Quadro 60 — Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: a flexibilidade dos

colaboradores para resolver situagdes invulgares. (A6) Segundo Habilitacdes Literarias

B3. Habilitagoes literarias Tota
|
Né&o 1° 20 3° Ensino | Ensino | Curs | Curso | Curso | Mestr
sabe Ciclo | Ciclo | Ciclo | Secund | Secund | o Superi | Superi | ado
ler/escr ou ou ou ario: ario: | Méd or or
ever | equival | equival | equival | 10°/11° | 12°ano | io | Incomp | Comp
ente ente ente | anoou ou leto leto
equival | equival
ente ente
A6. Por | Muito | Count 0 0 0 1 0 0 0 1 0 0 2
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favor insatisf L
% within

A6. Por

avalie os | eito

diferente
favor

s aspetos .

avalie 0s
do jogo:
Flexibili
dade dos .

do jogo:
colabora I

Flexibili 0,0 100,
dores 0,0% 0,0% 0,0% | 50,0% 0,0% 0,0% 50,0% | 0,0% | 0,0%
dade dos % 0%

colabora

diferente

S aspetos

para

resolver
) dores
situacoes

para

invulgare
resolver

s. R
situagBes
invulgare

S.

% within

B3.

0,0 2,0
Habilitag 00%| 00%]| 0,0% 7,1% 0,0% 0,0% % 53% | 0,0% | 0,0% %
0 0
Oes

literarias

Count 0 0 0 0 1 1 1 1 1 0 5

% within
AB. Por
favor

avalie os
diferente
s aspetos
do jogo:
Flexibili 20,0 100,
dade dos 0,0%| 00%| 00%| 00%]| 20,0%| 200% % 20,0% | 20,0% | 0,0% 0%
Insatisf | colabora
eito dores

para

resolver
situagdes
invulgare

S.

% within

B3.

6,2 50
Habilitag 00%| 00%| 00%| 0,0% 6,7% 4,8% % 5,3% | 14,3% | 0,0% %
(1] (1]
Oes

literéarias

Pouco | Count 1 0 3 2 4 2| s 3 2| 0| 22
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satisfei L
% within

A6. Por

to

favor

avalie os
diferente
s aspetos
do jogo:
Flexibili 22,7 100,
45% | 0,0%| 13,6% | 91%| 182%| 91% 13,6% | 9,1%| 0,0%
dade dos % 0%
colabora
dores

para

resolver
situacOes
invulgare

S.

% within

B3.

- 31,2 22,0
Habilitag | 100,0% | 0,0% | 75,0% | 14,3% | 26,7% 9,5% % 15,8% | 28,6% | 0,0% %
0 0
Oes

literarias

Count 0 1 0 5 6 15 6 14 2 1| 50

% within
AB. Por
favor

avalie os
diferente
s aspetos
do jogo:
Flexibili 12,0 100,
0,0%| 20%| 00%]| 10,0% | 12,0% | 30,0% 28,0% | 4,0%| 2,0%
dade dos % 0%
Satisfe | colabora
ito dores

para

resolver
situagdes
invulgare

S.

% within

B3.
o 375 50,0 | 50,0

Habilitag |  0,0% | 100,0% | 0,0% | 357% | 40,0% | 71,4% 73,7% | 28,6%

i % % %

oes

literéarias

Muito | Count 0 0 1 6 4 3| 4 0 2| 1| 21
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satisfei L
% within

A6. Por

to

favor

avalie os
diferente
s aspetos
do jogo:
Flexibili 19,0 100,
0,0%| 00%| 48%]| 286%| 19,0% | 143% 0,0% | 95%| 48%
dade dos % 0%
colabora
dores

para

resolver
situacOes
invulgare

S.

% within

B3.

. 25,0 50,0 | 21,0
Habilitag | 0,0% | 00% | 250% | 42,9% | 26,7% | 14,3% 0,0% | 28,6%
i % %| %
oes

literarias

Count 1 1 4 14 15 21 16 19 7 2| 100

% within
AB. Por
favor

avalie os
diferente
s aspetos
do jogo:
Flexibili 16,0 100,
dade dos 10% | 1,0%| 40%| 14,0% | 150%| 21,0% % 19,0% | 7,0% | 2,0% 0%
Total colabora
dores

para

resolver
situagdes
invulgare

S.

% within
B3.
Habilita¢ | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Oes

100,| 100,0| 100,0 | 100,0 | 100,
0% % % % | 0%

literéarias

Fonte: O Autor.
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Quadro 61 — Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: a flexibilidade dos

colaboradores para resolver situagdes invulgares. (A6) Segundo Ocupacéao (principal)

B4. Ocupagéo (principal) Tota
I
Traba | Traba | Traba | Desempre | Procu | Estud | Trabalha | Domés | Reformado/Apo
Iha lha Iha gado rao | ante dor- tica sentado
por por por Prime estudant | (dona
conta | conta | conta iro e de
propr | de | propr Empr casa)
ia |outre | iae ego
m por
conta
de
outre
m
Count 0 1 0 1 0 0 0 0 0 2
% within
AB. Por
favor
avalie os
A6. Por diferente
favor S aspetos
avalie os do jogo:
diferente Flexibili 50,0 100,
0,0% 0,0% 50,0% | 0,0% | 0,0% 0,0% | 0,0% 0,0%
s aspetos dade dos % 0%
do jogo: | Muito | colabora
Flexibilid | insatisf | dores
adedos | eito para
colabora resolver
dores situagBes
para invulgare
resolver S.
situacoes
invulgare % within
S. B4.
Ocupaca 2,0
o 0,0% | 3,3% | 0,0% 10,0% | 0,0% | 0,0% 0,0% | 0,0% 0,0% %
(principal
)
Insatisf | Count 0 2 1 2 0 0 0 0 0 5
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eito -
% within

AB. Por
favor

avalie os
diferente
s aspetos
do jogo:
Flexibili 40,0| 20,0 100,
0,0% 40,0% | 0,0% | 0,0% 0,0% | 0,0% 0,0%
dade dos % % 0%
colabora
dores

para

resolver
situacoes
invulgare

S.

% within
B4.

Ocupaca 20,0 5,0
0,0% | 6,7% 20,0% | 0,0% | 0,0% 0,0% | 0,0% 0,0%
(o] % %
(principal

)

Count 4 4 1 0 2 3 4 1 3 22

% within
AG. Por
favor

avalie os
diferente
s aspetos
do jogo:
Flexibili 18,2 | 18,2 100,
4,5% 0,0% | 9,1% | 136% | 182%| 4,5% 13,6%
dade dos % % 0%
Pouco | colabora
satisfei | dores

to para

resolver
situacoes
invulgare

S.

% within
B4.

Ocupacd | 36,4 13,3| 20,0 28,6 22,0
0,0% 18,8% | 57,1% | 33,3% 27,3%
o] % % % % %
(principal

)
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Count 5 19 2 5 4 9 2 0 4|1 50

% within
A6. Por
favor

avalie 0s
diferente
s aspetos
do jogo:
Flexibili 10,0| 38,0 100,
4,0% 10,0% | 8,0% | 18,0% 4,0%| 0,0% 8,0%
dade dos % % 0%
| colabora
Satisfei
dores
to
para

resolver
situagBes
invulgare

S.

% within
B4.

Ocupacd | 455| 63,3| 40,0 57,1 50,0
50,0% 56,2% | 28,6% | 0,0% 36,4%
o] % % % % %
(principal

)

Count 2 4 1 2 1 4 1 2 4 21

% within
AG6. Por
favor
avalie 0s
diferente
) s aspetos
Muito i
do jogo:
satisfei o

Flexibili 19,0 100,
to 9,5% 4,8% 9,5% | 4,8% | 19,0% 48% | 9,5% 19,0%
dade dos % 0%
colabora
dores
para
resolver
situacdes
invulgare

S.
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% within
B4.
Ocupaga
0
(principal
)

18,2
%

133
%

20,0
%

20,0%

14,3
%

25,0%

14,3% | 66,7%

21,0
%

36,4%

Total

Count

11

30

11| 100

% within
AG. Por
favor
avalie os
diferente
s aspetos
do jogo:
Flexibili
dade dos
colabora
dores
para
resolver
situagBes
invulgare

S.

11,0
%

30,0
%

5,0% 10,0%

7,0% | 16,0%

70% | 3,0%

100,
0%

11,0%

% within
B4.
Ocupaca
0
(principal

)

100,0
%

100,0
%

100,0
%

100,0%

100,0 | 100,0
% %

100,0
%

100,0%

100,

100,0%
0%

Fonte: O Autor.

Quadro 62 — Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: existéncia de atividades de

entretenimento. (A6)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Muito insatisfeito 9 9,0 9,0 9,0
Valid Insatisfeito 35 35,0 35,0 44,0
Pouco satisfeito 33 33,0 33,0 77,0
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Satisfeito 19 19,0 19,0 96,0
Muito satisfeito 4 4,0 4,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fonte: O Autor.

Quadro 63 — Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: existéncia de atividades de

entretenimento. (A6) Segundo Sexo

B1. Sexo Total
Feminino Masculino
Count 1 8 9
% within A6. Por favor avalie
o os diferentes aspetos do jogo:
Muito insatisfeito o . 11,1% 88,9% 100,0%
Existéncia de atividades de
entretenimento no jogo.
% within B1. Sexo 2,7% 12,7% 9,0%
Count 13 22 35
% within A6. Por favor avalie
AB. Por favor avalie 0s o os diferentes aspetos do jogo:
. . Insatisfeito o o 37,1% 62,9% 100,0%
diferentes aspetos do jogo: Existéncia de atividades de
Existéncia de atividades de entretenimento no jogo.
entretenimento no jogo.
% within B1. Sexo 35,1% 34,9% 35,0%
Count 13 20 33
% within A6. Por favor avalie
L os diferentes aspetos do jogo:
Pouco satisfeito o . 39,4% 60,6% 100,0%
Existéncia de atividades de
entretenimento no jogo.
% within B1. Sexo 35,1% 31,7% 33,0%
Satisfeito Count 8 11 19
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% within A6. Por favor avalie

os diferentes aspetos do jogo:

. . o 42,1% 57,9% 100,0%
Existéncia de atividades de
entretenimento no jogo.
% within B1. Sexo 21,6% 17,5% 19,0%
Count 2 2 4

% within A6. Por favor avalie
. o os diferentes aspetos do jogo:
Muito satisfeito . . 50,0% 50,0% 100,0%
Existéncia de atividades de

entretenimento no jogo.

% within B1. Sexo 5,4% 3,2% 4,0%

Count 37 63 100

% within A6. Por favor avalie
os diferentes aspetos do jogo:
Total ! . o 37,0% 63,0% 100,0%
Existéncia de atividades de

entretenimento no jogo.

% within B1. Sexo 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: O Autor.

Quadro 64 — Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: existéncia de atividades de
entretenimento. (A6) Segundo Idade

B2. Idade Total

Até 17 | 18/24 | 25/34 | 35/44 | 45/54 | 55/64 65e

anos mais
anos
Count 0 2 1 4 2 0 0 9
AB. Por favor
avalie os % within A6. Por
diferentes aspetos favor avalie os
do jogo: Muito diferentes aspetos
Existéncia de insatisfeito | do jogo:
atividades de Existéncia. de 0,0% | 222% | 11,1% | 44,4%| 222%| 0,0% 0,0% | 100,0%
entretenimento atividades de
no jogo. entretenimento
no jogo.
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% within B2.
Idade

0,0% | 11,1%

4,8%

21,1%

15,4%

0,0%

0,0% 9,0%

Insatisfeito

Count

% within A6. Por
favor avalie os
diferentes aspetos
do jogo:
Existéncia de
atividades de
entretenimento

no jogo.

57% | 34,3%

25,7%

8,6%

11,4%

8,6%

5,7% | 100,0%

% within B2.
Idade

16,7% | 66,7%

42,9%

15,8%

30,8%

30,0%

28,6% | 35,0%

Pouco

satisfeito

Count

% within A6. Por
favor avalie os
diferentes aspetos
do jogo:
Existéncia de
atividades de
entretenimento

no jogo.

24,2% 9,1%

24,2%

21,2%

9,1%

6,1%

6,1% | 100,0%

% within B2.
Idade

66,7% | 16,7%

38,1%

36,8%

23,1%

20,0%

28,6% | 33,0%

Satisfeito

Count

% within A6. Por
favor avalie os
diferentes aspetos
do jogo:
Existéncia de
atividades de
entretenimento

no jogo.

10,5% | 0,0%

10,5%

26,3%

21,1%

26,3%

5,3% | 100,0%

% within B2.
Idade

16,7% | 0,0%

9,5%

26,3%

30,8%

50,0%

14,3% | 19,0%

Muito

Count
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satisfeito

% within A6. Por
favor avalie os
diferentes aspetos
do jogo:
Existéncia de
atividades de
entretenimento

no jogo.

