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Resumo

O futebol ¢ um fendmeno de grandes dimensdes tanto no nosso pais como
também na Europa. Movimenta muitos milhdes de euros por ano e acaba por influenciar
também negocios complementares. Os clubes e associacbes de futebol de menor
dimensdo acabam por ter um papel importante nas comunidades onde se encontram por
terem a capacidade de se tornar num elemento estimulante para a construcdo e
desenvolvimento de capital social, mobilizacdo social e também na contribuicdo para a
educacdo, construcdo de personalidades saudaveis e felizes e no desenvolvimento
psicoldgico e fisico das criancas e jovens. Este projeto acaba por ter um papel relevante
para a Unido Recreativa e Desportiva de Tires, uma vez que se apresenta como uma
solucdo de melhoria e/ou de novas acbes que podem contribuir para o desempenho do
papel do clube. Para 0 mundo académico, a pertinéncia prende-se com a atualidade do
tema e a escassez de literatura cientifica sobre o marketing desportivo, com vista a abrir
portas para uma reflexdo importante sobre o contributo do marketing desportivo para 0s

clubes e associacOes de diferentes modalidades.

Os procedimentos adotados na pesquisa de suporte enquadrada como
Investigacdo-Acdo, que visa complementar o projeto, foram subsidiados por métodos de
natureza quantitativa com recurso a um instrumento de recolha de dados primario, um
inquérito por questionario. O questionario foi realizado no clube e os resultados da

analise aos resultados foram utilizados para suportar as propostas apresentadas.

Palavras-Chave: Marketing, Marketing Desportivo, Plano de Comunicacdo,

Desporto
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Abstract

Football is a phenomenon of great dimensions, both in our country as to Europe.
It moves many millions of euros per year and ends up also influencing complementary
businesses. First-rate football clubs and leagues play an important role in communities
where they are able to develop a stimulating system for the building and development of
social capital, social mobilization and also the contribution to education and the
building of healthy and happy personalities in the psychological and physical
development of children and young people. This article turns out to be a relevant
document for the Unido Recreativa e Desportiva de Tires as it presents itself as an
improvement solution and / or new actions that can contribute to the performance of the
club's role. To the academic world, the pertinence of the current theme is about the
Shortage of literature in sports marketing, wish hopes to be a new opportunity to
reflection about the contribute of sports marketing for the clubs and associations of

different modes.

The procedures adopted in this research, for the complementary project, were
subsidized by methods of a qualitative nature using a primary data collection

instrument, a questionnaire survey. The questionnaire was conducted at the club.

Keywords: Marketing, Sports Marketing, Communication Plan, Sport
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Introducéo

Existem, nos dias de hoje, uma série de organizagbes e movimentos que
fomentam a pratica de desporto e a atividade fisica, no sentido em que estas promovem
e contribuem para a saude fisica e mental de quem as pratica, assim como para a
formagdo de valores e outros beneficios sociais como a coesdo social e o espirito de

pertenca social.

Em Portugal, o desporto de eleicdo é o futebol, apresentando-se como a
modalidade desportiva com maior nimero de praticantes, federados e ndo federados,
bem como adeptos em geral. O futebol é considerado um meio capaz de reunir
multidGes, tornando-se um dos maiores fendmenos sociais. Para alem disso, é também
um negdcio que implica planeamento estratégico, marketing, receitas, despesas,
investimentos, parcerias, angariacdo de sécios, planos de atuacdo das associacdes e
gestdo de espacos publicitarios. No geral, € um negdcio que movimenta a nivel nacional

muitos milhdes de euros por ano.

No panorama nacional existem centenas de clubes e, de alguma forma, as
comunidades locais acabam por beneficiar, quer a nivel econémico (pela criacdo de
postos de trabalho, apoio a organizacfes e negdcios locais, parcerias, entre outros), quer
a nivel cultural, pela criacdo ou dinamizacdo de atividades que envolvam a comunidade.
O desporto, neste caso em particular o futebol, deixa de ser um fim em si mesmo e
torna-se num elemento estimulante para a construcdo e desenvolvimento de capital

social, mobilizagéo social e educagéo.

O futebol, nos dias de hoje, tem uma importancia maior do que apenas a pratica
de desporto, apresentando-se como um plano a longo-prazo na construgdo de
personalidades saudaveis e felizes, com contributos para o desenvolvimento psicolégico
e fisico das criangas e jovens. Esta pratica desportiva chega a ser reconhecida como uma
componente chave no desenvolvimento das criangcas e jovens (Lopes & Fernando,
2013).

Ainda gque o contributo para a comunidade seja interessante e pertinente para o

desenvolvimento da mesma e de quem nela habita, a maioria dos clubes de futebol
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nacionais mais pequenos apresenta um problema comum: ndo sdo autossustentaveis. Os
clubes sobrevivem através de apoios locais para poderem participar nos campeonatos
das diferentes ligas e outros campeonatos onde estdo inscritos e, principalmente, gracas
a dedicacdo, esforco e empenho dos atletas, da equipa técnica e dos dirigentes. Estes
negocios sdo frequentemente oportunidades mal geridas ou desvalorizadas. O facto de
ndo conseguirem ser sustentiveis acaba por gerar falta de condi¢cBes para o
desenvolvimento e manutengédo da estrutura e, posteriormente, falta de capacidade de
melhoria, culminando na consequéncia inevitdvel da ma preparacdo e performance da

equipa principal.

O interesse no desenvolvimento de um projeto de comunicacdo para um clube de
futebol teve origem no gosto pela atividade fisica, pelo futebol como desporto e no
papel do clube como parte integrante no desenvolvimento e melhoria da comunidade.

O presente projeto pretende apresentar um plano de comunicagdo para a Unido
Recreativa e Desportiva de Tires, um clube portugués fundado em 1962, pertencente a
Tires, Sdo Domingos de Rana, Cascais. A U. R. D. de Tires, a semelhanca de outros
clubes, ndo é alheia ao problema financeiro mencionado anteriormente. O clube
apresenta como objetivo estratégico a longo-prazo a subida de divisdo em que se
encontra e, para que isso aconteca, necessita de um plano a curto e médio-prazo que
permita 0 aumento de receita para investir em material técnico, infraestruturas e equipa

técnica.

Posto este problema, o principal objetivo a curto e médio-prazo sera 0 aumento
de receita com recurso a estratégias de comunicagdo para mobilizar mais adeptos e levar
sOcios ao estadio, aumentando também o nimero atual de socios para a proxima época.
Sera também desenvolvido um plano de comunicacdo omnichannel! com base na
criacdo e desenvolvimento de conteldos relevantes e transversais as diferentes
plataformas online utilizadas pelo clube e no desenvolvimento de atividades offline que

envolvam a comunidade local. O recurso aos meios digitais tem por base o interesse dos

! Uma estratégia omnichannel ocorre quando a experiéncia e processo de compra é executada por
uma Unica entidade. Os diferentes canais e meios acabam por estar interligados entre si (Fonseca, 2017).
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seus utilizadores e o potencial que estes meios desempenham no desenvolvimento de
um plano de comunicacdo. As ac¢Oes de comunicacdo propostas visam sobretudo
responder as necessidades econdmicas do clube, seja através da venda de bilhetes para
0s eventos, aumento do numero de sécios, venda de merchandising, dinamizacao das
redes sociais através de passatempos e sorteios, criacdo de conteudo relevante
relacionado com o clube e a pratica desportiva, apelo a participacdo dos sécios,
simpatizantes e adeptos na cocriagdo de conteldos e organizacdo de eventos e

atividades que envolvam a comunidade.

A pertinéncia deste projeto justifica-se pela otimizacdo do potencial que estes
espacos podem ter nas comunidades, quer no plano interno, quer no papel importante
que desempenham no desenvolvimento das criangcas e jovens, bem como, na
comunidade alargada. Uma vez que o futebol nos clubes fora da Primeira e Segunda
Ligas apresenta um potencial relevante, mas pouco explorado, ao nivel do
desenvolvimento de estratégias relacionadas com marketing e comunicacéo, este projeto
tem também como objetivo ajudar o clube a desenvolver uma estratégia empresarial que
possa contribuir de forma mais eficaz para a sua autossustentabilidade e,
simultaneamente, provar a importancia da necessidade de um departamento

marketing/comunicacdo nestas organizacoes.

Este trabalho esta organizado em cinco capitulos. No Capitulo | sera apresentada
uma contextualizacdo sobre a evolugdo do desporto até aos dias de hoje e uma reflexdo
acerca do impacto que tem na vida dos consumidores, seguindo-se da apresentacdo do
panorama do Futebol em Portugal. Serd também apresentada uma contextualizacdo do
mercado desportivo, algumas perspetivas do desporto visto como uma marca € a sua
estrutura de segmentacdo. E, como todos os mercados tém consumidores, serdo
identificados alguns conceitos e perspetivas sobre os consumidores desportivos
seguindo-se de uma breve abordagem ao processo de decisdo de compra.
Posteriormente serdo identificados os conceitos de concorréncia com a aplicacdo pratica
ao projeto. Por fim, serdo identificados os conceitos de marketing aplicado ao mercado

desportivo e o respetivo mix contextualizado no tema do projeto.
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O Capitulo Il refere-se a caracterizacdo da organizacdo a qual o projeto se
destina, Unido Recreativa e Desportiva de Tires. Comega com uma breve historia do
clube e segue-se a identificacdo da missdo, a visdo e os valores pelos quais o clube se
rege, bem como os objetivos, atuais parceiros estratégicos e respetiva estrutura

organizacional.

No Capitulo Il foi desenvolvida a Investigacdo de Suporte. Para sustentar e
orientar o plano de comunicacdo foi realizagdo uma investigagdo de suporte
questionando os adeptos do clube a fim de recolher dados e fundamentar as agdes

propostas.

No Capitulo IV encontra-se a analise aos resultados obtidos no questionario,
bem como as respetivas conclusdes. A andlise encontra-se dividida em quatro grupos:
(1) anélise as questdes relacionadas com os socios; (2) anélise das questdes relacionadas
com as motivagdes que levam os inquiridos a assistir aos jogos, a frequéncia com que o
fazem e também a aceitacdo de atividades realizadas pelo clube; (3) analise das questbes
relacionadas com a pagina de Facebook da U.R.D. Tires; (4) analise as caracteristicas
demogréaficas dos inquiridos. A informacdo foi tratada com auxilio a ferramenta do

Office: Microsoft Excel e a medidas simples de estatistica descritiva.

No Capitulo V pretende-se desenvolver a estratégia de comunicacdo tendo por
base as conclusdes retiradas do questionario. Sera feita uma analise a comunicagdo
desenvolvida pelo clube. Serd também desenvolvido um benchmarking® de
comunicacdo para dois concorrentes diretos e dois concorrentes indiretos. No
desenvolvimento da estratégia de comunicacdo serd, primeiramente, feito um
enquadramento, dissecado o problema, identificado o publico-alvo e definidos os
objetivos. No mix da comunicacdo serdo exploradas as ferramentas e meios que mais
sentido fazem para o desenvolvimento e implementacédo do plano de comunicacgdo. Sera

desenvolvido o conceito com recurso a mockups e a orgamentagao.

2 Andlise aprofundada das melhores préticas utilizadas por empresas do mesmo setor.
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CAPITULO | - ENQUADRAMENTO CONCEPTUAL DO
TRABALHO DE PROJETO

O desporto e a atividade fisica sdo atualmente parte integrante da vida social. A
associacdo das praticas fisicas no quotidiano e ao tempo de lazer ndo sdo recentes, uma
vez que as atividades ludicas sempre fizeram parte da vida do Homem. O desporto
remonta a civilizacdo grega onde o mesmo era visto como um culto a beleza corporal e
em que se apregoava a importancia da harmonia entre o0 corpo e o0 espirito. Na
civilizacdo grega a pratica de atividade fisica justificava-se por motivos higiénicos e
recreativos (Mota, 2001). Na idade média, e muito devido a influéncia do Cristianismo
na altura, a preocupacao relativa ao desporto recaia sobre a alma, desvalorizando-se o
culto do corpo, e assumia também importancia enquanto forma de criacdo de um grande
espirito de convivéncia comunitaria (De Masi, 1999). A nobreza, em particular, recorria
sobretudo a atividades de desempenho fisico desenvolvidas para ocupar 0s momentos
de lazer como, por exemplo, a caca, a equitacdo e 0s jogos de combate. Com o
desenvolvimento industrial, também os momentos de ocupacdo dos tempos-livres
evoluiram expandindo-se para outro tipo de atividades que ndo o desporto. Na
sociedade contemporanea a atividade fisica encontra-se sobretudo associada ao lazer.
Segundo Maria Luisa Cachafeiro e Norbert Elias (1992) as atividades de lazer
produzem “erupc¢des” de sensacdes fortes e agradaveis que habitualmente estdo ausentes
das rotinas do quotidiano. Contudo, a pratica de desporto em momentos de lazer visa

também encorajar as pessoas a serem ativas ao longo da sua vida (Mota, 2001).

O culto do corpo constitui, nos dias de hoje, uma preocupacao maior na vida dos
individuos. A relacdo que um individuo tem com 0 Seu corpo passou a Sser uma
preocupacdo basica, envolvendo a pratica de exercicio fisico e também um regime

alimentar adequado ao seu estilo de vida (Castro, 2004).
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Portugal ndo € excecdo no que se refere a pratica de desporto e é possivel
verificar que, em 2016, 57,2%° dos individuos sdo praticantes federados, o que
representa um aumento de 30.8% face a 1996. A atividade desportiva em Portugal, em
2016, era composta por cerca de 590.000 atletas federados, distribuidos por cerca de
9.000 clubes em 80 modalidades (PORDATA, 2018), valores que reforcam a forca do
desporto no nosso pais. Para além do desporto em si, é necessario referir o destaque que
é dado as noticias desportivas, que muitas das vezes sdo abertura dos telejornais dos trés
principais canais generalistas nacionais, a existéncia de, pelo menos, trés jornais diarios
desportivos, dezenas de websites e canais especializados que tornam o desporto, e
especialmente o Futebol de onze, um tema de elevada relevancia para 0s portugueses.
(S& & S4, 2009).

A industria do futebol envolve pessoas e organizagfes das mais variadas areas
de negdcio e uma competente gestdo e organizacao desportiva e financeira € o caminho
para a obtencédo de resultados positivos. Assim, como na maioria das ligas na Europa, a
transferéncia de jogadores constitui a maior fonte de receitas dos clubes. Por outro lado,
0s adeptos sdo a base de todos os clubes. O associativismo, juntamente com a venda de
bilhetes e de lugares anuais, é decisivo para o equilibrio financeiro dos clubes. Para
conseguir gerar receitas torna-se entdo importante investir em sectores que, a curto ou
longo-prazo, possam trazer beneficios para a economia dos clubes. E necessario
ponderar 0s investimentos sob Vvarios aspetos para que se reduza o risco de se perder
capital. Em Portugal existem exemplos de sucesso no que diz respeito a investimentos.
No ano passado, o Sport Lisboa e Benfica esteve no quinto lugar do ranking dos clubes
mais valiosos numa lista mundial de 32 clubes. Destacou-se por apresentar uma margem
de lucro de 30 milhdes de euros por cada 100 milhes de euros em receitas*. Para além
dos proprios clubes gerarem lucros substanciais, também todo o mercado complementar

a eles ligado movimenta muito dinheiro. A Academia de Formacdo do Sporting, por

3 Praticantes desportivos federados por mil habitantes
4 Noticia: https://www.dinheirovivo.pt/empresas/galeria/estes-sao-0s-32-clubes-mais-valiosos-
um-deles-e-portugues/
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exemplo, € uma das mais conceituadas academias mundiais no que se refere a formacéo
dos jogadores. Esta qualidade na formacéo traz um beneficio financeiro ao clube atraves
da venda dos jogadores. No entanto, como foi dito anteriormente, 0 associativismo
continua a ser a principal base das receitas e por isso, em 2005, o Benfica lan¢cou uma
campanha de angariacdo de novos socios. A campanha acabou por se tornar um sucesso
e o clube atingiu os 150 mil s6cios, passando para o topo da lista mundial de clubes com
mais socios®. Todavia, em momentos de crise como a que enfrentdmos recentemente, a
capacidade de gerar receitas descresce e alguns clubes comecaram a incorporar

mecanismos de gestdo mais profissionais (Leite, 2012).

Nos novos modelos de gestdo dos clubes, estes sdo encarados como marcas. As
marcas fornecem principios orientadores para abordagem do mercado. Nos ultimos
tempos assistimos a alteracdo das imagens de marca e as preocupagdes com a criacao de
identidades da marca fortes. A criacdo de uma identidade da marca passa por entender o
que os clientes valorizam e incorporar esses valores na marca, procurando
simultaneamente garantir que os comportamentos de todas as partes interessadas sejam
coerentes. Uma vez identificados os elementos de valor num clube de futebol, estes
podem fornecer as guidelines necessarias para orientar a atuacdo deste em relacdo aos
seus adeptos. Dada a diminuicdo de receita no que se refere as negociacbes com 0s
media, 0s clubes tém hoje que garantir a sua saude financeira através dos seus clientes e
a principal estratégia passa pela manutencdo de boas relacbes com os seus adeptos
(Bridgewater & Stray, 2002).

O mercado desportivo portugués pode ser organizado e distinguido em trés tipos
de modelos: (1) no modelo tradicional de clubes, associagOes, federagdes e unides
desportivas, (2) através de um modelo empresarial, que foi inicialmente desenvolvido
no futebol através de clubes e ligas ou (3) num modelo de gestdo assumido por uma

empresa ou organizagdo exteriores, como acontece no Estoril Open (Dionisio, 2009).

5 Noticia: http://relvado.aeiou.pt/arquivo/primeira-pagina/benfica-anuncia-que-alcancou-150-
mil-socios
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Relativamente ao mercado desportivo de lazer, a pratica desportiva é organizada por
clubes desportivos ou associados, para a competicdo ou ainda por parte de ginasios
privados (Lindon, et al., 2011).

O Futebol em Portugal rege-se por um modelo empresarial e € gerido pela
Federacdo Portuguesa de Futebol, entidade responsavel e reguladora das competicdes,
representada pelos seguintes 6rgdos sociais: o Presidente, atualmente Fernando Soares
Gomes da Silva, a Assembleia Geral (composta por 84 delegados), a Direcdo (composta
por 12 membros e 8 diretores), o Conselho Fiscal (constituido por 3 membros), o
Conselho de Justica (constituido por 7 membros), o Conselho de Disciplina (constituido
por 13 elementos licenciados em Direito) e, por fim, o Conselho de Arbitragem
(constituido por 11 membros). A Federagcdo Portuguesa de Futebol é composta por 5
selecOes, Futebol Masculino e Feminino, Futsal Masculino e Feminino e Futebol de
Praia Masculino e 5 Competicdes, sendo elas: de Futebol Masculino e Feminino, Futsal
Masculino e Feminino, Futebol Praia Masculino, (Federacdo Portuguesa de Futebol,
2017). Existem 9 competicGes a nivel nacional sendo elas, a Liga Portuguesa, Taca de
Portugal, Taca da Liga, Il Liga, Supertaca, Campeonato de Portugal, Liguilha, Distritais

e Outros EscalGes. (Zerozero, 2017)

O desporto, principalmente o futebol, tornou-se uma parte fundamental da
sociedade contemporanea. O seu crescimento nos diferentes modelos levou a que se

tornasse num negdcio com elevado potencial de venda e comercializacao.

Uma nova perspetiva para entender a relagdo entre consumidores e marcas € a
visdo do "amor pela marca”, que também pode ser designado de envolvimento
emocional com a marca (Carroll & Ahuvia, 2006). As marcas ajudam a definir a vida
dos consumidores e desempenham um papel central no comportamento de consumo
(Ahuvia, 2005). Os clubes de futebol profissionais assumiram o posicionamento de
marcas e 0s consumidores — adeptos — assumem sentimentos de pertenca e lealdade
(Bridgewater & Stray, 2002). No caso do futebol, os consumidores — adeptos — sdo

identificados como possuidores de uma variedade de comportamentos e atitudes de
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fidelidade, alguns dos quais exibem padrbes de fidelidade bastante semelhantes aos
encontrados nos setores de bens de consumo (Tapp, 2004).

O desporto como marca acaba por possuir uma vertente bastante inconsciente e
efémera por parte do consumidor. Pode ser consumida pelo mesmo individuo, mas de
uma forma espontanea e inesperada, mais ou menos vezes, muitas delas diretamente
relacionadas com os resultados obtidos pelo clube que apoia, ou seja, 0 consumidor
pode, inconscientemente, querer incluir-se no “grupo dos vencedores” e consumir mais
quando o clube apresenta mais vitdrias. Pode também ser encarado de uma forma mais
abrangente, uma vez que o resultado final do evento é um conjunto de elementos que
compdem um evento desportivo, seja a performance da equipa, a performance de
determinado atleta e o resultado final. O elemento chave consiste na criacdo de
situagdes que mantenham o consumidor atento e satisfeito, e acima de tudo, orgulhoso
com a decisdo tomada ao tornar-se adepto. Convém realcar que o desporto, enquanto
produto, possui um fator diferenciador intrinseco que o torna Gnico e distinto: a emogéo
(S& & Sa, 2009).

Nos dias de hoje, o futebol € mais do que um simples jogo, é um negédcio global
cujos clientes sdo altamente leais a marca (clube) escolhida. Os clubes tornaram-se
marcas globais e este facto reforcou a necessidade de se tornarem claros na mensagem
que transmitem devido a sua diversidade de adeptos (clientes) que reinem e que

abrangem todas as idades e classes econdmicas (Bailey, 2016).

O mercado divide-se em dois grandes grupos relativamente ao seu target, 0s
praticantes e 0s ndo praticantes. As estratégias aplicadas ao mercado dos consumidores
praticantes apresentam objetivos distintos das que sdo dirigidas aos ndo praticantes. No
mercado dos consumidores praticantes os objetivos recaem sob a angariacdo de novos
praticantes, a manutencdo dos existentes, alcance de um maior fair play e melhoria e
desenvolvimento da qualidade da pratica. No mercado dos espectadores ndo praticantes,
este pode-se dividir em dois tipos: espectadores ndo praticantes, mas adeptos e
espectadores ndo participantes e ndo adeptos. Os objetivos estratégicos relativamente

aos espectadores ndo participantes, mas adeptos sdo a manutencdo dos mesmos, a
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transformacdo de padrdes comportamentais, venda de produto, fidelizacdo, desfazer
preconceitos e despertar interesse. Relativamente aos espectadores ndo participantes e
ndo adeptos o principal objetivo estratégico apresentado € a conversdo dos mesmos em
adeptos (Dionisio, 2009).

