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Resumo

A importancia da inclusdo das Relacdes Publicas (RP) nas praticas e atividades das
organizagdes desportivas tem vindo a aumentar com o passar dos anos. Isto deve-se, entre
outros fatores, ao aumento do nimero de pessoas e entidades com os quais as
organizagdes devem estabelecer relagdes mutuamente benéficas, de forma a contribuir

para o seu sucesso € cumprir os seus objetivos.

Torna-se entdo importante, do lado dos colaboradores e responséaveis das organizagdes
desportivas, desenvolver competéncias e capacidades de maneira a manter e gerar uma
comunicacdo eficaz com todos os seus diferentes publicos e stakeholders. Sendo assim,
torna-se importante analisar o impacto da comunicagado e tentar perceber até que ponto é
que a funcdo das Relagdes Publicas pode ajudar a resolver eventuais problemas apontados

pelas proprias organizagdes desportivas.

O objetivo principal desta investigacao passa por perceber o atual papel da comunicacao
nos clubes de basquetebol em Portugal, e a forma como as Rela¢des Publicas sdo
utilizadas para estabelecer relacdes com os seus diversos stakeholders. Desta forma, ¢é
efetuado um ponto de situacdo daquilo que se observa nos clubes de basquetebol em
Portugal a nivel da comunicagdo, de forma a perceber como esta funcao ¢ utilizada para
estabelecer relagdes com atletas, treinadores ou patrocinios, por exemplo. Para tal, ¢
efetuada uma revisdo bibliografica dos principais conceitos de RP, desporto e
basquetebol, e analisam-se as opinides e conhecimentos de responsaveis pelos clubes de

basquetebol em Portugal, com base numa metodologia qualitativa.

Pretende-se, por fim, observar e identificar potenciais lacunas que possam, por sua vez,
langar futuras investigagdes e projetos que contribuam para um aprimoramento das
funcdes de comunicagdo e para a gestdo de relacdes com os stakeholders-chave dos

clubes, nomeadamente as autarquias e a Federagdo Portuguesa de Basquetebol.

Palavras-Chave: Basquetebol; Clubes portugueses; Comunicagdo; Desporto; Relacdes

Publicas; Stakeholders.
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Abstract

The importance of incorporating Public Relations (PR) in the sports organizations’
practices and activities has been growing throughout the years. This is due, among other
factors, to the increase in the number of people and entities in which the organizations
should establish mutually beneficial relations in order to contribute to their success and

achieve their goals.

It is therefore important for the sports organizations’ employees and managers to develop
skills and capabilities in order to maintain and generate effective communication with all
their different publics and stakeholders. Furthermore, it becomes important to analyze the
impact of communication and try to understand to what extent the function of Public
Relations can help solving eventual problems pointed out by the organizations

themselves.

The main objective of this investigation is to understand the current role of
communication in the basketball clubs in Portugal, and the way Public Relations are used
to establish relations with their various stakeholders. This way, a state of affairs of what
can be found in the Portuguese basketball clubs in regard to communication is analyzed
in order to understand how this function is used to establish relations with athletes,
coaches or sponsors, for example. Thus, a bibliographical review of the main concepts of
PR, sports and basketball is carried out, and the opinions and knowledge of those
responsible for basketball clubs in Portugal are analyzed, based on a qualitative

methodology.

Finally, the intention is to observe and identify potential gaps that might launch future
investigations and projects that can contribute to the improvement of the communication
functions and the management of relations with the club’s key stakeholders, namely

municipalities and the Portuguese Basketball Federation.

Keywords: Basketball; Portuguese clubs; Communication; Sports; Public Relations;

Stakeholders.
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Introducao

Se o futebol continua a ser o desporto rei em Portugal, outros desportos emergiram nas
ultimas décadas como relevantes. Desde o inicio da transmissdo de jogos de basquetebol
na televisdo portuguesa e a da introdu¢do da modalidade no desporto escolar, a evolugao

do basquetebol é inquestionavel.

Sabemos também que a atividade desportiva ¢ um fator presente na vida de milhares de
pessoas durante varias geragdes, fazendo parte integrante da cultura humana e
evidenciando-se como um elemento chave que contribui para o equilibrio dos estados

fisico, emocional e de saude do ser humano (Elias, 1992; L"Etang, 2013).

O presente trabalho de investiga¢ao encontra-se desenvolvido de forma a responder a uma
pergunta teodrica realizada na fase inicial do processo de investigacdo: “Qual o estado
atual da comunicacdo nos clubes desportivos em Portugal na modalidade do
basquetebol?” Neste trabalho assume-se a importancia que o papel das Relagdes Publicas
tem no ambito das organizagdes, particularmente no caso do desporto e na modalidade

do basquetebol.

A pratica de uma modalidade pode trazer beneficios a nivel social que originam através
de fatores tais como o convivio em equipa, 0 ambiente competitivo, a necessidade de
respeitar regras e horarios ou a assimilagdo de valores ao longo do tempo (Praga, 2017).
Essa importancia observa-se através da integracdo das atividades fisicas e das diferentes
modalidades em sitios como as escolas, por exemplo, de forma a que os jovens possam
usufruir dos aspetos que tornam o desporto numa mais-valia para o ser humano, tais como

a prepara¢ao mental, fisica ou social (Kowalski, 2008).

Sendo assim, e perante a existéncia de diversas modalidades com diferentes
caracteristicas, decidiu-se, no &mbito da presente investigacao, destacar a modalidade do
basquetebol. Durante a pratica da modalidade, um jogador deve desenvolver ndo sé as
suas competéncias individuais, tais como o drible, o langamento ou o passe (Zinin, 1982),
como também deve saber jogar em equipa e tirar proveito do fator coletivo caracterizador
do basquetebol, de forma a cumprir os objetivos basicos do jogo (Zinin, 1982). Através
do desenvolvimento destas competéncias, os atletas, por sua vez, vao assimilando valores
tais como a tomada de decisdes, o fator psicoldgico, o autocontrolo ou a necessidade de

desenvolver capacidades de team building. Todas estas competéncias podem ser



desenvolvidas através da pratica do basquetebol e aplicadas, mais cedo ou mais tarde, em

situacdes do dia-a-dia ou a nivel profissional (Zinin, 1982; Vasconcelos-Raposo, 2012).

Apds uma propagacao inicial lenta da modalidade do basquetebol em Portugal, comegou-
se a assistir em 1988 o aumento do interesse em relagcdo ao basquetebol, com o inicio das
transmissoes dos jogos da NBA na Radio Televisdo Portuguesa (RTP). Este foi um
momento-chave para a modalidade em Portugal, tendo-se comegado a assistir a um
aumento da popularidade e a uma maior cobertura das competi¢cdes por parte dos meios
de comunicagdo social, contribuindo para a propagac¢do da modalidade e a angariagao de

mais atletas ao longo dos anos (Carvalheira, 2011).

E a partir deste fator que se comega, no Ambito da presente investigagdo, a abordar a
importancia do papel da comunicacdo na propagacdo e desenvolvimento do basquetebol.
Na altura em que se observou o boom da modalidade, a cobertura medidtica e a
comunicagdo por parte das associagdes e federagdes foram fundamentais para captar a

aten¢do das pessoas.

Mas o que se entende neste caso por Relagdes Publicas, e porque ¢ que sdo tdo importantes
para uma organiza¢do desportiva? No ambito da presente investigacdo, definiu-se
Relagdes Publicas como um processo que contribui de forma a estabelecer relagdes
mutuamente benéficas com os diferentes grupos de pessoas e entidades ligadas a
organizagdo (stakeholders) (Smith, 2013; Xifra, 2007). No caso do desporto sdo varios
os potenciais grupos de stakeholders com os quais as organizagdes desportivas podem
estabelecer relagdes, algumas delas até mesmo fundamentais para o seu funcionamento,
tal como no caso das autarquias ou das entidades reguladoras (L Etang, 2013). Como tal,
torna-se importante para as organizagdes desportivas recorrer a funcdo das Relacdes

Publicas e da comunicacdo (Stoldt, Dittmore & Branvold, 2012).

Ao longo dos anos tem sido possivel assistir a uma evolug¢do constante dos meios de
comunicagdo, principalmente através da tecnologia e do desenvolvimento de diferentes
plataformas. Estas, por sua vez, podem ser utilizadas pelos responsaveis de RP para
estimular relacdes entre organizacdes e os seus diferentes stakeholders, tais como a
televisdo, os meios de comunicacdo social ou as redes sociais (Stoldt, Dittmore &

Branvold, 2012).



Sendo assim, e tendo em conta a evolucdo que se observou em Portugal apds 1988,
colocam-se as seguintes questdes: com a constante evolugdo da funcdo das Relagdes
Publicas e da comunicagdo, em que situagdo ¢ que se encontra neste momento o
basquetebol portugués? Estas novas fungdes e plataformas sdo aproveitadas da melhor
forma de modo a contribuir para o aprimoramento da comunicagdo nos clubes de

basquetebol em Portugal?

Para responder a estas questdes foi realizado um Estado da Arte com base na recolha de
obras e trabalhos académicos que contribuissem de maneira a perceber a situacao atual
no que diz respeito a comunicagdo nas organizacgdes desportivas em Portugal. No final,
identificou-se apenas um trabalho de projeto (realizado no ambito da Gestao Estratégica
das Relagdes Publicas), da autoria de Tiago Lacerda. O trabalho em questdo prendia-se
exclusivamente com o desenho de uma proposta de Comunicagdo Estratégica para o
Basquetebol em Portugal dirigida a Federacao Portuguesa de Basquetebol (F.P.B.), e ndo
aos clubes, como ¢ o caso deste trabalho de investigacdo. Esta proposta, realizada em
2015, inclui informagdo da F.P.B. que ndo se encontra atualizada, devido a mudancgas na

dire¢do e estrutura apos o processo eleitoral em 2018.

Concluiu-se entdo a necessidade de elaborar um documento atualizado sobre o estado
atual da comunicagdo no basquetebol portugués, nomeadamente da parte dos clubes,
sendo que os Unicos trabalhos identificados apresentam como foco principal a Federagao
Portuguesa de Basquetebol. No entanto, nesta fase torna-se importante definir os
diferentes aspetos que devem ser considerados de forma a avaliar a comunicagdo no

ambito nas organizacdes desportivas.

Foi realizada entdo uma revisao bibliografica com base em varias obras e artigos sobre as
areas das Relacdes Publicas, comunicagdo, desporto e a relagdo entre as mesmas, com o
objetivo de perceber quais sdo os diferentes temas a abordar de forma a avaliar o ponto
de situacdo a nivel da comunica¢do numa organizacdo desportiva. Com base na opinido
de varios autores, foi possivel concluir a importancia de se estabelecer relagdes entre as
organizagdes € 0s seus stakeholders-chave no setor desportivo (L"Etang, 2013; Stoldt,

Dittmore & Branvold, 2012; Hopwood, Kitchin & Skinner, 2011).