0,0%

25,0% | 25,0% | 0,0%

0,0%

0,0%

50,0% | 100,0%

% within B2.
Idade

0,0%

56%| 48%| 0,0%

0,0%

0,0%

28,6% | 4,0%

Total

Count

12

18 21 19

13

10

7 100

% within A6. Por
favor avalie os
diferentes aspetos
do jogo:
Existéncia de
atividades de
entretenimento

no jogo.

12,0%

18,0% | 21,0% | 19,0%

13,0%

10,0%

7,0% | 100,0%

% within B2.
Idade

100,0%

100,0% | 100,0% | 100,0%

100,0%

100,0%

100,0% | 100,0%

Fonte: O Autor.

Quadro 65 — Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: existéncia de atividades de

entretenimento. (A6) Segundo HabilitacOes Literarias

B3. Habilitagoes literarias Tota
I
Né&o 1° 20 3° Ensino | Ensino | Curs | Curso | Curso | Mestr
sabe Ciclo | Ciclo | Ciclo | Secund | Secund | o | Superi | Super | ado
ler/escr ou ou ou ario: ario: | Méd or ior
ever | equival | equival | equival | 10°/11° | 12°ano | io | Incom | Comp
ente ente ente | anoou ou pleto leto
equival | equival
ente ente
A6.Por | Muito | Count 0 0 0 1 2 2 1 3 0 0 9
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favor insatisf o
% within

A6. Por

avalie os | eito

diferentes
favor

aspetos .
avalie 0s

do jogo: .
129 diferentes

Existénci
aspetos

ade .
do jogo: 11,1 100,

atividades o 0,0% 0,0% 0,0% | 11,1% | 22,2% | 22,2% 33,3% | 0,0% | 0,0%
Existénci % 0%
de

entreteni

ade
atividades
de

entreteni

mento no
jogo.

mento no

jogo.

% within

B3.

6,2 9,0
Habilitag 00%| 00%| 00%| 71%/| 13,3% 9,5% % 15,8% | 0,0% | 0,0% %
0 0
Oes

literarias

Count 0 1 2 2 3 8 7 10 2 0| 35

% within
AB. Por
favor
avalie os
diferentes
aspetos
do jogo: 20,0 100,
Existénci 0,0% 2,9% 5,7% 5,7% 8,6% | 22,9% % 28,6% | 5,7% | 0,0% 0%
Insatisf | a de

eito atividades
de
entreteni
mento no

jogo.

% within

B3.
3 100,0 438 35,0

Habilitag | 0,0% 50,09% | 14,3% | 20,0% | 38,1% 52,6% | 28,6% | 0,0%

N % % %

oes

literarias

Pouco | Count 1 0 1 4 7 6| 5 4 5| 0| 33
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satisfei o
% within

A6. Por

to

favor

avalie os
diferentes
aspetos
do jogo: 15,2 100,
Existénci 3,0% 0,0% 30% | 12,1%| 21,2%| 18,2% % 12,1% | 15,2% | 0,0% 0%
ade

atividades
de

entreteni
mento no

jogo.

% within

B3.

- 31,2 33,0
Habilitag | 100,0% | 0,0% | 25,0% | 28,6% | 46,7% | 28,6% % 21,1% | 71,4% | 0,0% %
0 0
Oes

literarias

Count 0 0 1 5 2 5 2 2 0 2 19

% within
AB. Por
favor

avalie os
diferentes
aspetos
do jogo: 10,5 10,5 | 100,
Existénci 0,0%| 0,0%| 53%| 263%| 10,5% | 26,3% % 10,5% | 0,0% %! 0%
Satisfe |ade

ito atividades
de

entreteni
mento no

jogo.

% within

B3.
N 12,5 100,0 | 19,0

Habilitag | 0,0%| 00%| 250% | 357%| 13,3% | 23,8% 10,5% | 0,0%

] % %l %

oes

literarias

Muito | Count 0 0 0 2 1 0| 1 0 of o| 4
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satisfei

to

% within
AB. Por
favor
avalie os
diferentes
aspetos
do jogo:
Existénci
ade
atividades
de
entreteni
mento no

jogo.

0,0%

0,0%

0,0%

50,0%

25,0%

0,0%

25,0
%

0,0%

100,
0%

0,0% | 0,0%

% within
B3.
Habilitag
Bes

literarias

0,0%

0,0%

0,0%

14,3%

6,7%

0,0%

6,2
%

0,0%

4,0
%

0,0% | 0,0%

Total

Count

14

15

21

16

19

7 2| 100

% within
AB. Por
favor
avalie os
diferentes
aspetos
do jogo:
Existénci
ade
atividades
de
entreteni
mento no

jogo.

1,0%

1,0%

4,0%

14,0%

15,0%

21,0%

16,0
%

19,0%

100,
0%

7,0% | 2,0%

% within
B3.
Habilitag
Bes

literarias

100,0%

100,0
%

100,0
%

100,0
%

100,0%

100,0%

100,
0%

100,0
%

100,0 | 100,0 | 100,
% %| 0%

CXXXVIII
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Quadro 66 — Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: existéncia de atividades de
entretenimento. (A6) Ocupacao (principal)

B4. Ocupagéo (principal) Tota
|
Traba | Traba | Traba | Desempre | Procu | Estud | Trabalha | Domés | Reformado/Apo
Iha Iha lha gado rao | ante dor- tica sentado
por por por Prime estudant | (dona
conta | conta | conta iro e de
propr | de | prépr Empr casa)
ia |outre | iae ego
m por
conta
de
outre
m
Count 1 5 1 1 0 0 1 0 0 9
% within
AB. Por
favor
avalie os
AB. Por
diferentes
favor
. aspetos
avalie 0s .
. do jogo: 111 556| 11,1 100,
diferentes : ] 11,1% | 0,0% | 0,0% 11,1%| 0,0% 0,0%
. Existénci % % % 0%
aspetos Muito
. . lade
dojogo: |insatisf |
U atividades
Existénci | eito
de
ade )
. entreteni
atividades
mento no
de )
0g0.
entreteni 10
mento no .
) % within
0go.
1og B4.
16,7 | 20,0 9,0
Ocupacédo | 9,1% 10,0% | 0,0% | 0,0% 143% | 0,0% 0,0%
L % % %
(principal
)
Insatisf | Count 3 9 1 4 5 5 4 0 4| 35
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eito .
% within

AB. Por
favor
avalie os
diferentes
aspetos
do jogo: 25,7 143 100,
Existénci 8,6% % 2,9% 11,4% % 14,3% 11,4%| 0,0% 11,4% 0%
ade
atividades
de
entreteni
mento no

jogo.

% within

B4.

B 27,3| 30,0| 20,0 714 35,0
Ocupacéo 40,0% 31,2% | 57,1%| 0,0% 36,4%
L % % % % %
(principal

)

Count 4 10 0 4 2 9 1 1 2 33

% within
A6. Por
favor
avalie os
diferentes
aspetos
do jogo: 121 30,3 100,

e 0,0% 12,1% | 6,1% | 27,3% 3,0%| 3,0% 6,1%
Existénci % % 0%
Pouco
~|ade
satisfei |
atividades
de

entreteni

to

mento no

jogo.

% within

B4.

. 36,4| 333 28,6 33,0
Ocupacéo 0,0% 40,0% 56,2% 14,3% | 33,3% 18,2%
L % % % %
(principal

)

Satisfei | Count 3 6 2 1 0 2 0 2 3| 19
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to .
% within

AB. Por
favor
avalie os
diferentes
aspetos
do jogo: 158 31,6| 105 100,
Existénci % % % 5,3% | 0,0% | 10,5% 0,0% | 10,5% 15,8% 0%
ade
atividades
de
entreteni
mento no

jogo.

% within

B4.

B 27,3| 20,0| 40,0 19,0
Ocupagéo 10,0% | 0,0% | 12,5% 0,0% | 66,7% 27,3%
o % % % %
(principal

)

Count 0 0 1 0 0 0 1 0 2 4

% within
A6. Por
favor
avalie os
diferentes
aspetos
do jogo: 25,0 100,
: | 0,0% | 0,0% 0,0% | 0,0%| 00%| 250%]| 0,0% 50,0%
. Existénci % 0%
Muito
~|ade
satisfei |
atividades
de

entreteni

to

mento no

jogo.

% within

B4.
20,0 4,0
Ocupacdo | 0,0% | 0,0% % 0,0%| 0,0%| 00%| 143%| 0,0% 18,2% %
(] 0
(principal

)

Total Count 11 30 5 10 7 16 7 3 11| 100
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% within
AB. Por
favor
avalie os
diferentes
aspetos
do jogo:
Existénci
ade
atividades
de
entreteni
mento no

jogo.

11,0
%

30,0
%

5,0%

10,0%

7,0% | 16,0%

7,0% | 3,0%

100,
0%

11,0%

% within
B4.
Ocupacéo
(principal

)

100,0
%

100,0 | 100,0
% %

100,0%

100,0 | 100,0
% %

100,0
%

100,0%

100,
0%

100,0%

Fonte: O Autor.

Quadro 67 — Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: envolvimento do publico no

apoio a equipa. (A6)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Muito insatisfeito 3 3,0 3,0 3,0
Insatisfeito 11 11,0 11,0 14,0
Pouco satisfeito 20 20,0 20,0 34,0
Valid

Satisfeito 37 37,0 37,0 71,0
Muito satisfeito 29 29,0 29,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

CXLII
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Quadro 68 — Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: envolvimento do publico no

apoio a equipa. (A6) Segundo Sexo

B1. Sexo Total
Feminino Masculino
Count 0 3 3
% within A6. Por favor avalie
o os diferentes aspetos do jogo:
Muito insatisfeito . e 0,0% 100,0% 100,0%
Envolvimento do publico no
apoio a equipa.
% within B1. Sexo 0,0% 4,8% 3,0%
Count 0 11 11
% within A6. Por favor avalie
o os diferentes aspetos do jogo:
Insatisfeito . e 0,0% 100,0% 100,0%
Envolvimento do publico no
apoio a equipa.
% within B1. Sexo 0,0% 17,5% 11,0%
Count 9 11 20
AB. Por favor avalie 0s % within A6. Por favor avalie
diferentes aspetos do jogo: o os diferentes aspetos do jogo:
. o Pouco satisfeito . . 45,0% 55,0% 100,0%
Envolvimento do publico no Envolvimento do publico no
apoio a equipa. apoio a equipa.
% within B1. Sexo 24,3% 17,5% 20,0%
Count 13 24 37
% within A6. Por favor avalie
L os diferentes aspetos do jogo:
Satisfeito . . 35,1% 64,9% 100,0%
Envolvimento do publico no
apoio a equipa.
% within B1. Sexo 35,1% 38,1% 37,0%
Count 15 14 29
% within A6. Por favor avalie
. L os diferentes aspetos do jogo:
Muito satisfeito . . 51,7% 48,3% 100,0%
Envolvimento do publico no
apoio a equipa.
% within B1. Sexo 40,5% 22,2% 29,0%
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Count 37 63 100

% within A6. Por favor avalie
os diferentes aspetos do jogo:
Total . o 37,0% 63,0% 100,0%
Envolvimento do publico no

apoio a equipa.

% within B1. Sexo 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: O Autor.

Quadro 69 — Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: envolvimento do publico no

apoio a equipa. (A6) Segundo Idade

B2. Idade Total

Até 17 | 18/24 25/34 35/44 | 45/54 55/64 65¢e
anos mais

anos

Count 0 0 2 1 0 0 0 3

% within A6. Por
favor avalie os

diferentes aspetos
Muito do jogo: 0,0%| 0,0%| 66,7%| 333%| 00%| 0,0% 0,0% | 100,0%
insatisfeito | Envolvimento do

publico no apoio

a equipa.
AG. Por favor o
. % within B2.
avalie os \dad 00%| 00%| 95%| 53%| 00%| 00% 0,0%| 3,0%
ade

diferentes aspetos

do jogo: Count 1 5 0 2 1 1 1 11

Envolvimento do o
% within A6. Por

publico no apoio .
favor avalie os

a equipa. .
diferentes aspetos

do jogo: 9,1% | 455%| 0,0% | 182%| 91%| 9,1% 9,1% | 100,0%

Envolvimento do

Insatisfeito

publico no apoio

a equipa.

% within B2.

ldad 83%| 278%| 0,0%| 105%| 7,7%| 10,0% 14,3% | 11,0%
ade

Pouco Count 2 2 4 4 6 2 0 20

CXLIV
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satisfeito

% within A6. Por
favor avalie os
diferentes aspetos
do jogo:
Envolvimento do
publico no apoio

a equipa.