Divisdo do target

Espectador Nao
Praticante

Espectador Praticante

Adepto N3o Adepto

llustragéo 1 - Divisdo do target

O consumidor desportivo tem um papel fundamental, uma vez que a
participacdo e envolvimento do mesmo acabam por se tornar num elemento
determinante na performance, e consequentemente no resultado, da equipa que atua.
Identificam-se dois tipos de consumidores do desporto como produto: o consumidor
praticante e o consumidor espectador (Dionisio, 2009). Os consumidores desportivos
sdo fas de uma marca que se dispdem a fazer qualquer coisa para estar perto dela. Nem
todas as marcas tém os seus consumidores a dormir & porta de uma loja para adquirir
um produto especifico, como tém as marcas desportivas onde os consumidores se
disponibilizam a passar uma noite a porta de um estadio para conseguir um bilhete, ou
comemorar uma vitoria abragando estranhos ou até assistir a uma transmisséo televisiva
de madrugada. Nem todas as marcas tém consumidores t&o fiéis como um clube, onde o

consumidor € ate capaz de chorar (S&4 & S4, 2009).

As marcas fornecem aos consumidores a sensacdo de pertenca a um grupo de

individuos com ideias semelhantes que aumentam a sua autoestima devido a sua
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fidelidade, neste caso, ao clube que apoiam. No entanto, é importante referir que o bom
desempenho do clube e o sucesso da equipa afetam diretamente a autoestima do adepto
devido ao tipo de fidelidade envolvida. Em termos econdmicos, essa lealdade aos clubes
€ maior quando a equipa apresenta resultados de sucesso. A lealdade torna-se parte do
padrdo de comportamento dos consumidores de desporto e, portanto, o potencial de

lealdade a este tipo de marca é considerdvel (Bridgewater & Stray, 2002)

O consumidor desportivo interessa-se pelo contetdo do evento, sejam os dois
clubes implicados no jogo, ou apenas um. Interessa-se ndo s6 pelo evento como também
pela equipa e tudo o que a envolve, ou seja, jogadores, historia do clube e classificacbes
ou equipa técnica. O ponto de encontro onde o evento se realiza permite interatividade
entre o espetaculo e o consumidor, para além dos produtos presentes relacionados com o

evento, merchandising, cartdes de fidelizacdo, seguros e museus (S& & Sa, 2009).

Para os autores Daniel S& e Carlos Sa (2009) “ o fa é o individuo que revela a

2

sua paixdo pelo mundo do desporto”. Esta paixdo pode ser revelada de diferentes
formas e com diferentes graus de envolvimento, tanto com a modalidade, como com a
organizacdo. O fa pode assumir uma postura mais ativa ou mais passiva: espectador,
adepto ou telespectador. Apesar da dificuldade da definicdo dos espectadores de
desporto, foram consideradas quatro esferas que rodeiam o0 comportamento do

consumidor. A primeira esfera é

Personalida mais ligada a personalidade do
de do
individuo individuo e engloba fatores

culturais e a classe social. Na

segunda esfera estdo incluidos o
Factores

BN Familia . -

psicolégicos conceito de familia, os grupos de

Espectador . . L.
de referéncia e 0s papéis e posigdes

desporto o
sociais que acabam  por
condicionar 0 comportamento
, dos espectadores de desporto. Na
Estilo de Factores

vida pessoals terceira esfera analisam-se 0s

fatores pessoais como a idade, a

llustracdo 2 - Esferas do comportamento do consumidor
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ocupacdo, as condicBes socioecondmicas e estilo de vida. Por ultimo, surgem os fatores
psicologicos, atitudes, motivagdes e perce¢des (Sa & Sa, 2009). Num estudo feito a liga
japonesa profissional de futebol, foram identificados sete motivos pelos quais as
pessoas manifestam interesse em assistir aos jogos, seja pelo drama, capacidade de
superacdo, personalidade, performance da equipa, performance do atleta e da

modalidade e orgulho da comunidade (Mahony, et al., 2002).

Assim como o marketing desportivo, o consumidor de desporto, concretamente
o consumidor-espetador e adepto tem também as suas especificidades que o diferenciam

do consumidor de qualquer outro mercado (Buhler & Nufer, 2010):

e Paixdo - o consumidor é mais apaixonado pela sua equipa do que 0s
consumidores de qualquer marca;

e Lealdade - para com a sua equipa de eleicdo. O que ndo é muito comum
com consumidores em relagdo a uma marca comercial vulgar;

e Emotividade - no comportamento de consumo, uma vez que as suas

compras sao motivadas pela emocdo e ndo pela razao.

Smith (2008) estabeleceu uma definicdo bastante completa do consumidor
desportivo: “O consumidor é um individuo ou um grupo de individuos que usam os
produtos e servicos desportivos ou relacionados com o desporto em troca de
pagamento direto (como, por exemplo, dinheiro para comprar o bilhete de um jogo) ou
indireto (como subscrever um canal de televisdo que disponha de desporto como forma
de entretenimento).”. Este autor separa 0s consumidores de desporto em quatro

categorias distintas:

e Os consumidores de bens desportivos — Sdo consumidores que, como 0
nome indica, compram produtos desportivos como € o caso de
equipamento desportivo, aparelhos, livros, revistas, suplementos
nutricionais, merchandising oficial, etc.

e Os consumidores de servicos desportivos — S&o consumidores que
compram servigos e experiéncias relacionados com o desporto, como por
exemplo um servigo de personal training, ou atividades como ginésio,

aulas de natacdo, etc.
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e Os participantes e voluntarios desportivos — S&o consumidores
ativamente envolvidos no desporto, quer como praticantes, quer em
escolas, clubes desportivos ou a nivel recreativo.

e Os fas, espetadores e adeptos desportivos — Sdo consumidores que tém
um interesse ativo na performance do desporto. E o caso dos fis e
adeptos que vao aos jogos de futebol, que veem os jogos pela televiséo

ou pela internet.

Cada vez mais o consumidor demonstra maior interesse em participar em
atividades desportivas, seja de forma ativa ou passiva. Também o papel do espectador
sofreu alteragdes, uma vez que os clubes ddo cada vez mais énfase ao espetaculo que
rodeia cada evento, em vez de se limitarem a apresentar um evento meramente
desportivo (Sa & S4, 2009).

Segundo os autores Daniel S& e Carlos Sa (2009) so6 é possivel existirem fas se
existirem organizacdes que consigam oferecer espetaculos desportivos. Os autores
assumem que se esse consumo satisfizer os consumidores provavelmente serdo fiéis a
organizacao e a marca. Se, para além dessa satisfacdo, as expectativas forem superadas,
entdo muito provavelmente as marcas passardo para um nivel de recomendacdo
interessante por parte do consumidor. Os adeptos e o0s praticantes de desporto raramente
consomem apenas 0 jogo, evento ou competicdo isoladamente. A experiéncia desportiva
inclui a atmosfera envolvente da instalacdo desportiva, o equipamento, a musica, bem
como toda a animacao pré e pds-evento. Todos estes elementos adicionam valor ao
produto desportivo, para além da propria competicdo, que podemos considerar o nucleo
do produto desportivo. Para os autores Denis Lindon et al. (2011), a conquista de novos

consumidores compreende duas vertentes:

e Transformar os simpatizantes e espectadores ocasionais em espectadores

regulares e estes em fés;

e Conquistar novos consumidores/simpatizantes.

A conquista de novos consumidores pode ser feita através do aparecimento de
grandes atletas ou equipas com projec¢éo internacional que atraem a atencdo dos media e

promovem a pratica desportiva através do exemplo. Numa estratégia de marketing
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desportivo, também é importante compreender porque é que 0s espectadores assistem a
eventos desportivos. Segundo Galen T. Trail, Matthew J. Robinson, e Yu Kyoum Kim
(Trail, et al., 2000), existem oito razdes diferentes que levam as pessoas a serem fas de

um desporto, seja:

e Realizacdo pessoal

e Aquisigdo de conhecimento

e Estética

e Interacdo Social

e Excitacdo/Drama

e Escape da rotina diaria

e Atracdo fisica dos participantes

e Qualidade de competéncia fisica dos participantes

De acordo com os autores (Trail, et al.,, 2000), para além das 8 razdes
identificadas anteriormente também é importante distinguir os fatores considerados
relevantes para os homens e para as mulheres nas suas decisdes de irem a eventos
desportivos. Isto é, enquanto que para um homem o fator decisivo de querer assistir a
um evento pode basear-se no desporto em concreto, ja para uma mulher o fator decisivo

pode ter que ver com fatores externos ao desporto, como 0 ambiente ou 0s amigos.

Relativamente ao processo de tomada de decisdo de compra do consumidor
desportivo o mesmo é complexo, sendo necessario entender o que este quer, como quais
as metas e objetivos que sdo definidos para posteriormente resultarem numa escolha. O
processo de tomada de decisdo € um processo cognitivo atraves do qual um individuo
faz uma escolha, seja esta estratégica ou pratica, e que resulta na execucdo de uma acao
(Schwarz & Hunter, 2008). Schwarz e Hunter identificam trés estagios no processo de

decisdo de compra:

e Tomada de decisdo e pre-compra (onde se inclui o problema e
reconhecimento da necessidade, a procura de informacéo, a avaliacdo das

alternativas)
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e Compra

e Avaliacdo pos-compra

Tomada de decisdo e pré-

Compra Avaliagdo pds-compra
compra P §aop P

llustracdo 3 - Processo de Decisdo de Compra de Schwarz e Hunter

Outra perspetiva apresentada por David Shilbury (2014), inclui a criacdo de um
modelo do processo de tomada de decisdao de compra do consumidor desportivo que é

constituido por inputs, processo cognitivo e outputs:

e Inputs — Pessoais, psicolégicos e ambientais;
e Cognitivos — Motivacao, aprendizagem, percecao, memoria, experiéncias
e atitudes;

e Outputs — Psicolégicos e comportamentais.

Processo de Decisdo de Compra

Inputs Cognitivos Outputs

llustragdo 4 - Processo de Decisdo de Compra de David Shilbury
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Também S& e S& (2009) apresentam um esquema do processo de tomada de
decisdo de compra do consumidor desportivo, que passa pelo reconhecimento da
necessidade, recolha de informacdo, avaliacdo de alternativas, decisdo, experiéncia
desportiva e avaliacdo da experiéncia. A avaliacdo da experiéncia pode ser dividida em
dois momentos: (1) satisfacdo (repeticdo) e o processo continua para reconsideracao de

alternativas e (2) insatisfagdo, quando o processo continua para a saida da atividade.

Reconhe- Avaliagdo Avaliagdo
cimento da Recolha de ¢ s Experiéncia ¢
. ~ de Decisdo . da
necessidade Informagao . desportiva A
alternativas experiéncia

llustracéo 5 - Processo de Decisdo de Compra de Sa e Sa

A analise da concorréncia € um processo continuo de recolha de informacéo
sobre as estratégias dos concorrentes, uma vez que estas podem influenciar as decisdes
dos potenciais clientes e dos atuais clientes. Numa realidade em que a fidelidade a uma
marca, produto ou servico é cada vez menor, o benchmarking ganha relevancia no
sentido em que a procura das melhores estratégias e praticas podem conduzir a um

desempenho superior se as mesmas forem aplicadas, adaptadas e/ou melhoradas.

No caso do marketing desportivo, a concorréncia tem um papel fundamental
para o sucesso da atividade desportiva, uma vez que sem uma “concorréncia a altura” o

espetaculo desportivo perde o interesse na ética do consumidor.
Concorréncia Direta e Indireta

Segundo Smith (2008) podemos distinguir a concorréncia direta da concorréncia
indireta. A concorréncia direta é composta por todos 0s concorrentes que oferecem o
mesmo tipo de produto ou servigo ao mesmo target. No caso de futebol, a concorréncia

direta sdo todos os clubes que jogam na mesma divisdo. A concorréncia indireta
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acontece quando se oferecem produtos ou servigos diferentes, mas com intuito de
satisfazer as mesmas necessidades e onde se incluem todas as atividades de
entretenimento, como por exemplo, ir ao cinema, fazer compras no centro comercial ou
assistir a um concerto. Como é possivel observar no panorama da atualidade, um derby
entre duas equipas rivais — concorrentes diretas — move um maior nimero de
espectadores e adeptos — consumidores — do que um jogo entre uma equipa posicionada
no topo da tabela da classificagdo e outra no final da tabela (Dionisio, 2009).

No caso em concreto da U.D.R. Tires, os concorrentes diretos sdo todos os
clubes da mesma regido que jogam no mesmo campeonato, ou seja, no campeonato Pro
Nacional no Distrital de Lisboa. Relativamente a concorréncia indireta, esta € composta
por organizagdes que ndo oferecem o mesmo tipo de produtos ou servigos, mas que
ainda assim atingem o target com produtos ou servigos substitutos. Neste caso, 0s
concorrentes indiretos estdo relacionados com as atividades que o target pode realizar
em detrimento de assistir a um jogo. Estas atividades podem estar relacionadas com o
futebol no caso de, existir a mesma hora, jogos de ligas com maior relevancia e
atividades de lazer como o cinema, passear num parque, centros comerciais, cafés, entre
outros (PME.PT, s.d.).

Até aos dias de hoje, o marketing em geral, como tantas matérias, tem vindo a
sofrer alteracGes no papel que desempenha desde o seu surgimento. Kotler e Armstrong
(Kotler & Armstrong, 2001) dividem esta evolucdo em varios periodos. O primeiro
periodo refere-se a fase inicial em que o objetivo se cingia a troca de produtos por
dinheiro, ainda no século XIX. Na fase da producéo, a procura aumentou e o foco passa
pela tentativa de colmatar a falta de oferta para a demanda através da producéo.
Origina-se a revolucdo industrial com a criacdo das linhas de montagem, através da
producdo em massa, a fim de satisfazer as exigéncias da procura. O aparecimento da
Associacdo Americana de Marketing (AMA), veio definir o conceito de marketing e
solucionar os problemas de diferenciacdo da oferta, bem como a otimizacéo de funcdes
de distribuicdo e producdo (Association, American Marketing, 2018). Altera-se o

paradigma, e também a maneira como 0 marketing é visto pelas organizaces. Apos a
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Segunda Guerra Mundial, a indlstria detinha uma grande capacidade de producdo, o
que originou o excesso de oferta, impulsionando o sector das vendas como uma solugéo
para o escoamento dessa oferta. As filosofias de gestdo comecam a centrar-se na
satisfacdo dos desejos e necessidades dos clientes dirigindo-se, posteriormente, de
forma mais especifica aos diferentes segmentos. Surge, entdo, 0 modelo do marketing-
mix a fim de tentar ajudar a melhor responder as necessidades dos diferentes segmentos
detetados. Mccarthny (1964) criou 0 modelo dos 4 P’s onde o objetivo seria criar uma
estratégia transversal as 4 variaveis principais do marketing: o Produto (Product), a
Comunicacdo (Promotion), a Distribuicdo (Place) e o Preco (Price), com o objetivo
principal da satisfagdo do consumidor final e simultaneamente da organizagdo. O
conceito de marketing comecou a abranger tanto as organizagdes lucrativas como as ndo
lucrativas, conseguindo assim ganhar um papel mais relevante na sociedade, chegando a
surgir como um departamento em muitas organizacGes (Kotler & Zaltman, 1971). Em
2007, a AMA redefine o conceito, valorizando os diferentes intervenientes em todo o
processo definindo que “marketing é a atividade, conjunto de instituicdes, processos,
para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores,
clientes, parceiros e sociedade em geral”®. O marketing desportivo surge como uma
resposta a evolucdo do papel do desporto nas comunidades, & importancia das marcas

neste mercado e tamhém na 6tica dos consumidores.

O marketing aplicado a area do desporto veio sugerir novas posicdes, tanto para
0 mercado, no desenvolvimento de novas estratégias de uma area pouco explorada,
como para o consumidor, através do papel que este desempenha como interveniente. O
marketing desportivo pode ser visto através de trés Gticas. Seja 0 marketing enquanto
(1) gerador de eventos onde o consumidor é o espectador, (2) o marketing de praticas
desportivas onde o consumidor € o interveniente principal e ocupa o lugar de praticante
da modalidade e ainda (3) a abordagem do marketing enquanto organizacdo
patrocinadora e anunciante do evento. Neste projeto, a 6tica de marketing adotada sera a

do consumidor como espectador e que tem como produto a modalidade. O marketing

6 Traduzido livremente de: https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-
Marketing.aspx
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desportivo apresenta ainda uma vertente de cariz social no sentido em que incentiva a

pratica regular de atividade fisica dos consumidores (Dionisio, 2009).

O marketing desportivo como espetaculo apresenta algumas especificidades,
como a necessidade de concorréncia, a incerteza do resultado independentemente da
estratégia aplicada, ser um produto que ndo depende diretamente do responsavel de
marketing, a variabilidade de performances dos intervenientes atores e a participacdo do

consumidor na producao do servico (Dionisio, 2009).

O marketing no desporto responde a um conjunto de caracteristicas que se
distingue do marketing empresarial. No marketing desportivo, as organizagdes
desportivas, para além de competirem entre si, acabam também por cooperar umas com
as outras. Cada organizacdo, individualmente, compete pelos melhores atletas, melhor
treinador e melhor equipa técnica para obter resultados. No entanto, quanto melhor
estiver a pratica desportiva em geral, melhor estardo as organizagOes desportivas.
Existem mais adeptos interessados, as competicdes sdo também mais interessantes e as
marcas patrocinadoras acabam por demonstrar maior interesse no envolvimento neste
mercado. O consumidor desportivo € fiel, independentemente do resultado final de uma
competicdo, podendo tornar-se mais ou menos interessado dependo dos resultados.
Neste mercado, o resultado final é inconsistente e imprevisivel e esta € a maior
dificuldade da gestdo desportiva (S& & S4, 2009).

Uma decisdo de marketing envolve a gestdo de diferentes variaveis (Gatignon,
1993). Tradicionalmente, estas variaveis sdo o0s chamados 4P’s: produto, preco,
comunicacdo e distribuicdo (Tellis, s.d.). Quando se fala da variavel “produto” esta
refere-se a aspetos como o portfélio da organizagdo. A comunicacdo engloba todos 0s
sinais emitidos pela organizagéo junto dos seus clientes e dos intervenientes externos e
internos. O preco é também uma varidvel estratégica, uma vez que todas as decisdes
sobre o0 preco tém uma repercussao imediata. O preco reflete ndo s6 o valor do produto
como também o seu posicionamento no mercado, ou seja, 0 valor que os clientes estdo

dispostos a pagar pelo bem que adquirem. A distribuicdo € a variavel que garante que o
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produto certo se encontra disponivel no momento certo e com 0s Servigos necessarios a

sua venda, consumo ou manutencdo (Lindon, et al., 2011).

O Produto

No mercado do desporto, os produtos fisicos apresentam uma cadeia de valor
semelhante a do retalho, que inclui também alguns intervenientes. A cadeia tem inicio
no produtor, passa por intermedidrios e o produto vai adequar-se a dois targets
consumidores, 0s praticantes e os espectadores. Os produtores englobam os fabricantes
e distribuidores de material desportivo, os patrocinadores, as autarquias e os media. Os
clubes, associacdes, federacOes/ligas e promotores de eventos sdo 0s intermediarios
deste processo. Os produtos, como foi referido anteriormente, adaptam-se as
necessidades de cada target. Os produtos direcionados para 0s praticantes referem-se ao
material desportivo, vestuario, calgado, acessorios e licenciamento de produtos. No que
refere aos espectadores, os produtos a ele dirigidos englobam os equipamentos,

informacdo desportiva, merchandising e material desportivo (Dionisio, 2009).

O Preco

Como em todos os mercados, a determinagdo de um preco ndo pode ser apenas
calculada com base nos custos. O preco deve também ter em conta a concorréncia e a
disponibilidade do consumidor para comprar o produto/servigo. Assim, o preco dos
produtos desportivos deve ser definido consoante as expectativas desportivas e a
capacidade financeira do publico-alvo. Uma diferenciacdo de precos € necessaria, uma

vez que o publico é um grupo heterogéneo (Dionisio, 2009).

A Distribuicao

A distribuicdo no desporto, esta relacionada com o0 “como” e 0 “onde” os
consumidores tém acesso ao produto ou servico desportivo com o objetivo de o usar. Os
produtos e servicos desportivos sdo distribuidos de formas diferentes de acordo com o
desporto em causa, por exemplo um jogo de ténis é produzido por dois atletas que
competem entre si, é filmado por uma rede de televisdo e transmitido para os
espectadores. Para 0s espectadores que estdo a assistir a um jogo ao vivo, 0 campo € 0

“place” onde o produto desportivo ¢ distribuido (Smith, 2008).
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A Comunicacao

Este ponto é fundamental uma vez que a promocéo e divulgacdo de um evento
desportivo refere-se a implementacdo de um conjunto de atividades que visam a
captacdo da atencdo do publico, educa-lo e persuadi-lo a comprar o produto (C.
Schwarz & D. Hunter, 2008).

Smith (2008) refere-se a esse conjunto de atividades como o mix da
comunicacdo, uma combinacdo de ferramentas disponiveis para 0s responsaveis de
marketing desportivo comunicarem com o seu publico. No mix da comunicagdo
inicialmente incluia-se apenas a publicidade, venda pessoal, promocdo de vendas e as
relacBes publicas, mas mais tarde apareceu o patrocinio desportivo. A publicidade
engloba todo o tipo de comunicacdo paga sobre um produto ou servigo desportivo e
difundida através dos media. A venda pessoal, como o nome indica envolve um
contacto pessoal entre um representante da organizagdo desportiva e o consumidor. A
promocdo de vendas € uma opg¢do a curto-prazo, temporaria, com o objetivo de
estimular e aumentar as vendas num dado momento. As relagbes publicas estdo
relacionadas com a construcdo de uma boa imagem para a organizagdo desportiva
(Mihai, 2013). O patrocinio desportivo refere-se a relagdo de parceria entre uma
entidade corporativa e uma organizacgao desportiva como ferramenta para desenvolver a

imagem da marca e a lealdade do consumidor (Jerome, 1964).