A partir da revisdo bibliografica concluiu-se novamente a auséncia de referéncias

bibliograficas atuais que permitem analisar o ponto de situacdo atual da modalidade do



basquetebol, relativamente a forma como as diferentes organizagdes comunicam entre si.
Tendo isso em conta, decidiu-se recorrer a entidade reguladora do basquetebol em
Portugal e um dos principais stakeholders dos clubes, a Federacdo Portuguesa de
Basquetebol (Federagdo Portuguesa de Basquetebol, 2018a), com o objetivo de analisar

a sua perspetiva e a relacdo de comunicagdo que estabelece com os clubes desportivos.

Sendo assim, o primeiro passo foi a elaboracio de uma entrevista exploratéria ao
responsavel pela comunicagdo da Federacdo Portuguesa de Basquetebol, Ricardo Brito
Reis. De acordo com o mesmo, apesar da existéncia de um nimero cada vez maior de
equipas a apostar numa estratégia forte de comunicagdo, a estrutura reduzida de uma
grande parcela dos clubes existentes pode, de certa forma, justificar o fraco investimento
na area e na divulgacdo dos diferentes tipos de acdes e atividades desenvolvidas pelos
clubes (Ricardo Brito Reis, entrevista, 2019, apéndice 1, pp. 8, 9). No entanto, Ricardo
Reis confirmou a existéncia de uma forte aposta na comunicacdo por parte da F.P.B.,
destacando também o seu envolvimento nas reunides com os clubes no inicio de cada
época desportiva, apresentando os seus projetos de comunica¢do (Ricardo Brito Reis,

entrevista, 2019, apéndice 1, p. 5).

Com base nas conclusdes retiradas da entrevista exploratéria realizada a Ricardo Brito
Reis, evidenciou-se a necessidade de perceber a perspetiva dos responsaveis dos clubes,
e de que maneira é que estes interpretam o papel da comunicacdo e da fun¢do das
Relagdes Publicas nas suas acdes e na altura de estabelecer relagdes com os seus

principais stakeholders.

Sendo assim, procedeu-se ao desenvolvimento de um trabalho de investigagdo com o qual
se pretende retratar a realidade vivenciada nas organizacdes de basquetebol em Portugal.

Este trabalho encontra-se dividido em quatro capitulos.

O primeiro capitulo tem como objetivo principal apresentar a disciplina das Relacdes
Publicas e evidenciar o seu impacto no ambito do desporto. Apos a defini¢do dos
principais termos ligados a ambas as areas, prossegue-se ao apontamento dos principais
stakeholders das organizagdes desportivas, demonstrando o impacto e a importancia que

cada um pode exercer.



O segundo capitulo encontra-se dividido em duas partes. Na primeira parte, o foco passa
pela apresentagdo do desporto e os diferentes valores que podem vir a ser incutidos pelos
praticantes. Na segunda parte sdo abordadas questdes relacionadas com o basquetebol,
tais como as suas principais caracteristicas e regras, a sua historia ou a forma como a
funcdo das Relagdes Publicas contribui para o desenvolvimento da modalidade. Torna-se
ainda importante destacar que um dos focos principais do segundo capitulo passa pela
representacdo da realidade que se vive em Portugal, no que diz respeito aos aspetos-chave
relacionados com o desporto, tais como o profissionalismo ou o financiamento do
desporto nacional. Em jeito de conclusdo ¢ também apresentada a entidade que rege os

clubes de basquetebol em Portugal, a Federacdo Portuguesa de Basquetebol.

O terceiro capitulo contém o desenho da presente investigacdo, com a apresentacdo da
pergunta de partida, objeto de analise e os diferentes objetivos definidos com base na
analise e interpretacdo de resultados. Pretende-se com este capitulo demonstrar: a
metodologia adotada com vista a recolher e analisar os dados; a forma como os mesmos
serdo recolhidos; as categorias que serdo interpretadas e analisadas com vista a responder

a pergunta de partida.

Finalmente, o quarto capitulo consiste na resposta aos objetivos de investigacdo e a
pergunta de partida. Nesta fase pretende-se interpretar e analisar as categorias definidas
no capitulo III e tentar perceber em que estado se encontra o basquetebol portugués a
nivel da comunicacdo e da aplicacdo das funcdes das Relagdes Publicas para o bem da

organizagao.



1. Relag¢oes Publicas no Mundo Desportivo
Uma introducao as Relagdes Publicas

O termo Relagdes Publicas (RP) caracteriza-se, entre outros fatores, pela existéncia de
uma grande variedade de defini¢des criadas e desenvolvidas ao longo dos anos por parte
de diversos autores. Alison Theaker, por exemplo, explica esta grande quantidade de
definicdes de RP através da existéncia de inimeras e diferentes areas e industrias que
adotam esta funcdo (Theaker, 2013a, p. 5), que por sua vez leva a necessaria adogdo e
adaptacdo de diferentes competéncias e capacidades por parte dos praticantes e

profissionais das RP em cada area e caso especifico (Tench & Yeomans, 2006).

Jordi Xifra define Relagdes Publicas como um processo constituido por quatro fases
diferentes, sendo elas investigacdo, planificacdo, execu¢do (comunicacdo) e avaliacio
(Xifra, 2007, p. 9). Este processo pode por sua vez contribuir para o alcance das metas
estabelecidas pela organizacdo e melhorar e/ou manter relagdes que possam vir a ser
benéficas, ndo s6 para os seus publicos, como também para si propria (Xifra, 2007, p. 9).
E a partir desta perspetiva que, no ambito da presente investigagdo, se define o conceito
das Relagdes Publicas como: “um processo de comunicacdo estratégica que constroi

relacdes mutuamente benéficas entre as organizagdes € os seus publicos” (Smith, 2013,

p.3)L

Perante a possibilidade de interpretar o termo “publicos” de varias maneiras, consoante o
contexto em que se utiliza, torna-se importante defini-lo e perceber a sua relevancia.
Sendo assim, define-se, no ambito da presente investigacdo, o termo “publicos” como
“grupos especificos de pessoas (...) que demonstram atitudes e disposi¢cdes semelhantes

relativamente a organizac¢do” (Stoldt, Dittmore & Branvold, 2012, p. 30)>.

A forma como as organizagdes nos diversos setores tendem a agir em favor dos seus
publicos ajuda a comprovar a importancia dos mesmos. Cada vez mais torna-se necessaria

a intervencdo por parte das Relagdes Publicas modernas e o uso da funcdo da

! “Public relations is a strategic communication process that builds mutually beneficial relationships
between organizations and their publics” (Smith, 2013, p.3).

2 “specific groups of people within stakeholder groups who hold similar attitudes and dispositions toward
the organization” (Stoldt, Dittmore & Branvold, 2012, p. 30).



comunicagdo de forma a persuadir a opinido publica e convencer os mesmos a aceitar a
politica e as agdes implementadas por parte das organizagdes (Weaver, Motion & Roper,

20006, p. 14).

As Relacoes Publicas no Desporto

A area do desporto, para além de contribuir para a satde e bem-estar do individuo
(L"Etang, 2013), representa um elemento importante para a sociedade contemporanea.
As organizacdes desportivas, na altura de estabelecer objetivos, tendem a fazé-lo com
foco ndo apenas no desporto, como também a nivel comercial, politico e social. Jacquie
L’Etang defende que a implementacdao das Relagdes Publicas pode contribuir de forma

significativa para cumprir estes objetivos (L Etang, 2006, p. 243).

A fungdo de gestdo e de comunicagdo, praticada por um responsavel das Relagdes
Publicas no ambito de uma organizagdo desportiva, deve ser caracterizada por uma
pratica sistemdtica, que por sua vez deve incluir a¢des tais como a identificacdo dos
publicos da organizagdo desportiva, a avaliagdo da natureza da relagdo com os mesmos
ou estabelecer relagdes oportunas (por exemplo, com membros dos media, da

comunidade ou acionistas) (Stoldt, Dittmore & Branvold, 2006).

Deve-se também ter em conta que o setor desportivo abrange outros setores de elevada
importancia, tais como a satde e o turismo, observando-se por vezes uma articulagao
entre areas: turismo no desporto; turismo na saiide ou a promocgdo de estilos de vida
(L"Etang, 2006, pp. 241, 242). A gestao de relagdes entre estes setores pode depender,
entre outros fatores, da implementacdo de aspetos tais como a negociacdo ou a

comunicac¢do (L Etang, 2006, p. 241).

A gestdo e construcdo de relagdes dentro da area das RP no setor desportivo sdo
considerados como fatores extremamente importantes, sendo que a pratica de uma
comunicagdo eficaz pode ser considerada como decisiva para uma relacdo saudavel e

duradora (Hopwood, 2011a, p. 24).



1.1. A construc¢io da disciplina

Confusao entre as Relacdoes Publicas e o Marketing no Desporto

Existem diferentes areas e particularidades relacionadas com a comunicacdo que sdo
possiveis de serem identificadas dentro do universo do desporto. Um dos problemas
observados passa pela confusdo que existe na distin¢do entre as Relagdes Publicas e o
Marketing (Stoldt, Dittmore & Branvold, 2006), que, apesar de serem duas areas
frequentemente associadas uma a outra, representam duas fungdes distintas. No entanto,
ambas se complementam de forma a beneficiar as organizag¢des (Stoldt, Dittmore &

Branvold, 20006, p. 3).

Stoldt, Dittmore e Branvold definem o Marketing no desporto como uma func¢ao baseada
em “todas as atividades desenhadas para corresponder as necessidades e desejos dos
consumidores do desporto através de processos de intercambio” (Stoldt, Dittmore &
Branvold, 2006, p. 3)’. A semelhanca das Relagdes Publicas, observa-se no Marketing
desportivo um equilibrio em relagdo aos beneficios que provém da relagdo entre a
organizacdo e todos os seus publicos. A organizagdo oferece algo, tal como por exemplo,
entretenimento, enquanto que os publicos por sua vez retribuem na maior parte dos casos
a nivel monetério ou através de outros fatores tais como a sua energia e tempo livre para
assistir aos diferentes eventos e atividades organizadas e promovidas pela organizagao

(Stoldt, Dittmore & Branvold, 2006).