10,0%

10,0%

20,0%

20,0%

30,0%

10,0%

0,0% | 100,0%

% within B2.
Idade

16,7%

11,1%

19,0%

21,1%

46,2%

20,0%

0,0% | 20,0%

Satisfeito

Count

1 37

% within A6. Por
favor avalie os
diferentes aspetos
do jogo:
Envolvimento do
pUblico no apoio

a equipa.

18,9%

24,3%

16,2%

21,6%

10,8%

5,4%

2,7% | 100,0%

% within B2.
Idade

58,3%

50,0%

28,6%

42,1%

30,8%

20,0%

143% | 37,0%

Muito
satisfeito

Count

5 29

% within A6. Por
favor avalie os
diferentes aspetos
do jogo:
Envolvimento do
publico no apoio

a equipa.

6,9%

6,9%

31,0%

13,8%

6,9%

17,2%

17,2% | 100,0%

% within B2.
Idade

16,7%

11,1%

42,9%

21,1%

15,4%

50,0%

71,4% | 29,0%

Total

Count

12

18

21

19

13

10

7 100

% within A6. Por
favor avalie os
diferentes aspetos
do jogo:
Envolvimento do
publico no apoio

a equipa.

12,0%

18,0%

21,0%

19,0%

13,0%

10,0%

7,0% | 100,0%

% within B2.
Idade

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0% | 100,0%

CXLV

Fonte: O Autor.
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Quadro 70 — Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: envolvimento do publico no

apoio a equipa. (A6) Segundo Habilitagdes Literarias

B3. Habilitagbes literarias

Nao
sabe
ler/escr

ever

10
Ciclo
ou
equival

ente

20
Ciclo
ou
equival

ente

3° Ensino | Ensino | Curs
Ciclo | Secund | Secund | o
ou ario: ario: | Méd
equival | 10°/11° | 12°ano | io
ente | anoou ou
equival | equival

ente ente

Curso
Superi
or
Incomp

leto

Curso
Superi
or
Comp
leto

Mestr

ado

Tota

AB. Por
favor
avalie os
diferente
s aspetos
do jogo:
Envolvi
mento do
publico
no apoio

a equipa.

Muito
insatisf

eito

Count

% within
AB. Por
favor
avalie os
diferente
s aspetos
do jogo:
Envolvi
mento do
publico
no apoio

a equipa.

0,0%

0,0%

0,0%

0,0
%

0,0% 0,0% | 33,3%

66,7%

0,0%

0,0%

100,
0%

% within
B3.
Habilitag
des

literéarias

0,0%

0,0%

0,0%

0,0
%

0,0% 0,0% 4,8%

10,5%

0,0%

0,0%

3,0
%

Insatisf

eito

Count

11

% within
AB. Por
favor
avalie os
diferente
s aspetos
do jogo:
Envolvi
mento do
publico
no apoio

a equipa.

0,0%

9,1%

0,0%

27,3
%

9,1% 9,1% | 27,3%

18,2%

0,0%

0,0%

100,
0%
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% within

B3.

- 18,8 11,0
Habilitag 0,0% | 100,0% 0,0% 7.1% 6,7% | 14,3% % 10,5% | 0,0% | 0,0% %
0 0
Oes

literarias

Count 1 0 1 4 4 2 1 6 1 0 20

% within
A6. Por
favor

avalie 0s
diferente
S aspetos 5,0 100,
. 50%| 00%| 50%]| 20,0% | 20,0%| 10,0% 30,0% | 5,0% | 0,0%
do jogo: % 0%

Envolvi

Pouco
satisfei
mento do
to a -
publico

no apoio

a equipa.

% within

B3.

6,2 20,0
Habilitag | 100,0% | 0,0% | 25,0% | 28,6% | 26,7% 9,5% % 31,6% | 14,3% | 0,0% %
0 (1]
Oes

literéarias

Count 0 0 2 4 6 11 4 6 3 1| 37

% within
A6. Por
favor
avalie os
diferente
S aspetos 0,0%| 00%| 54%| 10,8% | 162%| 29,7% 108 16,2% | 8,1% | 2,7% 100.
do jogo: % 0%
Satisfe | Envolvi
ito mento do
publico
no apoio
a equipa.

% within

B3.

. 25,0 50,0 | 37,0
Habilitag | 00% | 00% | 50,0% | 28,6% | 40,0% | 524% 31,6% | 42,9%
i % %| %
oes

literarias

Muito | Count 0 0 1 5 4 4| 8 3 3 1| 29

CXLVII
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satisfei L
% within

A6. Por

to

favor

avalie os
diferente
S aspetos 27,6 100,
. 0,0%| 00%| 34%| 17,2%| 138%| 13,8% 10,3% | 10,3% | 3,4%
do jogo: % 0%
Envolvi
mento do
publico
no apoio

a equipa.

% within

B3.

- 50,0 50,0 | 29,0
Habilitag | 0,0%| 0,0% | 250% | 357% | 26,7%| 19,0% 15,8% | 42,9%
i % %| %
oes

literarias

Count 1 1 4 14 15 21 16 19 7 2| 100

% within
AB. Por
favor

avalie os
diferente
S aspetos 16,0 100,
) 1,0% 1,0% | 4,0%| 14,0%| 150% | 21,0% 19,0% | 7,0% | 2,0%
do jogo: % 0%
Envolvi
Total
mento do
publico
no apoio

a equipa.

% within
B3.
Habilitag | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Oes

100, | 100,0 | 100,0| 100,0| 100,
0% % % % | 0%

literéarias

Fonte: O Autor.
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Quadro 71 — Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: envolvimento do publico no
apoio a equipa. (A6) Segundo Ocupacdo (principal)

B4. Ocupacéo (principal) Tota
I
Traba | Traba | Traba | Desempre | Procu | Estud | Trabalha | Domés | Reformado/Apo
lha lha Iha gado rao | ante dor- tica sentado
por por por Prime estudant | (dona
conta | conta | conta iro e de
propr | de | prépr Empr casa)
ia |outre | iae ego
m por
conta
de
outre
m
Count 0 2 0 1 0 0 0 0 0 3
% within
AB. Por
favor
avalie os
AB. Por diferente
favor s aspetos 66,7 100,
. . 0,0% 0,0% 33,3% | 0,0%| 0,0% 0,0% | 0,0% 0,0%
avalie os do jogo: % 0%
diferente | Muito | Envolvi
s aspetos | insatisf | mento do
do jogo: | eito publico
Envolvi no apoio
mento do a equipa.
publico
no apoio % within
a equipa. B4.
Ocupaca 3,0
o 0,0% | 6,7% | 0,0% 10,0% | 0,0% | 0,0% 0,0% | 0,0% 0,0% %
(principal
)
Insatisf | Count 2 2 0 2 1 2 1 0 1 11

CXLIX
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eito .
% within

AB. Por
favor
avalie os
diferente
S aspetos 18,2 | 18,2 100,
. 0,0% 18,2% | 9,1% | 18,2% 9,1% | 0,0% 9,1%
do jogo: % % 0%
Envolvi
mento do
publico
no apoio

a equipa.

% within
B4.

Ocupaca 18,2 14,3 11,0
6,7% | 0,0% 20,0% 12,5% | 14,3%| 0,0% 9,1%
0 % % %
(principal

)

Count 2 10 1 1 2 1 1 1 1 20

% within
A6. Por
favor
avalie os
diferente
S aspetos 10,0| 50,0 10,0 100,
. 5,0% 5,0% 5,0% 50% | 5,0% 5,0%
do jogo: % % % 0%
Pouco | Envolvi
satisfei | mento do
to publico
no apoio

a equipa.

% within
B4.

Ocupacd | 18,2| 333| 20,0 28,6 20,0
10,0% 6,2% | 14,3% | 33,3% 9,1%
0 % % % % %
(principal

)

Satisfei | Count 3| 9| 2 4 4 9 3 0 3| a7

CL



Apéndice

to .
% within

AB. Por
favor
avalie os
diferente
S aspetos 24,3 10,8 100,
. 8,1% 5,4% 10,8% 24,3% 8,1% | 0,0% 8,1%
do jogo: % % 0%
Envolvi
mento do
publico
no apoio

a equipa.

% within
B4.

Ocupaca 27,3| 30,0| 40,0 57,1 37,0
40,0% 56,2% | 42,9% | 0,0% 27,3%
0 % % % % %
(principal

)

Count 4 7 2 2 0 4 2 2 6 29

% within
A6. Por
favor
avalie os
diferente
S aspetos 138 24,1 100,
. 6,9% 6,9% | 0,0% | 13,8% 6,9% | 6,9% 20,7%
do jogo: % % 0%
Muito | Envolvi
satisfei | mento do
to publico
no apoio

a equipa.

% within
B4.

Ocupacd | 364| 233| 40,0 29,0
20,0% | 0,0% | 25,0% | 28,6% | 66,7% 54,5%
0 % % % %
(principal

)

Total Count 11 30 5 10 7 16 7 3 11| 100

CLI
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% within
AB. Por
favor
avalie os
diferente
s aspetos
do jogo:
Envolvi
mento do
publico
no apoio

a equipa.

11,0
%

30,0
%

5,0%

7,0% | 16,0%

70% | 3.0%

100,
0%

11,0%

% within
B4.
Ocupaca
0
(principal
)

100,0
%

100,0 | 100,0
% %

100,0%

100,0 | 100,0
% %

100,0
%

100,0%

100,
0%

100,0%

Fonte: O Autor.

Quadro 72 — Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: acessibilidade de acessos ao
estadio. (A6)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Insatisfeito 3 30 30 3,0
Pouco satisfeito 7 7,0 7,0 10,0
Valid Satisfeito 55 55,0 55,0 65,0
Muito satisfeito 35 35,0 35,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

CLI

Fonte: O Autor.
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Quadro 73 — Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo

estadio. (A6) Segundo Sexo

: acessibilidade de acessos ao

B1. Sexo Total
Feminino Masculino
Count 1 2 3
% within A6. Por favor avalie
o os diferentes aspetos do jogo:
Insatisfeito o 33,3% 66,7% 100,0%
Acessibilidade de acessos ao
estadio.
% within B1. Sexo 2,7% 3,2% 3,0%
Count 3 4 7
% within A6. Por favor avalie
L os diferentes aspetos do jogo:
Pouco satisfeito o 42,9% 57,1% 100,0%
Acessibilidade de acessos ao
estadio.
A6. Por favor avalie 0s o
. . % within B1. Sexo 8,1% 6,3% 7,0%
diferentes aspetos do jogo:
Acessibilidade de acessos ao
] Count 21 34 55
estadio.
% within A6. Por favor avalie
o os diferentes aspetos do jogo:
Satisfeito . 38,2% 61,8% 100,0%
Acessibilidade de acessos ao
estadio.
% within B1. Sexo 56,8% 54,0% 55,0%
Count 12 23 35
% within A6. Por favor avalie
. L os diferentes aspetos do jogo:
Muito satisfeito o 34,3% 65,7% 100,0%
Acessibilidade de acessos ao
estadio.
% within B1. Sexo 32,4% 36,5% 35,0%
Count 37 63 100
% within A6. Por favor avalie
Total . .
os diferentes aspetos do jogo:
. 37,0% 63,0% 100,0%
Acessibilidade de acessos ao
estadio.

CLHI
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% within B1. Sexo 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: O Autor.

Quadro 74 — Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: acessibilidade de acessos ao
estadio. (A6) Segundo ldade

B2. Idade Total

Até 17 | 18/24 | 25/34 | 35/44 | 45/54 | 55/64 |65 e mais

anos anos

Count 0 2 1 0 0 0 0 3

% within A6. Por
favor avalie os
diferentes
aspetos do jogo: 0,0% | 66,7% | 333%| 00%| 00%| 0,0% 0,0% | 100,0%
Acessibilidade de

acessos ao

Insatisfeito

estadio.

% within B2.

\dad 0,0% | 11,1%| 48%| 00%| 0,0%| 0,0% 0,0%| 3,0%
ade

Count 1 1 1 2 2 0 0 7
AB. Por favor
avalie 0s % within A6. Por

diferentes aspetos favor avalie os
do jogo: diferentes
Acessibilidade de | Pouco aspetos do jogo: 14,3% | 14,3% | 14,3% | 28,6% | 28,6% 0,0% 0,0% | 100,0%

acessos ao satisfeito | Acessibilidade de

estadio. acessos ao
estadio.
% within B2.
8,3% 56% | 48%| 105% | 154%| 0,0% 0,0% 7,0%
Idade
Count 8 11 9 14 4 7 2 55

% within A6. Por
favor avalie os
Satisfeito | diferentes
aspetos do jogo: 145% | 20,0% | 16,4% | 255% | 7,3%| 12,7% 3,6% | 100,0%
Acessibilidade de
acessos ao

estadio.