O conceito de marketing social teve origem nos anos 70, com o objetivo de
promocdo da consciencializacdo de problemas sociais por parte dos profissionais de
marketing (Zaltman, 1971). Kotler e Zaltman sugeriram, naquela altura, um marketing
para criacdo de programas e de praticas de ideais sociais, levando a sua aceitacdo e
implementacdo na sociedade e recorrendo as habituais ferramentas do marketing.
Assim, surgiu um novo conceito de marketing na literatura, o marketing social, que visa
desenvolver novos comportamentos, rejeitar comportamentos potenciais desadequados,
modificar 0 comportamento atual e abandonar comportamentos antigos, ou seja,
pretende ndo so6 informar ou alertar para certos temas, como também influenciar

objetivamente no sentido positivo determinados comportamentos.

34
Mariana Barreto | 9864



Instituto Politécnico de Lisboa
Escola Superior de Comunicagéo Social
Mestrado em Publicidade e Marketing

N&o é possivel fazer uma comparacdo direta entre o marketing social e o
marketing comercial uma vez que, tanto os objetivos como as finalidades a que estes se
propdem sao distintas. O marketing social tem como objetivo a promocéo do bem-estar
individual, coletivo e social, enquanto que o marketing comercial foca-se sobretudo no
aspeto da satisfacdo “individual”. A finalidade do marketing comercial € a venda de um
produto/servico ou até mesmo a promoc¢do de uma organizagdo, contrariamente ao
marketing social que, procura ter um papel mais relevante na sociedade, promovendo
acOes para que o individuo esteja nas melhores condicdes, apelando a mudanca e

adaptacdo de comportamentos (Andreasen, 2006).

Existe uma constante falta de distin¢do entre os conceitos de marketing social e
de responsabilidade social. Como ja foi referido anteriormente, o marketing social
procura a alteragdo de um determinado comportamento na sociedade sendo que, a
responsabilidade social de uma organizagdo, que procura obter lucro, é geralmente
associada a uma acdo que esteja relacionada com uma causa social. As organizacgdes
possuem responsabilidade social a partir do momento em que se integram e interagem
num contexto social determinado. Tém como dever participar com a sua atuagdo na
promocdo do bem-estar da sua envolvente. Para cumprirem esse dever desenvolvem
acOes ligadas a causas sociais obtendo com isso beneficios para a sua imagem
institucional, ficando associadas enquanto empresas responsaveis e solidarias. No
entanto, sdo empresas que a partida assumem possuir fins lucrativos nas suas atividades
principais. Por outro lado, o marketing social € realizado através de organizacfes sem
fins lucrativos ou pelo Estado, onde o principal e Unico objetivo é o conforto da
sociedade (Andreasen, 2006).

O termo “marketing social” esta associado a organizag¢fes cujo principal fim ndo
é o lucro. Os seus principais agentes e promotores sdo as organiza¢Bes sem fins
lucrativos. Existem organizagdes internacionais sem fins lucrativos que acabam por, em
cada pais, desempenhar um papel local relevante na procura e solucionamento de
problemas sociais identificados, como, por exemplo, a ONU ou a UNICEF. O Estado
tem também a funcéo de auxiliar a divulgacdo de campanhas sociais junto dos cidadaos.

Para além disso, existem as Organizagfes Ndo Governamentais (ONG) que se afirmam
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como as principais impulsionadoras do marketing social através de campanhas e agdes
especificas de natureza social (Andreasen, 2006).

36
Mariana Barreto | 9864



Instituto Politécnico de Lisboa
Escola Superior de Comunicagéo Social
Mestrado em Publicidade e Marketing

CAPITULO Il - CARATERIZACAO DA ORGANIZACAO

A Unido Recreativa e Desportiva de Tires surgiu, em Tires, em dezembro de
1962, e, desde entdo, tem vindo a desenvolver um trabalho de mudanca de hébitos, quer
ao nivel do desporto, da saude, da cultura, quer ao nivel da incluséo social. A atividade
desportiva é utilizada como fonte de equilibrio para o acompanhamento dos jovens no
seu processo de crescimento. A U.R.D. de Tires considera-se uma Escola de Educacéo,
orientada para o desenvolvimento dos valores éticos, num marco de exemplar e s&s

relages humanas.

O principal trabalho do Unido Recreativa e Desportiva de Tires na sua area de
formacdo é o de fomentar o desporto na juventude e ndo apenas na sua vertente
competitiva, mas, prioritariamente, na formativa e educativa, para além da prossecucéo
da estratégia ocupacional, visando a prevencdo de comportamentos desviantes téo
comuns nestas idades e no contexto social onde o clube esté inserido. Nesta linha, tendo
como fim a formacdo desportiva e cultural de uma equipa de jovens, segundo 0S mais
elevados pressupostos pedagogicos e a obtencdo de niveis de rendimento que a
enquadrem no topo das competi¢Oes destinadas para este escaldo, pretende-se acima de
tudo formar pessoas que permitam o desenvolvimento digno do clube e da modalidade
num futuro a curto, médio e longo-prazo. O enquadramento do departamento de
Formacdo, num clube com nivel organizacional estabelecido, pressupde uma
planificacdo consistente e sustentada por objetivos e principios claros e especificos, no
sentido de se definirem as acfes e estratégias que permitam o desenvolvimento e

crescimento sustentados dos jovens atletas.

A U.R.D. de Tires rege-se por uma filosofia, modelo e objetivos apresentados no
Plano de Desenvolvimento Programatico unindo as praticas desportivas de futebol,
inerentes aos diferentes escaldes, a fim de proporcionar uma realidade com maior

qualidade desportiva no Futebol Sénior do Clube.
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A organizacao divide-se em dois grandes sectores: 0 da Formacgao e o da Equipa
Sénior. Um conjunto de ideias, principios, objetivos e valores pré-definidos contribui
para a criacdo de etapas de aprendizagem, aperfeicoamento e desenvolvimento,
essenciais para a evolucdo do jogador. Estas ideias, principios, objetivos e valores

passam pela continuidade ldgica e interligacéo natural entre os dois sectores.

Assim, os principais objetivos globais estdo assentes na formacéo, proporcionar
a prética do futebol e a formag&o técnico-tatica de jogadores. Relativamente a formacao,
o clube pretende formar e aumentar o nimero de jogadores com qualidade com vista a
sua integracdo no escaldo Sénior ou em outros clubes. Pretende igualmente proporcionar
a um maior numero de jovens a pratica de Futebol, de forma a garantir uma adequada
formag&o motora/intelectual e um conjunto de valores humanos fundamentais, inerentes
ao passado e ao presente, e que determinam a importancia do clube. Por fim, o clube
visa proporcionar uma formacéo técnico-tatica aos jogadores, tendo como referéncia os
modelos de base utilizados pela equipa do escaldo superior, as tendéncias evolutivas do
jogo e um elevado nivel de rendimento. As convicgdes sdo partilhadas pelos diferentes
jogadores das varias equipas, no sentido de estabelecer atitudes e comportamentos
técnico-taticos que permitem uma visdo comum cujo reflexo € o treino e a competicéo

saudaveis.

Os vetores principais para a concretizacdo do plano estdo assentes em trés
pilares: a familia, a escola e o clube. Relativamente a familia, o setor de formacéo tem
como objetivo fomentar os lagos através dos diretores, treinadores para que, nos
escalGes mais baixos, seja feita uma promocao de reunides para definicdo de objetivos e
acompanhamento e também diminuir a pressdo dos familiares sobre o0s jovens,
especialmente durante a competicdo. O sector de formacdo investe também na
importancia da escolaridade fomentando a formacéo intelectual dos jogadores a fim de
evitar o abandono escolar. A U.D.R. de Tires devera ser uma parte importante na vida
do jogador, mas simultaneamente, ndo deve criar condi¢Ges facilitadoras que
contribuam para a inversédo dos valores anteriormente referenciados. Procura-se uma
formacdo desportiva equilibrada entre os valores referidos a fim de permitir a

construcdo de um jogador mais completo.
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O projeto do clube visa, a partir da pratica desportiva (futebol, rugby, BTT e
setas), desenvolver um conjunto de atividades que potenciem, nos atletas, valores como
a capacidade de esforgo e dominio de si mesmos, habitos de vida saudavel, prevencdo
de abandono escolar ou comportamentos desviantes, sentido de grupo, coeréncia,
colaboracéo e intercambio pessoal, processos de sociabilizacdo, respeito pelas normas
estabelecidas e responsabilidade. Pretendem ainda que na préatica do futebol os atletas
adquiram o conhecimento das suas capacidades e, simultaneamente, desenvolvam

comportamentos e habitos de trabalho necessarios a vida.

Relativamente aos parceiros estratégicos, o clube conta apenas com a Camara
Municipal de Cascais, a Junta de Freguesia de Sdo Domingos de Rana e a Panfreixo,

uma sociedade de fabricagdo e comércio de pdo sediada em S&o Domingos de Rana.

A Unido Recreativa e Desportiva de Tires compete no Campeonato Pro Nacional
na divisdo Distrital da Associacdo de Futebol de Lisboa com a equipa de futebol
masculino de Seniores. Este campeonato é composto por 16 equipas. O clube é
representado no futebol por 16 equipas de diferentes escalfes. No escaldo Pré-escolas (8
anos de idade), duas equipas participam no campeonato de Futebol de 7 da Associacdo
de Futebol de Lisboa (AFL). No escaldo Escolas (entre 9 e 10 anos) o clube é
representado por trés equipas para participarem no Campeonato de Futebol de 7 da
AFL, duas equipas de Infantis de 7 e outra de 11 jogadores (entre os 11 e 12 anos), para
participarem no Campeonato Distrital de Futebol 7 e 11 da AFL. No escaldo de
Iniciados (entre os 13 e 14 anos) conta também com trés equipas para participarem no
Campeonato de Futebol de 7 e 11 jogadores da AFL. No escaldo dos Juvenis (entre os
15 e 16 anos), conta com duas equipas para participarem no Campeonato de Futebol da
AFL. No escaldo de Juniores (entre 17 e 18 anos), conta com uma equipa para
participarem no Campeonato Nacional da 2% Divisdo da Federacdo Portuguesa de
Futebol. J& no escaldo dos Seniores (a partir dos 18 anos) existe uma equipa para

competir no Pré Nacional, da Associagdo de Futebol de Lisboa. A U.R.D. de Tires
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conta também com duas equipas de Rugby, a seccdo de BTT e vérias equipas de setas.
No total a U.R.D. de Tires retne 500 atletas.

Relativamente aos Orgdos Sociais da Unido Recreativa e Desportiva de Tires,
estes sdo compostos pela Assembleia-geral, a Dire¢do, o Conselho Fiscal e o
Departamento de Formacdo. A Assembleia-geral é composta pelo presidente, vice-
presidente e 1° e 2° secretarios. A Direcdo é composta pelo presidente, por dois vice-
presidentes, tesoureiro e sete vogais. O Conselho Fiscal é composto por um presidente e
um vice-presidente e trés vogais. J& no Departamento de Formacdo, em regime de

voluntariado, colaboram diariamente cerca de sessenta pessoas.

A U.R.D. de Tires é composta por um espaco fisico que inclui um campo de
futebol de 11, um campo de futebol de 7 e um campo de futebol de 5. Tem também um
posto médico, cinco balneérios, secretaria, casa da guarda do campo, rouparia, casa da
caldeira, bancadas (com lotacdo maxima de 600 adeptos), parque de estacionamento e

uma area livre.
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CAPITULO I11 - INVESTIGACAO DE SUPORTE

A investigacdo de suporte visa apoiar a estratégia e plano de comunicacdo a
desenvolver neste projeto uma vez que, 0s conceitos, ideias e entendimentos s&o
desenvolvidos a partir dos dados encontrados. Neste sentido apresenta uma base
indutiva porque os conceitos desenvolvidos e a compreensdo dos fendmenos partem de
padrdes resultantes da escolha de dados (Sousa & Baptista, 2014). A metodologia de
investigacdo adotada é a de uma perspetiva orientada para a pratica, num processo
reflexivo, designada de investigacdo-acdo que consiste numa metodologia com duplo
objetivo de aperfeicoar uma pratica e aumentar a compreensdo de um fenémeno. O
aspeto relativo a ‘Acao’ pretende obter uma mudanca, o aspeto da ‘Investigacdo’ vai no
sentido de aumentar a compreensdo. Esta metodologia esta orientada para a melhoria da
pratica nos diversos campos de acdo, pressupde a melhoria das praticas mediante a
mudanca e a aprendizagem a partir das consequéncias dessas mudancas. Para
concretizar este processo de investigacdo, devem-se seguir 4 fases: (1) diagndstico do
problema, (2) construcdo do plano de acdo, (3) proposta do plano de agéo e (4) reflex&o,
interpretacdo e integracao dos resultados (Sousa & Baptista, 2014).

Apo6s a definicdo da estratégia de investigacdo, para atingir os objetivos
definidos optou-se pelo método quantitativo utilizando como instrumento de recolha de
dados primarios o inquérito por questionario. Existem dois tipos de fontes de pesquisa:
priméaria e secundaria. Os dados primarios sdo informac6es obtidas diretamente através
da aplicacdo de inquéritos, entrevistas e estudos baseados na observacdo (Sousa &
Baptista, 2014).

Uma vez que ndo ¢ possivel analisar a totalidade da populacédo recorreu-se a uma
amostra. A amostra é de 193 questionarios respondidos. Dentro dos métodos de selecéo
de amostras foi utilizado o método de amostras agrupado de amostras ndo casuais, ndo

probabilisticas ou ndo aleatérias. Recorreu-se a uma amostragem por conveniéncia, uma
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vez que os inquéritos foram feitos pessoalmente e onde a participacdo dos inquiridos foi
voluntaria, mas o local — intervalos dos jogos da equipa sénior- foi escolhido por
conveniéncia. O instrumento base do inquérito foi o questionario do tipo misto, onde
maioria das questdes era de resposta fechada e apenas algumas de resposta aberta (ver
Anexo 1) (Sousa & Baptista, 2014).

Relativamente a estrutura do questionario, este € composto por 13 questdes. As
primeiras trés questdes relacionam-se com a afiliacdo engquanto socio e servem para
identificar o nimero de sécios e potenciais socios do clube. Depois, questiona-se a
frequéncia e as motivacdes para assistir aos jogos. Através da proposta de algumas
atividades pretende-se igualmente perceber o interesse dos inquiridos em acgdes que
envolvam mais a comunidade. A partir da sexta questdo analisa-se a opinido dos
adeptos relativamente as redes sociais do clube, neste caso o Facebook. Por fim, é feita
a recolha de dados demogréficos para caracterizacdo da amostra (Sousa & Baptista,
2014).

A aplicacdo do questionario foi feita presencialmente nas instalagbes da U. R. D.
Tires, no intervalo dos jogos da equipa sénior, aos adeptos que estavam na bancada nos
dias 27 de maio de 2018 e 3 de junho de 2018.

O objetivo do questionario € recolher informacgdes, junto dos adeptos,
relativamente a sua posi¢cdo como sécio ou ndo sécio do clube e também relativamente a
aceitacdo de novas atividades que o clube possa estar interessado em desenvolver. Sera
também analisado o awareness relativamente ao Facebook (Unica rede social ativa),

uma vez que apresenta um grande potencial nos dias de hoje.
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CAPITULO IV — CONCLUSOES E DISCUSSAO DE RESULTADOS

1° Grupo de Questdes: Socios (Pergunta 1 a 1.3)

Na primeira questdo identificaram-se 0s sOcios e 0s ndo socios inquiridos do
clube, onde se verificou que, da amostra, apenas 14% sdo socios da U.R.D. Tires e 0s

restantes 86% n&o séo (ver ilustracao 6).

1. E sécio/a da U.R.D.Tires?

= Sim

Nio

86%

llustracao 6 - Resultados da Questdo 1 do Questionario

Dos 14% dos inquiridos que sdo socios, 26% sdo-no ha 3 anos, 15% ha 4 anos e
outros 15% ha 10 anos (ver ilustracdo 7). 78% dos sdcios inquiridos considera que ser
sOcio é uma vantagem. Nas vantagens identificadas pelos sécios as mais relevantes
prendem-se com 0 apoio que estes ddo ao clube com a sua contribuicdo monetéria
(pagamento anual de quotas), com o preco acessivel a que tém direito para assistir aos

jogos e também com o compromisso social que desempenham (ver ilustragdo 8 e 9).
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1.1. Se sim, ha quanto tempo?

w9

4% 21 anos
o,
4% SR

] ano

4%

=2 anos
=3 anos
=4 anos
= 5 anos
= § anos
= 10 anos
=12 anos

20 anos

llustracéo 7 - Resultados da Questao 1.1 do Questionario

1.2. Uma vez que é socio/a, sente isso como uma
vantagem?

11%
= Sim
= Nao
S/IR

llustracéo 8 - Resultados da Questao 1.2 do Questionario
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1.2. Porque?

SR I - |74
Apoio o clube/equipa [ = 13
Preco acessivel dosjogos [ = 6
Compromisso Social Jll = 4
Poder de decisio I = 2

Vantagens | = 2

llustracdo 9 - Resultados da Questéo 1.2 do Questionario (Porqué)

Apenas 2% dos 86% inquiridos que ndo sdo atualmente sdcios ja o foram no
passado (ver ilustracdo 10). Os restantes 96% que responderam que nunca tinham sido
socios, admitiram como principais motivos para essa decisdo o facto de nunca ter sido
oportuno (24%), outros referiram que ndo pertencem a zona de residéncia onde esta o
clube (19%) e alguns referiram que ja sdo socios de outro clube (12%) (ver ilustracéo
11)

1.3. Se nio, ja alguma vez foi?

2%, 2%
\ /

= Sim
= Nao

S/R

llustracdo 10 - Resultados da Quest&o 1.3 do Questionario
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Sem motivo especial

Nio esta na tradicdo da familia
Nio frequento muito o Tires
Nio sou do Tires

Questdes Financeiras

Equipas fracas

Nido gosto

Jaha 1 socio no agregado familiar
Nio sei como aderir

Nio tinha informacéo

Quando Jogava era socio

Nio gosto desporto
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1.3. Porque?

e E )
eeeee—— W ()
us5

u5

u5

us5

-II-III‘|||
ST SR SV A SR R ]

Lh

10 15

llustracéo 11 - Resultados da Questéo 1.3 do Questionario (Porqué)

2° Grupo de Questdes: Motivacgdo (Pergunta 2 a 5)

20

25

Apenas 8% dos inquiridos assiste a todos 0s jogos da equipa sénior de Futebol.

53% das respostas dividem-se em 3 grupos, sendo que 31% assiste aos jogos sempre

que estes sdo na U.R.D. Tires, 12% assiste apenas uma vez por més e apenas 10%

assiste a um jogo de dois em dois meses. Ainda assim, existe uma grande percentagem,

36%, que raramente assiste aos jogos. (ver ilustracdo 12)

2. Com que frequéncia costuma assistir aos jogos de

Futebol da Equipa Senior?

3%

36%

&

lustragdo 12 - Resultados da Questao 2 do Questionario
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meses

Outro

Raramente

= Todos 0s jogos

= Uma vez por meés

= Sempre que jogam em casa

® Uma vez de dois em dois
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43% dos inquiridos assiste aos jogos da U.R.D. Tires por terem um familiar ou
amigo que joga no clube, enquanto que 29% assiste porque gosta de apoiar o clube e
outros 24% vém com amigos (ver ilustracdo 13).

3. Quais os motivos que o/a levam a assistir aos jogos?

= Tenho um familiar/amigo que
joga e venho apoiar
= Gosto de apoiar o clube

= Venho com amigos

Qutro:

llustracdo 13 - Resultados da Questéo 3 do Questionario

A grande maioria dos inquiridos (81%) acompanha a modalidade de Futebol e

apenas 9% assiste ao rugby, 7% a modalidade de BTT e 3% a setas (ver ilustragédo 14).

4. Que modalidades costuma assistir?

3%

= Futebol
= Rugby
=BTT

Setas

llustracéo 14 - Resultados da Questéo 4 do Questionario
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Na lista de atividades sugerida no inquérito, as principais escolhidas pelos
inquiridos foram: torneios desportivos (18%), almocos de convivio (14%), aulas de
desporto (11%), caminhadas (11%), corridas solidarias (9%) e passeios pedestres (9%)
entre outras (ver ilustracdo 15). Houve também guem sugerisse atividades como: yoga,

acupuntura, treino personalizado (pt) e paintball.

S. Da seguinte lista de actividades, selecione as que
estaria interessado/a em participar caso fossem
organizadas pela U.R.D. Tires:

20 18
18
16 14
14
o 11 11
< 9 9
10 -
8 / 6
6 2 4 .
2 )
4 i
)
0
& o ~ 3 > o § 3¢ R [ < T
R R S R S e R
F & F & 8
K &V & &£ F ¥ o P e
oo o [aae v & P o ) N QT 3 ]
O Vo oY & W o AR L
& & e S N S
& & l'ad CP QLT N - oo
N &

llustragdo 15 - Resultados da Questao 5 do Questionario

3° Grupo de Questdes: Facebook (Pergunta 6 a 11)

Uma vez que o clube apenas recorre a rede social Facebook para comunicar com
0s seus adeptos achou-se pertinente perceber, junto dos mesmos, se a estratégia estava a
ser eficaz. Apenas 24% dos inquiridos conhecem a pagina de Facebook da U.R.D. Tires
(ver ilustracdo 16 e 17). Dos 24% dos inquiridos que conhecem a pagina de Facebook
do clube, 40% considera o contetdo bastante relevante, nivel 4, numa escala de 1 a 5
(sendo 1 nada relevante e 5 muito relevante), e 11% considera o contetdo muito
relevante. 34% considera a relevancia do contetdo mediana (nivel 3) e 5% considera o

conteddo pouco relevante (nivel 2).
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6. Segue a pagina de Facebook da URDT?

1%

= Sim
= Néo
S/R
llustracéo 16 - Resultados da Questéo 6 do Questionario
7. Se sim, numa escala de 1 a S (sendo 1 nada relevante
e S muito relevante) como classifica o contetido
publicado na pagina?
5 I n
4 D e
SO
2 s
1 0
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

llustracdo 17 - Resultados da Questéo 7 do Questionario

A maioria dos inquiridos (70%), quando procura pela pégina de Facebook da

U.R.D. Tires, fa-lo com o intuito de saber os resultados dos jogos das equipas, 5%

procura saber o calendario do mesmo e apenas 4% procura saber informacdes sobre as

modalidades (ver ilustragdo 18).
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8. Quando procura a pagina do FB que tipo de
informacio esta a procura?