No entanto, ¢ a partir da analise das diferentes particularidades de ambas as func¢des que
¢ possivel diferenciar as mesmas. No que diz respeito as agdes de Marketing, estas tendem
a ser direcionadas aos consumidores dos produtos ou servicos desenvolvidos pela
organizagdo, enquanto que no caso das Relagdes Publicas, ¢ dada atencdo a diferentes
grupos de publicos (Stoldt, Dittmore & Branvold, 2006) através de uma maior

segmentacao dos stakeholders (termo que serd alvo de andlise no ponto 1.2).

Para além disso, no caso do Marketing, a relacdo entre a organizagdo ¢ o consumidor
consiste, na maior parte dos casos, apenas em cambios, enquanto que as Relacdes
Publicas se caracterizam por uma relagdo mais pessoal e personalizada com todos os

segmentos de stakeholders pertencentes a organizagdo (Stoldt, Dittmore & Branvold,

3 “all activities designed to meet the needs and wants of sports consumers through exchange processes”

(Stoldt, Dittmore & Branvold, 2006, p.3).



2006). Isto, por sua vez, pode contribuir para a diminui¢do da probabilidade de se
originarem descontentamentos do lado dos publicos relativamente as agdes da

organizag¢do (Stoldt, Dittmore & Branvold, 2006, p. 5).

Responsabilidade Social

O aumento da influéncia dos publicos e das suas exigéncias relativamente as acdes
realizadas pelas organizagdes originam uma maior necessidade por parte das mesmas de
se diferenciarem dos seus concorrentes e alcancarem os seus publicos com abordagens

inovadoras (Woot, 2016).

Ao longo dos anos tém surgido varios métodos utilizados pelas organizagdes, de forma a
alcangar esta diferenciacdo em relagdo aos seus concorrentes, sendo que os mais recentes
passam pela aposta cada vez maior nas novas tecnologias e plataformas digitais (Theaker
& Yaxley, 2013b). No entanto, esta tendéncia foi-se observando de forma cada vez mais
frequente no ambito das organizagdes, tendo-se tornado importante adotar outros

métodos, tais como, por exemplo, a responsabilidade social (Theaker, 2013b, p. 193).

Philippe de Woot defende que os desafios com os quais as organizagdes se deparam no
atual século XXI devem ser abordados com o recurso a caracteristicas a serem adotadas
por parte dos seus responsaveis, tais como por exemplo, empreendedorismo, criatividade
e inovagdo (Woot, 2016, pp. 76, 77). De acordo com o autor, a verdadeira
responsabilidade social observa-se quando uma organizag¢do atribui dire¢do e sentido as
suas atividades e estratégias de desenvolvimento, com o objetivo de causar um impacto

positivo na sociedade (Woot, 2016, pp. 76, 77).

Este termo pode ser aplicado e interpretado de varias formas por parte de cada
organiza¢do, podendo variar consoante diferentes fatores, tais como a area na qual a

mesma se encontra inserida (Rasche, Morsing & Moon, 2017, pp. 31, 32).

Responsabilidade Social no Desporto

A pratica da atividade fisica e o ambiente competitivo e social que caracterizam o
desporto podem contribuir para a resolugdo de diferentes problemas, tais como a
prevaléncia da obesidade, a depressdo ou a deterioragdo de relagdes (Rebelo, 2017, pp.
9-11). Para além disso, o desporto ¢ considerado como sendo uma linguagem

internacional, capaz de alcangar todas as partes do mundo, ultrapassando diferengas



culturais e promovendo um ambiente caracterizado pela tolerancia (Beutler, 2008, p.

359).

Tendo em conta estes fatores que caracterizam a dimensao social do desporto, € possivel
considerar o0 mesmo como uma ferramenta de comunicacdo social capaz de moldar
relacdes a nivel organizacional, de comunidade ou interpessoal (L'Etang, 2013). A
“interligacdo de agdes individuais e de experiéncias” (Elias, 1992, p. 86) ocorre através
das interagdes que podem ser originados a partir da pratica de uma modalidade desportiva

(Elias, 1992, p. 86).

A “responsabilidade social” consiste em apoiar a comunidade e diferentes causas,
devendo constar como um dever para as organizagdes desportivas (Stoldt, Dittmore &
Branvold, 2012). Estas, por sua vez, devem também considerar este fator como algo que
ira contribuir de forma a manter uma reputacdo positiva perante os diferentes grupos com
os quais se relacionam (atletas, treinadores ou os fas da entidade desportiva) (Stoldt,

Dittmore & Branvold, 2012).

Sendo assim, os objetivos de uma organizagdo desportiva devem ser definidos de forma
a causar um impacto positivo a nivel social (L Etang, 2013). Para tal, torna-se importante
a adocdo de estratégias de Relacdes Publicas, tais como a comunicagdo através do didlogo

ou relagdes colaborativas com seus diferentes publicos (L Etang, 2013).

A Sustentabilidade no desporto

Na altura de apoiar estas diferentes comunidades e causas, observa-se também a tendéncia
no mundo do desporto para o desenvolvimento de a¢des e acordos que contribuam para
o desenvolvimento sustentavel. O termo “sustentabilidade” refere-se a todos os assuntos
que se encontram relacionados com questdes do ambiente, que podem exercer um grande
impacto em todas as organizagdes (Chandler, 2017, p. 284-288). Cada vez mais exige-se,
por parte dos publicos, que as organizagdes estejam a par e apresentem solucdes para os
varios problemas que afetam o ambiente, tais como as mudancgas climaticas ou o

esgotamento da camada do ozono (Skinner, 2011, p. 77).

Sendo assim, apresenta-se, na area do desporto, uma aposta na adogdo de
comportamentos favordveis para a conservacao do ambiente, tais como a reciclagem: “O

conceito de desporto verde reconhece a importancia essencial das equipas desportivas,
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franchises e organizac¢des adotarem estratégias ecoldgicas no planeamento, marketing e
no processo de colocar em pratica de todos os tipos de eventos desportivos” (Hopwood

& Skinner, 2015, p. 425)*.

Em relagdo a realidade do desporto em Portugal, o responsavel pela comunicagdo da
Federagao Portuguesa de Basquetebol (F.P.B.), Ricardo Brito Reis, afirma a questdo da
sustentabilidade como um dos desafios que enfrenta constantemente (Ricardo Brito Reis,
entrevista, 2019, apéndice 1, p. 12). De acordo com o mesmo, existe uma “dificuldade
interna em fazer uma planificag@o e em ter uma intervengao pensada” (Ricardo Brito Reis,
entrevista, 2019, apéndice 1, p. 12), muito por culpa das diferentes abordagens e
mentalidades que sdo possiveis de ser encontradas no ambito da organizagdo, tratando-se
de uma area “que ndo ¢ sensivel a toda a gente” (Ricardo Brito Reis, entrevista, 2019,

apéndice 1, p. 12).

1.2.  Os Stakeholders

Até agora foram mencionados, ao longo da primeira parte deste estudo, diferentes grupos
com os quais as organizagdes estabelecem relagdes que devem, por norma, ser
mutuamente benéficas. Em alguns casos utilizou-se o termo “publicos”, no entanto,
apenas quando a referéncia ¢ feita a grupos especificos de pessoas que se encontram
ligadas a organizac¢do. De forma a mencionar grupos mais abrangentes, usa-se, no ambito
da presente investigacdo, o termo “stakeholder”, “utilizado para descrever largos grupos

de pessoas com posi¢des semelhantes relativamente a organizacao” (Stoldt, Dittmore &

Branvold, 2012, p. 30)°.

A identificacdo dos stakeholders das organizacdes representa uma das etapas
pertencentes ao processo de gestdo estratégica das Relagdes Publicas, sendo que sdo estes
que demonstram um maior interesse pelas agdes e atividades praticadas pela organizacao

(Stoldt, Dittmore & Branvold, 2012, p. 30). Esta pode, por sua vez, beneficiar deste

4 “The concept of green sport recognizes the essential importance of sports teams, franchises, and
organizations adopting eco-friendly strategies in the planning, marketing and staging of all levels of
sporting events” (Hopwood, Skinner, 2015, p. 425)

3 “term (...) used to describe large groups of people who hold similar standing in relation to the

organization” (Stoldt, Dittmore & Branvold, 2012, p. 30).
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processo que facilita a priorizagdo de reivindicacdes demonstradas por parte dos

stakeholders (Raupp, 2014).

De acordo com Raupp, uma das prioridades das organizagdes deve passar por servir os
interesses dos varios grupos de pessoas ligadas as mesmas, tais como funciondrios,
clientes ou a sua comunidade, e entender que impacto ¢ que os mesmos podem exercer
na organizagado. Para o fazer, torna-se necessario, para estas institui¢des, compreender os
comportamentos, valores e diferentes aspetos que caracterizam os seus stakeholders, e té-
los em consideracao durante o planeamento e avaliagcdo das suas diferentes acdes (Raupp,

2014, p. 278).

A dimensdo e a influéncia dos stakeholders no ambito das organizagdes tém vindo a
aumentar ao longo dos anos, muito por culpa do constante desenvolvimento das
plataformas e meios de comunicac¢do digitais, que tem gerado uma forte aposta por parte

dos responsaveis da area das Relagdes Publicas na utilizagdo das mesmas (Gill, 2014).

Este fator gerou o aumento da necessidade, por parte das organizagdes, de considerar
outros grupos na sociedade para além dos seus shareholders, tais como a comunidade
envolvente, os funcionarios, os concorrentes, os media, os clientes e os fornecedores
(Theaker, 2013c, p. 237), contribuindo também para uma maior facilidade em estabelecer
relacdes que possam favorecer a organizagdo, tanto a nivel externo, como também interno

(Gill, 2014, p. 101).

Os Stakeholders no Desporto

No caso em particular das organizagdes desportivas, observa-se também um niimero
elevado de atuais e potenciais stakeholders, tais como funcionarios, fornecedores,

espetadores e fas, patrocinios e financiadores, voluntérios, ou os media (L Etang, 2013).

Este fator leva a necessidade de analisar ndo s6 as relacdes ja existentes, como também
aquelas que podem vir a ser criadas para o bem da organizacdo (Stoldt, Dittmore &
Branvold, 2012, p. 30). Esta tendéncia ja se observa na F.P.B., com Ricardo Brito Reis a
reconhecer a importancia de comunicar para o publico ja fidelizado, e, a0 mesmo tempo,
de adotar um processo de comunicagdo “mais abrangente para captar novos publicos”

(Ricardo Brito Reis, entrevista, 2019, apéndice 1, p. 2).
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Sendo assim, torna-se importante, por parte dos responsdveis da comunicagdo das
organizagdes desportivas, identificar e segmentar os seus diferentes stakeholders através
de varios critérios, tais como a definicdo de destinatarios prioritarios, geografia ou
audiéncias (Stoldt, Dittmore, Branvold, 2012, p. 34). Gragas a esta segmentagao, tem sido
possivel para as organizagdes alcangar diferentes tipos de stakeholders em todas as partes
do mundo. Isto deve-se também a aposta cada vez mais frequente nos media e em
plataformas que se encontram sob constante desenvolvimento, tais como a Internet e a

Televisao (Stoldt, Dittmore & Branvold, 2012).