CLIV
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% within B2.
Idade

66,7%

61,1%

42,9%

73,7%

30,8%

70,0%

28,6% | 55,0%

Muito

satisfeito

Count

10

% within A6. Por
favor avalie os
diferentes
aspetos do jogo:
Acessibilidade de
acessos ao

estadio.

8,6%

11,4%

28,6%

8,6%

20,0%

8,6%

14,3% | 100,0%

% within B2.
Idade

25,0%

22,2%

47,6%

15,8%

53,8%

30,0%

71,4% | 35,0%

Total

Count

12

18

21

19

13

10

7 100

% within A6. Por
favor avalie os
diferentes
aspetos do jogo:
Acessibilidade de
acessos ao

estadio.

12,0%

18,0%

21,0%

19,0%

13,0%

10,0%

7,0% | 100,0%

% within B2.
Idade

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0% | 100,0%

Fonte: O Autor.

Quadro 75 — Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: acessibilidade de acessos ao

estadio. (A6) HabilitacOes Literarias

B3. Habilitagdes literarias Tota
I
Néao 1° 20 3° Ensino | Ensino | Curs | Curso | Curso | Mestr
sabe Ciclo | Ciclo | Ciclo | Secund | Secund | o | Superi | Super | ado
ler/escr ou ou ou ario: ario: | Méd or ior
ever | equival | equival | equival | 109/11° | 12°ano | io | Incom | Comp
ente ente ente | anoou ou pleto leto
equival | equival
ente ente
A6.Por | Insatisf | Count 0 0 0 1 1 0 0 1 0 0 3

CLV
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favor eito o
% within

A6. Por

avalie 0s
diferentes
favor
aspetos .
avalie 0s
do jogo:
19 diferentes
Acessibil
aspetos 0,0 100,
idade de . 00%| 00%| 0,0%]| 333%| 333% 0,0% 33,3% | 0,0% | 0,0%
do jogo: % 0%
Acessibil
idade de

acessos

acessos
ao

estadio.

ao

estadio.

% within

B3.

0,0 3,0
Habilitag 00%| 00%| 00%| 71% 6,7% 0,0% % 53% | 0,0%| 0,0% %
(1] (1]
Oes

literarias

Count 0 0 0 1 2 3 0 1 0 0 7

% within
AB. Por
favor

avalie os
diferentes
aspetos 0,0 100,
. 0,0%| 00%| 0,0%| 143%| 28,6% | 42,9% 143% | 0,0% | 0,0%
do jogo: % 0%
Acessibil
idade de

acessos

Pouco
satisfei

to

ao

estadio.

% within

B3.

0,0 7,0
Habilitag 00%| 00%| 00%| 71%| 13,3%| 14,3% % 53%| 0,0%| 0,0% %
(1] (1]
Oes

literarias

Satisfe | Count 1 0 2 6 7 13 8 14 3 1 55

CLVI
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"0 | o4 within
AB. Por
favor

avalie os
diferentes
aspetos 145 100,
18%| 00%| 36%| 109% | 12,7%| 23,6% 255% | 55%| 1,8%
do jogo: % 0%
Acessibil
idade de
acessos
ao

estadio.

% within

B3.
N 50,0 50,0| 55,0

Habilitag | 100,0% | 0,0% | 50,0% | 42,9% | 46,7%| 61,9% 73,7% | 42,9%

) % %| %

oes

literarias

Count 0 1 2 6 5 5 8 3 4 1| 35

% within
AB. Por
favor

avalie os
diferentes
aspetos 22,9 100,
. 00%| 29%| 57%| 17,1%| 143%| 14,3% 8,6% | 11,4% | 2,9%
do jogo: % 0%
Acessibil
idade de

acessos

Muito
satisfei

to

ao

estadio.

% within

B3.
. 100,0 50,0 50,0 | 35,0

Habilitag | 0,0% 50,0% | 42,9% | 33,3% | 23.8% 15,8% | 57,1%

N % % %| %

oes

literarias

Total Count 1 1 4 14 15 21 16 19 7 2| 100

CLVII
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% within
AB. Por
favor

avalie os
diferentes
aspetos 16,0 100,
. 1,0%| 10%| 4,0%| 14,0%| 150% | 21,0% 19,0% | 7,0% | 2,0%
do jogo: % 0%
Acessibil
idade de
acessos
ao

estadio.

% within

B3.

. 100,0| 100,0| 100,00 100, | 100,0| 100,0 | 100,0 | 100,
Habilitag | 100,0% 100,0% | 100,0%
. % % % 0% % % % | 0%
Bes

literarias

Fonte: O Autor.

Quadro 76 — Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: acessibilidade de acessos ao

estadio. (A6) Ocupacao (principal)

B4. Ocupacéo (principal) Tota
|
Traba | Traba | Traba | Desempre | Procu | Estud | Trabalha | Domés | Reformado/Apo
lha lha lha gado rao | ante dor- tica sentado
por | por | por Prime estudant | (dona
conta | conta | conta iro e de
prépr | de | propr Empr casa)
ia |outre | iae ego
m por
conta
de
outre
m
A6.Por | Insatisf | Count 0 1 0 2 0 0 0 0 0 3

CLVIII




Apéndice

favor eito o
% within

A6. Por

avalie 0s

diferentes
favor

aspetos .
avalie 0s

do jogo:
19 diferentes
Acessibili
aspetos 33,3 100,
dade de . 0,0% 0,0% 66,7% | 0,0% | 0,0% 0,0% | 0,0% 0,0%
do jogo: % 0%
Acessibili
dade de

acessos

acessos
ao

estadio.

ao

estadio.

% within
B4.

Ocupacdo | 0,0% | 3,3% | 0,0% 20,0% | 0,0% | 0,0% 0,0% | 0,0% 0,0%
(principal

)

3,0
%

Count 1 4 0 0 1 1 0 0 0 7

% within
AB. Por
favor
avalie os
diferentes
aspetos 143| 57,1 14,3 100,
. 0,0% 0,0% 14,3% 0,0% | 0,0% 0,0%
do jogo: % % % 0%
Acessibili
dade de

acessos

Pouco
satisfei

to

ao

estadio.

% within

B4.

13,3 14,3 7,0
Ocupacéo | 9,1% 0,0% 0,0% 6,2% 0,0% | 0,0% 0,0%
o % % %
(principal

)

Satisfei | Count 5| 14 3 4 5 12 5 3 4| s5

CLIX
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to i
% within

AB. Por
favor
avalie os
diferentes
aspetos 255 100,
. 9,1% 5,5% 73% | 9,1% | 21,8% 9,1% | 55% 7,3%
do jogo: % 0%
Acessibili
dade de
acessos
ao

estadio.

% within

B4.

B 455| 46,7| 60,0 714 100,0 55,0
Ocupacéo 40,0% 75,0% | 71,4% 36,4%
o % % % % % %
(principal

)

Count 5 11 2 4 1 3 2 0 7] 35

% within
AB. Por
favor
avalie os
diferentes
aspetos 143| 314 100,
. 5,7% 114%| 29% | 8,6% 57% | 0,0% 20,0%
do jogo: % % 0%
Acessibili
dade de

acessos

Muito
satisfei

to

ao

estadio.

% within

B4.

B 455| 36,7| 40,0 14,3 35,0
Ocupacéo 40,0% 18,8% | 28,6% | 0,0% 63,6%
o % % % % %
(principal

)

Total Count 11 30 5 10 7 16 7 3 11| 100

CLX
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% within
AB. Por
favor
avalie os
diferentes
aspetos
do jogo:
Acessibili
dade de
acessos
ao

estadio.

11,0
%

30,0
%

5,0%

10,0%

7,0%

16,0%

7,0%

3,0%

100,
0%

11,0%

% within
B4.
Ocupacéo
(principal

)

100,0
%

100,0
%

100,0
%

100,0%

100,0
%

100,0
%

100,0%

100,0
%

100,
0%

100,0%

CLXI
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Quadro 77 — Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: boa proximidade com rede de

transportes e/ou facilidade de estacionamento. (A6)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Muito insatisfeito 1 1,0 1,0 1,0
Insatisfeito 1 1,0 1,0 2,0
Pouco satisfeito 5 5,0 5,0 7,0
Valid

Satisfeito 50 50,0 50,0 57,0
Muito satisfeito 43 43,0 43,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fonte: O Autor.

Quadro 78 — Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: boa proximidade com rede de

transportes e/ou facilidade de estacionamento. (A6) Segundo Sexo

B1. Sexo Total
Feminino Masculino
Count 0 1 1
% within A6. Por favor avalie
os diferentes aspetos do jogo:
Muito insatisfeito Boa proximidade com rede de 0,0% 100,0% 100,0%
transportes e/ou facilidade de
estacionamento.
AB. Por favor avalie os % within B1. Sexo 0,0% 1,6% 1,0%
diferentes aspetos do jogo:
Boa proximidade com rede de Count 0 1 1
transportes e/ou facilidade de
estacionamento. % within A6. Por favor avalie
os diferentes aspetos do jogo:
Insatisfeito Boa proximidade com rede de 0,0% 100,0% 100,0%
transportes e/ou facilidade de
estacionamento.
% within B1. Sexo 0,0% 1,6% 1,0%
Pouco satisfeito Count 3 2 5
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% within A6. Por favor avalie
os diferentes aspetos do jogo:
Boa proximidade com rede de 60,0% 40,0% 100,0%
transportes e/ou facilidade de

estacionamento.

% within B1. Sexo 8,1% 3.2% 5,0%

Count 16 34 50

% within A6. Por favor avalie
os diferentes aspetos do jogo:
Satisfeito Boa proximidade com rede de 32,0% 68,0% 100,0%
transportes e/ou facilidade de

estacionamento.

% within B1. Sexo 43,2% 54,0% 50,0%

Count 18 25 43

% within A6. Por favor avalie
os diferentes aspetos do jogo:
Muito satisfeito Boa proximidade com rede de 41,9% 58,1% 100,0%
transportes e/ou facilidade de

estacionamento.

% within B1. Sexo 48,6% 39,7% 43,0%

Count 37 63 100

% within A6. Por favor avalie
os diferentes aspetos do jogo:
Total Boa proximidade com rede de 37,0% 63,0% 100,0%
transportes e/ou facilidade de

estacionamento.

% within B1. Sexo 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: O Autor.
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Quadro 79 — Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: boa proximidade com rede de

transportes e/ou facilidade de estacionamento. (A6) Segundo Idade

B2. Idade

Até 17 | 18/24

anos

25/34

35/44

45/54

55/64

65 e mais

anos

Total

A6. Por favor
avalie os
diferentes aspetos
do jogo: Boa
proximidade com
rede de
transportes e/ou
facilidade de

estacionamento.

Muito

insatisfeito

Count

% within A6. Por
favor avalie os
diferentes aspetos
do jogo: Boa
proximidade com
rede de
transportes e/ou
facilidade de

estacionamento.

0,0%| 0,0%

100,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

100,0%

% within B2.
Idade

0,0%| 0,0%

4,8%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

1,0%

Insatisfeito

Count

% within A6. Por
favor avalie os
diferentes aspetos
do jogo: Boa
proximidade com
rede de
transportes e/ou
facilidade de

estacionamento.

0,0% | 100,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

100,0%

% within B2.
Idade

0,0%| 5,6%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

1,0%

Pouco

satisfeito

Count

% within A6. Por
favor avalie os
diferentes aspetos
do jogo: Boa
proximidade com
rede de
transportes e/ou
facilidade de

estacionamento.

40,0% | 20,0%

20,0%

20,0%

0,0%

0,0%

0,0%

100,0%
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% within B2.
Idade

16,7%

5,6%

4,8%

5,3%

0,0%

0,0%

0,0% 5,0%

Satisfeito

Count

12

13

% within A6. Por
favor avalie os
diferentes aspetos
do jogo: Boa
proximidade com
rede de
transportes e/ou
facilidade de

estacionamento.

12,0%

24,0%

14,0%

26,0%

10,0%

12,0%

2,0% | 100,0

% within B2.
Idade

50,0%

66,7%

33,3%

68,4%

38,5%

60,0%

14,3% | 50,0%

Muito
satisfeito

Count

12

% within A6. Por
favor avalie os
diferentes aspetos
do jogo: Boa
proximidade com
rede de
transportes e/ou
facilidade de

estacionamento.

9,3%

9,3%

27,9%

11,6%

18,6%

9,3%

14,0% | 100,0%

% within B2.
Idade

33,3%

22,2%

57,1%

26,3%

61,5%

40,0%

85,7% | 43,0%

Total

Count

12

18

21

19

13

10

7 100

% within A6. Por
favor avalie os
diferentes aspetos
do jogo: Boa
proximidade com
rede de
transportes e/ou
facilidade de

estacionamento.