80 -
70

70
60
50
40
30
20 15
10 5 3 5 4

0

Calendario de Resultadode Novidades Informacdo Informacdes S/R
Jogos Jogos sobre o clube sobre o BTT sobre as
modalidades

llustracéo 18 - Resultados da Questéo 8 do Questionario

Quando questionados se gostariam que a pagina de Facebook publicasse mais
informacBes acerca dos jogos e dos jogadores, 94% dos inquiridos, que conhecem a
pagina de Facebook do clube, mostraram-se interessados (ver ilustracdo 19). 91% dos
inquiridos, que conhecem a pagina de Facebook do clube, gostariam de saber mais
informacdes acerca das restantes modalidades do clube (ver ilustracdo 20). Com
bastante aceitacdo, 94% dos inquiridos, que conhecem a pagina de Facebook do clube,
gostaria que o clube promovesse passatempos com prémios relacionados com a U.R.D.

Tires (ver ilustragéo 21).
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9. Gostaria que a pagina do FB publicasse mais
informacoes acerca dos jogos e dos jogadores?

" Sim
= Néao
llustracdo 19 - Resultados da Questéo 9 do Questionario
10. Gostaria que a pagina do FB publicasse mais
informacoes acerca das restantes modalidades?
" Sim
= Néao

llustracdo 20 - Resultados da Questéo 10 do Questionario
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11. Gostaria que a pagina do Facebook publicasse
passatempos com prémios relacionados com a
U.R.D.Tires?

= Sim

llustracéo 21 - Resultados da Questéo 11 do Questionario

4° Grupo de Questdes: Caracteristicas Demogréficas (Pergunta 12 e 13)

47% dos inquiridos tinham idades compreendidas entre os 15 e os 30 anos.
Sendo que, 13% se encontrava no intervalo entre 15 e 20 anos de idade, 18% no
intervalo entre 21 e 25 anos de idade e 16% no intervalo entre 26 e 30 anos de idade
(ver ilustracdo 22). A grande maioria dos inquiridos é do género masculino (74%) e
apenas 26% do genero feminino (ver ilustragéo 23).
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12. Intervalo de Idade

18
16
13
9 9 9
8 7
4
2 2
0
10 = | |

15-20 21-25 26-30 31-35 36-40 41-45 46-50 51-55 56-60 61-65 66-70 76-80 81-85 S/R

20
18
16
14
12

o N OB oo ®

llustracéo 22 - Resultados da Questéo 12 do Questionario

13. Género

= Feminino

= Masculino

llustracdo 23 - Resultados da Questéo 13 do Questionario

Conclusoes da analise dos resultados

De acordo com os resultados apresentados anteriormente, é possivel verificar
que maioria dos adeptos, apesar de assistir a muitos jogos ndo é sécia. Na ilustracdo 24
pode-se verificar que 41% dos sOcios assiste aos jogos sempre que a equipa sénior joga
em casa e que 22% assiste tanto aos jogos em casa como fora de casa. Os 39% dos néo
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sOcios, que raramente assistem aos jogos da equipa sénior, representam uma
oportunidade para o clube, no sentido em que se deve trabalhar este grupo para que
estes assistam a mais jogos. No entanto, existe outra oportunidade que deve ser
trabalhada pela U.R.D. Tires: os 30% de adeptos ndo socios que assistem a todos 0s
jogos em casa e também 0s 12% de ndo sdcios que assistem a pelo menos um jogo por

més. O clube deve trabalhar estes dados para converter 0s ndo s6cios em socios.

Frequéncia a que os Socios e Nao Socios assistem a
jogos da equipa Sénior

45 41 39
40
35 30
30
25 22
20 15
15 11 12 11
10 5 !
4
X | . 0
0
Todos 0s Sempre que  Umavez por Umavezde Raramente Outro

jogos jogam em casa més dois em dois
meses

m SGcios ™ Nao Sécios

llustracdo 24 - Frequéncia a que os Socios e Nao Socios Assistem a jogos da equipa Sénior

E também possivel verificar na ilustracio 25 que 52% dos adeptos que s&0
sOcios vao assistir aos jogos da equipa sénior apenas porque gostam de apoiar o clube,
enguanto que, apenas 26% dos adeptos ndo sdcios o fazem, tornando-se assim noutra

oportunidade de conversdo para o clube.
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Motivos que levam os Sdcios e Nio Socios a assistir aos

jogos
60 52
50 47
40
30 26 26 26 25
20
10 45
0 |
Gosto de apoiar o Tenho um Venho com amigos Outro:
clube familiar/amigo que

joga e venho apoiar

B Socios BNaio Socios

llustracdo 25 - Motivos que levam os Socios e Nao Socios a assistir aos jogos

Dos adeptos que gostam de apoiar o clube, 49% assiste a todos 0s jogos em casa
e 31% fazem-no por terem um familiar ou amigo a jogar na equipa. Os adeptos que
assistem a jogos por terem um familiar ou amigo na equipa fazem parte de um grupo
menos fiel de adeptos. 36% dos adeptos que assistem a jogos, por terem um familiar ou

amigo na equipa, admitem que raramente assistem a jogos.

Frequeéncia: Gosto de apoiar o clube VS Tenho um
familiar/amigo que joga

60
49
50
40 36
31
30
20 16 16
N 1 g 11 9 12
[ O o 2
0
Todos os Sempre que Umavezpor Umavezde Raramente Outro
jogos jogam em casa més dois em dois
meses
B Gosto de apoiar o clube Tenho um familiar/amigo que joga

llustragdo 26 - Frequéncia: Gosto de apoiar o clube VS Tenho um familiar/amigo que joga
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Insight Oportunidade

81% dos inquiridos assiste & modalidade de Futebol.

Aumentar nimero de
adeptos nos jogos.

30% dos inquiridos ndo socios assiste a todos 0s jogos
em casa.

Aumentar o nimero de
soOcios.

12% dos inquiridos ndo socios assiste a pelo menos
um jogo por més em casa.

Aumentar o niUmero de
socios; aumentar o niimero
de adeptos nos jogos.

26% dos inquiridos ndo socios assiste aos jogos porque
gostam de apoiar o clube.

Aumentar o nimero de
sOcios.

43% dos inquiridos assiste aos jogos por ter um
amigo/familiar a jogar na equipa.

Aumentar o nimero de
socios; aumentar o niimero
de adeptos nos jogos

78% dos sdcios sente isso como uma vantagem.

Aumentar o nimero de
sOcios.

18% dos inquiridos mostrou-se interessado em
torneios desportivos.

Criagdo de atividades no
clube.

14% dos inquiridos mostrou-se interessado em
almocos de convivio.

Criacdo de atividades no
clube.

75% dos inquiridos ndo conhece a pagina de Facebook
da U. R.D. Tires.

Aumento do nimero de
seguidores.

94% dos inquiridos que conhecem a pagina de
Facebook da U.R.D. Tires mostrou-se interessado em
passatempos e prémios desenvolvidos pelo clube.

Criacdo de passatempos
online de forma a aumentar
0 engagement.

70% dos inquiridos que conhecem a pagina de
Facebook da U.R.D. Tires pesquisam a pagina para
saber resultados dos jogos.

Desenvolvimento de
campanhas que levem os
interessados nos resultados
aos jogos.

Tabela 1 - Oportunidades identificadas

Mariana Barreto | 9864

56



Instituto Politécnico de Lisboa
Escola Superior de Comunicagdo Social
Mestrado em Publicidade e Marketing

CAPITULO V - DESENVOLVIMENTO E IMPLEMENTACAO DO
PROJETO DE COMUNICACAO

Neste momento o clube ndo dispde de nenhuma outra atividade, para aléem dos

seus servigos desportivos, que envolva a comunidade. A sua presenca online é bastante

reduzida e apesar disso ndo desenvolve atividades que envolvam a comunidade.

Presenca Online Website Facebook | Instagram  Linkedin Twitter Youtube

U.R.D. Tires - 4 - - - -
Tabela 2 - Presenca Online da U.R.D. Tires

Os resultados operacionais do clube, apresentados na Tabela 3, apresentam
valores arredondados, referentes ao ano de 2014, fornecidos pelo clube de forma a
preservar a entidade. Estes valores serviram de base para a implementacao da estratégia.
Os resultados operacionais tém um caracter mais estavel, uma vez que traduzem o0s
rendimentos e gastos decorrentes da atividade normal/operacional do clube e que

resultam, essencialmente, daquilo que esta estabelecido no Plano de Atividades.

Resultados Operacionais ‘ Valores
Caixa 102 050.00 €
Depositos a Ordem 126 200.00 €
Clientes 160 000.00 €
Fornecedores 116 200.00 €
Estado e Outros Entes Pablicos 50.00 €
Financiamentos Obtidos 14 050.00 €
Ativos Fixos Tangiveis 123 350.00 €
Capital 57 500.00 €
Resultados Transitados 170 400.00 €
Fornecimentos e Servicos externos 138 500.00 €
Gastos com o Pessoal 21 050.00 €
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Outros Gastos e Perdas 1400.00 €
Subsidios e Exploragao 31 600.00 €
Outros Rendimentos e Ganhos 130 000.00 €
Resultado Liquido do Periodo 164 300.00 €
Total 1 356 650.00 €

Tabela 3 - Resultados Operacionais U.R.D. Tires

No entanto, é necessario ter em conta também os resultados relacionados com a
escolha da acdo desportiva. Isto é, existem gastos que estdo diretamente relacionados
com a inscri¢do/participacdo de atletas que acaba por ter um caracter mais volatil, uma
vez que, reflete a politica de gestdo dos plantéis no que diz respeito a subsidios, seguros,

aquisicdes, manutencgdes e dispensas/alienacdes de atletas.

Principais Gastos Operacionais ‘ Valores
Conservagdo e Reparacéo 3500.00 €
Gas 3 800.00 €
Seguros 3200.00 €
Inscri¢do de Jogadores 13 300.00 €
Treinadores de Futebol Juvenil + Massagista 31 050.00 €
Subsidios de Jogadores Seniores 9550.00 €
Total 64 400.00 €

Tabela 4 — Principais Gastos Operacionais U.R.D. Tires

Relativamente aos rendimentos operacionais (ver Tabela 5), as principais fontes

de receita do clube sdo as escolas que pagam para competir no clube e as quotas dos

socios.

Principais Rendimentos Operacionais Valores
Publicidade 450.00 €
Quotizacles 900 €
Donativos 2300.00 €
Escolas + Competicao 56 000.00 €
Venda de Equipamentos 4200.00 €
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Bilheteiras 1 150.00 €
Merchandising 1700.00 €
Total 66 700.00 €

Tabela 5 - Principais Rendimentos Operacionais U.R.D. Tires

Relativamente a bilheteira, o precario praticado em dias de jogo encontra-se na
Tabela 6. Os bilhetes donativo servem para todos aqueles que tém bilhetes oferecidos,
mas ainda assim queiram fazer uma contribuicdo para o clube. Os jogadores tém direito

a dois bilhetes por cada jogo em casa.

|

Precario em dias de Jogo

Nao s6cio 5€
SAcio 2€
Bilhete donativo 1€

Tabela 6 - Precario da Venda de Bilhetes

Apesar do clube ter 900 sdcios apenas 450 é que tém o pagamento das quotas
regularizado. O valor da mensalidade das quotas ¢ de 2€. Ao dia de hoje, o clube apenas

recebe 900€ por ano de pagamento de quotas.

O benchmarking € o processo de comparacdo entre organizacbes ou
produtos/servigcos concorrentes. Esse processo parte da observacdo das praticas dos
concorrentes com o0 objetivo de aplicar na estratégia da organizacdo ou dos

produtos/servicos as melhores praticas encontradas.

Na andlise da concorréncia foram identificados os concorrentes diretos e
indiretos que foram alvo de uma analise de benchmarking. Relativamente aos
concorrentes indiretos séo analisados dois clubes de futebol nacionais que ndo jogam na
mesma divisdo e, relativamente aos concorrentes diretos, serdo analisadas duas equipas
gue joguem na mesma divisdo. Na andalise ao conteudo online, ird ser tido em conta o

recurso ou ndo a website e também as diferentes redes sociais.

Relativamente ao website, sera feita uma analise a sua qualidade com recurso a

medicdo de doze variaveis latentes (Prado, 2010). As doze varidveis dividem-se em
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quatro pontos, (1) a facilidade de uso, (2) a utilidade, (3) o entretenimento e (4) o
relacionamento complementar. Na (1) facilidade de uso avalia-se a facilidade de
entendimento (se é facil de ler e entender) e a operacdo intuitiva (se é facil de operar e
navegar). Relativamente (2) a utilidade avalia-se a adequacdo da informacédo (se a
informacdo é adequada aos objetivos e melhora a performance dos utilizadores), a
interatividade (se a comunicagdo entre a organizacao e o utilizador é facil), a confianca
(se a comunicacdo é segura e também a observancia de privacidade nas informacGes
fornecidas) e por fim o tempo de resposta (tempo necessario para obter uma resposta
apos uma requisicao do navegador e/ou interacdo com o website). No (3) entretenimento
analisa-se o0 apelo visual (0s aspetos estéticos do website), a inovagdo (se estdo presentes
elementos criativos e com design inovador) e o apelo emocional (o efeito emocional de
utilizar o website e a intensidade do envolvimento). No (4) relacionamento
complementar avalia-se a integracdo online (fornecimento de todas ou pelo menos as
principais transacdes necessarias pelo website), a comparacdo com canais alternativos
(ser melhor ou equivalente a outros) e a imagem consistente (a imagem do website é
consistente com a imagem projetada pela empresa através de outros meios de

comunicacao)

Relativamente as redes sociais, serd feita uma analise individual. No Facebook,
sera tido em conta o nimero de gostos, o numero médio de publicacdes por dia, o tipo
de publicacdo (perceber se a organizacao recorre mais a publicacdo de contetdo video,
imagem ou texto), permissdo de publicacdo de conteudo na pagina (por parte dos
utilizadores), o tom das publicacbes, média de caracteres das publicacdes, a média de
gostos por publicacdo (referente aos ultimos sete dias), média de comentarios por
publicacdo (referente aos ultimos sete dias), média de interacGes de utilizadores
(referente aos Gltimos sete dias) e identificacdo da melhor publicacdo dos ultimos sete
dias. Na rede social Instagram, serdo identificados o nimero de seguidores, 0 numero de
contas que seguem, o numero de publica¢fes que tém, o nimero médio de publicagdes
referentes aos ultimos sete dias, o tipo de publicacdo (video ou imagem), tom da
publicacdo, a média de gostos por publicagdo dos udltimos setes dias, média de
comentarios dos ultimos sete dias e identificagdo da melhor publicacdo dos Gltimos sete

dias. No Twitter serdo identificados o numero de seguidores, 0 nimero de tweets feitos
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pela pagina, se faz ou ndo retweet de outras contas, nimero médio de publicagdes por
dia referentes aos ultimos 7 dias. E também o tipo de contetdo publicado. Por fim, no
Youtube serdo também identificados o numero de subscritores, 0 niamero de videos, se 0
conteddo se encontra organizado, o numero médio de publicacdes por dia dos ultimos
sete dias, a média de gostos por publicacdo dos ultimos sete dias e também identificada

a melhor publicacdo dos ultimos sete dias.

Na analise dos concorrentes diretos selecionaram-se dois clubes que jogam na

mesma divisdo que a U.R.D de Tires e disputam pelo mesmo lugar na classificacao:

Sporting Clube Linda-a-Velha e o Grupo Dramatico e Sportivo de Cascais.

Presenca Online Website Facebook Instagram Twitter Youtube
S.C. Lindaa v v . - v
Velha

G.D.S. Cascais - v - - v

Tabela 7 - Presenca Online da Concorréncia Direta

Sporting Clube Linda-a-Velha

O Sporting Clube Linda-a-Velha foi o primeiro clube de
Linda-a-Velha formado em 1937. O clube encontra-se filiado a
Associacdo de Futebol de Lisboa. Ao longo dos anos tém vindo a
apostar nas instalacfes e balnearios o que faz com que o clube

tenha mantido a atividade. Conta com as escolinhas de futebol

para criangas a partir dos 5 anos de idade.
Imagem 1 - Logo S.C.

Linda-a-Velha

Website” (ver Imagem 35 em Anexo 2)

Sim. Navegac&o simples, separadores em cima
e informacdo em destaque no cabecalho.

Sim. Titulos e respetiva informacéo sdo faceis
de encontrar.

Facilidade de entendimento

Facilidade de Uso

Operacdo Intuitiva

" Dados retirados do site (http://linda-a-velha.com) no dia 28/06/2018
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Adequacdo da Informacéo

A informacéo disponivel é adequada aos
utilizadores.

Utilidade Interatividade

A comunicacao entre a organizagdo e 0
utilizador é facil.

Confianca Transmite confianca.
. N&o esta muito desenvolvido e o design ndo é
Apelo visual ;
apelativo.
Entretenimento Inovagéo Sem inovagdo.

Apelo emocional

Sem apelo emocional.

Integracéo online

Sim.

Relacionamento
complementar

Comparacdo com 0s canais
alternativos

Pouco desenvolvido.

Imagem consistente

Nao é consistente.

Tabela 8 - Analise ao site S.C. Linda-a-Velha

O site, apesar de ser simples e facil de navegar apenas € atualizado pelo clube

nos resultados das equipas. As seccdes que tem sdo suficientes e relevantes apesar da

néo utilizacdo/atualizacdo das mesmas.

Rede Social: Facebook® (ver Imagem 36 em Anexo 2)

Ndmero de Gostos

3515

Numero médio de publicacbes / dia

0.2

Tipo de Publicacéo

86% - Imagem
14% - Texto

Permisséo de publicacdo de contelido na pagina | Nao
Tom das Publicagdes Informal
Meédia de caracteres das publica¢des 187
Meédia de gostos por publicagdo (Gltimos 7 dias) 87

— 1 publicacdo

Média de comentarios por publicacéo (Ultimos 7 4

dias) — 1 publicacdo

Interacgdes de Utilizadores (Ultimos 7 dias) 75

Best In Class

Fotografia da equipa sénior. 114 gostos, 9
partilhas e 7 comentarios. O tempo de resposta é
bastante rapido.

Tabela 9 - Analise ao Facebook do S.C. Linda-a-Velha

8 Dados retirados da pagina de Facebook (https://www.facebook.com/sportingclubelindaavelha)

no dia 27/06/2018
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O clube foca os seus esforcos de comunicacdo digital na pagina do Facebook. A
maioria das publicagbes é de caracter informativo sem coeréncia visual, onde os
seguidores podem ficar a saber o0s eventos em que as equipas do clube participaram, os

resultados e os futuros eventos.

Rede Social: Youtube® (ver Imagem 37 em Anexo 2)

NUmero de Subscritores 13
Numero de PublicagGes/més 1
Organizacao de Contetido Né&o existem pastas

Video “SC Linda-a-Velha—1 ADCEO - 17: 1
218 visualizacbes

Best In Class

Tabela 10 - Analise ao Canal de Youtube S.C. Linda-a-Velha

O canal do Youtube é, de todas as redes socias, a que menos € atualizada. Tem
pouco conteddo e ndo se encontra organizado, nem segue uma linha orientadora

relativamente aos titulos e temas abordados.

Para além do Futebol, o clube disponibiliza as suas instalagdes para aluguer. Nao
existe conhecimento de que o clube organize outro tipo de atividades que ndo as

modalidades e servigos que dispde.
Grupo Dramatico e Sportivo de Cascais

O clube foi fundado em 1915 e estd localizado em
Carcavelos. Neste momento, para além do futebol de 7 e de 11, o
clube conta com modalidades como a ginastica de trampolins,
ginéstica acrobética, levantamento de pesos, taekwondo e

ginastica.

Imagem 2 - Logo G.D.S.
Cascais

% Dados retirados do Canal de Youtube
(https://www.youtube.com/channel/UCKKjwylZOEU9Y[J9-T XesnQ) no dia 27/06/2018
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Rede Social: Facebook®® (ver Imagem 38 em Anexo 2)

Numero de Gostos 1058

NUmero médio de publicagdes / dia 0.2

86% - Imagem
14% - Texto

Permissao de publicacdo de contelido na pagina | Sim

Tipo de Publicacéo

Tom das Publicacgdes Informal

Média de caracteres das publicacdes 285

Meédia de gostos por publicagédo (Ultimos 7 dias)

A 25
— 4 publicacdes
Meédia de comentarios por publicac¢io (dltimos 7 1
dias) — 4 publicacdes
Interacgdes de Utilizadores (Ultimos 7 dias) 75

Fotografia da equipa de Iniciados. 134 Gostos, 5
Best In Class partilhas e 12 comentarios. O tempo de resposta
é rdpido e faz publica¢fes com frequéncia.

Tabela 11 - Anélise ao Facebook do G.D.S. Cascais

O Grupo tem duas paginas de Facebook, uma orientada para o futebol e a outra
para as restantes modalidades. Os contetdos que publica sdo também de caracter
informativo e sem grande coeréncia visual. Os seguidores podem publicar na pagina do

clube o que pode originar maior interacéo.

Rede Social: Youtube!! (Ver Imagem 39 em Anexo 2)

Numero de Subscritores 3

Ndmero de Publicagdes 0

Organizacao de Contetido Né&o existem pastas
Best In Class N/A

Tabela 12 - Andlise ao Canal de Youtube do G.D.S. Cascais

O G.D.S. de Cascais tem um canal de Youtube mas ndo é utilizado.

10 Dados retirados da pagina de Facebook (https://www.facebook.com/FutebolCascais/) no dia
27/06/2018

11 Dados retirados do Canal de Youtube (https://www.youtube.com/user/CascaisDramatico) no
dia 27/06/2018
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Também ndo existe conhecimento de outro tipo de atividades organizadas pelo
clube.

Para a analise dos concorrentes indiretos, optou-se por avaliar dois clubes de
Futebol da 12 Liga: o Sporting Clube de Portugal e o Sport Lisboa e Benfica. Sera feita

uma analise relativamente ao contetdo online transversal as diferentes redes socias que

os clubes recorrem para a sua estratégia e plataformas.