Por fim, outra das medidas importantes a serem implementadas neste processo de
comunicagdo trata-se da avaliacdo realizada por parte dos responsaveis das organizacdes
desportivas, de forma a medir o impacto das diferentes acdes de comunicagao e facilitar
a identificagdo de potenciais vulnerabilidades ou aspetos que devem ser melhorados no

futuro (Stoldt, Dittmore, Branvold, 2012).

Ao desenvolver estes varios tipos de relagdes, as organizacdes desportivas deparam-se
com algumas adversidades que, por vezes, dificultam o seu processo de comunicacio
(Stoldt, Dittmore & Branvold, 2012, p. 34). A ja mencionada existéncia de uma grande
variedade de potenciais stakeholders pode ser considerada como uma adversidade no
ambito das organizagdes, sendo que leva a necessidade de analisar e interpretar um maior

numero de diferentes perspetivas e opinides (Stoldt, Dittmore & Branvold, 2012).

Este aspeto destaca-se nomeadamente na relagdo com os fas desportivos, sendo que o seu
descontentamento e vdarias opinides podem afetar de forma direta a reputacdo das
organizagdes (Stoldt, Dittmore & Branvold, 2012, pp. 40-42). Este caso em particular
demonstra a necessidade de manter uma relacdo saudavel e equilibrada com os seus
stakeholders, que por sua vez depositam confianga nos clubes que apoiam através de

acdes tais como investimentos financeiros (Stoldt, Dittmore & Branvold, 2012, p. 41).

1.2.1. Os Principais Stakeholders no desporto

O papel do praticante das Relagdes Publicas vai muito além do desenvolvimento e
aperfeicoamento de relacdes, sendo que passa também por contribuir para a
monitorizagdo dos stakeholders e dos lideres de opinido. L'Etang considera que as RP,
através das suas praticas, oferecem uma voz e uma identidade as organizacdes (L Etang,

2013). No ambito das organizacdes desportivas, a implementacdo de estratégias de
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comunica¢do ¢ fundamental para competir no negocio do desporto contemporaneo. O
interesse a nivel global pela industria do desporto ¢ cada vez mais comum, originando a
necessidade de conhecer o mundo para além da organizagdo, e os diferentes tipos de

stakeholders que se encontram inseridos no mesmo (Hopwood, 2011b, p. 14).
Os Fas

Os fas e apoiantes representam um dos grupos de stakeholders das organizagdes
desportivas, e podem, por sua vez, estar ligados de varias formas aos clubes. Hopwood
considera os fas como “o mecanismo mais importante das Relagdes Publicas e
comunicagdo desportivas” (Hopwood, 2011b, p. 141)%, sendo que a comunicagio deste
tipo de organizacdes deve estar programada e personalizada conforme aquilo que os seus

fas e apoiantes desejam (Hopwood, 2011b).

Richard Giulianotti compara a relagdo entre os clubes e os seus fas com as acdes
praticadas num culto religioso, afirmando que em varios casos presentes no mundo do
desporto, os adeptos festejam as vitorias da equipa e demonstram amor e afeto pelo clube
que apoiam (Giulianotti, 2005, p. 5). Sendo assim, quando, através da comunicagdo ou
de acdes desenvolvidas pelos clubes, se evidencia uma manifestagdo de paixdo e afeto,
os fas tendem a demonstrar unido e a identificar-se com a organizagao € 0s seus objetivos.
(Giulianotti, 2005, p. 5). Caso contrario, a falta destes atributos pode levar os fas a ndo se
identificarem da mesma forma com as acdes e atividades da organizagdo (Giulianotti,

2005, p. 5).

A comunicacdo por parte das organizacdes com os seus fas tornou-se mais acessivel
através das diferentes plataformas digitais que foram sendo desenvolvidas ao longo dos
anos (Hopwood, 2011b). A comunicagdo mais frequente com os seus diversos
stakeholders facilita a obtencdo de informagao e feedback que pode, por sua vez, permitir
as organizacdes adaptar e personalizar as suas agdes direcionadas aos diferentes grupos

que sdo alvos das a¢des de comunica¢do (Hopwood, 2011Db).

A facilidade em comunicar através das plataformas digitais observa-se da mesma forma

do lado dos fas desportivos. A interagdo dos mesmos com os clubes que apoiam ¢ cada

® “Fans and supporters’groups are (...) the most important sport public relations and communication
mechanism” (Hopwood, 2011, p. 141)
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vez mais frequente, e pode levar a manifestacdes de apoio, opinido ou, em certos casos,
de desagrado perante a forma como a organizacdo age ou comunica (Hopwood, 2011b,

p.146).

As organizagdes desportivas ja ndo dependem exclusivamente se si proprias para
informar e influenciar os seus adeptos, sendo que o consumo, por parte dos fas, de noticias
e de outros tipos de contetido ¢ feito, cada vez mais, através da utilizacdo de dispositivos
moveis (Pegoraro, 2015, p. 248). O meio online representa um local onde os fas podem
reunir em grupos virtuais e manifestar as suas opinides e crencas relacionadas com o

desporto, sem ter a necessidade de recorrer as organizacdes (Pegoraro, 2015, p. 249).

Este fator leva a necessidade, por parte das organizagdes desportivas, de apostar na
implementagdo de uma relacdo saudéavel e de dialogo com os seus fas. Esta pode, por sua
vez, traduzir-se em futuras consequéncias positivas para as organizacdes, tais como por
exemplo, o aumento de vendas de bilhetes para eventos desportivos ou a compra de

merchandise (Hopwood, 2011b, p. 147).

O Patrocinio

Uma das relagdes que mais se destaca no ambito do desporto passa pelo acordo das
organizagdes com entidades patrocinadoras. Sierk Horn define o termo patrocinio como
“uma relacao de intercdmbio onde uma organizagao ajuda a financiar um evento ou apoiar
uma iniciativa, em troca de uma variedade de retornos tais como publicidade” (Horn,

2006, p. 519)".

A relagdo estabelecida entre uma organizagdo e uma entidade patrocinadora destaca-se
pelo facto de ambas disporem da possibilidade de obter varios beneficios (Horn, 2006).
A marca ou empresa podem beneficiar de uma maior visibilidade, ao marcar presenga em
eventos ou acontecimentos organizados pela organizacdo. Esta, por sua vez, pode
beneficiar a nivel financeiro, através de contribuigdes muitas vezes monetarias por parte

das entidades patrocinadoras (Horn, 2006).

7 “an exchange relationship whereby an organisation helps to fund an event financially or in kind or support

an initiative in return for a variety of returns such as publicity” (Horn, 2006, p.519).
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No entanto, existem outras perspetivas em relacdo a ligacdo entre a organiza¢do e o
patrocinador. John Fortunato ndo vé€ o patrocinio como uma relagdo, tal como defende
Horn, mas sim como uma estratégia de comunica¢ao promocional, representando apenas
uma parte daquilo que ¢ a globalidade de um processo de comunicagao estratégica de uma

organizac¢do (Fortunato, 2013).

O acordo estabelecido entre as organizacdes e as entidades patrocinadoras pode trazer
varias vantagens, tais como, por exemplo, o facto de poder representar uma alternativa a
publicidade, o aumento do interesse dos media e o refor¢o da sua identidade e reputagdo
(Horn, 2006, p. 521), sendo que uma interpretagdo positiva por parte do consumidor pode
levar o mesmo a gerar uma opinido igualmente positiva em relagdo ao patrocinio e a

organizac¢do (Horn, 2006).

Este e outros fatores levam a necessidade, por parte das organizagdes, de praticar uma
gestdo eficaz do acordo de patrocinio. Esta pode ser facilitada através de uma fase de
planeamento estratégico, que podera contribuir para a melhor estruturagdo e organizagao
do processo de comunicagdo com o patrocinador, através da realizacdo de etapas

estratégicas, taticas ou de avaliagdo, por exemplo (Horn, 2006).

No que diz respeito a perspetiva adotada por parte do patrocinador, existem também
diversos critérios que devem ser considerados na altura de estabelecer um acordo com
uma determinada organizagdo. Fortunato afirma que existem diferentes varidveis
presentes no processo de escolha, tais como o tamanho da audiéncia que poderd ser
alcangada, as diferentes oportunidades de obter varios niveis de exposi¢do da marca, o

custo ou a exclusividade dentro da categoria do produto (Fortunato, 2013, p. 38).

O Patrocinio no Aambito desportivo

No ambito do desporto, as entidades patrocinadoras devem considerar ndo sé os
diferentes conceitos e aspetos relacionados com o mundo desportivo, como também as
diferentes realidades que podem ser encontradas nos diferentes clubes e nas respetivas
organizagdes, que por sua vez incluem atletas, treinadores e pais. Estes também terdo de

ser considerados de forma a efetuar uma gestao eficaz (Fortunato, 2013).

A relacdo de intercambio com vantagens para ambos os lados observa-se também no caso

do desporto. A liga e/ou organizagdes desportivas, por exemplo, tendem a receber um
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determinado valor monetario que pode variar consoante a dimensdo da sua audiéncia,
enquanto que os canais que realizaram o investimento vendem patrocinios e tempo

comercial (Fortunato, 2013).

De acordo com Jacquie L'Etang, o acordo de patrocinio no dmbito do desporto pode
“reforcar os principais valores associados com os elementos desportivos ou nao
desportivos da parceria numa maneira mutuamente benéfica que melhora o
posicionamento de ambos os elementos nos seus respetivos mercados” (LEtang, 2013,
p. 100)8. Uma relagdo bem explorada entre a organizagdo e o patrocinador pode também
contribuir de forma a estabelecer novas relagdes com os consumidores ¢ restantes

stakeholders dessa mesma organizacao (L Etang, 2013, p. 101).

O investimento que se apresenta na area do desporto pode também trazer grandes
vantagens para as entidades patrocinadoras dos eventos e das organizagdes desportivas,
gracas a exposi¢ao a qual a marca fica sujeita, independentemente do meio pelo qual as
audiéncias assistem ao evento (Fortunato, 2013, p. 59). Esta promogao, da qual a marca
pode beneficiar, representa um ponto chave desta relagdo, sendo que a exposi¢do a qual
a mesma se encontra sujeita pode contribuir para um maior reconhecimento por parte das

audiéncias (Fortunato, 2013).