12,0%

18,0%

21,0%

19,0%

13,0%

10,0%

7,0% | 100,0%

% within B2.
Idade

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0% | 100,0%

CLXV
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Quadro 80 — Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: boa proximidade com rede de

transportes e/ou facilidade de estacionamento. (A6) Segundo Habilitacdes Literarias

B3. Habilitagdes literarias Tota
|
Né&o 1° 20 3° Ensino | Ensino | Curs | Curso | Curso | Mestr
sabe Ciclo | Ciclo | Ciclo | Secund | Secund | o | Superi | Super | ado
ler/escr ou ou ou ario: ario: | Méd or ior
ever | equival | equival | equival | 10°/11° | 12°ano | io | Incom | Comp
ente ente ente | anoou ou pleto leto
equival | equival
ente ente
Count 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1
% within
AB. Por
favor
avalie os
AG6. Por
diferentes
favor
. aspetos do
avalie 0s .
. jogo: Boa
diferentes o
proximida 0,0| 100,0 100,
aspetos do 0,0%| 00%| 00%| 00%| 00%| 0,0% 0,0% | 0,0%
. . de com % % 0%
jogo: Boa | Muito
. .. |redede
proximida | insatisf
. transporte
de com eito
selou
rede de N
facilidade
transporte
de
selou ]
- estaciona
facilidade
mento.
de
estaciona L
% within
mento.
B3.
- 0,0 1,0
Habilitacd 0,0%| 00%| 00%| 00%| 00%| 0,0% % 53% | 0,0% | 0,0% %
(1 0
es
literarias
Insatis | Count 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1
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feito .
% within

AB. Por
favor
avalie os
diferentes
aspetos do
jogo: Boa
proximida 0,0 100,
0,0%| 00%| 00%| 0,0%]|100,0% | 0,0% 0,0% | 0,0% | 0,0%
de com % 0%
rede de
transporte
s elou
facilidade
de
estaciona

mento.

% within

B3.
0,0 1,0
Habilitacd 0,0%| 00%| 00%| 0,0% 6,7% | 0,0% % 0,0% | 0,0% | 0,0% %
0 (]
es

literarias

Count 0 0 0 1 1 3 0 0 0 0 5

% within
AB. Por
favor
avalie os
diferentes
aspetos do
jogo: Boa
proximida 0,0 100,
0,0%| 00%| 00%| 20,0%| 20,0%| 60,0% 0,0% | 0,0% | 0,0%
de com % 0%

rede de

Pouco
satisfei
transporte
to
s e/ou
facilidade
de
estaciona

mento.

% within

B3.
0,0 5,0
Habilitac 00%| 00%| 00%| 71% 6,7% | 14,3% % 0,0% | 0,0% | 0,0% %
(] (]
es

literéarias

Satisfe | Count 1 0 1 7 8 12 7 12 1 1| 50
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" 96 within
AB. Por
favor
avalie os
diferentes
aspetos do
jogo: Boa
proximida 14,0 100,
2,0%| 00%| 20%| 140%| 16,0% | 24,0% 24,0% | 2,0% | 2,0%
de com % 0%
rede de
transporte
s elou
facilidade
de
estaciona

mento.

% within

B3.

- 100,0 438 143| 500/ 50,0
Habilitagd 0,0% | 250% | 50,0% | 53,3% | 57,1% 63,2%

% % %| % %

es

literarias

Count 0 1 3 6 5 6 9 6 6 1| 43

% within
AB. Por
favor
avalie os
diferentes
aspetos do
jogo: Boa
proximida 20,9 14,0 100,
00%| 23%| 70%| 140%| 11,6%| 14,0% 14,0% 2,3%
de com % % 0%

rede de

Muito
satisfei
transporte
to
s e/ou
facilidade
de
estaciona

mento.

% within

B3.

. 100,0 56,2 85,7| 50,0 43,0
Habilitagd 0,0% 75,0% | 42,9% | 33,3% | 28,6% 31,6%
% % % % %
es

literéarias

Total Count 1 1 4 14 15 21| 16 19 7 2| 100

CLXVII




Apéndice

% within
AB. Por
favor
avalie os
diferentes
aspetos do
jogo: Boa
proximida 16,0 100,
1,0%| 1,0%| 4,0%| 14,0%| 150% | 21,0% 19,0% | 7,0% | 2,0%
de com % 0%
rede de
transporte
s elou
facilidade
de
estaciona

mento.

% within

B3.

. 100,0| 100,0( 1000| 100,0 100,| 100,0| 100,0 | 100,0 | 100,
Habilitacd 100,0% | 100,0%
% % % % 0% % % % | 0%
es

literarias

Fonte: O Autor.

Quadro 81 — Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: boa proximidade com rede de

transportes e/ou facilidade de estacionamento. (A6) Segundo Ocupagcéo (principal)

B4. Ocupacéo (principal) Tota
I
Trab | Trab | Trab | Desempre | Procu | Estud | Trabalh | Domé | Reformado/Apo
alha | alha | alha gado rao | ante ador- stica sentado
por por | por Prime estudant | (dona
conta | conta | conta iro e de
propr | de | propr Empr casa)
ia |outre | iae ego
m por
conta
de
outre
m
A6. Por Muito | Count 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1
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favor insatisf o
% within

A6. Por

favor

avalie os | eito
diferentes

aspetos do .

avalie 0s
jogo: Boa
19 diferentes
proximida

aspetos do
de com .
jogo: Boa
rede de .
proximida 100,
transportes 0,0% | 0,0% | 0,0% | 100,0% | 0,0% | 0,0% 0,0% | 0,0% 0,0%

de com 0%
elou
rede de
facilidade

de

estaciona

transportes
e/ou
facilidade
de

estaciona

mento.

mento.

% within
B4. 1,0
0,0% | 0,0% | 0,0% 10,0% | 0,0% | 0,0% 0,0% | 0,0% 0,0%
Ocupacéo %

(principal)

Count 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1

% within
A6. Por
favor
avalie os
diferentes
aspetos do
jogo: Boa
proximida 100,
0,0% | 0,0% | 0,0% | 100,0% | 0,0% | 0,0% 0,0% | 0,0% 0,0%
| decom 0%
Insatisf
. rede de
eito
transportes
efou
facilidade
de
estaciona

mento.

% within
B4. 1,0
B 0,0% | 0,0% | 0,0% 10,0% | 0,0% | 0,0% 0,0% | 0,0% 0,0%
Ocupacéo %

(principal)

Pouco | Count o] 3] o ol 1 1 0 0 o] 5
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satisfei o
% within

A6. Por

to

favor
avalie os
diferentes
aspetos do
jogo: Boa
proximida 60,0 20,0 100,
0,0% 0,0% 0,0% 20,0% 0,0% | 0,0% 0,0%
de com % % 0%
rede de
transportes
e/ou
facilidade
de
estaciona

mento.

% within
B4. 10,0 14,3 50
0,0% 0,0% 0,0% 6,2% 0,0% | 0,0% 0,0%
Ocupacéo % % %

(principal)

Count 5 15 2 5 4 11 3 2 3| 50

% within
A6. Por
favor
avalie os
diferentes
aspetos do
jogo: Boa
proximida | 10,0| 30,0 100,
4,0% 10,0% | 8,0% | 22,0% 6,0% | 4,0% 6,0%
. de com % % 0%
Satisfe
. rede de
ito
transportes
efou
facilidade
de
estaciona

mento.

% within
B4. 455| 50,0| 40,0 57,1 50,0
B 50,0% 68,8% | 42,9% | 66,7% 27,3%
Ocupacéo % % % % %

(principal)

Muito | Count 6| 12| 3 3l 2 4 4 1 8| 43
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satisfei o
% within

A6. Por

to

favor
avalie os
diferentes
aspetos do
jogo: Boa
proximida | 14,0| 27,9 100,
7,0% 70% | 47%| 9,3% 93% | 2,3% 18,6%
de com % % 0%
rede de
transportes
e/ou
facilidade
de
estaciona

mento.

% within
B4. 54,5| 40,0| 60,0 28,6 43,0
30,0% 25,0% | 57,1%| 33,3% 72,7%
Ocupacéo % % % % %

(principal)

Count 11 30 5 10 7 16 7 3 11| 100

% within
AG. Por
favor
avalie os
diferentes
aspetos do
jogo: Boa
proximida | 11,0| 30,0 100,
5,0% 10,0% | 7,0% | 16,0% 7,0% | 3,0% 11,0%
de com % % 0%
Total rede de
transportes
e/ou
facilidade
de
estaciona

mento.

% within
B4. 100,0 | 100,0 | 100,0 100,0 | 100,0 100,0 100,
100,0% 100,0% 100,0%
Ocupagao % % % % % % 0%

(principal)

Fonte: O Autor.
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Quadro 82 — Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: acessibilidade a informacdes
sobre 0 jogo. (A6)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Muito insatisfeito 15 15,0 15,0 15,0
Insatisfeito 31 31,0 31,0 46,0
Pouco satisfeito 24 24,0 24,0 70,0
Valid

Satisfeito 25 25,0 25,0 95,0
Muito satisfeito 5 5,0 5,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fonte: O Autor.

Quadro 83 — Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: acessibilidade a informac6es
sobre 0 jogo. (A6) Segundo Sexo

B1. Sexo Total

Feminino Masculino

Count 2 13 15

% within A6. Por favor avalie
o os diferentes aspetos do jogo:
Muito insatisfeito o . N 13,3% 86,7% 100,0%
Acessibilidade a informagdes

sobre o jogo.

. % within B1. Sexo 5,4% 20,6% 15,0%
A6. Por favor avalie os

diferentes aspetos do jogo:
o . Count 12 19 31
Acessibilidade a informacdes

sobre 0 jogo. i .
109 % within A6. Por favor avalie

o os diferentes aspetos do jogo:
Insatisfeito o . N 38,7% 61,3% 100,0%
Acessibilidade a informacdes

sobre 0 jogo.

% within B1. Sexo 32,4% 30,2% 31,0%

Pouco satisfeito Count 6 18 24
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% within A6. Por favor avalie
os diferentes aspetos do jogo:
o . 25,0% 75,0% 100,0%
Acessibilidade a informagdes
sobre 0 jogo.
% within B1. Sexo 16,2% 28,6% 24,0%
Count 14 11 25
% within A6. Por favor avalie
o os diferentes aspetos do jogo:
Satisfeito L . N 56,0% 44,0% 100,0%
Acessibilidade a informagdes
sobre 0 jogo.
% within B1. Sexo 37,8% 17,5% 25,0%
Count 3 2 5
% within A6. Por favor avalie
. o os diferentes aspetos do jogo:
Muito satisfeito o . N 60,0% 40,0% 100,0%
Acessibilidade a informacdes
sobre o jogo.
% within B1. Sexo 8,1% 3,2% 5,0%
Count 37 63 100
% within A6. Por favor avalie
os diferentes aspetos do jogo:
Total o . N 37,0% 63,0% 100,0%
Acessibilidade a informacdes
sobre o jogo.
% within B1. Sexo 100,0% 100,0% 100,0%
Fonte: O Autor.
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Quadro 84 — Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: acessibilidade a informacdes
sobre o0 jogo. (A6) Segundo Idade

B2. Idade Total

Até 17 | 18/24 25/34 35/44 | 45/54 55/64 65e
anos mais

anos

Count 1 3 2 6 3 0 0 15

% within A6. Por
favor avalie os
diferentes aspetos
Muito do jogo: 6,7% | 20,0% | 13,3% | 40,0% | 20,0%| 0,0% 0,0% | 100,0%
insatisfeito | Acessibilidade a
informagdes

sobre o0 jogo.

% within B2.

83% | 16,7% | 95% | 31,6% | 23,1%| 0,0% 0,0% | 15,0%
Idade
Count 4 8 7 7 1 3 1 31

% within A6. Por
favor avalie os

AGB. Por favor .
diferentes aspetos
do jogo: 12,9% | 258% | 22,6% | 22,6%| 32%| 9,7% 3,2% | 100,0%

Acessibilidade a

avalie os
diferentes aspetos | Insatisfeito

do jogo:
o informagdes
Acessibilidade a .
sobre o0 jogo.

informagdes
sobre 0 jogo. .
% within B2.
\dad 33,3% | 44,4% | 33,3%| 36,8%| 7,7%| 30,0% 14,3% | 31,0%
ade
Count 3 3 8 0 6 2 2 24

% within A6. Por
favor avalie os
diferentes aspetos
Pouco do jogo: 12,5% | 12,5% | 33,3% | 0,0%| 250%| 83% 8,3% | 100,0%
satisfeito | Acessibilidade a
informacdes

sobre 0 jogo.