Presenca Online Website Facebook Instagram Twitter Youtube
Sporting C.P v v v v v
S. L. Benfica v v v v v

Tabela 13 - Presenga Online da Concorréncia Indireta

Sporting Clube de Portugal

O Sporting Clube de Portugal € um clube portugués,
eclético e multidesportivo, fundado em 1906, com sede em
Lisboa. E um dos "Trés Grandes" clubes em Portugal. Apesar ser
conhecido sobretudo pela sua equipa principal de futebol, o

Sporting tem outras modalidades como: aikido, andebol,

atletismo, basquetebol, bilhar, boxe, canoagem, capoeira,

Imagem 3 - Logo Sporting
C.P.

ciclismo, corfebol, desporto adaptado, dressage, futebol feminino,
futebol de praia, futsal, ginastica, golfe, hoquei em patins, judo, karaté, Karting,
kickboxing, kravmaga, natacdo, padel, paintball, pesca desportiva, polo aquatico, pool,
raguebi, remo, taekwondo, ténis, ténis de mesa, tiro a bala, tiro com arco, triatlo,

voleibol, xadrez e e-sports.

Na estratégia online do Sporting Clube de Portugal, o clube recorre as redes
sociais como o Facebook, Instagram, Twitter, Youtube para comunicar com e para 0s
seus adeptos e apoiantes. Tambeém recorre ao website para divulgar toda a informacéo

institucional.
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Website!? (ver Imagem 40 em Anexo 2)

Muito claro, no que refere a informagéo que
disponibiliza.

Muito intuitivo, separadores faceis de aceder e
entender.

Facilidade de entendimento
Facilidade de Uso

Operacdo Intuitiva

Sim. Informacdo institucional, parte do site.

Adequagao da Informagao Noticias, jogos, resultados, etc.

Utilidade Interatividade Bastante interativo.

Confianca Comunicacdo segura.

Bastante apelativo, design simples e dindmico,

Apelo visual
coerente em todos os separadores.
Entretenimento Inovagdo Presente no layout.
Apelo emocional Muito presente.

Sim, ndo é necessario recorrer a mais

Integracéo online
grag nenhuma plataforma.

Relacionamento Comparacdo com 0s canais

: Equivalente.
complementar alternativos

Imagem consistente no site e também nas

Imagem consistente
restantes plataformas.

Tabela 14 - Analise ao site Sporting C.P.

Uma vez que este clube consegue produzir receitas positivas e também pelo
posicionamento gque tem, 0 seu investimento em comunicacdo € bastante maior. O site
do clube tem todas as informacGes atualizadas e € bastante intuitivo. O site publica
informacdo sobre todas as modalidades de maneira igual, apesar da comunicacao de
merchandising e venda de bilhetes ou adesdo a sdcio ser mais direcionada para o
futebol. E possivel navegar pelo site e encontrar conteidos sobre as diferentes

modalidades, noticias, a agenda, o clube, entre outros.

Rede Social: Facebook®® (ver Imagem 41 em Anexo 2)

NuUmero de Gostos 2572 644

NUmero médio de publicagdes / dia 4.6

84% - Imagem

Tipo de Publicacdo 16% - Texto

12 Dados retirados do site (http://www.sporting.pt) no dia 28/06/2018
13 Dados retirados da pagina de Facebook (https://www.facebook.com/SportingClubePortugal)
no dia 27/06/2018
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Permissao de publicacdo de contelddo na pagina | Néo

Informal, com entusiasmo. Recorre a emojis e

Tom das Publicacgdes links no texto.

Meédia de caracteres das publicagdes 301

Meédia de gostos por publicacéo (Gltimos 7 dias) | 2.883

Média de comentarios por publicacao (dltimos 7
dias)

Interacdes de Utilizadores (Gltimos 7 dias) 88 979

321

Fotografia de dois jogares da equipa de futsal. A
Best In Class (Gltimos 7 dias) foto serviu para anunciar a vitdria da equipa
contra o S.L. Benfica.

Tabela 15 - Anélise ao Facebook do Sporing C.P.

O Facebook acaba por complementar a estratégia do site uma vez que comunica
mais perto dos seguidores. O clube faz em média trés publicacfes por dia onde, entre
elas, podemos encontrar a felicitacdo de aniversario dos atletas do clube, venda de
merchandising e bilhetes, promocéo de eventos, novas aquisi¢des, repost de seguidores
com a partilha da #OndaVerde, e em dia de jogo do sporting (futebol) tém sempre a
publicacdo de #diadesporting, informacGes sobre 0s jogos e comunicacOes
institucionais. Para além disso, a pagina partilha os resultados e eventos do clube.
Transmite os resultados dos jogos de futebol em direto e partilha também os resultados

das outras modalidades.

Rede Social: Instagram* (Ver Imagem 42 em Anexo 2)

NuUmero de Seguidores 518k
Numero de A Seguir 199
Ndmero de publicacdes 3.408

Ndmero médio de publicagdes/dia (Gltimos 7
dias)

84% - Imagem

Tipo de Publicacdo
16% - Video

L Informal. Recorrem a humor, trocadilhos e a
Tom da Publicacéo . . ) .
linguagem utilizada esta bastante proxima da

14 Dados retirados da pagina de Instagram (https://www.instagram.com/sportingclubedeportugal)
no dia 27/06/2018
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dos adeptos.

Meédia de likes por post (Gltimos 7 dias) 25.814

Média de comentérios por post (Gltimos 7 dias) 24

A foto com mais likes (cerca de 32 000) é

Best In Class (Ultimos 7 dias) anuncio a uma nova contratacdo de um ex-

jogador.

Tabela 16 - Analise ao Instagram Sporting C.P.
O Instagram complementa a estratégia do Facebook, publica mais fotos do
momento, dos treinos, das equipas, da equipa técnica e alguns reposts dos fas. Esta mais

perto dos fas, utiliza uma linguagem mais informal.

Rede Social: Twitter®® (ver Imagem 43 em Anexo 2)

Numero de Seguidores 686 mil

Numero de Tweets (Gltimos 7 dias) 158

Apesar de ser uma rede social onde se escreve
mais, o clube aposta bastante nas imagens.

Tipo de Conteudo

Tabela 17 - Analise ao Twitter Sporting C.P.
Sendo esta uma rede social de palavras, o clube aposta nos retweets como
estratégia e também na publicacdo de frases que os membros do clube vao referindo seja

em conferéncias, seja fora delas.

Rede Social: Youtube'® (ver Imagem 44 em Anexo 2)

Numero de Subscritores 39 154

NUmero de Publicagdes (Gltimos 7 dias) 12

Organizacao de Contetdo Conteudo organizado por pastas.

Best In Class Ygd;;\‘/‘i?gﬁizg?gfo do plantel 2018-2019”:

Tabela 18 - Analise ao Canal de Youtube Sporting C.P.

O Youtube acaba por ter um caracter de arquivo e meméria, uma vez que todo o

conteudo que é colocado no canal é sempre pos-acontecimento.

15 Dados retirados do Canal de Twitter (https://twitter.com/sporting_cp)

5Dados retirados do Canal de Youtube (https://www.youtube.com/user/SportingCP) no dia
27/06/2018
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Para além da estratégia online o clube dispde também os véarios Ndcleos, criados
em 1984, e podem ser caracterizados como um grupo de Sportinguistas que se juntam e
se organizam para promover, apoiar e divulgar o Sporting. Muitos deles acabando por
se dedicar a atividades recreativas, sociais e desportivas. O Sporting C.P. promove e
realiza aces solidarias, tanto atraves de iniciativas préprias, como em parceria com
outras entidades, através de uma seccéo criada para o efeito: Sporting Solidario, sendo o
principal foco de acdo, os grupos de risco, criancas, jovens e idosos. (Sporting Clube de
Portugal, 2018)

Sport Lisboa e Benfica

O Sport Lisboa e Benfica é um clube multidesportivo
sediado na freguesia de Sdo Domingos de Benfica, em Lisboa,

Portugal. E um clube com forte base de adeptos e um dos mais

prestigiados a nivel mundial. A principal modalidade do clube é

.. , Imagem 4 - Logo S.L.
o futebol, mas distingue-se também noutras, como o andebol, 0 genfica

basquetebol, o futsal, o hdquei em patins e campo, o voleibol,
ciclismo, raguebi, atletismo, bilhar, boxe, ginastica, luta, natacao, ténis e ténis de mesa,

judo, triatlo e vela.

Na estratégia online o clube recorre as redes sociais como o Facebook,
Instagram, Twitter e Youtube para comunicar com e para 0s seus adeptos e apoiantes e

tem também um website para divulgar toda a informacéo institucional.

Website!” (ver Imagem 45 em Anexo 2)

Facilidade de entendimento Claro na informag&o que quer transmitir.

Facilidade de Uso
Operagdo Intuitiva Separadores faceis de aceder e intuitivos.

Informacéo adequada ao espaco, de caracter

Adequagdo da Informagdo institucional e informativo.

Utilidade Interatividade Bastante interativo.

Confianca Comunicacéo segura.

17 Dados retirados do site (https://www.slbenfica.pt/pt-pt) no dia 28/06/2018
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Apelo visual

Apelativo com design simples e dinamico.

Entretenimento Inovacgéo

Presente no layout.

Apelo emocional

Presente.

Integracéo online

Sim, ndo é necessario recorrer a mais
nenhuma plataforma.

Relacionamento
complementar

Comparacdo com 0s canais
alternativos

Equivalente.

Imagem consistente

Imagem consistente no site e também nas
restantes plataformas.

Tabela 19 - Andlise ao site S.L. Benfica.

No site os utilizadores encontram todas as informagdes atualizadas referentes ao

clube. A informacdo disponibilizada é referente a todas as modalidades do clube e

comunicacdo institucional. O foco principal do site é a modalidade de Futebol de 11 e

também a conversdo de adeptos em sOcios.

Rede Social: Facebook!® (ver Imagem 46 em Anexo 2)

Ndmero de Gostos

3676498

Numero médio de publicagbes / dia

6.7

Tipo de Publicacéo

51% - Imagem
20% - Texto
30% - Video

Permisséo de publicacdo de contelido na pagina

Néo

Tom das Publicacgdes

Informal, com entusiasmo. Recorre a emojis e
hashtags no texto.

Média de caracteres das publicagdes 89
Meédia de gostos por publicacdo (Gltimos 7 dias) | 3.043
Média de comentarios por publicagéo (ultimos 7 62
dias)

Interacgdes de Utilizadores (Ultimos 7 dias) 132 321

Best In Class (Gltimos 7 dias)

Video do golo de um jogo que aconteceu na
semana da publicacéo.

Tabela 20 - Analise ao Facebook do S.L. Benfica

O Facebook complementa a estratégia do site, uma vez que, grande parte das

publicagdes de texto s&o links para o site. O clube faz em média 5 publicagdes por dia

onde, entre elas, podemos encontrar contetddo relacionado com resultados das

18 Dados retirados

da pagina de

(https:/iwww.facebook.com/pg/SLBenfica/posts/?ref=page_internal) no dia 27/06/2018
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modalidades, promocOes de eventos, informagdo institucional, felicitacbes de
aniversario e contetdo relacionado com o dia-a-dia dos jogadores.

Rede Social: Instagram?®® (ver Imagem 47 em Anexo 2)

Numero de Seguidores 840k
NUmero de A Seguir 399
Numero de publicacdes 4335

NUmero médio de publicagdes/dia (Gltimos 7
dias)

. . 84% - Imagem
Tipo de Publicacéo

16% - Video
Tom da Publicacéo Informal.
Meédia de likes por post (Gltimos 7 dias) 36 389

Média de comentarios por post (Ultimos 7 dias) 469

A foto com mais likes (cerca de 70 055) é uma
Best In Class (Gltimos 7 dias) colecdo, com algumas fotos sobre o jogo que

decorreu na semana da publicacéo.

Tabela 21 - Analise ao Instagram S.L.Benfica.

O Instagram complementa a estratégia do Facebook, apesar de publicar menos
conteddo tem melhores resultados de interacdo. O conteddo é relacionado com
momentos dos jogos, dos treinos, das equipas e utiliza uma linguagem mais informal

recorrendo bastante a hashtags.

Rede Social: Twitter?® (ver Imagem 48 em Anexo 2)

Numero de Seguidores 79.3k
Numero de Tweets (Gltimos 7 dias) 177
Apesar de ser uma rede social onde se escreve
Tipo de Conteddo mais, o clube aposta bastante nas imagens e
videos.

Tabela 22 - Analise ao Twitter S.L. Benfica.

19 Dados retirados da péagina de Instagram (https://www.instagram.com/slbenfica/?hl=pt) no dia
27/06/2018
20 Dados retirados do Canal de Twitter (https://twitter.com/slbenfica)
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Sendo esta uma rede social de palavras, o clube recorre bastante a contetdo de

imagem e video.

Rede Social: Youtube? (ver Imagem 49 em Anexo 2)

NUmero de Subscritores 93231
NUmero de Publicagdes (Gltimos 7 dias) 7
Organizacao de Contetido Conteudo organizado por pastas.

Video “Marisa Liz e Carldo - #Reconquista™:

Best In Class 93 171 visualizagdes

Tabela 23 - Andlise ao Canal de Youtube S.L. Benfica

O Youtube tem um caracter de arquivo uma vez que todo o conteudo que é

colocado no canal é sempre pds-acontecimento.

O clube disponibiliza servicos e atividades extra as modalidades, como:
Atividades Desportivas, Aniversarios, Visitas ao Museu e Estadio, Elite Trainning
Camps, Campos de Férias, Corrida do Benfica, Clinica Benfica, Benfica Viagens,
Benfica Seguros, Bingo, Cartdo de Crédito Benfica, Linha Benfica e Orfedo do
S.L.Benfica,

O clube necessita de produzir receitas para poder ser autossustentavel. Para que
isto aconteca sera proposto um conjunto de atividades que possam trazer mais adeptos,
simpatizantes e apoiantes ao clube a fim de participarem nas atividades e para que exista
retorno financeiro. Assim que o clube obtenha alguma estabilidade financeira podera
apostar na melhoria das instalacbes e também nas compensacdes monetarias dos
jogadores, equipa técnica e funcionarios, que, como na maioria dos clubes nesta diviséo,
se deslocam aos treinos e jogos por dedicacdo pessoal e gosto acima de qualquer

remuneracao (algo que ndo existe em todos os clubes).

2Dados retirados do Canal de Youtube (https://www.youtube.com/watch?v=GBRK3nxGnj0) no
dia 27/06/2018
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O publico-alvo deste plano de comunicacdo sdo todos os adeptos sdcios e nao
sOcios, apoiantes e simpatizantes do clube. Sdo pessoas que estdo dispostas a deslocar-
se ao clube para assistir/participar nas atividades. Neste publico serdo englobadas todas
as faixas etarias uma vez que existirdo acbes com resposta tanto, para um publico mais

jovem, como para um publico mais sénior.

Aumento de sécios e ndo socios, adeptos apoiantes e simpatizantes em dias
de jogo: O objetivo da U.R.D. de Tires é trazer mais pessoas ao estadio em dias de
jogos da equipa sénior. O aumento de adeptos € um dos meios para atingir o aumento de

receitas.

Aumento do namero de sdcios: O aumento do nimero de socios é também um
dos objetivos uma vez que pode servir como um meio para a fidelizacdo. Existem
vantagens para sOcios na participacdo das atividades, servindo assim de incentivo a

participacdo nas mesmas.

Aumento do numero de inscritos nas restantes modalidades: As modalidades
trazem mais pessoas ao clube e por isso se existirem mais inscritos nas restantes

modalidades, para além do futebol, as mesmas podem tornar-se mais atrativas.

Aumento do namero de parceiros: As parcerias tm como objetivo a partilha

de custos e também a criacdo de vantagens para 0s sOCios.

Criacdo e desenvolvimento de novas atividades: Atividades que possam
incluir ndo s6 os sdcios e ndo socios, adeptos, simpatizantes e apoiantes como também a

comunidade local.

Muitas vezes o facto de um produto ou servico ser bom nédo significa que o
cliente o conhega ou valorize. Existe um esfor¢o de comunicagdo que deve ser feito por
parte das organizacOes para dar a conhecer 0 seu produto ou servico aos potenciais
clientes. Existem dois tipos de meios, pelos quais as organizagdes podem comunicar,

séo eles os meios offline e os meios online (Lindon, et al., 2011). Nos meios offline as
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organizages podem recorrer a ferramentas como a publicidade, forga de vendas,
marketing direto, patrocinio, relages publicas, promogdes e merchandising. Seguem-se

as especificacdes de cada uma das ferramentas:

Publicidade - Esta é a variavel de comunicagcdo mais utilizada. Tem maior
capacidade de atingir diferentes alvos simultaneamente. E mais eficaz para objetivos
como a notoriedade, o estimulo & compra ou meramente informativos. As mensagens a
transmitir devem ser curtas devido ao custo elevado dos meios. Os principais suportes
utilizados séo a Televisdo, a Imprensa, a Radio e 0 OOH (Out Of Home). (Lindon, et
al., 2011)

Forca de vendas — é a varidvel de comunicacdo mais completa. O anunciante
tem a capacidade permanente de adaptacdo da mensagem dependendo do recetor, assim
como permite que haja uma comunicagdo nos dois sentidos. Os alvos sdo de dimenséo
média ou reduzida, tornando os custos mais elevados. Esta variavel responde a objetivos
como a fidelizacdo, a demonstracdo, a informacdo ou a credibilizacdo de uma

determinada marca. (Lindon, et al., 2011)

Marketing direto — Esta variavel € a mais indicada para objetivos informativos,
para dar a conhecer novos produtos ou servi¢os ou de estimular a acdo do cliente. O
marketing direto pode ser um substituto das forcas de vendas, com a vantagem do custo
ser inferior. Contudo, o alvo deve estar bem definido e o anunciante tem de estar ciente
que se trata de um instrumento com efeitos a curto e a médio prazo. Tal como a forca de

vendas, pode permitir a comunicacado dos clientes com a empresa. (Lindon, et al., 2011)

Patrocinio - Esta varidvel adequa-se a comunicacdo da empresa, sendo
raramente utilizada para uma marca em concreto e acaba por ter efeitos a médio-longo
prazo. As parcerias devem ser escolhidas através da adequacdo entre os publicos-alvo
do evento ou entidade patrocinada, e a estratégia de comunicagdo da empresa. (Lindon,
etal., 2011)

Relagdes publicas - Esta varidvel é mais utilizada para grupos de influéncia

especificos e ndo tanto para consumidores finais. Os efeitos sdo a longo-prazo e
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adequam-se a objetivos de imagem, de credibilizacdo e de envolvimento do consumidor

com a marca. (Lindon, et al., 2011)

Promoc0es - Trata-se da varidvel mais eficaz no que refere a resultados a curto
prazo. Adequa-se a objetivos como estimulo a compra, experimentacdo ou escoamento
de produto. E uma variavel muito utilizada e requer algum cuidado para que o0s
objetivos a curto-prazo nao se sobreponham a estratégia global da marca. (Lindon, et
al., 2011)

Merchandising — Esta ferramenta aparece no final da consumer journey e
desempenha um papel importante de comunicacdo, uma vez que, interage com o
consumidor no ponto de venda. Assemelhando-se as promocdes, os resultados obtidos
sdo a curto-prazo, mas bastante eficazes no que refere ao estimulo a compra ou

experimentacdo. (pmelink, 2017)

Nos meios online, as organizacfes, podem recorrer a social advertising, redes
sociais, email, SEM, Display, SEO, websites e aplicacdes. Além disso, podem ainda
segmentar por tipo de device, seja web ou mobile (Adolpho, 2012).

Social advertising — S&o anuncios colocados nas redes sociais que recorrem as
diversas informacGes que os utilizadores partilham, para oferecer contetdos

personalizados de forma a originar conversdes. (Tomas, David, 2018)

Redes sociais — Aparecem como 0S novos canais de comunicacdo, com uma
capacidade superior de comunicacdo e relacdo com os clientes. As principais vantagens
desta ferramenta sdo a aproximacao dos clientes e possibilidade de desenvolver uma
relagdo mais intima e a sua segmentagdo (Email Manager, 2014).

Email — Esta ferramenta era vista como uma versdo digital de publicidade,
apenas mais um canal de comunicacdo em massa e as mensagens enviadas estavam
longe de ser relevantes para quem as recebia. No entanto, nos dias de hoje é vista como
uma das maneiras mais pessoais de se comunicar com consumidores. As vantagens
associadas a esta ferramenta prendem-se com a grande capacidade de alcance previsivel,
isto é, uma vez que se selecionam, por exemplo, 200 emails para enviar uma mensagem,
em principio todos irdo receber a mensagem. O mesmo ndo acontece nas redes sociais
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devido a existéncia do algoritmo, que funciona como um filtro-bolha (Pariser, 2011)
aplicado automaticamente pela ferramenta e cujo critério é a relevancia do contetdo em
funcdo das acOes passadas de cada utilizador (interacdes e preferéncias). Assim, é a
ferramenta digital que determina que conteudos irdo aparecer no feed de cada utilizador
e portanto sé sera disponibilizado conteudo semelhante aquele que é determinado pelo
historico personalizado. Existe também uma maior flexibilidade de formato e melhor

retorno financeiro, uma vez que tem custos inferiores. (Borges, 2018)

SEM (Search Engine Marketing) — E uma das ferramentas mais importantes
para a divulgacdo de um website nos motores de busca. Tem como objetivo colocar em
destagque os websites e paginas individuais no topo das pesquisas. (Academia do
Marketing, 2018)

SEO (Search Engine Optimization) — Esta ferramenta é utilizada para otimizar
os resultados nas pesquisas organicas de modo a poder originar mais trafego e
consequentemente mais conversdes. O posicionamento dos websites nos motores de
buscam sdo a traducdo direta da relevancia do site, do seu conteldo e estrutura.
(Academia do Marketing, 2018)

Display - A publicidade display é um tipo de publicidade online onde o andncio
aparece ao utilizador numa pagina web de destino. Este tipo de publicidade deixou de
ser uma imagem estatica e passou a incorporar mais elementos, tais como: animacao,
audio e video. (News MDirector, 2017)

Website — (Celerbit, 2018) Hoje em dia, ter um website &€ muito importante.
Acaba por representar o papel das lojas fisicas no espaco online. O site deve, no entanto,

respeitar algumas regras como:

o oferecer informacdes interessantes;

e fornecer algo aos utilizadores para que eles possam voltar;

e criar bons motivos para que o utilizador permaneca mais tempo no site;

e procurar aumentar o trafego de sua pagina, utilizando links com outras
paginas de assuntos relacionados

e obter dados estatisticos sobre os utilizadores
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e agir de maneira responsavel e ética.