Este fator evidencia-se principalmente nos direitos de nome conquistados através de
acordos por parte das marcas. Esta estratégia ¢ implementada com frequéncia por parte
dos patrocinadores no ambito do desporto, com o objetivo principal de obter
reconhecimento da marca por parte dos stakeholders da organizagdo (Fortunato, 2013).
A utilizagdo ou adocdo do logotipo ou do nome do patrocinador por parte de uma
organiza¢do desportiva € considerada, por parte de Lagae, como a chave do patrocinio

desportivo (Lagae, 2005, p. 58).

No entanto, existem fatores, tais como as dificuldades financeiras ou a falta de recursos
que se observam em algumas organizagdes desportivas, que levam por vezes a auséncia

da aplicag@o de critérios na altura de selecionar os patrocinios. Este fator aplica-se a

8 “reinforce the core values associated with the sporting and non-sporting elements of the partnership in a
mutually beneficial way that enhances the positioning of both elements in their respective markets”
(L"Etang, 2013, p.100).
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realidade que se observa em Portugal, tal como foi possivel perceber através das
declaragdes de Ricardo Brito Reis: “vivemos numa altura onde os patrocinios nao
abundam, portanto ndo nos podemos dar ao luxo de escolher patrocinios” (Ricardo Brito

Reis, entrevista, 2019, apéndice 1, p. 17).

Perante os casos onde se observam dificuldades em chegar a um acordo com entidades
patrocinadoras, e com o objetivo de efetuar uma boa gestdo da relagdo, o processo de
avaliagdo da eficacia das a¢des de comunicagdo torna-se ainda mais importante (Lagae,

2005, pp. 222-224).

No que diz respeito ao futuro do patrocinio na area do desporto, Fortunato afirma que o
desafio passa por perceber ¢ interpretar as oportunidades que vao surgindo dentro de uma
industria que se torna cada vez mais vasta e complexa, mediante os avangos € mudangas

tecnologicas e sociais (Fortunato, 2013, p. 183).

Os Media

De uma forma geral, quando se fala dos media, referem-se os diferentes meios de
comunicac¢do de massa, tais como a televisao, a radio, os jornais ou a internet (Nicholson,
Kerr & Sherwood, 2015, p. 5, 6). Uma das missdes que os caracteriza passa por informar
as audiéncias de forma rapida, eficaz e mais completa possivel (Center et al., 2014, p.

145).

No entanto, o conteudo apresentado por parte dos media pode variar consoante o interesse
demonstrado pelas audiéncias e os assuntos que na altura afetam as mesmas (Center et.
al, 2014, p. 145). No caso da televisdo, por exemplo, € possivel identificar contetidos de
cariz comercial, publico, independente ou direcionado para a comunidade (Nicholson,

Kerr & Sherwood, 2015, p. 5, 6).

As caracteristicas ¢ o alcance dos media podem ser aproveitados por parte das
organizagdes, de forma a construir e desenvolver relagdes com os seus stakeholders.
Através dos diferentes meios de comunicacdo de massa, torna-se possivel esclarecer
determinadas perspetivas ou promover as atividades realizadas por parte das organizacdes

(Center et. al, 2014, p. 145).
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O constante desenvolvimento dos media e o aumento do nimero de canais de informacao
e de recetores das mensagens transmitidas, originam a necessidade de categorizar os
media, dividindo e interpretando os mesmos com base na sua tipologia. Em 2014, Damian
Ryan defendeu a importancia dessa categorizag¢do, ao apostar na divisdo em diferentes
grupos: owned, paid e earned media, em portugués, conteido proprio, pago ou ganho
(Ryan, 2014). J4 em 2020, Michelle Abdow apresenta uma visdo mais atual da realidade
dos media, acrescentando ainda o grupo dos shared media, completando desta forma o
modelo PESO, que sera utilizado para efetuar esta divisdo dos tipos de media existentes

no ambito desportivo (Abdow, 2020, pp. 74, 75).

o Paid Media

A constante evolugdo a qual os media estdo sujeitos coincide com as inovagdes que se
tém vindo a observar com o passar dos anos, nomeadamente a nivel tecnoldégico e das
plataformas digitais que tém vindo a surgir (Clavio, 2015, p. 259). Um dos aspetos que
caracterizam esta evolugdo reflete-se no impacto atual do “clique” (Ryan, 2014, p. 76).
Ao identificar o nimero de vezes que as pessoas clicaram numa publicacdo, publicidade
ou anuncio, as organizacdes e diferentes entidades deparam-se com a possibilidade de

medir e analisar o seu alcance (Ryan, 2014, p. 76).

Sendo assim, as organiza¢des devem considerar varios fatores de maneira a garantir uma
gestao positiva dos seus contetidos e da sua publicidade online, tais como, por exemplo,
o seu alcance ou a quantidade de vezes que o conteudo promovido ¢ visualizado pelo
publico-alvo. No caso do desporto, muitas das vezes opta-se pela implementagdo de um
slogan, contribuindo para uma melhor associacdo a marca por parte do publico-alvo, tal
como por exemplo, o caso da Nike, com as trés palavras Just do It (Abdow, 2020, pp. 74,

75).

No que diz respeito as plataformas utilizadas por parte das organiza¢des de forma a
propagar o conteudo pago, estas podem variar consoante os objetivos estabelecidos por
parte das organizagdes ou o tipo de contetido publicitado. Os painéis publicitarios, a
imprensa e a radio, apesar de atualmente continuarem a fazer parte da aposta de varias
organizagdes, ndo tém vindo a ser alvo de um grande investimento, em comparagdo com

a televisdo e, principalmente, as plataformas digitais. As caracteristicas destas Ultimas

19



permitem, cada vez mais, alcangar o publico-alvo pretendido através da publicidade,

gracas as varias formas de segmentar os diversos publicos (Abdow, 2020, pp. 74, 75).

A adesdo cada vez mais frequente por parte dos diferentes publicos das organizac¢des ao
meio online leva a necessidade por parte das organizagdes de investir nesse mesmo meio.
No ambito do desporto, um dos fendmenos que justifica esse investimento trata-se do
streaming (Hutchins, Li & Rowe, 2019, p. 989), que permite aos fas e simpatizantes das
organizagdes desportivas acompanhar os jogos e eventos através do seu dispositivo
eletronico. Os servigos de streaming causaram um grande impacto na distribuicdo,
transmissdo € no consumo dos media desportivos globais (Hutchins, Li & Rowe, 2019,

p- 989), atraindo o interesse e o investimento por parte das organizacdes desportivas.

Este fendmeno ja se evidencia no mundo desportivo em Portugal. No caso em particular
do basquetebol, Ricardo Brito Reis fala numa forte aposta nos servicos de streaming por
parte da Federagdo Portuguesa de Basquetebol, que contribuem para a transmissdo de

jogos da modalidade todas as semanas (Ricardo Brito Reis, entrevista, 2019, apéndice 1,

p. 4).

o Shared Media: Social Media

Para além de tentar estabelecer relagcdes com as audiéncias e publicos, ¢ importante para
as organizacdes acompanhar as tendéncias que vao surgindo ao longo dos anos, com as
audiéncias a adotar novos canais de comunicagdo para além dos media, tais como por

exemplo, as redes sociais (Howell, 2012, p. 4).

Howell defende que estamos perante uma era de mudanca e de evolugdo, devido a
alteracdo do comportamento dos publicos, sendo que estes passaram a comunicar,
colaborar e construir relagdes através do meio online (Howell, 2012, p. 4). Torna-se
importante, para a organizagao, perceber que as pessoas exigem, partilham e criam o seu
proprio conteudo consoante os seus gostos e exigéncias. Consequentemente, a presencga
nas redes sociais por parte das organizagdes tem vindo a tornar-se ndo s6 cada vez mais

frequente, como também praticamente obrigatoria (Howell, 2012, p. 4).

Os Social Media tém vindo a ser utilizados como a primeira linha de informagao por parte
dos publicos modernos e, consequentemente, das Relagdes Publicas (Center et al., 2014,

p. 144): “Assim que o Facebook, Twitter e outros se tornaram a nova norma para
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comunicagdo casual, praticantes experientes aperceberam-se que esses media iriam
futuramente ser os media de elei¢cdo também para comunicadores profissionais” (Center

etal., 2014, p. 144)°.

As redes sociais passaram a servir como plataformas para individuos e organizacgdes
comunicarem de forma direta sem recorrer aos media tradicionais, tal como por exemplo,
o jornal. A obten¢do de entretenimento e de informacgdo mediante os gostos e interesses
dos publicos tornou-se ainda mais facil através das versdes e aplicagdes disponiveis em
dispositivos moveis, tais como o telemével (Nowicka, 2012, pp. 31, 32). Através desta
nova realidade, apresentam-se novos habitos que devem ser monitorizados e controlados
pelas organizagdes, que, por sua vez, devem utilizar as redes sociais de forma a alcangar
os lideres de opinido e preservar as relagdes que ja se encontram estabelecidas (Center et

al., 2014, p. 144).

No caso do desporto, a presenga de organizagdes nas redes sociais € nas restantes
plataformas digitais podem originar uma maior eficiéncia na altura de comunicar e de

interagir com individuos, atletas, equipas ou patrocinios (Clavio, 2015, p. 259).

No entanto, no que diz respeito a realidade desportiva em Portugal, nomeadamente na
modalidade do basquetebol, ainda ndo se observa um aproveitamento total de todas as
caracteristicas disponibilizadas pelas redes sociais. Apos ser questionado sobre o estado
atual dos clubes portugueses em relagdo ao uso das redes sociais, Ricardo Brito Reis
afirmou que ndo existe “um unico clube que tenha Facebook, Twitter e Instagram a
funcionar a 100%” (Ricardo Brito Reis, entrevista, 2019, apéndice 1, p. 15),
acrescentando ainda que existe uma falta de investimento por parte dos clubes e das
organizagdes, num ponto de vista geral (Ricardo Brito Reis, entrevista, 2019, apéndice 1,
p.- 15). No entanto, destacou também a existéncia de varios casos onde a comunicagdo
através das redes sociais se encontra a ser desenvolvida de forma positiva (Ricardo Brito

Reis, entrevista, 2019, apéndice 1, p. 13, 14).