% within B2.
\dad 250% | 16,7% | 38,1% 0,0% | 46,2% | 20,0% 28,6% | 24,0%
ade

Satisfeito | Count 4 2 4 6 3 4 2 25
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% within A6. Por
favor avalie os
diferentes aspetos
do jogo:
Acessibilidade a
informagdes

sobre 0 jogo.

16,0%

8,0%

16,0%

24,0%

12,0%

16,0%

8,0% | 100,0%

% within B2.
Idade

33,3%

11,1%

19,0%

31,6%

23,1%

40,0%

28,6% | 25,0%

Muito

satisfeito

Count

% within A6. Por
favor avalie os
diferentes aspetos
do jogo:
Acessibilidade a
informagdes

sobre o0 jogo.

0,0%

40,0%

0,0%

0,0%

0,0%

20,0%

40,0% | 100,0%

% within B2.
Idade

0,0%

11,1%

0,0%

0,0%

0,0%

10,0%

28,6% | 5,0%

Total

Count

12

18

21

19

13

10

7 100

% within A6. Por
favor avalie os
diferentes aspetos
do jogo:
Acessibilidade a
informagdes

sobre 0 jogo.

12,0%

18,0%

21,0%

19,0%

13,0%

10,0%

7,0% | 100,0%

% within B2.
Idade

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0% | 100,0%

CLXXVI
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Quadro 85 — Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: acessibilidade a informac6es
sobre 0 jogo. (A6) Segundo Habilitacdes Literarias

B3. Habilitagdes literarias Tota

Né&o 1° 20 3° Ensino | Ensino | Curs | Curso | Curso | Mestr
sabe Ciclo | Ciclo | Ciclo | Secund | Secund | o | Superi | Super | ado
ler/escr ou ou ou ario: ario: | Méd or ior
ever |equival | equival | equival | 10%11° | 12°ano | io | Incom | Comp
ente ente ente | anoou ou pleto leto
equival | equival

ente ente

Count 0 0 0 3 1 5 2 4 0 0| 15

% within
A6. Por
favor

avalie 0s
diferentes
aspetos 13,3 100,
. 00%| 00%| 0,0%]| 20,0% 6,7% | 33,3% 26,7% | 0,0% | 0,0%
Muit do jogo: % 0%
uito

insatisf

Acessibil
. idade a

eito .
informag
AB. Por des sobre
favor 0 jogo.

avalie 0s

diferentes % within

aspetos B3. 125 15,0
do jogo: Habilitag 0,0%| 0,0%| 0,0%| 21,4% 6,7% | 23,8% % 21,1% | 0,0% | 0,0% %
Acessibil Bes

idade a literérias
informag
Bes sobre Count 0 0 1 2 5 7 6 9 1 0o 31

0 jogo.
% within
A6. Por
favor

avalie 0s
Insatisf | diferentes
eito aspetos 19,4 100,
0,0%| 00%| 32%| 65%| 161%| 22,6% 29,0% | 3,2% | 0,0%
do jogo: % 0%
Acessibil
idade a
informag
Oes sobre

0 jogo.
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% within

B3.

N 37,5 31,0
Habilitag 0,0% 0,0% | 25,0% | 14,3% | 33,3% | 33,3% % 47,4% | 14,3% | 0,0% %
0 0
oOes

literarias

Count 0 0 2 3 4 5 5 2 3 0| 24

% within
AB. Por
favor
avalie os
diferentes

aspetos 20,8 100,
. 0,0%| 0,0%| 83%| 125%| 16,7% | 20,8% 8,3% | 12,5% | 0,0%
do jogo: % 0%
Pouco .
| Acessibil
satisfei | .
idade a
to )
informag

0Oes sobre

0 jogo.

% within

B3.

N 31,2 24,0
Habilitag 0,0%| 0,0%| 50,0% | 21,4% | 26,7% | 23,8% 9 10,5% | 42,9% | 0,0% %
(1] (1]
Oes

literarias

Count 1 1 1 4 5 3 2 4 3 1 25

% within
AG. Por
favor

avalie os
diferentes
aspetos 40%| 4,0%| 40%| 16,0%| 20,0%| 12,0% 8.0 16,0% | 12,0% | 4,0% 10
do jogo: % 0%
Satisfe | Acessibil
ito idade a
informag
Bes sobre

0 jogo.

% within

B3.

. 100,0 125 50,0 | 25,0
Habilitag | 100,0% 25,0% | 28,6% | 33,3% | 14,3% 21,1% | 42,9%
N % % %| %
oes

literarias

Muito | Count 0 0 0 2 0 1 1 0 o] 1| s
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satisfei o
% within

A6. Por

to

favor

avalie os
diferentes
aspetos 20,0 20,0 | 100,
. 0,0%| 0,0%| 0,0%| 40,0%| 0,0%| 20,0% 0,0% | 0,0%
do jogo: % % | 0%
Acessibil
idade a
informag
Oes sobre

0 jogo.

% within

B3.
. 6,2 50,0| 5,0

Habilitag | 00% | 00%| 00%| 143%| 00%| 48% 00% | 0,0%

N % %| %

oes

literarias

Count 1 1 4 14 15 21 16 19 7 2| 100

% within
A6. Por
favor

avalie 0s
diferentes
aspetos 16,0 100,
. 1,0% | 1,0%| 4,0%| 14,0%| 150% | 21,0% 19,0% | 7,0% | 2,0%
do jogo: % 0%
Acessibil
Total )
idade a
informag
0Oes sobre

0 jogo.

% within

B3.

. 100,0| 100,0| 100,0 100, | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,
Habilitag | 100,0% 100,0% | 100,0%
. % % % 0% % % % | 0%
Bes

literarias

Fonte: O Autor.
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Quadro 86 — Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: acessibilidade a informacdes
sobre 0 jogo. (A6) Ocupacéo (principal)

B4. Ocupagéo (principal) Tota
|
Traba | Traba | Traba | Desempre | Procu | Estud | Trabalha | Domés | Reformado/Apo
lha lha lha gado rao | ante dor- tica sentado
por por por Prime estudant | (dona
conta | conta | conta iro e de
prépr | de | prépr Empr casa)
ia | outre | iae ego
m por
conta
de
outre
m
Count 2 7 0 3 0 2 1 0 0| 15
% within
AB. Por
favor
avalie os
AB. Por
diferentes
favor
. aspetos 13,3 | 46,7 100,
avalie os ] 0,0% 20,0% | 0,0% | 13,3% 6,7% | 0,0% 0,0%
. . do jogo: % % 0%
diferentes | Muito
.| Acessibili
aspetos insatisf
. . dade a
do jogo: | eito .
o informag
Acessibili
Bes sobre
dade a )
. 0 jogo.
informag
Oes sobre .
] % within
0 jogo.
109 B4.
182 233 15,0
Ocupacgéo 0,0% 30,0% | 0,0% | 12,5% 143% | 0,0% 0,0%
%| % %
(principal
)
Insatisf | €ount 2 9 0 4 5 7 1 1 2 31

CLXXX
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eito -
% within

AB. Por
favor
avalie os
diferentes
aspetos 29,0 16,1 100,
. 6,5% 0,0% 12,9% 22,6% 32% | 3.2% 6,5%
do jogo: % % 0%
Acessibili
dade a
informag
Oes sobre

0 jogo.

% within

B4.

B 18,2 30,0 714 31,0
Ocupacéo 0,0% 40,0% 43,8% | 14,3% | 33,3% 18,2%
o % % % %
(principal

)

Count 4 5 3 2 1 3 3 0 3| 24

% within
AB. Por
favor
avalie os
diferentes

aspetos 16,7 20,8| 125 100,
. 83% | 4,2%|125% | 12,5% | 0,0% 12,5%
do jogo: % % % 0%
Pouco o
.. | Acessibili
satisfei
dade a
to ]
informag

0Oes sobre

0 jogo.

% within

B4.

B 36,4| 16,7| 60,0 14,3 24,0
Ocupacéo 20,0% 18,8% | 42,9% | 0,0% 27,3%
o % % % % %
(principal

)

Satisfei Count 3 8 2 1 1 4 1 2 3 25
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to i
% within

AB. Por
favor
avalie os
diferentes
aspetos 12,0 32,0 100,
. 8,0% 4,0% | 4,0% | 16,0% 4,0% | 8,0% 12,0%
do jogo: % % 0%
Acessibili
dade a
informag
Oes sobre

0 jogo.

% within

B4.

. 27,3| 26,7| 40,0 14,3 25,0
Ocupacéo 10,0% 25,0% 14,3% | 66,7% 27,3%
o % % % % %
(principal

)

Count 0 1 0 0 0 0 1 0 3 5

% within
A6. Por
favor

avalie os
diferentes
aspetos 20,0 100,
4o jogo: 0,0% % 0,0% 0,0%| 0,0% | 0,0%| 20,0%| 0,0% 60,0% 0%
Acessibili

Muito
satisfei
dade a
to ]
informag
0Oes sobre

0 jogo.

% within
B4.

Ocupacdo | 0,0% | 3,3% | 0,0% 0,0% | 0,0%| 0,0% | 14,3%| 0,0% 27,3%
(principal

)

50
%

Total Count 11 30 5 10 7 16 7 3 11| 100
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% within
AB. Por
favor
avalie os
diferentes
aspetos
do jogo:
Acessibili
dade a
informag
Oes sobre

0 jogo.

11,0
%

30,0
%

5,0%

10,0%

7,0% | 16,0%

70% | 3,0%

100,
0%

11,0%

% within
B4.
Ocupacéo
(principal

)

100,0
%

100,0 | 100,0
% %

100,0%

100,0 | 100,0
% %

100,0
%

100,0%

100,
0%

100,0%

Fonte: O Autor.

Quadro 87 — Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: rapidez/tempo de espera na

compra de bilhetes na bilheteira. (A6)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Muito insatisfeito 1 1,0 1,0 1,0
Insatisfeito 2 2,0 2,0 3,0
Pouco satisfeito 6 6,0 6,0 9,0
Valid

Satisfeito 47 47,0 47,0 56,0
Muito satisfeito 44 44,0 44,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

CLXXXI
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Quadro 88 — Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo

compra de bilhetes na bilheteira. (A6) Segundo Sexo

. rapidez/tempo de espera na

B1. Sexo Total
Feminino Masculino
Count 0 1 1
% within A6. Por favor avalie
os diferentes aspetos do jogo:
Muito insatisfeito Rapidez/tempo de espera na 0,0% 100,0% 100,0%
compra de bilhetes na
bilheteira.
% within B1. Sexo 0,0% 1,6% 1,0%
Count 1 1 2
% within A6. Por favor avalie
os diferentes aspetos do jogo:
Insatisfeito Rapidez/tempo de espera na 50,0% 50,0% 100,0%
compra de bilhetes na
bilheteira.
A6. Por favor avalie os % within B1. Sexo 2,7% 1,6% 2,0%
diferentes aspetos do jogo:
Rapidez/tempo de espera na Count 3 3 6
compra de bilhetes na
bilheteira. % within A6. Por favor avalie
os diferentes aspetos do jogo:
Pouco satisfeito Rapidez/tempo de espera na 50,0% 50,0% 100,0%
compra de bilhetes na
bilheteira.
% within B1. Sexo 8,1% 4,8% 6,0%
Count 16 31 47
% within A6. Por favor avalie
os diferentes aspetos do jogo:
Satisfeito Rapidez/tempo de espera na 34,0% 66,0% 100,0%
compra de bilhetes na
bilheteira.
% within B1. Sexo 43,2% 49,2% 47,0%
Muito satisfeito Count 17 27 44
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% within A6. Por favor avalie
os diferentes aspetos do jogo:
Rapidez/tempo de espera na 38,6% 61,4% 100,0%

compra de bilhetes na

bilheteira.
% within B1. Sexo 45,9% 42,9% 44,0%
Count 37 63 100

% within A6. Por favor avalie

os diferentes aspetos do jogo:

Total Rapidez/tempo de espera na 37,0% 63,0% 100,0%
compra de bilhetes na
bilheteira.
% within B1. Sexo 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: O Autor.