APPs (Aplicacbes) — as aplicacbes surgiram como um canal permanente de
interacdo com o consumidor e uma oportunidade de aumentar vendas e fidelizacao.
Apesar de ser das ferramentas mais proximas dos consumidores, deve-se ter em atencao
que é necessario provar constantemente que 0 espago que estas ocupam no aparelho do
utilizador € merecido, para que este ndo desinstale a aplicacdo. (Moraes, Daniel, 2017)

No que respeita a opcao pelas ferramentas de comunicagdo para a elaboracéo do
plano e, devido as limita¢6es de budget, ira existir uma maior incidéncia em ferramentas
online. Esta opc¢do foi considerada ndo s6 em funcdo do target, como também na

importancia que o digital desempenha

Meios na vida dos utilizadores, pela
. I . possibilidade de resultados a curto-
Offline Online prazo e pelo baixo investimento

necessario para a implementacdo. As

bublicidadde Social estratégias online ttm como objetivo
advertising L .
principal levar o target para o offline
o e/ou complementar as estratégias
For¢a de vendas Redes sociais
offline. As redes sociais serdo o
Marketing . principal foco, uma vez que permitem
Diret ~ . -
e uma relacdo mais proxima com 0S
adeptos, apoiantes e simpatizantes. O
Patrocinio SEM . ) . .
site serd a base da comunicacdo, de
- forma a criar um canal credivel e
Relag_oes SEO
publicas coerente e que aglomere toda a
informacdo sobre o clube. Esta medida
P 6! Displ . _— ~
romosoes ey sera acompanhada pela otimizagio do
SEO e SEM. Relativamente aos meios
Merchandising Site offline, a angariacdo de patrocinadores
sera também um dos principais
Apps objetivos a curto-prazo dada a falta de

llustragdo 27 - Meios selecionados para o projeto
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budget do clube. No entanto, o meio offline sera reforcado com atividades adicionais ao
seu escopo, para que o clube se possa tornar mais atrativo (tanto para patrocinadores
e/ou investidores, como também para adeptos, sOcios e nao socios, simpatizantes e

apoiantes), e tornar-se mais inclusivo na comunidade e posteriormente autossustentavel.

Com base nos objetivos do clube, nas necessidades e nos resultados da
investigacdo de suporte, na tabela abaixo serdo apresentadas as propostas para o plano

de comunicacéo.

# Acéo Meio Calendario

#1 | Criagdo do website Online 1xano

#2 | Criacdo de Instagram Online 1 x ano

#3 | Passatempos em Redes Sociais Online 7 X ano

#4 | Jogador da Semana Online 1 x semana
#5 | Dicas do Tires Online 1 x semana
#6 | Homem do jogo Online 1 x semana
#7 Momento a Voz do Adepto Online 1 x semana
#8 Menu do Jogo Offline 1 x semana
#9 | Passaporte do adepto Offline Anual

#10 | Torneios Offline 7 xano
#11 | Almogos convivio Offline Anual

#12 | Caminhadas Offline Semanal
#13 | Corrida Solidaria Offline 1 x ano

Tabela 24 - Acdes a desenvolver

Uma vez que o clube ndo dispde de um departamento de Marketing e/ou de
Comunicacédo, todas as agOes serdo planeadas, desenvolvidas e implementadas com
recurso a uma Entidade Externa de Comunicacdo, mais a frente denominada de E.E.C.
Esta entidade ficara responsavel por:

e planeamento e desenvolvimento estratégico das redes sociais e site;
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e gestdo, criacdo, desenvolvimento e implementacdo de contetdos para as
redes sociais e para o site;
e planeamento, desenvolvimento e implementacdo das atividades

propostas.

Na tabela 25 é possivel encontrar os valores cobrados pela E.E.C. pelo
planeamento, desenvolvimento e implementagdo de contetidos digitais, bem como no
planeamento, desenvolvimento e implementacdo de atividades recorrentes (atividades

gue acontecem mais do que uma vez por ano) como das atividades isoladas (atividades

que apenas acontecem uma vez por ano).

Detalhe Quantidade Valor Unitario Valor Total
Redes Sociais (Epoca desportiva) 42 Semanas 65,00 € 2 730,00 €
Site (Epoca desportiva) 42 Semanas 10,00 € 420,00 €
Redes Sociais (Fora da época desportiva) | 10 Semanas 28,00 € 280,00 €
Site (Fora da época desportiva) 10 Semanas 8,00 € 80,00 €

Atividades recorrentes

Torneios de Futebol 4 x ano 10,00 € 40,00 €
Torneios de Sueca 3 xano 10,00 € 30,00 €
Almoco convivio 2 X ano 10,00 € 20,00 €
Caminhadas 42 x ano 10,00 € 420,00 €

Atividades isoladas:

Corrida Solidaria 1 xano 40,00 € 40,00 €

Total 4 060,00 €

Tabela 25 - Custo Anual da Entidade Externa de Comunicagio

Objetivos da Acdo: centralizar a informacdo disponibilizada pelo clube;

desenvolver uma plataforma credivel para futuros jogadores, parceiros, socios e ndo

socios, adeptos, simpatizantes, apoiantes do clube e comunidade local.
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Publico-alvo: todos 0s s6cios e ndo sdcios, adeptos, simpatizantes e apoiantes do
clube.

Orcamento: 0s custos necessarios para o desenvolvimento do site serdo
maioritariamente iniciais para o seu planeamento, criacdo e implementacdo. O dominio
do site sera um valor pago anualmente pelo espaco online. Relativamente a gestdo de

conteudos ficard a cargo da E.E.C..

Calendario: Publicacéo de conteudo semanal.

Detalhe Quantidade Valor Unitario Valor Total

Desenvolvimento (EEC) | 1 x ano 200,00 € 200,00 €
Dominio do site Anual 180,00 € 180,00 €
Gestéo de Conteudo Valor incluido nos custos de E.E.C. N/A
Total 380,00 €

Tabela 26 - Orcamento da Agdo #1 Criagdo de um Website

Descri¢ao do website da U.R.D. Tires

A proposta de website da U.R.D. Tires apresentara no cabecalho da home page o
menu que inclui os seguintes sub-mends: U.R.D. Tires; Equipas; Calendario
Desportivo, Info Tires e Contactos. Na home page, pagina unica de scroll down, para

além do menu, apresentara 5 faixas distintas:

1. Zona de destaques (seja informacdes institucionais, resultados da semana,
entre outros;

2. Datas dos proximos jogos com link direto para a opcdo de menu de
“Calendéario Desportivo”;

3. [Faixa com destaques das redes socias com link direto para cada uma delas;

4. Faixa com destaque semanal das Dicas do Tires com link direto para opgéo
de menu “Info Tires”

5. Faixa dos contactos com link direto para op¢do de menu “Contactos”
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Unido Recreativa e Desportiva de Tires

Nesta pagina, os utilizadores vdo poder encontrar informacéo acerca da historia
do clube, da misséo, visdo e valores sob os quais o clube se rege, 0s seus objetivos e a
estrutura organizacional. Esta pagina serd apenas de consulta e atualizada sempre que

necessario.
Equipas

Este menu tem como objetivo disponibilizar ao utilizador informacédo sobre as
equipas ativas das diferentes modalidades do clube. Cada equipa tera uma pagina com a
informacdo sobre todos os jogadores inscritos (nome, posicdo em que joga, humero de
minutos jogados, nimero de golos marcados, nimero de assisténcias, nimero de golos
sofridos — neste caso referente a modalidade de futebol -) e equipa técnica (nome e
percurso profissional). Neste caso, vao existir 9 submenus, cada um identificado pela

modalidade e o escaldo:

e Futebol 7;

e Futebol Escolas;
e Futebol Iniciados;
e Futebol Juvenis;
e Futebol Juniores;
e Futebol Seniores
e BTT;

e Rugby.

Estas paginas serdo apenas de consulta e atualizadas sempre que necessario.
Calendério Desportivo

Nesta pagina, os utilizadores podem encontrar um calendario com todas as
atividades desenvolvidas e/ou acolhidas pelo clube. Esta pagina serd apenas de consulta

e atualizada sempre que necessario.
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Info Tires

Esta pagina ird conter uma fung¢do de arquivo e consulta tanto da acao “Dicas do
Tires” (de caracter semanal) como também de todas as informagdes que o clube possa
querer transmitir aos seus seguidores. Esta pagina serd apenas de consulta e atualizada

sempre que necessario.

Contactos

Nesta pagina do menu é possivel encontrar a localizacéo fisica da U.R.D. Tires e
0s contactos. De modo a facilitar a interacdo com os utilizadores sera também
disponibilizada uma caixa de mensagem. Esta pagina sera apenas de consulta e

atualizada sempre que necessario.

Arquitetura de informac¢ao do website

Primeiramente é necessario fazer a construcdo grafica do website de modo a
exemplificar a sua navegacdo e funcionamento. A Arquitetura de Informacdo (Al) é a
forma de se estruturar os contetdos do website, e torna-lo simples. A Al tem uma
importancia central na definicdo de um projeto e deve estar claramente definida antes de
se iniciar a constru¢do do mesmo. (Seara - Agéncia Digital, Comunicacdo Web, s.d.).
Esta definicdo pode ser feita através da criacdo de site maps e representam a relacdo
entre os contetdos (Fling, 2009).
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Home
I
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N . Calendario
U R D Tires Equipas Desportivo Info Tires Contactos

Futebol

Futebol 7 |- Escolas

Futebol Futebol

Iniciados Juvenis

Futebol Dutebol

Juniores Seniores

BTT Rugby

lustracéo 28 - Mapa do website

Abaixo é possivel encontrar alguns prints da proposta de website. O website esta

ativo no seguinte link https://marianabarretowork.wixsite.com/urdtires.
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Imagem 6 — PrintScreen website URDT: Pagina U.R.D. Tires
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0 SITE OFIGIAL U. R. D. TIRES
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Imagem 8 - PrintScreen website URDT: Pagina Futebol Sénior
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Q 351219 188620

R. do Gampo de Futebol 4, 2785-609
$iio Domingos de Rana

(@ geral@urdtcom

0 NOSSO ESPRGO

R 2 Campa da Futshol 4, 2705-402 Sio Damingos da Fana
MAKIQUE

Waps el QUENENA
BAIRRO D0 CRES congeIgko
BICESSE TR 111
MIRADOURD i
ezt ABGDOEA e
ALDEIA DE PoLiMA
CRIANGAS 505 IRRO WINTE
N C0 DE ABRIL
aaIRRD
L2l DA PEDRA Mems
BAIRRD DA POLIMA
PRIMEIRD
narrs RS
K - AN
\LTO BOS GAIOS TIRES
CAPARIDE ¢
MATARRAQUE o
BAIRRD 00
uEno HuMbE A +
T ALAPRRIL EAMBUIAL -
(e PenEoD PR AaNEIRD YRR
ATLTE totm conspttn AR TR R B o marca o e sanb
Ay L)
¥ FALA CONNDSCOD %
oy by
Tk 219456748 Emaik info@ urdires. com
| | Jemait

1 e Teiemavel

Fala connasca .

Imagem 11 - PrintScreen website URDT: Pagina Contactos
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Objetivos da Acdo: estar mais perto dos adeptos, principalmente dos mais novos,

produzir contetldo complementar a estratégia do Facebook (ver Imagem 12).

Publico-alvo: todos os sécios e ndo socios, adeptos, simpatizantes e apoiantes do

clube que tenham Instagram.

Orcamento: ndo existem custos da criacdo da pagina de Instagram. Os (nicos

custos inerentes a esta acdo devem-se ao desenvolvimento e gestdo do conteudo

presente no plano anual. A semelhanca da proposta anterior, estes custos encontram-se

incluidos nos custos da E.E.C.

Calendario: Publicacéo de conteddo semanal

Detalhe Quantidade Valor Valor Total (c/iva)
Redes Sociais (Epoca desportiva) | 42 Semanas 65,00 € N/A
Redes Sociais (Fora da época 10 Semanas 28,00 € N/A

desportiva)

Valor incluido nos

Total
ota custos E.E.C.
Tabela 27 - Orcamento da Agao #2 Criacao de Instagram
©  Instagram
/!ﬂ—'\ URDTires [ rotew |
’\Xé :
W\ o 10k posts 1.8 followers 100K foliowing
Imagem 12 - Mockup pagina de Instagram
91
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Mecanica da Acdo: estas acOes serdo realizadas no Facebook e/ou Instagram da

U.R.D. Tires. Consistem na publicacdo de sorteios online cujos prémios serdo 4 bilhetes
para um jogo em casa (Tema 1 - ver imagem 13) e 3 bilhetes para um jogo fora (Tema 2
- ver imagem 15). Para se habilitarem a ganhar os bilhetes os utilizadores do Facebook
e/ou Instagram devem identificar 3 amigos (no caso de ser o Tema 1) e 2 amigos (no
caso de ser o Tema 2), nos comentarios da publicagdo do sorteio. Podem participar as
vezes que quiserem desde que 0s 3 amigos ndo se repitam em cada participacdo. Os
bilhetes serdo atribuidos através da escolha aleatéria com recurso a uma ferramenta

online?,

Objetivos da Acgdo: (Tema 1) aumentar o numero de adeptos nos jogos em casa

através da oferta de bilhetes e (Tema 2) aumentar o nimero de adeptos nos jogos fora

para apoia a equipa, através da oferta de bilhetes.

Publico-alvo: utilizadores das redes socias que sigam as contas do clube e

tenham interesse em assistir aos jogos em casa e aos jogos fora.

Orcamento: os custos desta agdo recaem no valor dos bilhetes (valor do bilhete x
n° de bilhetes oferecidos x n° de vezes que se faz a atividade) e os custos de

desenvolvimento criativo estdo incluidos na acdo #2 Criacéo de Instagram.

Calendario: A acdo com o Tema 1 sera desenvolvida 5 vezes durante a época

desportiva e a acdo com o Tema 2 sera desenvolvida apenas 3 vezes durante a época

desportiva.

Detalhes ‘ Quantidade Valor Valor Total (c/iva)
Valor do Bilhetes (Tema 1) 20 (4 bilhetes x 5) 5,00 € 100,00 €
Valor do Bilhetes (Tema 2) 9 (3 bilhetes x 3) 5,00 € 45,00 €
Total 145,00 €

Tabela 28 - Orcamento da Agdo #3 Passatempos em Redes Sociais

22 https://sorteiogram.com/
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VEM APOIAR A
NOSSA EQUIPA NO
PROXIMO JOGO FORA

Temos 3 bilhetes para oferecer para o
préximo jogo fora. Identifica 2 amigos,
nos comentarios, que queiras levar ao
jogo contigo. Podes participar as vezes
que quiseres.

O vencedor sera anunciado 2 dias antes
do jogo.

Imagem 15 - Criatividade Tema 2 para Acgéo #3
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Imagem 16 - Mockups Tema 2 para Redes Sociais (IST e FB) para A¢do #3
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Mecanica da Acdo: no dia anterior a cada jogo (de todos os escalGes e

modalidades) serd partilhado nas redes socias um post sobre cada jogador. O post
incluird a foto do jogador, o nimero de jogador, 0 nome, a idade, nacionalidade, altura,

posicao e ha quanto tempo esta no clube (ver imagem 17).

Objetivos da Acdo: dar visibilidade aos jogadores através das redes sociais,

incentivar a partilha entre jogadores e simultaneamente dar informagfes aos adeptos

sobre os atletas da equipa que apoiam e incentivar a presenga dos mesmos no jogo.

Publico-alvo: utilizadores das redes socias que sigam as contas do clube e

tenham interesse em assistir aos jogos em casa.
Orcamento: os custos desta acdo estdo incluidos no valor da E.E.C.

Calendério: esta acdo ira decorrer apenas durante a época desportiva onde, cada

semana, serd divulgado um post no dia anterior ao jogo.

Detalhe Quantidade Valor Valor Total (c/iva)
Redes Sociais (Epoca desportiva) | 42 Semanas 65,00 € N/A
Total Valor incluido nos

custos E.E.C.

Tabela 29 - Orcamento da Acao #4 Jogador da Semana

25 | lGirenco

Idade 26

Nacionalidade

Portuguesa

Altura 1,67 cm _
Posicao Defesa ' ﬂ--e{--- ‘
No clube desde 2015 /

Imagem 17 - Criatividade para Acdo #4
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O Q
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URDTires Dioge Lourenge e o jogador da semana!

Imagem 18 - Mockups para Redes Sociais (IST e FB) para Acao #4

Mecénica da Acdo: todas as quartas-feiras serd publicado um post nas redes

sociais com dicas relativamente ao desporto, salde no desporto e boas praticas
desportivas. Existira uma ligacdo para o site onde serd publicado um artigo mais

completo sobre o tema da semana (ver imagem 19).

Obijetivos da Acdo: gerar trafego para o website através da criacdo de contetido

relevante para os utilizadores, criar interagdo com os utilizadores transmitindo,

simultaneamente, informacdes Uteis.
Pablico-alvo: utilizadores das redes socias que sigam as contas do clube.
Orcamento: os custos desta acdo estdo incluidos no valor da E.E.C.

Calendério: esta acdo ira decorrer continuamente durante o0 ano onde, a cada

quarta-feira, serd divulgado um post nas redes sociais e no website.
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Detalhe Quantidade

Redes Sociais (Epoca desportiva) | 42 Semanas

Valor

65,00 €

Valor Total (c/iva)

N/A

Redes Sociais (Fora da época

desportiva) 10 Semanas

28,00 €

N/A

Total

Valor incluido nos
custos E.E.C.

Tabela 30 - Orcamento da A¢do #5 Dicas do Tires

DICAS DO TIRES

Alongar e aquecer o corpo antes de iniciar um exercicio & mais do
que importante para a salde. Diminui os riscos de les&o ou
contusdes musculares, causadas quando o corpo ainda ndo esta
preparado para a atividade. Além disso, os alongamentos no final
do exercicio devem ser feitos, para prevenir dores e lesdes
futuras. O ideal é fazer quatro séries de 20 segundos cada, antes

e depois do exercicio.
4SONOSTRES

Imagem 19 - Criatividade para Agéo #5

Instagram

ﬁ URDTires Sponsored v

DICAS DO TIRES ¢/

Alongar @ aGUECEr O COrpo antes de INKar Lm exercicio & maks do
Gque importarte para & sadde Diming os rscos de leslio cu
confusdes MusCulares. Causadas qUands A CAMPO aNca Ao esta
preparado para a stvdece. Além disso, os alngamentos no finel
da exsrcicio devem ser feilos, pars prevenir dores e lesdes
futuras. O ideal & fazer quatra sénes de 20 segundos cada. antes

& depois do exéreicio

O Q

@231 likes

e Like Page

Unido Recreativa e Desportiva de Tires

Sponsored

Quarta-feira: dia de "Dicas do Tires"!
Clica no link para saberes mais sobre os alongamentos, os
beneficios e alguns exemplos.

URD

DICAS DO TIRES @

Alongar e aquecer o corpo antes de iniciar um exercicio & mais do

que importante para a saide. Diminui os riscos de les8o ou

contusdes musculares, causadas quando o corpo ainda nao esta

preparado para a atividade. Além disso, os alongamentos no final

do exercicio devem ser feitos, para prevenir dores e lesdes

futuras. O ideal & fazer quatro séries de 20 segundos cada, antes

& depois do exercicio.

Dicas do Tires
Alongamentos.

Tike B Comment

Imagem 20 - Mockups para Redes Sociais (IST e FB) para Acao #5
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Mecanica da Acdo: no final de cada jogo sera publicado nas redes sociais 0

jogador que teve a melhor prestacdo durante o jogo. A decisdo sobre o jogador

escolhido serd tomada pela equipa técnica. (ver imagem 21).

Objetivos da Acdo: incentivar os jogadores a procurarem melhores resultados

através do reconhecimento de melhor desempenho, criar interacdo com os utilizadores.
Pdblico-alvo: utilizadores das redes socias que sigam as contas do clube.
Orcamento: os custos desta acdo estdo incluidos no valor da E.E.C.

Calendério: esta acdo ird decorrer apenas durante a época desportiva onde, no

final de cada jogo, sera divulgado um post nas redes sociais com o jogador selecionado.

Detalhe Quantidade Valor Valor Total (c/iva)
Redes Sociais (Epoca desportiva) | 42 Semanas 65,00 € N/A
Total Valor incluido nos

custos E.E.C.

Tabela 31 - Orcamento da A¢do #6 Homem do Jogo

UDRTires VS GDSCascais

Imagem 21 - Criatividade para A¢éo #6
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‘]mfag'mm § Wl Like Page

Unido Recreativa e Desportiva de Tires

&? URDTires Sponsored v
E o nosso guardido foi o homem do jogo!

HOMEM . HOMEM
DO JOGO v @ DO JOGO

O Q

¥ 418 likes

URDTires O nosse guardiao foi o hemem do jogo

Imagem 22 - Mockups para Redes Sociais (IST e FB) para Acéo #6

Mecénica da Acdo: esta acdo terd lugar ap6s 0s jogos, onde 0s sOcios e ndo

socios, adeptos, simpatizantes e apoiantes do clube que queiram dar a sua opinido ou
fazer os seus comentarios sobre a prestacdo da equipa terdo o seu espaco. Sera tudo
gravado em video e no final de cada semana sera feita uma compilacdo de todos os

videos de todas a modalidades que sera publicada nas redes sociais (ver imagem 23).

Objetivos da Acdo: aumentar a interacdo dos adeptos com o clube. Criar

momentos onde 0s sOcios e ndo socios, adeptos, simpatizantes e apoiantes do clube

possam sentir que a sua opinido sobre o clube é ouvida.
Pablico-alvo: utilizadores das redes socias que sigam as contas do clube.
Orcamento: os custos desta acdo estdo incluidos no valor da E.E.C.

Calendario: esta acdo ird decorrer apenas durante a época desportiva onde, no

segunda-feira, sera divulgado o video.
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Detalhe Quantidade Valor Valor Total (c/iva)
Redes Sociais (Epoca desportiva) | 42 Semanas 65,00 € N/A
Total Valor incluido nos

custos E.E.C.

Tabela 32 - Orcamento da A¢do #7 Momento Voz do Adepto

sored

q g \ﬁ Unido Recreativa e Desportiva de Tires s Like Page
\/  Spon

? : Momento "A Voz do Adepto". Veja o que os nossos adeptos disseram
: oS SOr
URDTires Sponsored v sobre a prestagdo das nossas equipas na semana passada.