? “As soon as Facebook, Twitter, and others became the new norm for casual communication, savvy

practioners realized that those media would soon be the media of choice for professional communicators,
too” (Center et al., 2014, p.144)
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O responsavel pela comunicagdo da F.P.B. apontou ainda para a necessidade de abordar
cada caso de forma individual no que diz respeito a gestdo e parceria com os clubes nas
redes sociais: “Temos de ser sensiveis a varias condi¢des impostas pelos clubes. Em
certos casos ja temos coisas preparadas, design definido (...) temos de alterar mediante

varias condicionantes” (Ricardo Brito Reis, entrevista, 2019, apéndice 1, p. 14).

o FEarned Media: O caso no Desporto

Os media, através do seu alcance e poder, foram contribuindo ao longo dos anos para a
transformac¢do do desporto numa industria altamente comercializada, que, por sua vez,
gera um elevado nimero de audiéncias e de receitas de publicidade (Nicholson, Kerr &
Sherwood, 2015, p. 9). Este impacto gerado através das relacdes com os media leva a
necessidade por parte das organizagdes desportivas de incluir membros no staff com
capacidades de facilitar o desenvolvimento deste tipo de relagdes (Nicholson, Kerr &

Sherwood, 2015, p. 149, 150).

Para efetuar esta gestdo com os media, torna-se necessario, para o responsavel da
organizagdo, adotar um plano estratégico, onde cabe ao mesmo decidir quais as taticas e
decisdes adequadas a serem adotadas de forma a criar relagdes eficazes com os 6rgdos de
comunica¢do. No caso do desporto, evidenciam-se, por exemplo, as listas dos media,
press releases ou a gestdo do acesso a entrevistas e conferéncias de imprensa (Nicholson,

Kerr & Sherwood, 2015, p. 150).

Com a constante evolucdo por parte dos social media, torna-se dificil de prever até onde
pode chegar este envolvimento dos media na area do desporto. Com a quantidade de
informacdo e de plataformas disponiveis para comunicar, o futuro passa pela agregacao

e aproveitamento do conteudo ja existente (Clavio, 2015, p. 265).

e Owned Media: Os Websites

A evolugdo que se tem vindo a observar, ao longo dos anos, das diferentes plataformas
digitais, reflete-se também no caso dos websites. Estes, por sua vez, foram deixando de
ser exclusivamente repositorios de informagdo, e passaram a ser vistos como meios a
serem utilizados de forma a servir varias audiéncias (Stoldt, Dittmore & Branvold, 2006,

p. 223).
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No ambito do desporto, os websites sdo, em varios casos, utilizados como um suporte
complementar para a venda de merchandising, bilhetes ou outros itens associados as
organizagdes desportivas (Stold, Dittmore & Branvold, 2006). Por outro lado, estas
plataformas podem ser também consideradas como uma ferramenta que contribui de
forma a facilitar a comunicacdo entre as organizacdes desportivas e os seus diversos
stakeholders, através da partilha de varios tipos de informacdo e conteudo (Stold,

Dittmore & Branvold, 2006, p. 235).

Perante a diversidade dos stakeholders nesta area, os responsaveis da organizacao e da
constru¢ao do website devem incluir nos seus planos a produgdo e desenvolvimento de
diferentes tipos de conteudo personalizados para cada grupo que mantém uma relagao
importante com a organizagdo, tal como por exemplo, os media, a comunidade, o
consumidor, o funcionario, doadores (Stoldt, Dittmore & Branvold, 2006), ou, tal como

se observa no caso do desporto, atletas, treinadores ou praticantes das modalidades.

Os Atletas

Para as criangas, jovens e adultos, o desporto e a pratica de uma modalidade podem trazer
varios beneficios (Gongalves, 2013a, p. 79), tais como, por exemplo, o fortalecimento do
corpo ¢ o desenvolvimento de capacidades fisicas e sociais, sendo que estas ultimas
podem ser originadas através da interacdo com companheiros de equipa ou treinadores

(Gongalves, 2013a, p. 79).

A partir dos anos 60, o aumento do nimero de praticantes do desporto coincidiu com a
incorporacdo de atletas cada vez mais jovens, com os clubes a apostar cada vez mais nos
escaldes de formacao (Gongalves, 2013a, p. 79). No entanto, esta aposta nao se justifica
apenas pelo olhar no futuro a nivel competitivo, com os treinadores, familiares e restantes
responsaveis pelos jovens atletas a adotar um papel fundamental no desenvolvimento dos

mesSmos Como pessoas.

Dentro da area do desporto competitivo, o treinador exerce a responsabilidade de atrair
os atletas a praticar a modalidade na qual o seu clube se encontra inserido. Como tal, este
deve adotar certas atitudes, normas e comportamentos com o objetivo de transmiti-los e
contribuir para a formata¢cdo da identidade e das atitudes dos seus atletas, podendo-se

basear nas crengas e valores adotados por si mesmo e pelo clube (Gongalves, 2013a, p.
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98). Uma das medidas frequentemente utilizadas pelos treinadores nos clubes desportivos
passa por estabelecer objetivos a serem cumpridos pelos atletas, tanto a nivel coletivo,

como a nivel individual (Gongalves, 2013a, p. 84).

Um dos aspetos comuns que se evidencia do lado dos atletas, passa pela desisténcia da
pratica da modalidade numa idade ainda jovem, fator que pode, por sua vez, ser
justificado através da falta de uma adocao de critérios e normas que ajudem os clubes a
manter estes atletas (Folle et al., 2017, p. 5). No entanto, o regresso dos jogadores aos
clubes de origem tende também a acontecer em alguns casos, devido, por exemplo, a falta

de sucesso ou a fraca adaptagdo no novo clube (Folle et al., 2017, p. 5).

Sendo assim, ¢ importante para as organizagdes desportivas desenvolver uma cultura
organizacional com a qual os atletas se possam identificar e que permita aos mesmos

adotar algumas nogoes e valores (Folle et al., 2017, p. 14).

No caso que se observa no basquetebol em Portugal, Ricardo Brito Reis mencionou o
processo de atrair jovens atletas para a modalidade como uma das principais prioridades
em relagdo a todas as agdes e eventos promovidos pela Federacdo, sendo que o objetivo
passa por “tentar cativar os jovens a ir aos clubes” e “trazer cada vez mais gente para o
basquete” (Ricardo Brito Reis, entrevista, 2019, apéndice 1, p. 18). O responsavel da
comunicagdo da F.P.B. defende ainda que o essencial para atrair jogadores passa pela
mensagem positiva transmitida através da comunicacdo, com a divulgag@o dos melhores
momentos dos jogos, apresentacdo dos jogadores e aspetos que possam gerar o interesse
por parte dos jovens que poderdo eventualmente ingressar na modalidade do basquetebol,
uma a¢ao que, de acordo com o entrevistado, apesar de ndo ser mensuravel, ¢ fundamental
para atrair jovens jogadores para a modalidade (Ricardo Brito Reis, entrevista, 2019,

apéndice 1, p. 19).
Escolas

e Relacoes Publicas nas Escolas

A implementacdo da funcdo das RP por parte das escolas pode facilitar uma melhor
interagdo e comunicacdo com os seus publicos e, consequentemente, melhorar e
influenciar as atitudes e opinides pertencentes aos mesmos em relagdo aos valores da

educacao (Kowalski, 2011, p. 22). Theodore Kowalski afirma que, de uma maneira geral,
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as escolas ‘“abrangem comunicagdo interna (no distrito ou escola) e externa (na
comunidade)” (Kowalski, 2011, p. 13)!°, com o objetivo de preservar a sua propria
reputagdo a nivel organizacional e garantir uma relagdo positiva com a comunidade

envolvente (Kowalski, 2008, p. 13).

No que diz respeito a comunidade que se relaciona com as instituicdes de ensino, esta
pode também contribuir de forma igualmente importante para esta relacdo, com a
atribuicdo de feedback e demonstracdo da sua propria percecdo relativamente as

instituicdes de ensino e a forma como estas trabalham (Chance & Bjork, 2008, p. 105).

Um dos principais objetivos a alcangar a partir da comunicagdo praticada pelas escolas
passa por conseguir conquistar apoios por parte dos seus stakeholders, tanto a nivel
politico, como a nivel financeiro (Kowalski, 2011, p. 14). Ao desenvolver estas relagdes,
as entidades de ensino pretendem conquistar outros objetivos, tais como a melhoria da
qualidade da educagdo, a pratica de uma comunicagdo politica aberta, a melhoria da
reputagdo da escola, o apoio a mudanga organizacional e a apresentacdo de dados de
avaliagdo do sucesso das atividades realizadas no ambito das escolas (Kowalski, 2011, p.

14-16).

e Desporto nas Escolas

O papel que as escolas desempenham no desenvolvimento e aprendizagem dos jovens ¢é
fundamental para que os mesmos consigam responder as exigéncias com as quais se vao
deparar no futuro, tanto a nivel profissional, como de lazer (Almeida et al., 2014, p. 255),
tornando-se desta forma importante abordar “com o mesmo grau de importancia, as

dimensodes curriculares e extracurriculares” (Almeida et al., 2014, p. 255).

O desporto escolar apresenta-se como um complemento das aulas de Educacao Fisica que
pode contribuir para a evolugdo sociopedagogica proporcionada pelas escolas (Bento,
1989, p. 49). Estas representam também, muitas vezes, o primeiro ponto de acesso a
pratica desportiva para os jovens estudantes, através de aulas de educagdo fisica e das
atividades desportivas extracurriculares (United States Government Accountability

Office., 2012, p.1). No entanto, a pratica do desporto nas escolas pode ser condicionada

10 “spanning internal (in the disctrict or school) and external (in the community) communication”

(Kowalski, 2011, p.13).
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ou impedida através de imprevistos em institui¢des escolares, tais como cortes de
or¢amento, instalagdes com poucas condi¢des ou falta de transportes ou de staff (United

States Government Accountability Office, 2012).

Em Portugal, no que diz respeito a relacdo atual entre a Federacdo Portuguesa de
Basquetebol e as escolas, Ricardo Brito Reis afirma que o objetivo que se pretende
cumprir através da interagdo com as escolas passa por atrair os jovens estudantes para a
modalidade, sendo através da sua pratica, ou da visita a pavilhdes e jogos competitivos
(Ricardo Brito Reis, entrevista, 2019, apéndice 1, pp. 15, 16): “Quando temos eventos,
pontos altos especificos, deslocamo-nos uns dias antes e fazemos ac¢des direcionadas para
as escolas para tentar depois captar gente para encher o pavilhdo, gente nova que se calhar
possa ter o primeiro contacto com o jogo” (Ricardo Brito Reis, entrevista, 2019, apéndice

L, pp. 15, 16).

Autarquias portuguesas e a relacio com o setor desportivo

As vérias vantagens que provém da pratica do desporto podem ser consideradas como um
fator que motiva as cdmaras municipais e restantes autoridades e responsaveis pelo
funcionamento das diferentes cidades, distritos e regides, a apostar nesta area (Pereira,
2012, p. 208). Tal como as autarquias, o desporto também abrange e causa impacto em

varias areas, tais como, por exemplo, a satde e o turismo (Pereira, 2012, p. 208).