Quadro 89 — Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: rapidez/tempo de espera na

compra de bilhetes na bilheteira. (A6) Segundo Idade

B2. Idade Total

Até 17 | 18/24 | 25/34 | 35/44 | 45/54 | 55/64 |65 e mais

anos anos
Count 0 0 1 0 0 0 0 1
% within A6. Por
favor avalie os
A6. Por favor
i diferentes aspetos
avalie 0s
. do jogo:
diferentes aspetos
doi Muito Rapidez/tempo 0,0%| 0,0%|100,0%| 0,0%| 00%| 0,0% 0,0% | 100,0%
0 jogo:
. insatisfeito | de espera na
Rapidez/tempo
compra de
de espera na
bilhetes na
compra de
X bilheteira.
bilhetes na
bilheteira. -
% within B2.
00%| 00%| 48%| 00%| 00%| 0,0% 0,0% 1,0%
Idade
Insatisfeito | Count 0 2 0 0 0 0 0 2

CLXXXV
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% within A6. Por
favor avalie os
diferentes aspetos
do jogo:
Rapidez/tempo
de espera na
compra de
bilhetes na

bilheteira.

0,0% | 100,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

100,0%

% within B2.
Idade

0,0% | 11,1%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

2,0%

Pouco

satisfeito

Count

% within A6. Por
favor avalie os
diferentes aspetos
do jogo:
Rapidez/tempo
de espera na
compra de
bilhetes na

bilheteira.

0,0% | 33,3%

16,7%

0,0%

16,7%

16,7%

16,7%

100,0%

% within B2.
Idade

0,0%| 11,1%

4,8%

0,0%

7,7%

10,0%

14,3%

6,0%

Satisfeito

Count

15

47

% within A6. Por
favor avalie os
diferentes aspetos
do jogo:
Rapidez/tempo
de espera na
compra de
bilhetes na

bilheteira.

12,8% | 17,0%

19,1%

31,9%

8,5%

10,6%

0,0%

100,0%

% within B2.
Idade

50,0% | 44,4%

42,9%

78,9%

30,8%

50,0%

0,0%

47,0%

Muito

Count

10

44
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satisfeito

% within A6. Por
favor avalie os
diferentes aspetos
do jogo:
Rapidez/tempo
de espera na
compra de
bilhetes na

bilheteira.

13,6%

13,6% | 22,7% | 9,1%

18,2%

9,1%

13,6% | 100,0%

% within B2.
Idade

50,0%

33,3% | 47,6% | 21,1%

61,5%

40,0%

85,7% | 44,0%

Total

Count

12

18 21 19

13

10

7 100

% within A6. Por
favor avalie os
diferentes aspetos
do jogo:
Rapidez/tempo
de espera na
compra de
bilhetes na

bilheteira.

12,0%

18,0% | 21,0% | 19,0%

13,0%

10,0%

7,0% | 100,0%

% within B2.
Idade

100,0%

100,0% | 100,0% | 100,0%

100,0%

100,0%

100,0% | 100,0%

Fonte: O Autor.

Quadro 90 — Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: rapidez/tempo de espera na

compra de bilhetes na bilheteira. (A6) Habilitacdes Literarias

B3. Habilitagdes literarias Tota
I
Néao 1° 20 3° Ensino | Ensino | Curs| Curso | Curso | Mestr
sabe Ciclo | Ciclo | Ciclo | Secund | Secund [ o | Superi | Super | ado
ler/escr ou ou ou ario: ario: | Méd or ior
ever | equival | equival | equival | 10°/11° | 12°ano | io | Incom | Comp
ente ente ente | anoou ou pleto leto
equival | equival
ente ente
A6.Por | Muito | Count 0 0 0 0 0 o] o 1 0 of 1
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favor insatisf L
% within

A6. Por

avalie os | eito

diferentes
favor

aspetos .
avalie 0s

do jogo:
Rapidez/t

diferentes

aspetos
empo de .

P do jogo:
espera na . 0,0| 1000 100,
Rapidez/t 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% | 0,0%
compra % % 0%

empo de
de

bilhetes

espera na
compra
de
bilhetes

na

bilheteira.

na

bilheteira.

% within

B3.

0,0 1,0
Habilitag 0,0% | 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% % 53% | 0,0% | 0,0% %
(1] (1]
Oes

literarias

Count 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 2

% within
A6. Por
favor
avalie os
diferentes
aspetos
do jogo:

. 0,0 100,
Rapidez/t 00%| 00%| 00%| 0,0%]| 50,0%| 50,0% % 0,0% | 0,0% | 0,0% 0%
(1] 0
~ |empode
Insatis
! espera na
feito
compra
de
bilhetes
na

bilheteira.

% within

B3.

0,0 2,0
Habilitag 00%| 0,0%| 0,0%| 0,0% 6,7% 4,8% % 0,0% | 0,0% | 0,0% %
(1] (1]
Oes

literéarias

Pouco | Count 1 0 0 1 0 o] 2 2 o o] 6
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satisfei L
% within

A6. Por

to

favor

avalie os
diferentes
aspetos
do jogo:
Rapidez/t | 16,7% 0,0% 0,0% | 16,7% 0,0% 0,0% 33;3 33,3% | 0,0% | 0,0% 1000’
empo de % 0%
espera na
compra
de

bilhetes
na

bilheteira.

% within

B3.

. 12,5 6,0
Habilitag | 100,0% | 0,0% 0,0% 7.1% 0,0% 0,0% % 10,5% | 0,0% | 0,0% %
(1] (1]
Oes

literarias

Count 0 0 1 7 8 11 3 12 4 1| 47

% within
A6. Por
favor
avalie os
diferentes
aspetos
do jogo:

J_g 6,4 100,
Rapidez/t 0,0% 0,0% 2,1% | 149% | 17,0% | 23,4% % 255% | 85% | 2,1% o
(1] 0
. empo de
Satisfe
. espera na
ito
compra
de
bilhetes
na

bilheteira.

% within

B3.

. 18,8 50,0 | 47,0
Habilitag | 0,0%| 00% | 250% | 50,0% | 53,3% | 52,4% 63,2% | 57,1%
i % %| %
oes

literéarias

Muito | Count 0 1 3 6 6 9 11 4 3 1| 44
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satisfei L
% within

A6. Por

to

favor

avalie os
diferentes
aspetos
do jogo:
Rapidez/t 0,0% 2,3% 6,8% | 13,6% | 13,6% | 20,5% 25;0 9,1%| 6,8%| 2,3% 1000’
empo de % 0%
espera na
compra
de

bilhetes
na

bilheteira.

% within

B3.
_, 100,0 68,8 50,0 | 44,0

Habilitag |  0,0% 750% | 42.9% | 40,0% | 42,9% 21,1% | 42,9%

i % % %l %

oes

literarias

Count 1 1 4 14 15 21 16 19 7 2| 100

% within
AB. Por
favor
avalie os
diferentes
aspetos
do jogo:

Rapidez/t | 1,0%| 1,0%| 4,0% | 14,0%| 150% | 21,0% 16(’)0 19,0% | 7,0% | 2,0% 10?’
empo de % 0%
Total espera na
compra
de
bilhetes
na

bilheteira.

% within

B3.

. 100,0| 100,0| 100,0 100, | 100,0| 100,0 | 100,0 | 100,
Habilita¢g | 100,0% 100,0% | 100,0%
. % % % 0% % % % | 0%
des

literéarias

Fonte: O Autor.
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Quadro 91 — Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: rapidez/tempo de espera na
compra de bilhetes na bilheteira. (A6) Ocupacéao (principal)

B4. Ocupacéo (principal) Tota
|
Traba | Traba | Traba | Desempre | Procu | Estud | Trabalha | Domés | Reformado/Apo
lha Iha lha gado rao | ante dor- tica sentado
por por por Prime estudant | (dona
conta | conta | conta iro e de
prépr | de | prépr Empr casa)
ia | outre | iae ego
m por
conta
de
outre
m
Count 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1
% within
AB. Por
favor
avalie os
AB. Por
diferentes
favor
. aspetos
avalie 0s .
. do jogo:
diferentes 100,
Rapidez/t | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 100,0% | 0,0% | 0,0% 0,0% | 0,0% 0,0%
aspetos . 0%
. Muito | empo de
do jogo:
. insatisf | espera na
Rapidez/t |
eito compra
empo de
de
espera na ]
bilhetes
compra
na
de
. bilheteira.
bilhetes
na s
% within
bilheteira.
B4. 10
Ocupagdo | 0,0% | 0,0% | 0,0% 10,0% | 0,0% | 0,0% 0,0% | 0,0% 0,0% 0/
(]
(principal
)
Insatisf | Count 0 0 0 1 0 1 0 0 0 2
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eito .
% within

AB. Por
favor

avalie os
diferentes
aspetos
do jogo:
Rapidez/t | 0,0% | 0,0% | 0,0% 50,0% | 0,0% | 50,0% 0,0% | 0,0% 0,0%

empo de

100,
0%

espera na
compra
de
bilhetes
na

bilheteira.

% within
B4.

Ocupacdo | 0,0% | 0,0% | 0,0% 10,0% | 0,0% | 6,2% 0,0% | 0,0% 0,0%
(principal
)

2,0
%

Count 0 3 0 0 0 1 0 1 1 6

% within
AB. Por
favor
avalie os
diferentes
aspetos
do jogo:

Rapidez/t | 0,0% 50;0 0,0% 0,0%| 0,0%|16,7% | 0,0% | 16,7% 16,7% 10?’
Pouco | empo de o 0%
satisfei | espera na
to compra
de
bilhetes
na

bilheteira.

% within

B4.
10,0 6,0
Ocupacdo | 0,0% % 0,0% 0,0% | 0,0% | 62% 0,0% | 33,3% 9,1% %
0 (]
(principal

)

Satisfe | Count 4l 18| 2 5/ 3 8 4 1 2| 47
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ito .
% within
A6. Por
favor
avalie 0s
diferentes
aspetos
do jogo:
J_g 38,3 100,
Rapidez/t | 8,5% 4,3% 10,6% | 6,4% | 17,0% 85%| 2,1% 4,3%
% 0%
empo de
espera na
compra
de
bilhetes
na

bilheteira.

% within

B4.

36,4 | 60,0| 40,0 42,9 47,0
Ocupagéo 50,0% 50,0% 57,1% | 33,3% 18,2%
o % % % % %
(principal

)

Count 7 9 3 3 4 6 3 1 8 44

% within
A6. Por
favor
avalie os
diferentes
aspetos
do jogo:

. 159 205 100,
Rapidez/t 6,8% 6,8% | 9,1% | 13,6% 6,8% | 2,3% 18,2%
) % % 0%
Muito | empo de
satisfei | espera na
to compra
de
bilhetes
na

bilheteira.

% within

B4.

. 63,6 30,0| 60,0 57,1 44,0
Ocupacéo 30,0% 375% | 42,9% | 33,3% 72,7%
L % % % % %
(principal

)

Total Count 11 30 5 10 7 16 7 3 11| 100
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% within
AB. Por
favor
avalie os
diferentes
aspetos
do jogo:
Rapidez/t
empo de
espera na
compra
de
bilhetes
na

bilheteira.

11,0
%

30,0
%

5,0%

10,0% | 7,0% | 16,0%

70%| 3,0%

100,
0%

11,0%

% within
B4.
Ocupacéo
(principal
)

100,0
%

100,0 | 100,0
% %

100,0%

100,0 | 100,0
% %

100,0

100,0%
%

100,

100,0%
0%

Fonte: O Autor.

Quadro 92 — Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: seguranca durante o jogo (A6)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Muito insatisfeito 1 1,0 1,0 1,0
Insatisfeito 1 1,0 1,0 2,0
Pouco satisfeito 4 4,0 4,0 6,0
Valid

Satisfeito 56 56,0 56,0 62,0
Muito satisfeito 38 38,0 38,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

CXCIV
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Quadro 93 — Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: seguranca durante o jogo (A6)

Segundo Sexo

B1. Sexo Total
Feminino Masculino
Count 0 1 1
% within A6. Por favor avalie
Muito insatisfeito os diferentes aspetos do jogo: 0,0% 100,0% 100,0%
Seguranca durante o jogo.
% within B1. Sexo 0,0% 1,6% 1,0%
Count 0 1 1
% within A6. Por favor avalie
Insatisfeito os diferentes aspetos do jogo: 0,0% 100,0% 100,0%
Seguranca durante o jogo.
% within B1. Sexo 0,0% 1,6% 1,0%
Count 0 4 4
AB. Por favor avalie 0s % within A6. Por favor avalie
diferentes aspetos do jogo: Pouco satisfeito os diferentes aspetos do jogo: 0,0% 100,0% 100,0%
Seguranca durante o jogo. Seguranca durante o jogo.
% within B1. Sexo 0,0% 6,3% 4,0%
Count 22 34 56
% within A6. Por favor avalie
Satisfeito os diferentes aspetos do jogo: 39,3% 60,7% 100,0%
Seguranca durante o jogo.
% within B1. Sexo 59,5% 54,0% 56,0%
Count 15 23 38
% within A6. Por favor avalie
Muito satisfeito os diferentes aspetos do jogo: 39,5% 60,5% 100,0%
Seguranca durante o jogo.
% within B1. Sexo 40,5% 36,5% 38,0%
Total Count 37 63 100

CXCV
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% within A6. Por favor avalie
os diferentes aspetos do jogo: 37,0% 63,0% 100,0%

Seguranca durante o jogo.