DO 216 134 Comments 16 Shares
> Like B Comment # Share
® 416 likes

Tires Momento "A Voz do Adepto”

URD'
Vejacq s

Ve

Imagem 23 - Mockups para Redes Sociais (IST e FB) para Acéo #7

Mecénica da A¢do: em dias de jogos o café que pertence ao clube irda promover
um menu refeicdo com um preco reduzido para os clientes que apresentem bilhetes para

0 jogo (ver imagem 24).

Objetivos da Acdo: incentivar 0s socios e ndo socios, adeptos, simpatizantes e

apoiantes do clube a consumirem no restaurante atraves de promogdes.

Publico-alvo: os socios e ndo socios, adeptos, simpatizantes e apoiantes do clube
que estejam interessados em assistir aos jogos.
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Orcamento: o0s custos desta acdo apenas estdo ligados a impressao dos Mendus e
0s custos de desenvolvimento criativo estdo incluidos no valor da E.E.C.

Calendario: esta agdo ird decorrer apenas durante a época desportiva.

Detalhes Quantidade Valor Valor Total (c/iva)
Impressdo de Cartazes 15 0,15€ 2,25 €
Total 2,25 €

Tabela 33 - Orcamento da Acdo #8 Men( do Jogo

MENU DO JOGO

- Abnogo -

Bifinhos com cogumelos | €4.50
Prego no prato | €4.00
Grelhada Mista | €5.00
Choco grelhado | €6.00

- Duwrantt 0 jogo -

Bifana e Imperial | €2.50
Imperial | €0.70
Sumos c/gds | €0.70
Sumos s/gds | €0.60
Agua | €0.50

Menu aplicdvel apenas em dias de jogo mediante a apresentacao do bilhete.

Imagem 24 - Criatividade para a Agao #8
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Mecanica da Acdo: criacdo de um passaporte para cada adepto (ver imagem 27 e

28), seja socio ou nao, valido por uma época. Dentro do passaporte estdo identificados
todos 0s jogos em casa da presente época. Sempre que cada adepto assiste a um jogo
sera feito um carimbo na data em questdo. No final da época serdo distribuidas ofertas

aos adeptos consoante a percentagem de jogos a que assistiram (ver tabela 34).

Objetivos da Acdo: pretende-se, de uma maneira alternativa, estimular os

adeptos a assistirem aos jogos em casa premiando aqueles que sejam mais assiduos,

com a oferta de prémios.

Publico-alvo: todos os s6cios e ndo sdcios, adeptos, simpatizantes e apoiantes do

clube que ndo tém por habito assistir aos jogos em casa.

Orcamento: os custos desta acdo sdo essencialmente a criagdo, producdo dos

passaportes e impressdo, e o restante material necessario para a acao e para as ofertas.

Calendario: esta acdo ira decorrer apenas durante a época desportiva.

Percentagem assistida de jogos em casa ‘ Oferta

Assistiu entre 0 a 25% dos jogos Porta-chaves
Assistiu entre 26% a 50% dos jogos Camisola Néo Oficial
Assistiu entre 51% a 79% dos jogos Cachecol oficial
Assistiu entre 80% a 98% dos jogos Camisola Néo Oficial + Cachecol Oficial
L . Camisola oficial + Cachecol oficial + Diploma de
0, 0,
Assistiu entre 99% e 100% dos jogos Super Adepto

Tabela 34 - Ofertas referentes ao Passaporte do Adepto

#SOMOSTIRES

Imagem 25 - Mockup do Porta-chaves para A¢ao #9
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Imagem 26 - Mockup da Camisola Nao Oficial para A¢éo #9

PASSAPORTE
DO ADEPTO

#SOMOSTIRES 2018/2019

Imagem 27 - Mockup Parte Exterio do Passaporte do Adepto para Agédo #9
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PASSAPORTE N#

NOME

DATA DE NASCIMENTO

N° DE SOCIO

CONTACTO

Prémios:

0 3 25% dos jogos - Porta-chaves

28% a 50% dos jogos - Camisola Nio Oficial

51% a 79% dos jogos - Cacheco! oficial

80% a 93% dos jogos - Camisola Ndo Oficial + Cachecol Oficial
20% e 100% dos jogos - Camisola oficial + Cachecol oficial +
Diploma de Super Adepto

% TOTAL DE JOGOS ASSISTIDOS

U. Tire vs Fut. - U. Tire vs
Benfica Uaitlre ve Staina Carregado
U. Tire vs Linda- U. Tire vs At. l\"r;:;: vas
a-Velha Malveira 9
U. Tire vs U. Tire vs A. de U. Tire vs At.
Alverca Lisboa Tojal
U.Tirevs V. F. U. Tire vs U. Tire vs Aguias
Rosério Lourinh Musguei
U. Tire vs U. Tire vs U. Tire vs
Ponterrolense Atlético CP Damaiense

Carimbar no dia do jogo, mediante apresentagéo de bilhete.

Prémios serdo atribuidos apds a
A U.R.D. Tires entrard em coniacto com

20 de todos os

tes
o vencedor. neste sentido o

seu contacio deve estar preenchido na pagina anterior.

Imagem 28 - Mockup Parte Interior do Passaporte do Adepto para Agao #9

DIPLOMA
SUPER ADEPTO

Certificamos que

pela forma como

orgulhosamente representa e defende as suas cores € o(a)
adepto(a) mais Tirano do Mundo

0O(a) Homenageado(a)

O(a) Certificante

Imagem 29 - Mockup Diploma Super Adepto para Agédo #9

Detalhe Quantidade Valor Total (c/iva)

Design 1x 100,00 € 100,00 €
Impresséo 500 0,11€ 55,34 €
Carimbo 2 9,15€ 18,30 €
Porta-chaves 250 1,15€ 285,35 €
Camisola Nao Oficial 250 3,31 € 55,34 €

Mariana Barreto | 9864
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Camisola Oficial

Ja existe este material

Cachecol Oficial

Ja existe este material

Diploma Super Adepto

250

0,15€

37,50 €

Total

551,83 €

Tabela 35 — Orcamento da Agdo #9 Passaporte do Adepto

No entanto, com a venda dos passaportes a 1€ cada, o clube recuperara o

investimento e lucrara apenas 10% e, uma vez que se ganha sempre prémio, os adeptos

tém um incentivo a assistir a mais jogos o que trara também mais receitas através da

venda de bilhetes e também possiveis consumos no café em dia de jogo.

Detalhe ‘ Quantidade Valor Valor Total (c/iva)
Design 1x 100,00 € - 100,00 €
Impressao 500 0,11€ -55.34€
Carimbo 2 9,15€ - 18,30 €
Porta-chaves 250 1,15€ -28535€
Camisola Néo Oficial 250 3,31 € -55.34€
Camisola Oficial J4 existe este material - -
Cachecol Oficial J4 existe este material - -
Diploma Super Adepto 250 0,15€ -37,50 €
Venda passaportes 500 1,00 € 500,00 €
Total 51,83 €

Tabela 36 - Orcamento da Acdo #9 Passaporte do Adepto V2

A. Torneio de Futebol de 5

Mecanica da Acdo: criagdo de um torneio desportivo organizado de trés em trés

meses. Serd um torneio de futebol de 5 com capacidade para 8 equipas divididas em 2

grupos e terd lugar nas instalacdes da U.R.D. Tires em dias a definir (ver imagem 30).

Os interessados em participar, pagam o valor da inscricdo (10€) e recebem um Kit

Mariana Barreto | 9864
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jogador que inclui 2 aguas, 2 pecas de fruta e 2 barras energéticas com direito a almogo
no dia do torneio. Os arbitros e pessoal da organizacdo seriam jogadores do clube do
escaldo janior, onde teriam direito ao kit de jogador e almoco gratis. Os sdcios do clube

podem usufruir do desconto de 15% na inscrigao.

Objetivos da Acdo: pretende-se envolver a comunidade na participacdo de um

torneio de futebol e desenvolver uma atividade que traga receitas para o clube.
Pdblico-alvo: jovens da comunidade local.

Orcamento: o clube tem o espaco e o material para desenvolver esta acdo, sendo
que os custos desta acdo sdo referentes ao kit de jogador. Os custos de planeamento e

organizacao estdo incluidos no valor da E.E.C.

Calendério: esta acdo ira decorrer trés vezes por ano, uma vez por trimestre.

12 TORNEIO
FUTEBOL DE 5

INSCREVE-TE JA!

10 DE JULHO
10HOO

INSCRICAO: 10€/JOGADOR
(ALMOCO INCLUIDO)

Imagem 30 - Mockup Cartaz para Agédo #10 Torneio de
Futebol de 5
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Detalhe Quantidade Valor | Valor Total (c/iva)

Almoco 60 pessoas 5,00 € 300,00 €
Barras energéticas 120 unidades 0.15€ 18,00 €
Aguas 120 und. 0.10€ 12,00 €
Fruta 20 kg 1.19€/kg 23,80€
Taca 1 3,90€ 3,90 €
Medalhas 48 0,75€ 36,00 €
Total 393,70 €

Tabela 37 - Or¢amento da Acéo #10 Torneio de Futebol de 5

Parcerias: no caso de existirem parcerias que possam ajudar tanto na organizacao
como nos prémios, kit de jogador e almogo, 0 evento tornar-se-a bastante mais rentavel.
Para a parceria do kit jogador, a Escola De Conducio De Tires Lda® iria contribuir com
85€ para a compra de barras energéticas, aguas e fruta para 0s participantes do evento.
Para a ajuda na compra das medalhas para os participantes e para a taca dos vencedores
o Jay’s Restaurante & Grill?* iria ajudar com 50€. O Talho Silva Horta iria contribuir

com 65€ para o almogo dos participantes.

Detalhe ‘ Quantidade Valor Valor Total (c/iva)
Inscrigdo 48 atletas 10,00 € 480,00 €
Almocgo 60 pessoas 60 pessoas 5,00 € -300,00 €
Barras energéticas 120 unidades 0.15€ - 18,00 €
Aguas 120 und. 0.10€ -12,00 €
Fruta 20 kg 1.19€/kg - 23,80€
Taca 1 3,90€ -3,90 €
Medalhas 48 0,75€ - 36,00 €
Parceria Kit jogador 85,00 €

23 http://www.ectires.amawebs.com/
24 https://www.facebook.com/JaysParede/
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Parceria Medalhas e Prémio 50,00 €
Parceria Almogo 65,00 €
Total 281,30 €

Tabela 38 - Orcamento com parcerias da A¢édo #10 Torneio de Futebol de 5

B. Torneio de Sueca

Mecanica da Acdo: criagdo de um torneio de sueca. Sera um torneio até 16

equipas divididas em 2 grupos, tera lugar nas instalacdes da U.R.D. Tires em dias a
definir (ver imagem 31). Os interessados em participar pagam o valor da inscri¢do (5€)
que inclui lanche e aperitivos durante o decorrer do torneio. O staff da organizagéo seria
composto pelos jogadores do clube do escaldo janior. O prémio para a equipa vencedora
sera constituido por 2 presuntos e 2 garrafas de vinho. Os socios do clube podem

usufruir do desconto de 15% na inscrig&o.

Objetivos da Acdo: pretende-se envolver a comunidade na participacdo de um

torneio de sueca e desenvolver uma atividade que traga receitas para o clube.
Publico-alvo: comunidade local.

Orcamento: o clube tem o espago e o material para desenvolver esta acdo apenas
teria que investir no lanche e aperitivos e no prémio: dois presuntos e uma garrafa de

vinho.

Calendério: esta acdo ira decorrer duas vezes por ano, uma vez por semestre.
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CONTAMOS CONSIGO!

5€
Inclui lanche e a

Imagem 31 - Mockup Cartaz para A¢do #10 Torneio de Sueca

Detalhe ‘ Quantidade Valor ‘ Valor (c/iva)
Presunto 2 9,99€ 19,98 €
Vinho 2 7,98€ 15,96 €
Aperitivos 25 0,99€ 24,75 €
Bolo 3 3,00€ 9,00 €
Total 69,69 €

Tabela 39 - Orcamento da A¢do #10 Torneio de Sueca

Parcerias: no caso de existirem parcerias que possam ajudar quer na organizacao

quer nos prémios (presunto e vinho), o evento tornar-se-a bastante mais rentavel. Para
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os aperitivos e 0 bolo, 0 Snack-bar “Os Amigos™? iria contribuir com 35€ e para oS

presuntos o restaurante Tasca Velha?® iria contribuir com 20€.

Quantidade Valor (c/iva)
Inscricdo 32 5,00 € 160,00 €
Presunto 2 9,99 € - 19,98 €
Vinho 2 7,98 € - 1596 €
Aperitivos 25 0,99€ -2475 €
Bolo 3 3,00 € -9,00 €
Parceria Aperitivos e Bolo 35,00 €
Parceria Presunto 20,00 €
Total 145,31 €

Tabela 40 - Orcamento com Parcerias da Agdo #11 Torneio de Sueca

Mecanica da Acdo: criacdo de um almoco convivio para 0s sOcios e nao socios,

adeptos, simpatizantes e apoiantes do clube. O valor a cobrar sera de 7.5€ e inclui
entradas, prato principal, bebida, sobremesa e café (ver imagem 32). Os socios do clube
podem usufruir do desconto de 10%.

Objetivos da Acéo: pretende-se envolver a comunidade e desenvolver uma

atividade que traga receitas para o clube.
Publico-alvo: comunidade local.

Orcamento: o clube tem o espaco e o material para desenvolver esta acdo,
apenas tera custos relacionados com a preparacdo das refei¢des para o almoco.

Calendério: esta acéo ira decorrer duas vezes por ano.

5 https://www.zomato.com/pt/grande-lisboa/os-amigos-tires-lisboa
26 https://www.facebook.com/pages/category/Restaurant/Tasca-Velha-291315227564956/
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22 MARGO, 2019 / 12H00

U.R.D. TIRES

Inclui:

Entradas

Prato principal T m—
Bebida 7.5€
Sobremesa P/PESSOA
Café

Imagem 32 - Mockup Cartaz para Ac¢éo #11 Almoco de
COnvivio

Detalhe Quantidade Valor (c/iva)
Almogo 50 5,00 € 300,00 €
Total 300,00 €

Tabela 41 - Orcamento da Ac¢do #11 Almogo convivio

Parcerias: neste caso a parceria seria concretizada pelo Snack-bar “Os

9927

Santinhos”*’ que ira contribuir para este almogo convivio com 50€.

27 https://www.zomato.com/pt/grande-lisboa/os-santinhos-s%C3%A30-domigos-de-rana-lisboa
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Detalhe ‘ Quantidade Valor Valor (c/iva)
Inscri¢do 50 7,50 € 375,00 €
Almocgo 50 pessoas 50 5,00 € -250,00 €
Parceria 50,00 €
Total 175,00 €

Tabela 42 - Orcamento com parceria da A¢do #11 Almogo Convivio

Mecéanica da Acdo: organizacgdo de uma caminhada semanal (todos o0s

domingos). Vao existir 3 op¢des de caminhada (ver imagem 33):

e caminhada kids — criancas até 12 anos;
e caminhada de 5kms — qualquer adulto que se queira inscrever;

e caminhada de 8kms - qualquer adulto que se queira inscrever.

Vao existir 2 professores responsaveis pela orientacdo do treino, onde um ficara
responsavel pelo grupo com as criancas e outro pelos dois grupos de adultos. A

participagdo tera o custo simbdlico de 2€ por cada adulto e 1€ por cada crianga.

Objetivos da Acdo: promover o bem-estar e salde na comunidade local através

da criacdo de rotinas que promovam a pratica de exercicio fisico.
Publico-alvo: comunidade local.

Orcamento: esta acdo terd custos relativamente ao pagamento dos dois

professores (3 horas cada um) e dos Kits entregues aos participantes (aguas e fruta).

Calendario: esta acdo é para acontecer todos os domingos durante a época

desportiva (42 semanas)
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0
*% o0
0es%0
00

TODOS OS bOM

INCLUI
ACOMPANAMENTO
PROFISSIONAL
AQUECIMENTO E
ALONGAMENTOS

Imagem 33 - Mockup Cartaz para A¢do #12 Caminhadas

Detalhe Quantidade Valor (c/iva)
Professores 2 pessoas x 3 horas 5,00 € 30,00 €
Aguas 35 0,10 € 3,50 €
Fruta 11,5kg 1,19 €/kg 13,69 €
Total 47,19 €

Tabela 43 - Orcamento da A¢do #12 Caminhadas
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Parcerias: haveria uma parceria semanal com o Bugio Terrace®®, que ajudaria

monetariamente, nos custos relacionados com a fruta e as aguas.

Detalhe ‘ Quantidade Valor ‘ Valor (c/iva)
Inscricdo 27 2,00 € 54,00 €
Inscri¢do 8 1,00 € 8,00 €
Professor 6 5,00 € -30,00 €
Aguas 35 0,10 € -3,50 €
Fruta 11,5 1,19€ - 13,69 €
Parceria 10,00 €
Total 24,81 €

Tabela 44 - Orcamento da parceria da A¢do #12 Caminhadas

Mecanica da Acdo: organizacdo de uma corrida solidaria para ajudar a Casa da

Crianca de Tires?®. O clube sera responsavel pela organizagio do evento e angariacéo de
donativos que sera posteriormente entregue a instituicdo (ver imagem 347).

Objetivos da Ac¢do: promover uma acgdo solidaria na comunidade e envolver a

comunidade.
Publico-alvo: comunidade local.

Orcamento: o clube tem o espaco e o material para desenvolver esta acdo, a
organizacdo sera também feita por membros do clube (seja atletas, membros das
equipas técnicas e membros dos 6rgdos sociais), apenas tera custos relacionados com a

compra de aguas e fruta para oferecer aos participantes.

Calendério: esta acdo sera de caracter anual.

28 https://www.zomato.com/pt/grande-lisboa/bugio-terrace-s%C3%A30-domigos-de-rana
29 https://casadacriancatires.wordpress.com/
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CORRIDA A%
souDARlA*

VENHA CORRER POR UMA BOA CAUSA!

O valor da inscrigao reverte

na sua totalidade para a
Casa da Crianca de Tires.

Dia: 18 de maio (dom)
Local: URD Tires
Hora: 10h00
Inscrigao: 5€

? URDTIRES

Imagem 34 - Mockup Cartaz para A¢do #13 Caminhada

Solidaria

Detalhe Quantidade Valor Valor (c/iva)
Inscri¢do 100 5,00 € 500,00 €
Aguas 100 unid 0,10 € 10,00 €
Fruta 33,5kg 1,19 €/kg 39.87 €
Total 549,87 €

Tabela 45 - Orcamento da A¢do #13 Caminhada Solidaria

Para desenvolver as propostas anteriores, a U.R.D. Tires teria que investir
4.060,00€ na Entidade Externa de Comunicagdo para desenvolver o plano de
comunicacgdo. O valor investido ndo teria retorno direto, seria dissolvido nas agdes
desenvolvidas no decorrer do ano e serviria para originar receitas para o clube. Algumas
das acOes propostas seriam apenas de investimento e outras originariam receitas.
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A atividade #1, para além dos custos de desenvolvimento terd também o custo
anual de alojamento do website. Esta acdo apenas contribuird para criar awareness e

para desenvolver a personalidade digital do clube.

As acgles #2, #4, #5, #6 e #7 sdo acOes sem investimento (uma vez que 0s custos
estdo incluidos no custo da E.E.C.) mas que tém como objetivo criar retorno no seu

resultado seja através do aumento de adeptos em dias de jogo ou aumento de receitas.

Na acdo #3 o clube investira, ao longo do ano, 145€ em bilhetes para oferta. O
retorno deste investimento espera-se nos gastos que os adeptos possam fazer no
restaurante em dias de jogo e na venda de bilhetes para acompanhantes dos adeptos

vencedores.

Na acdo #8 os gastos do clube sdo apenas referentes a producédo de cartazes para
comunicar a promocao, o restaurante prevé assim aumentar o numero de consumidores
no restaurante e o clube o numero de adeptos e, consequentemente, aumento das

receitas.

O principal investimento do clube serd na acdo #9. No entanto, esta a¢do tem
como objetivo incentivar os adeptos a serem mais assiduos nas suas presenc¢as em jogos,

0 que acabara por contribuir para o aumento de receitas.

Nas agdes #10 e #11 os custos das acOes acabam por ser colmatados pelos

parceiros e pelas receitas.
A acdo #12 cobrira os seus custos através das receitas.

Uma vez que a acao #13 terd um caracter solidario o investimento sera feito por

parte do clube e o dinheiro angariado sera doado a instituicéo.

Parcerias e

# Acéo ‘ Investimento Receitas Total
E.E.C. 4 060,00€ - -

#1 Criac8o de um website 380,00€ - -

#2 Criagdo de Instagram N/A - -
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#3 Passatempos em Redes Sociais 145,00€ - -
#4 Jogador da Semana N/A - -
#5 Dicas do Tires N/A - -
#6 Homem do jogo N/A - -
#1 Momento a VVoz do Adepto N/A - -
#8 Menu do Jogo 2,25€ - -
#9 Passaporte do adepto 551,83€ 500,00€ -51,83€
#10 Torneios desportivos 463,39€ 895,00€ 431,61€
#11 Almocos convivio 250,00€ 425,00€ 175,00€
#12 Caminhadas 47,19€ 62,00€ 14,81€
#13 Corrida Solidaria 49,87€ 500,00€ -49,87€
Total 3324,71€ 2 382,00€ 942,71€

Tabela 46 - Balango Total das A¢Ges

Com o investimento em comunicacdo o clube espera um aumento de 42,5% em

receitas na bilheteira.

Receitas de Bilheteira Valor atual Objetivo Resultado

Bilheteiras 1 150,00 € 2 000,00 € ‘ 850,00 € 42,5%

Tabela 47 - Receitas de Bilheteira
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Acéo

#4

Jogador da Semana

#5

Dicas do Tires

#6

Homem do jogo

#T

Momento Voz do Adepto

#8

Menu do Jogo

#12

Caminhadas

13

14115 |16 | 17

18

19

20

21|22 |23

24

25

26

27

282930

Tabela 48 - Calendario Mensal

Acéo
#1 Criacgdo do website
#2 Criagdo de Instagram
#3 Passatempos em Redes Sociais
#4 Jogador da Semana
#5 Dicas do Tires
#6 Homem do jogo
#7 Momento Voz do Adepto
#8 Menu do Jogo
#9 Passaporte do adepto
#10 | Torneios
#11 | Almogos convivio
#12 | Caminhadas
#13 | Corrida Solitaria

Tabela 49 - Calendario Anual de Atividades
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Conclusao

A pertinéncia para a realizagdo deste projeto consiste na sua contribuicéo
académica face a escassez de estratégias e case studys sobre o marketing desportivo e
planos de comunicacdo aplicados a mercados desportivos. No aspeto mais pratico, a
pertinéncia do seu desenvolvimento justifica-se também pelo facto de este projeto ter
também em vista a sua implementac&o real contribuindo para a melhoria da eficacia do

plano de negocio da U.R.D. Tires.