Em Portugal, o envolvimento por parte das autarquias locais no processo de promogao e
desenvolvimento da pratica desportiva tem sido, de acordo com Constantino, alvo de uma
constante evolugao ao longo dos anos (Constantino, 2012, p. 19). As autarquias exercem
um papel determinante nas atividades das organizagdes desportivas, nomeadamente dos
clubes, sendo que a operacionalizacdo de atividades sociais, econdmicas, desportivas ou
ambientais apenas podem avangar ap6s a aprovacdo das autoridades politicas, que, por
sua vez, se encontram responsaveis por estabelecer “indicadores, metas, objetos e
programas de interveng¢ao, dispondo dos recursos necessarios” (Carvalho et al., 2012, p.

41).

“Efetivamente, tém sido os municipios as entidades catalisadoras do desenvolvimento
desportivo local por exceléncia e as que t€ém assumido no panorama nacional maior
protagonismo no desenvolvimento desportivo das ultimas trés décadas” (Carvalho et al.,

2012, p. 56). O envolvimento das autarquias no desporto tem sido demonstrado através
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de acdes tais como a melhoria das infraestruturas desportivas em vérias regides € 0s
programas e apoios concedidos para a populacdo em geral e os segmentos do desporto

federado e profissional (Carvalho et al., 2012, p. 56).

A existéncia e o sucesso dos clubes e das suas respetivas atividades dependem também
das relagdes desenvolvidas por parte das autarquias com os seus parceiros de ambitos
diferentes da administracdo publica, “assim como a sociedade civil e os movimentos
empresariais e associativos locais e regionais” (Carvalho, et al., 2012, p. 56). E com a
ajuda dos municipios que o poder local promove o desporto, a nivel local, regional e

nacional (Carvalho et al., 2012, p. 65).

A missdo das camaras municipais, no que diz respeito ao desporto, passa por “criar,
melhorar e aumentar, com qualidade, as condi¢des de acesso da populacdo a pratica do
desporto” (Pereira, 2012, p. 207). O apoio prestado por parte das autarquias locais pode
variar, desde a prestacio de apoios financeiros, até a cedéncia de transportes,
equipamento desportivo, apoios técnicos ou o facultar de informagdo, legislacdo, agdes

de formacao e fontes de financiamento publicas e privadas (Pereira, 2012, pp. 209-212).

No entanto, destaca-se também a importancia de analisar todos os concelhos e freguesias
de forma individual, sendo que cada caso pode apresentar realidades diferentes
relativamente ao fator financeiro ou as condi¢des disponiveis (Pereira, 2012, p. 207).
Sendo assim, torna-se necessario personalizar as agdes e decisdes a tomar em cada cidade,

conselho, freguesia ou regido (Pereira, 2012, p. 207).

No entanto, nem sempre se observam relacdes de comunicagao eficazes e vantajosas entre
as organizagdes desportivas e as autarquias. Ricardo Brito Reis afirma que do lado da
Federagao Portuguesa de Basquetebol, a comunicagdo com as autarquias “ndo ¢ regular”
(Ricardo Brito Reis, entrevista, apéndice 1, 2019, p. 17), acontecendo apenas em casos

em que se registam a realizagdo de eventos ou a prestagdo de servigos.

Para este tipo de casos, onde se observam varias dificuldades, tanto do lado das
organizagdes desportivas, como das autarquias locais, Eduardo Pereira defende a
realizacdo de parcerias estratégicas como o principal método a adotar de maneira a
melhorar a qualidade das atividades e projetos promovidos pelas autarquias (Pereira,

2012, p. 217). Por exemplo, parcerias com o associativismo desportivo (local, distrital e
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nacional), estabelecimentos de ensino basico e superior, instituicdes particulares de
solidariedade social ou outras entidades privadas sdo exemplos comuns de parcerias

estratégicas no desporto em Portugal (Pereira, 2012, p. 218).

Associacoes no Terceiro Setor

Antes de analisar a importancia do papel da comunicagdo no ambito do Terceiro Setor,
torna-se importante definir este mesmo termo, tendo em conta as diversas defini¢des
existentes (Corry, 2016, pp. 38-48). De acordo com Olaf Corry, as organizagdes de
Terceiro Setor sdo maioritariamente organizadas, privadas, separadas do governo a nivel
institucional, non-profit ou controladoras da sua propria atividade (Corry, 2016, pp. 38-
48). Sendo assim, o Terceiro Setor ¢ formado através de um conjunto de varias
organizagdes, tais como por exemplo, empresas ou associa¢des familiares (Corry, 2016,

p. 40).

No ambito deste estudo, entende-se o Terceiro Setor e sociedade civil como um fenémeno
que, de acordo com César Neto: “resulta de uma visdo da sociedade em trés setores, dos
quais a sociedade civil ¢ o terceiro e ¢ um setor independente do estado, das empresas,
familias, igrejas e comunidades tradicionais” (Neto, 2017, p. 10). Este setor pode, por sua
vez, ser composto por varios tipos de entidades, sendo elas organizadas, privadas, ndo

distribuidoras de lucro, autogovernadas e voluntarias (Franco et al., n.d., p. 6).

No caso em particular das associa¢des privadas, apesar de serem separadas do governo,
estas podem eventualmente receber apoio financeiro, ao contrario das entidades nao
distribuidoras de lucro, que ndo sdo “primeiramente comerciais” (Franco et al., n.d. p. 6).
No caso das atividades das associa¢des do Terceiro Setor gerarem lucro, este por norma
¢ reinvestido com vista a cumprir os seus objetivos, aspeto este que se destaca
particularmente nas entidades autogovernadas, que possuem a sua propria maneira de

governar e operar internamente (Franco et al., n.d. p. 6).

Em Portugal observam-se ainda varias entidades voluntarias que agem consoante o
beneficio publico, com as pessoas envolvidas a disporem da liberdade de participar e
contribuir para o funcionamento deste tipo de entidades (Franco et al., n.d. p. 6). Estes e
outros exemplos que caracterizam e distinguem as Associagdes do Terceiro Setor

evidenciam a importancia do papel da comunicacdo para manter e gerir relagdes entre as
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organizagdes € 0s seus stakeholders e de consolidar e alargar a sua reputagdo a nivel

corporativo (Eiro-Gomes & Nunes, 2012, p. 168).

Mafalda Eir6-Gomes e Tatiana Nunes, por sua vez, defendem que certas caracteristicas e
acOes das organizacdes non profit dentro do Terceiro Setor geram uma maior necessidade
de prestar atencdo as mesmas e a maneira como estas comunicam (Eir6o-Gomes & Nunes,
2012). A incorporagdo da comunicagdo no interesse publico nas principais prioridades e
estratégias de uma organizacao pertencente ao Terceiro Setor pode contribuir de forma a
cumprir o seu propdsito na sociedade, agdo que sera possivel através do foco dado aos
objetivos, interesses e necessidades das audiéncias da organizagdo (Eir6-Gomes, Nunes,

2012, p. 179).

Sendo assim, a implementagdo da comunicac¢do nas organizagdes pode ser considerada
como fundamental para entender o papel das Relagdes Publicas no ambito do Terceiro
Setor (L'Etang, 2013) e para contribuir para a conquista de alguns dos desafios que as
organizagdes deste setor enfrentam, tais como dar a conhecer ao publico este mesmo
setor, melhorar as relagdes das organizagdes nao lucrativas com o governo ou obter

financiamento dos projetos (Neto, 2017, p. 31).

Em relagdo ao caso que se observa em Portugal, Eduardo Pereira afirma que as
associacdes privadas sem fins lucrativos tais como os clubes, coletividades e outras
entidades (Pereira, 2012, p. 205), exercem uma importante fun¢do social, perante uma
falta de ateng@o por vezes demonstrada pelo Estado, relativamente ao desenvolvimento

local e individual no desporto (Pereira, 2012, p. 205).
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2. O Desporto e os seus valores
A evolugio do desporto ao longo dos anos

A pratica do desporto ¢ vista como sendo essencial, ndo s para o corpo humano, como
também para o equilibrio emocional do mesmo (Elias, 1992). De acordo com Elias, o
emprego e restantes atividades que marcam o dia-a-dia de uma pessoa ocorrem num
“campo muito limitado para a demonstragdo de sentimentos fortes, de acentuadas
antipatias e de aversdes relativamente a outras pessoas” (Elias, 1992, p. 69). Este fator
pode gerar a acumulacdo de uma quantidade significativa de stress, que pode, por sua

vez, ser aliviado com a ajuda da pratica da atividade desportiva (Elias, 1992, p. 69).

O nascimento do desporto moderno, a versao da area que se observa nos dias de hoje,
coincide com os primordios da sociedade capitalista industrial (Costa, n.d., p. 102). Desde
entdo, varios periodos importantes na historia foram contribuindo para o desenvolvimento
da area do desporto. Por exemplo, Langa menciona a Revolug¢do Industrial como um
marco na histéria para o desenvolvimento desportivo, sendo que ‘“varias correntes
apoiaram uma pratica desportiva aberta a todos” (Lanca, 2009, p. 19), de forma a ocupar

os tempos livres ap6s a diminuicdo geral do tempo de trabalho (Lanca, 2009, p. 19).

Como tal, a estrutura desportiva foi evoluindo e ganhando cada vez mais importancia,
ndo apenas na sociedade, como também nas diversas areas de estudo, tais como a
psicologia ou a sociologia. Estas comegaram a ser incluidas no ambito da area do
conhecimento no setor desportivo, tornando-se cada vez mais importante saber interpretar
e conhecer as vertentes psicologicas e sociais que derivam da pratica do desporto (Langa,
2009, pp. 19, 20). Nos dias de hoje, procura-se aprofundar e explorar, da melhor forma
possivel, as diferentes areas relacionadas com o desporto, tais como o treino ou o

desenvolvimento das instalagdes desportivas (Langa, 2009, pp. 19, 20).

A evolugdo que se foi evidenciando na area do desporto durante a historia originou a
realidade atual que se encontra nos dias de hoje, sendo que se passou da realizagdo de
pequenos eventos ndo oficiais e informais, para a organizacao de torneios e campeonatos
que promovem a competi¢do entre atletas (Lanca, 2009, p. 31). Seguindo a terminologia
desportiva, o desporto praticado a nivel competitivo denomina-se de ‘“Desporto
Federado”, que por sua vez engloba todos os atletas, clubes e associagdes que pertencem

as federacdes e participam em eventos e campeonatos com uma componente competitiva
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e associativa (exemplo: campeonatos e torneios distritais e nacionais)” (Langa, 2009, p.