% within B1. Sexo 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: O Autor.

Quadro 94 — Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: seguranca durante o jogo (A6)
Segundo Idade

B2. Idade Total

At 17 | 18/24 | 25/34 | 35/44 | 45/54 | 55/64 65e

anos mais
anos
Count 0 0 1 0 0 0 0 1
% within A6. Por
favor avalie os
. diferentes aspetos
Muito . 0,0%| 0,0%|100,0%| 0,0%| 0,0%| 0,0% 0,0% | 100,0%
... |dojogo:
insatisfeito
Seguranca
durante o jogo.
% within B2.
AB. Por favor \dad 00%| 00%| 48%| 00%| 00%| 0,0% 0,0%| 1,0%
. ade
avalie os
diferentes aspetos
. Count 0 1 0 0 0 0 0 1
do jogo:
Seguranca

% within A6. Por
durante o jogo. .
favor avalie os

diferentes aspetos
L . 0,0% | 100,0% | 0,0%| 0,0%| 00%| 0,0% 0,0% | 100,0%
Insatisfeito | do jogo:
Seguranca

durante o jogo.

% within B2.
0,0% 5,6% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1,0%
Idade
Pouco Count 0 1 0 0 2 0 1 4

CXCVI
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satisfeito

% within A6. Por
favor avalie os
diferentes aspetos
do jogo:
Seguranca

durante o jogo.

0,0%

25,0%

0,0%

0,0%

50,0%

0,0%

25,0% | 100,0%

% within B2.
Idade

0,0%

5,6%

0,0%

0,0%

15,4%

0,0%

14,3% | 4,0%

Satisfeito

Count

12

14

% within A6. Por
favor avalie os
diferentes aspetos
do jogo:
Seguranga

durante o jogo.

14,3%

21,4%

16,1%

25,0%

8,9%

12,5%

1,8% | 100,0%

% within B2.
Idade

66,7%

66,7%

42,9%

73,7%

38,5%

70,0%

14,3% | 56,0%

Muito
satisfeito

Count

11

% within A6. Por
favor avalie os
diferentes aspetos
do jogo:
Seguranca

durante o jogo.

10,5%

10,5%

28,9%

13,2%

15,8%

7,9%

13,2% | 100,0%

% within B2.
Idade

33,3%

22,2%

52,4%

26,3%

46,2%

30,0%

71,4% | 38,0%

Total

Count

12

18

21

19

13

10

7 100

% within A6. Por
favor avalie os
diferentes aspetos
do jogo:
Seguranca

durante o jogo.

12,0%

18,0%

21,0%

19,0%

13,0%

10,0%

7,0% | 100,0%

% within B2.
Idade

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0% | 100,0%

CXCVII

Fonte: O Autor.




Apéndice

Quadro 95 — Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: seguranca durante o jogo (A6)
Segundo Habilitagdes Literarias

B3. Habilitagdes literarias Tota

Néao 1° 20 3° Ensino | Ensino | Curs | Curso | Curso | Mestr
sabe Ciclo | Ciclo Ciclo | Secund | Secund | o | Superio | Superi | ado
ler/escr ou ou ou ario: ario: | Méd r or
ever | equival | equival | equival | 10°11° | 12°ano | io | Incomp | Compl
ente ente ente | anoou ou leto eto

equival | equival

ente ente
Count 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1
%
within
AB. Por
A6. favor
Por avalie
favor 0s
avalie diferent 100,
0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% | 0,0% | 100,0% | 0,0% | 0,0%
0s es 0%

diferen | Muito | aspetos

tes insatisf | do jogo:

aspeto | eito Seguran

sdo ca

jogo: durante

Segura 0 jogo.

nca

durant %

eo within

Jogo. B3 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% | 0,0% 53% | 0,0%| 0,0%|1,0%
Habilita
cOes
literérias

Insatisf | Count 0 0 0 0 1 o| o 0 0 o] 1

CXCVIII
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eito
%

within
AG6. Por
favor
avalie
0s

diferent 100,
0,0% 0,0% 0,0% 0,0% | 100,0% 0,0% | 0,0% 0,0% | 0,0%| 0,0%
es 0%
aspetos
do jogo:
Seguran
ca

durante

0 jogo.

%
within
B3.
Habilita

cOes

0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 6,7% 0,0% [ 0,0%| 0,0%| 0,0% | 0,0% |1,0%

literarias

Count 0 1 0 3 0 0 0 0 0 0 4

%

within
AB. Por
favor
avalie
0s

diferent 100,
o 0,0%| 250%| 0,0%| 750% 0,0% 0,0%|0,0% | 00%| 0,0%| 00% 0%
Pouco | aspetos
satisfei | do jogo:
to Seguran
ca

durante

0 jogo.

%
within
B3.
. 0,0% | 100,0% 0,0% | 21,4% 0,0% 0,0% | 0,0% 0,0% | 0,0%| 0,0% |4,0%
Habilita
coes
literéarias

Satisfei | Count 1 0 1 4 9 16 7 13 3 2 56

CXCIX
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to
%

within
AG6. Por
favor
avalie
0s

diferent 12,5 100,
1,8% 0,0% 1,8% 71% | 16,1% | 28,6% 232% | 54% | 3,6%
es % 0%
aspetos
do jogo:
Seguran
ca

durante

0 jogo.

%

within
B3. 43,8 100,0 | 56,0
. 100,0% 0,0% | 250% | 28,6% | 60,0%| 76,2% 68,4% | 42,9%
Habilita % % %
cOes

literarias

Count 0 0 3 7 5 5 9 5 4 0 38

%

within
AB. Por
favor
avalie
0s

diferent 23,7 100,
0,0%| 0,0% 79% | 184% | 132% | 132% 13,2% | 10,5% | 0,0%
es % 0%
Muito | aspetos
satisfei | do jogo:
to Seguran
ca

durante

0 jogo.

%

within
B3. 56,2 38,0
. 0,0% 0,0% | 750% | 50,0% | 333%| 238% 26,3% | 57,1% | 0,0%
Habilita % %
coes

literéarias

Total Count 1 1 4 14 15 21 16 19 7 2| 100

CC
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%
within
AG6. Por
favor
avalie
0s
diferent 16,0 100,
1,0% 1,0% 40% | 14,0% | 150% | 21,0% 19,0% | 7,0% | 2,0%
es % 0%
aspetos
do jogo:
Seguran
ca
durante

0 jogo.

%
within
B3. 100 100,0 | 100,0 | 100,
. 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% 100,0%

Habilita 0% % % | 0%

cOes

literarias

Fonte: O Autor.

Quadro 96 — Por favor avalie os diferentes aspetos do jogo: seguranca durante o jogo (A6)
Segundo Ocupacéao (principal)

B4. Ocupacéo (principal) Total
Traba | Traba | Traba | Desempre | Procu | Estuda | Trabalha | Domés | Reformado/Apos
lha lha lha gado rao nte dor- tica entado
por por por Prime estudante | (dona
conta | conta | conta iro de
propri | de | propri Empr casa)
a outre | ae ego
m por
conta
de
outre
m
AG. Muito | Count 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1
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Por insatisf
%

within
Ab.

Por

favor | eito
avalie
0s
diferen
favor

tes .
avalie

aspetos
0s

do

diferen 100,
jogo: 0,0% | 0,0% | 0,0% 100,0% | 0,0% | 0,0% 0,0% | 0,0% 0,0%
tes 0%
aspetos
do
jogo:
Segura

Segura
nca
durant
eo

jogo.
Jog nca

durante

0 jogo.

%

within
B4.
Ocupa | 0,0% | 0,0% | 0,0% 10,0% | 0,0% | 0,0% 0,0%| 0,0% 0,0% | 1,0%
¢ao

(princi
pal)

Count 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1

%

within
A6.
Por
favor
avalie
Insatisf | 0S

eito diferen 100,
tes 0,0% | 0,0% | 0,0% 100,0% | 0,0% | 0,0% 0,0%| 0,0% 0,0% 0%
aspetos
do

jogo:
Segura
nca

durante

0 jogo.

CCll
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%
within
B4.
Ocupa | 0,0% | 0,0% | 0,0% 10,0% | 0,0% | 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% | 1,0%
¢do
(princi

pal)

Count 0 2 0 1 0 0 0 0 1 4

%
within
A6.
Por
favor
avalie
0s
diferen 50,0 100,
0,0% 0,0% 250% | 0,0%| 0,0% 0,0%| 0,0% 25,0%
tes % 0%
aspetos
do

jogo:

Pouco
satisfeit

0
Segura

nca
durante

0 jogo.

%
within
B4.
Ocupa | 0,0% | 6,7% | 0,0% 10,0% | 0,0% | 0,0% 0,0%| 0,0% 9,1% | 4,0%
¢ao
(princi
pal)

Satisfei | Count 7 18 3 2 5 11 5 1 4| s6
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to
%

within
A6.
Por
favor
avalie
0s

diferen 125 321 100,
5,4% 3,6% | 8,9% | 19,6% 89% | 18% 7,1%
tes % % 0%
aspetos
do

jogo:
Segura
nca

durante

0 jogo.

%
within
B4.

63,6| 600( 60,0 56,0
Ocupa 20,0% | 71,4% | 68,8% 71,4% | 33,3% 36,4%
B % % % %
céo
(princi
pal)

Count 4 10 2 5 2 5 2 2 6 38

%
within
Ab.
Por
favor
avalie
Muito
0s
satisfeit |

diferen 10,5| 26,3 100,
0 5,3% 13,2% | 5,3% | 13,2% 5,3% 5,3% 15,8%
tes % % 0%
aspetos
do
jogo:
Segura
nca
durante

0 jogo.

CCIlv
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%
within
B4.
Ocupa
¢do
(princi

pal)

36,4
%

33,3
%

40,0
%

50,0% | 28,6%

31,2%

28,6%

66,7%

38,0
%

54,5%

Total

Count

11

30

10 7

16

11| 100

%
within
A6.
Por
favor
avalie
0s
diferen
tes
aspetos
do
jogo:
Segura
nca
durante

0 jogo.

11,0
%

30,0
%

5,0%

10,0% | 7,0%

16,0%

7,0%

3,0%

100,
0%

11,0%

%
within
B4.
Ocupa
¢ao
(princi
pal)

100,0
%

100,0
%

100,0
%

100,0
%

100,0%

100,0
%

100,0%

100,0
%

100,
0%

100,0%

CCVv

Fonte: O Autor.
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Quadro 97 — Variavel Sexo (B1)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Feminino 37 37,0 37,0 37,0
Valid Masculino 63 63,0 63,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Fonte: O Autor.
Quadro 98 — Variavel Idade (B2)
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Até 17 anos 12 12,0 12,0 12,0
18/24 18 18,0 18,0 30,0
25/34 21 21,0 21,0 51,0
35/44 19 19,0 19,0 70,0
Valid
45/54 13 13,0 13,0 83,0
55/64 10 10,0 10,0 93,0
65 e mais anos 7 7,0 7,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Quadro 99 — Variavel Habilitagdes Literarias (B3)

Fonte: O Autor.

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent

N&o sabe ler/escrever 1 1,0 1,0 1,0

Valid 1° Ciclo ou equivalente 1 1,0 1,0 2,0
2° Ciclo ou equivalente 4 4,0 4,0 6,0

CCVI
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3° Ciclo ou equivalente 14 14,0 14,0 20,0
Ensino Secundario: 10°/11° ano ou equivalente 15 15,0 15,0 35,0
Ensino Secundario: 12° ano ou equivalente 21 21,0 21,0 56,0
Curso Médio 16 16,0 16,0 72,0
Curso Superior Incompleto 19 19,0 19,0 91,0
Curso Superior Completo 7 7,0 7,0 98,0
Mestrado 2 2,0 2,0 100,0

Total 100 100,0 100,0
Fonte: O Autor.

Quadro 100 — Variavel Ocupacéo Principal (B4)
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Trabalha por conta prépria 11 11,0 11,0 11,0
Trabalha por conta de outrem 30 30,0 30,0 41,0
Trabalha por conta prépria e por s 5.0 5.0 46,0
conta de outrem

Desempregado 10 10,0 10,0 56,0
Valid Procura o Primeiro Emprego 7 7,0 7,0 63,0
Estudante 16 16,0 16,0 79,0
Trabalhador-estudante 7 7,0 7,0 86,0
Doméstica (dona de casa) 3 3,0 3,0 89,0
Reformado/Aposentado 11 11,0 11,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

CCVII

Fonte: O Autor.