O plano de comunicacdo apresentado neste projeto tem como principais
objetivos o aumento do nimero sécios, aumento do numero de adeptos em dias de jogo,
aumento do numero de inscritos nas modalidades, angariacdo de parceiros e criacdo e
desenvolvimento de novas atividades que incluam a comunidade local. Existe também
um objetivo transversal a todos os anteriores que, inevitavelmente, serd cumprido se 0s
anteriores forem alcancados: o aumento de receitas. No sentido de uma maior
adequacao do plano estratégico de comunicacdo proposto foi realizada uma investigacéo
de suporte que colocou em evidéncia que 0s sOcios e ndo socios, adeptos, simpatizantes
e apoiantes do clube, estdo dispostos a aderir a novas atividades que sejam propostas

pelo clube.

A proposta de comunicacdo foi realizada com base nas limitagcdes financeiras e
logisticas do clube e nos objetivos nomeados. Para o cumprimento do plano de
comunicacéo foi considerado que a presenca online deve ser planeada com recurso a um
calendario mensal, com a indicacdo dos dias de divulgacdo de contetdo, ao tipo de
mensagem a transmitir e ao género de contetdo. Os conteidos sdo fundamentais para
gerar interacao com os utilizadores e por isso o plano estratégico de comunicacao digital
propde a criacdo de conteudos tanto para o website, como para as redes sociais. Os
contetdos devem ser desenvolvidos com regularidade e devem incidir sobre temas de
interesse para os utilizadores, para que sejam considerados relevantes. A nivel da
implementacdo de propostas offline, as mesmas foram desenvolvidas com o intuito de

suscitar a integracdo da comunidade local.

Foi, sem dlvida, um projeto aliciante e com interesse particular para a Unido
Recreativa e Desportiva de Tires. E 0 meu desejo profundo que o clube possa

implementar as propostas apresentadas.
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LimitacgOes e contributos para projetos e futuras investigacoes

Foram identificados alguns aspetos limitadores para o desenvolvimento do
projeto. A primeira limitacdo deveu-se a dificuldade em encontrar artigos cientificos
sobre a tematica abordada neste projeto: comunicagdo no desporto. A segunda limitacdo
prende-se com a comunicagdo digital por ser um meio em constante mutacdo. As
praticas e as ferramentas estdo em constante renovacdo e € necessario 0 Seu

acompanhamento permanente e sistematico.

A implementagdo deste plano ajudarad a U.R.D. Tires a criar valor e a estabelecer
relacbes mais proximas com 0s seus apoiantes, sOcios e ndo socios, adeptos e

simpatizantes.

Como foi referido anteriormente, devido ao facto de existir pouca literatura
cientifica que relacione diretamente a variavel da comunicacgdo digital com o desporto,
esta tematica podera ser considerada um campo “em aberto” e, por iSSo, promissor para

investigacao futura.
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ANEXOS

Este inquérito tem como objetivo a recolha de informacdo para um trabalho de
projeto do Mestrado em Publicidade e Marketing da Escola Superior de Comunicacgao
Social. Os dados obtidos sdo estritamente confidenciais. E importante que responda de

acordo com a sua opinido.

Desde ja, obrigada pela colaboracéo.

1. E sécio/a da Uni&o Recreativa e Desportiva de Tires?

o Sim

o Néo
1.1. Se sim, ha quanto tempo?
1.2. Uma vez que é sdcio/a, sente isso como uma vantagem?

o Sim
o Naéo

o Porqué?

1.3. Se ndo, ja alguma vez foi?

o Porqué?

2. Com que frequéncia costuma assistir aos jogos de Futebol da equipa

Sénior?

o Todos 0s jogos

o Sempre que jogam em casa
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o Uma vez por més
o Uma vez de dois em dois meses
o Raramente

o Outro:

3. Quais 0s motivos que o/a levam a assistir aos jogos?

o Tenho um familiar/amigo que joga e venho apoiar
o Gosto de apoiar o clube
o Venho com amigos

o Outro:

4. Que modalidades costuma assistir?

o Futebol
o Rugby
o BTT

o Setas

5. Da seguinte lista de atividades, selecione as que estaria interessado/a em

participar caso fossem organizadas pela U.R.D.Tires:

o Peddy Paper

o Aulas de desporto

o Corridas Solidarias

o Caminhadas

o Torneios desportivos (varias modalidades)
o Gincanas Bicicletas

o Jogos tradicionais

o Torneios de Cartas

o Almogos de Convivio
o Aulas de Zumba

o Jogos de Quiz

o Passeios pedestres

o Sugestdo:
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6. Segue a pagina de Facebook da U.R.D. Tires?
o Sim
o Nao

7. Se sim, numa escala de 1 a 5 (sendo 1 nada relevante e 5 muito relevante)
como classifica o conteddo publicado na pégina.

8. Quando procura a péagina do Facebook que tipo de informacdo esta a
procura?

9. Gostaria que a pagina do Facebook publicasse mais informacdes acerca
dos jogos e dos jogadores?

10. Gostaria que a pagina do Facebook publicasse mais informacdes acerca

das restantes modalidades?

11. Gostaria que a péagina do Facebook publicasse passatempos com

prémios relacionados com a U.R.D. Tires?

12. Intervalo de Idade:

o 15-20
o 21-25
o 26-30
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o

31-35
36-40
41-45
46-50
51-55
56-60
61-65
66-70
71-75
76-80
81-85
Outro

13. Género:

o Feminino

o Masculino
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Obrigada pela sua colaboracao!
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‘ ” SPORTING CLUBE DE LINDA-A-VELHA

Fundado em 01-10-1937

CLUBE FUTEBOL NOTICIAS GALERIA ALUGUER CONTACTOS LINKS

/I LINDA-A-VELHA TV /I

ALUGUER DE CAM

This Event Has Been Deleted

Fint more events on Slivestream

RESERVAS AQUI NO SITE f

N
(Tube I~

/| DESTAQUES //

Aluguer de campo Online

Com um tapate renovado, |3 & possivel fazer
3 sua reserva do campo de Futebolde 53
partir do site oficial do Sporting Clube de
Lindz-a-Velha, numa parcsria com o site
aluguerdecampos.com

Venha jogar connosco, clique aqui para mais

SENIORES

SEL\H 2 At. Cacem - 0

JUNIORES

A definir

Amora - 2 SCLV - 2

nformacdes! NICIADOS

A definir

1l AGENDA /f !l GALERIA //

Imagem 35 - PrintScreen do Site do S.C. Linda-a-Velha

Fonte: http://www.linda-a-velha.com/
Data: 28/06/2018
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Sporting Clube
Linda-a-Velha

@sportingclubelindaavelh
a

Pagina inicial
v Gosto X\ Seguir | € Recomendar = - Ligar Agora @ Enviar Mensagem
Sobre
Fotos 2
Fotos Local de desporto & lazer em Linda-A-Velha
Criticas Lisboa. Portugal
4.7 drdrdeded
Eventos
Videos Comunidade
Publicagdes 24 Convida os tsus amigoe pars gostare dests
Comunidade -
-
Criar uma Pagina

\ 3488 pessons seguem isto

21 Ruben Brito o 1 outra amigoe gostam disto ou
visitaram

Sobre Ver Tuda

Imagem 36 - PrintScreen da Pagina de Facebook do S.C. Linda-a-Velha

Fonte: https://www.facebook.com/sportingclubelindaavelha/
Data: 27/06/2018

AN LnDAAVELHATY

sussru 139

Nicio

Todas as atividades ~

B Gosmsarye.

Y o smar s

R scriores: S C. Linda-a-Velha vs Oiras

Imagem 37 - PrintScreen do Canal de Youtube do S.C.Linda-a-Velha

Fonte: https://www.youtube.com/channel/UCKKjwylZOEU9YJ9-TXesnQ
Data: 27/06/2018
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GRUPO DRAMATICO E SPORTIVO DE CASCAIS
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1. REGULAMENTO DO TORNEIO

Opresente pl a0 Torneio de Futebol de 5 da Unido Recreat

Desportivade Tires, doravante designada URDT. a realizar no Verao de 2019,
1.1 Organizagio

A Organ Torneioéda i URDT.

12 Objetivos

Sao abjetivos principais desta atividade:

« Permitir o convivio saudivel e generalizado a toda a populag3e de Tires & daregida
envolvente;

» Promover a pratica da atividade desportiva;

= Possibilitar &ncias individ

fmodalidade;

« Angariar fundos para a realizago das iniciativas da URDT,

2.PARTICIPACAO

A participags 4 abert 3
ascals, atl stejam inserit na FPF idades de Futsal e
Futebol de 11, ¢ grupos de cidadios indivich 5

empr t i i assim como 3 outras equi idadas pel.

Organizagio, em caso de insuficiéncia numérica de equipas locais.

21, Equipas

A realizag3o deste tormeio estd limitada aum nmero de 8 equipas inscritas.

Cada jogador s& paderd representar uma equipa neste torneio.

Casondo se forme o niimero pretendiclo de equipas, a organizagio poderd estender o
convite a outras equipas por sua iniciativa

22 Participantes

As equipas serdo formadas por um ndmero de § jogadores, e ainda:

.1 X i papel de téenien au trelnador, que pad
igualmente jogador, e que. nesse caso, serd o capitio @ deverd participar sempre no jogo
» 1delegado, para acompanhamento da mesa e jogo. devendo manter-se ao longo dos

de il icar asua itui 24 hde &ncia, em caso de

impedimento.
» Alnscrigho de participantes deverd ser eriteriosa. A capacidade motora e fisioldgica para

tica despartiva dos J lidade d: it

1° TORNEIO DE FUTEBOL DE 5

23, Inserighes
A Ficha de Inscrigio esta disponivel no site do URDT. onde poderd ser consultadae

descarregada e Impressa em pap

Depois de preenchidas, as inscrigdes potterio ser envi endereqo
urdt@gmail.com até 3 15:00 horas da dia § de junho comindicagdo do nome, idade &
morada de todas os elementos previstas na ponto anterior.

Apés o final do praza de entrega das inscricdes 4 néo ser permitida a inscricio de novos
jogadares

Paraainscrigo dever ser entregues obrigatoriamente os seguintes documentos:

* Fotocdpia do Bilhete de |dentidade/Cartao do Cidadao de cada elemento;

» Cépia da segura desportive ou declaracia da equipa assumindo responsabilidade por
qualquer eventualidade no Ambito do terneio, incluindo ocorréncias durante os jogos e até
2haras antes ou depois dos mesmos.

* Terma de responsabilidade conforme modelo em anexa;

= Inscrigio novalor de 4 Pessa, a pagar
d.

tituigao bancdria por sf indicada;

. & facultative, e ¢ da

-0 tivo ou autro g tividad

vesponsabilidade das equipas e/ou jogadores

Arezlizagio 06 rec 30, aqual ndose

por qualquer acidente ororrido d tividade
Ainscrigo de um nova jogadar deve acorrer até 24h antes do jogo em que o mesmovenha

aser Tnscricio

sob pena de invalidade e ndo aceitagao da mesma.

3.LOCAL DE COMPETICAO

A i i no rect

jogos da URDT, em Tires, am

lendirio a definir iio para sorteio das equipas, a realizar pelas 21h do dia 24 de

maio de 2019 no recinto da URDT, onde c presentes os d
equipas. previamente convacados.

©Os jogos reali A dias 10 de Junho, send 10h € as 18h300m.
Sers ituidos doi de4 equi jogara inte calendiri

Imagem 50 - Mockup Regulamento para Acdo #10 Torneios - Torneio de Futebol de 5 (1/4)
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4. EQUIPAMENTO
o ser i da equipa. A

iguais. a cquipa poder apresentar coletes, devenda os mesmos ser numerados. As equipas

deverao apresentar dois equipamentos de cores diferentes, e indicar no memento da

inscricdo as cores & caracteristicas do equipamento principal & do alternativo,

5. ARBITRAGEM E SECRETARIADO

5.1 Arbitros

Aarbitragem de cadajogo & realizada por um arbitro ou dois nomeados para o efeita pela
Organizago. Na falta de um ou dos dois drbitros, a Organizaio & as equipas em jogo

ncontrar itutols)

Maose poderd disputar nenhum jogo

sem palo menos um drbitra.

2 o entrea cquipa pr isdodo

arbitro principal

O arbitro principal d olocar-se do dej bitro auxiliar do

de pert: jogo, informar os

il das decistes e manter a necessdria com a mesa de jogo.

5.2. Mesa de Jogo
Amesade jogo & compesta por, pelo menos, 3 membras: 1 representante da Organizacio ¢

2delegados das equipas em confronto.

30 fungses damesa -ar o tempo de jogo, preencher o Boletim do Jogo,
identificar os praticantes, sinalizar o final dos perfodos de jogo, informar a equipa de
arbitragem de todos os dades necessidrios para o narmal decorrer do jogo, manter
atualizado o placard com a marcago dos golos e Lempos mortos e fornecer garrafas de

dgua lgratuitas) aos jogadores ¢ equipa de arbitragem.
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Namesa de jogo deverd existir o seguinte material
« 1 placard para marcacio de golos;

+ 1corneta sonora de avisos:

# Lcrondmetra;

» Falhas de inscrigao das equipas em jogo;

» 1 boletim de jogos

» 2 bolas;

« Garrafas de agua de 33cl, em namero suficiente, para todos os participantes no jogo.

6, PONTUAGAQ E DESEMPATES:
6.1, Pontuacio

tuagdo d

« Vitoria: 3 pontos
+ Empate: 1 pontos
» Derrota; 0 pontos
+ Falta Administrativa: 1 ponto de penalizagio

» Falta de Camparancia: O pantas

iigao de Falta Adminis de Falta de

Comparéncia, d age’,serd atribuida por 503 equipa
infrator, sendo sempre atribuidos o5 pontos da vitérla 3 equipa que cumpre o

regulamento, ou a nenhuma, o

Nenhurm jogo poders prosseguir se uma das equipas ficar reduzida a menos de 3 jogadores
6.2 Desempates

Emcasodee pantual I r30 aplicades, pela ordem

p ) critérios d P
« Resultado do jogo entre as equipas empatadas:

» Diferenga entre golos marcados & sofridos [*goal-average”). no tatal dos jogos realizados
pelas equipas empaladas.

« Equipa com mais golos marcados no total dos jogos realizados entre todas as cquipas.

+ Equipac jogas realizados asequipas

Imagem 51 - Mockup Regulamento para Acdo #10 Torneios - Torneio de Futebol de 5 (2/4)
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» Equipa com menor nimero de infracéies disciplinares {carles) averbadas durante a
realizacio da competicao:

o Cartdo amarelo: 1 ponto

o Cartdo vermelho {por acumulaciol: 5 pontos

o Cartiio vermelho idireto): 15 pontos

Equipa com média de idades mais baixa,

Na meia final, subsistind aofimdo havers

de 10m, com mudanga de campo ao final de Sm. Se mesma assim subsistir igualdade no
marcador, serd a partida decidida através de S pontapés langados da zona da marca de

grande penalidade.

7.DURAGAO E HORA DO JOGO
7.1 Duragao dos Jogos
A duracio de cada jogo & de 50 minutos, divido em duas partes de 25 minutes cada, comum

intervalo de 10 minutos, entre as duas partes, seguido de mudanga de campo.

As equipastéma pedir 1 (u morf te.

Olemp: pela *lempo corrida’, apenas cam
paragem por indicacio da cquipa de arbitragem

7.2, Hora do Jogo

Osjogos téminicio & hora marcada. Se & hora prevista alguma equipn ndo estiver presente
Gu o apresentar pelo menos cinco jogadores, existird uma tolerancia de 10 minutos. Apés
esta talerincia, se alguma equipa

) nio cstiver presente ser-lhe-4 averbada Falta de Comparéncia;

1) ndo apresentar o minima de quatre jogadaores, ndo poderd realizar o jogo. sendo-Ine

averbada uma Falta Administrativa.

Tod: i do 15 minutas

antes da hora preista para infcio do jogo, de moch i respeitado o calendsrio o

a corret
O atraso na comparéncia das equipas em campo superior a 10m originara falta de
comparéneia. penalizada com um resultado de 5-0
7.3, Substituigoes
As substituiges ser o volante: I fzaciodoarbltro.
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74, InstalagGies
AURDT & o da discipling nas instalac ivas, devendo

dar tletas, arbitros e repr

As equipas tém direito a utilizagao de um balnedrio, que poderd ser wtilizade 30m antes do

deixadolimp 6 30m e pois da partia
8.DISCIPLINA

Sera pela URDT constituida uma Comissao Disciplinar com 3 elementos membros da
equipa organizadora e de duas das participantes, por sorteio, a realizar no dia do sorteio do
calendarlo,

o jeti 4 iadasem 12,0 35 medidas disciplinares nde

deverd ser frequente, devendo, para issa, os praticantes manifestar em joga uma conduta
de acordo com esses mesmos objetivas.
Um jogador advertide com cartdo amarelo, em dois jogos diferentes, ou expulso num|jogo,

nio poderd participar o jogo seguinte.

A iio violenta serd punid: dizgio d
A Organizacio poderd assumir medid dos
srbitros; d uviries p apresentarem conduta que

comprometa os objetivos da atividade. Para a definiao destas medidas poderdo ser

ouvides os intervenientes que se entender pertinente.

9. PROTESTOS
Sempre que um delegardo a0 [ogo ou responsdvel por equipa tiver conhecimento de alguma
irregularidate, ter a abrigagao de imediatamente informar a Oreanizacao. para que se

possa proceder i sua solugdo, de acordo com o presente regulamento.

Qualquer P escrito o

até an final da respetiva jornada.

Reclamagdies sobre erros de arbilragem ndo poderia modificar o resultada do jogo.
A apreciagio de cadla protesto ser realizada por uma Comissao Executiva, composta pela
Organizagio e pelos representantes das equipas envolvidas, que reunira com a brevidade

possivel, & sempre antes da jornada seguinte. No caso de empate na Comissao Exscutiva, o

representante da Organizagio terd voto de qualidade.

Apdsa haverd lugar

Imagem 52 - Mockup Regulamento para Acéo #10 Torneios - Torneio de Futebol de 5 (3/4)
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10.PREMIOS
Serio atribuidos uma taca a cquina vencedora, troféus & cauipas classificadas em 2°e 3°
lugares e diplomas de participag3o s demais. em ceriménia propria no final do torneio,

hito das F d ténio de Tires.

Aequipa vencedora @jantar
numa nolte 3 escolha, extensivo apenas aos elementos constantes da ficha de inscrican de

equipa.

11.CASOS OMISSOS

As situace i i 3 i devers
apresentadas § Organizagdo e resolvidas por esta. de moda a permitir o bam decorrer das

atividades,

Imagem 53 - Mockup Regulamento para Agao #10

Torneios - Torneio de Futebol de 5 (4/4)
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PREPARAGAO DO JOGO

1.0 arbitro devera "tirar os rels” para saber qual o jogador que inicia a partida a dar o jogo

11.Nao¢ ascarl jaforam Las usadas

nio das Ihidas. sob pena de 3 equipa adversaria

Qérbitro também devera baralhar para o primeiro risce. Depois do primeiro risco, o jogo

ganhar dois {2) jogos. Uma tnica excecdo se abre, para avaza recém-jogada, desde que ndo
serd baralhado pelos jogadores normalmente, setenham colocado novas cartas na mesa,

2.Parao preenchimento da ficha do joga, poderd ser qualquer elemento da mesa, desde 12. Todas as partidas tém de ser jogadas até 4 ultima vaza. se um jogador baixar as cartas

a 8650 de Lod: lementos. Cas SENso nia exist sua equipa perde autamalicamente a partida,

mals velho. A ficha terd de ser assinada no final pelas duas equipas. 13. Depais de iniciado novo joge ndo

3,530 permitidas equipas mistas. jogos anteriores.

4. Serao distribuic ) baralhos d serem jogad 14, No caso de falta de comparéncia de uma equipa numa determinada jornada, o resultads
15-0afavorda quipa. Ni &ncl. dl
REGRAS DO JOGO equipas, & i ambas. i rd por 150 feitas de calculo da

1.Quem baralha as cartas ndo pode ver as mesmas. diferenca de partidas ganhas e perdidas|.

2.0 baralhar das cartas scra ef 15. No-caso de umn jagador s levantar da mesa por motives que tenham aver com o joze. a

3,56 depols de todas as cartas distribuidas podera ser iniciada uma partida equipado exdl 0. Os jogadores que prejudiquem o espirite de
4. Quand que estiver a dar adar, sem que tenhs adoo convivio do torneio do Grupo Desporti i émserd izados d
trunfo, passa de méa sem perda do jogo. acarda com a gravidade da perturbagso

5. G estiver 3 dar Cartas se enganar a dar, e 4 trunfa, 16. Em caso de haver alguina

um ek da organizacio, licads amaior

perde um jogo.
6. E obrigatério baralhar as cartas e partir mas nunca por menos de quatro cartas imparcialidade possivel e de um moda civilizado, & o mais silencioso possivel para nao

7. Todos os jogadores que joguem a carta na mesa, nio a pedem levantar ando ser que perturbar outros companheiras.

tenham d il G antes das cartas serem i cobertas pelo ad 17. Quaisquer & el i neste
8.0 jogader que mentir sabre a de al i lgum dos jogadures Jos el i i tendo esta total
odenuniar, estard a “renunciar” ao jogo. Esta denineia, cfetuada pel d i liberdade nas opges a Lomar.

poders ocorrer apenas no final do joga. Apds a anlise & case a renuncia se verifique, a

equipa adversaria do jogader que a efetuou ganhara quatro (4) jogos. Caso a dentincia seja

falsa, um{1) sultado

verificada nessa partida

9. (par mesa,
bater com o pés no chio, ete) como também nio & permitido fumar, comer ou beber.

10.0jogo terd de decorrer em siléncio. ndo podendo haver dialogo entre os jogadores

o d s 12) jopos. 56 serd permiticlo falar no

intervala dos jogos.
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