31).

A realidade desportiva em Portugal

Em Portugal, a afirmacdo do setor desportivo tratou-se de um processo demorado, algo
que ¢ possivel de justificar através da fase marcante que se viveu na histdria portuguesa,
com o regime autoritario do Estado Novo e a implementagao das suas politicas e crencas
(Neves & Domingos, 2011, p. 8). Sendo assim, observou-se durante varios anos um clima
de tensdo entre o associativismo desportivo e as politicas estatais, sendo que as
prioridades e normas estabelecidas pelo regime relativamente ao desporto ndo
representavam o cariz social e pratico pelo qual o desporto se caracterizava (Neves &

Domingos, 2011, p. 8).

No entanto, ap6s o fim do Estado Novo, abriu-se uma nova janela de oportunidade para
o desenvolvimento da pratica do desporto em Portugal, com uma maior colaboragdo entre
o associativismo desportivo e as correspondentes autarquias com vista para um melhor
funcionamento da pratica de modalidades em territdrio nacional (Neves & Domingos,
2011). No entanto, apesar da existéncia de melhores condigdes para o desenvolvimento
da estrutura organizacional das entidades desportivas em Portugal, Gongalves defende
que o mesmo ainda se encontra em atraso em relag@o a outros paises, apontando para uma
tendéncia na centralizagdo das principais agdes das organizagdes nacionais em torno das
equipas competitivas e dos resultados que as mesmas alcangam (Gongalves, 2013a, p.
98), que por sua vez pode levar a uma fraca exploragdo de outras areas relacionadas com

o desporto.

Para além disso, observam-se, no ambito dos clubes desportivos em Portugal, diferentes
realidades que variam consoante as condi¢des e os diversos fatores que cada clube gere
no seu dia-a-dia. Varios clubes de diversas modalidades em Portugal dependem das
politicas desportivas para responder as suas diferentes necessidades (Gongalves, 2013b,
pp. 14, 15), sendo que uma fraca gestdo por parte das organizacdes a nivel interno e
externo pode, por vezes, dificultar a gestdo das relagdes com as autarquias e outras
entidades fundamentais, podendo impedir, por sua vez, o crescimento de algumas

organizagdes desportivas (Gongalves, 2013b, pp. 14, 15).
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Os valores do desporto

Tal como j& foi mencionado anteriormente, ¢ possivel, através da pratica do desporto,
obter mais beneficios e vantagens para além daqueles que se encontram relacionados com
a saide e o bem-estar do individuo (Praga, 2017). Ao promover a pratica do desporto,
promovem-se também todos os valores que sao assimilados por parte dos atletas (Praga,

2017).

A préatica de exercicio fisico e a presenga num ambito de disputa e de competicao a nivel
individual ou coletivo podem contribuir para o desenvolvimento de varios valores que,
por sua vez, podem ser aplicados ndo s6 no contexto desportivo e competitivo, como

também na vida pessoal e profissional do praticante (Vasconcelos-Raposo, 2012).

Existem varios tipos de valores que podem ser adquiridos e desenvolvidos por parte dos
atletas através da pratica da atividade fisica e de todos os aspetos que caracterizam o
desporto individual e/ou coletivo (Vasconcelos-Raposo, 2012, pp. 3-5). Por exemplo,
através do convivio com companheiros de equipa, adversdrios ou outras pessoas
envolvidas no mundo do desporto, ¢ possivel desenvolver relagdes de amizade,
cooperacdo ou de espirito de equipa, valores estes que possam mais tarde facilitar as
capacidades de comunicagdo num ambiente de equipa, seja no ambito desportivo ou

mesmo a nivel profissional (Vasconcelos-Raposo, 2012, pp. 3-5).

Ao enfrentar varios desafios e adversidades impostos pela pratica do desporto,
nomeadamente a nivel competitivo, um atleta pode também desenvolver varios valores a
nivel individual, tais como, por exemplo, o autocontrolo, a habilidade ou a atitude
(Vasconcelos-Raposo, 2012, pp. 3-5). Estes, por sua vez, sdo testados em situagdes que
obrigam o atleta a responder a desafios originados pela disputa e competitividade que se

evidencia no mundo do desporto (Vasconcelos-Raposo, 2012, pp. 3-5).

No entanto, o desenvolvimento dos valores adquiridos através da pratica desportiva nem
sempre dependem Unica e exclusivamente do atleta em si, existindo a possibilidade do
mesmo ser influenciado pelas pessoas que fazem parte da sua vida (Danioni & Barni,
2019, p. 1). Neste caso, no ambito do desporto competitivo, os pais e os treinadores

encontram-se encarregues de guiar os jovens atletas, sendo que cabe aos mesmos
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introduzir os valores desportivos, tais como o esfor¢o, a perseveranca e o desportivismo

(Gongalves, 2013a, p. 80).

O papel dos pais na vida desportiva dos atletas pode influenciar os mesmos de forma
direta, sendo que o envolvimento em excesso pode originar consequéncias negativas, tais
como o desinteresse ou stress por parte dos jovens (Danioni & Barni, 2019, pp. 1-3). No
caso do treinador, como responsavel pela gestdo da equipa e dos seus jogadores, este
exerce um papel fundamental na forma como os jovens interpretam os valores
interiorizados através da pratica desportiva, ao delinear os objetivos a nivel competitivo

e individual para os atletas (Danioni & Barni, 2019, pp. 3-5).

O Profissionalismo no desporto

O desenvolvimento do desporto em Portugal, de acordo com Gongalves, beneficiou com
a profissionalizagdo que se veio a evidenciar na area (Gongalves, 2013b). Ao longo dos
anos, a organiza¢do de eventos e competi¢des, o envolvimento da politica e o aumento
do numero de pessoas no ambito da area das Ciéncias do Desporto contribuiram para o
desenvolvimento do desporto e para a necessidade das organizagdes desportivas passarem

pelo processo da profissionaliza¢ao (Gongalves, 2013b, pp. 18, 19).

Mediante o crescimento que se evidenciou na industria do desporto ao longo dos anos e
o seu impacto na sociedade, varias organizagdes desportivas outrora voluntdrias ou
amadoras depararam-se com a necessidade de se tornarem profissionais, alterando
consequentemente as suas estruturas organizacionais (Gongalves, 2013b, pp. 18, 19). “A
integracdo de pessoal pago nas organizacdes baseadas tradicionalmente em trabalho
voluntario tem um importante efeito na estrutura da organizagdo desportiva pelo aumento

do grau de especializagdo e formalizacao do trabalho” (Gongalves, 2013b, pp. 19).

Uma organizagdo desportiva que participe em varias modalidades e que apresente uma
delegacdo de tarefas a varios membros profissionais pertencentes a estrutura, pode
apresentar uma importante vantagem em relagao as organizagdes que apresentam, por sua
vez, uma estrutura de dimensdo inferior, pouco organizada e sem funcionarios pagos

(Gongalves, 2013b, pp. 18, 19).
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O Financiamento desportivo e o caso em Portugal

Os beneficios que provém da participacdo nas principais ligas desportivas a nivel
mundial, tais como, por exemplo, fortes apoios e fontes de financiamento, apenas se
observam em certos casos. De acordo com Howard e Crompton, muitas organizagdes
desportivas enfrentam véarios problemas, nomeadamente cortes nos or¢amentos que
podem prejudicar a realizagdo de atividades ou de iniciativas por parte dos clubes
(Howard & Crompton, 1995, p. 3). Sendo assim, de acordo com os autores, 0 sucesso
destas organizacdes desportivas que ndo pertencem a categoria profissional e de alta
competicao, pode refletir-se na forma como estes desafios sdo contornados (Howard &

Crompton, 1995).

Independentemente da clara falta de recursos apresentada por parte de certas organizacdes
desportivas, torna-se importante, sempre que possivel, manter profissionais no ambito das
mesmas, que sejam, por sua vez, capazes de gerir os recursos disponiveis de maneira a
aproveita-los da melhor forma, com o objetivo de contribuir para o funcionamento da

organiza¢do (Howard & Crompton, 1995, p. 3).

A maior parte dos investimentos realizados pelas organiza¢gdes no ambito do desporto
devem ser pensados e calculados de forma a evitar prejuizos a longo prazo (Leeds &
Allmen, 2005). Um dos problemas comuns com o qual estas entidades se deparam no
mundo do desporto, observa-se na constru¢ao do seu proprio pavilhdo ou estadio. Este
processo, na maior parte dos casos, ndo oferece lucro as organizagdes ou as autarquias
responsaveis que contribuem para este projeto, sendo que as vantagens que resultam da
constru¢dao de um espaco proprio para a pratica da modalidade para um clube, tendem a
surgir a longo prazo, com o aumento da probabilidade de poder apostar em atividades
promotoras do clube no proprio pavilhdo, e beneficiar de um aumento consequente de

parcerias com diversas entidades (Leeds & Allmen, 2005, p. 250).

O modelo de financiamento do desporto em Portugal tem sofrido varias mudangas e
aperfeicoamentos desde que se registou o langamento da primeira lei de base do desporto
em 1990 (Pereira, 2012, p. 212). Atualmente, “¢ possivel as coletividades desportivas, de
cultura e recreio obterem beneficios fiscais” (Pereira, 2012, p. 212). No que diz respeito
ao mecenato desportivo, existe um conjunto de incentivos fiscais providenciados pelo

estado, desenvolvidos com o objetivo de “estimular as empresas e os particulares a
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efetuarem donativos a favor de entidades privadas e publicas em beneficio do desporto”

(Pereira, 2012, p. 213).

No ambito das organizag¢des desportivas em Portugal, observa-se de forma cada vez mais
frequente a procura por parte das mesmas de oportunidades que contribuam para a
obtencdo de fontes de financiamento (Pereira, 2012, p. 215). Esta tendéncia observa-se
na constante procura, por parte das organizagdes, da diminui¢do das suas despesas, que
j& incluem as diversas obrigagdes a cumprir perante o Estado e outras entidades (Pereira,
2012, p. 215). As ajudas externas a nivel financeiro ou de material sdo muitas vezes os

pilares de sobrevivéncia dos clubes portugueses em diversas modalidades (Pereira, 2012).

Eduardo Pereira destaca, no entanto, que muitas das organizacdes desportivas em
Portugal ndo tiram proveito dos beneficios fiscais provenientes das associac¢des, devido,
entre outros fatores, a “inoperancia dos dirigentes associativos” (Pereira, 2012, p. 216).
Os obstaculos e dificuldades que as organizacdes desportivas enfrentam surgem, de
acordo com o autor, através da situacdo financeira e econdmica a nivel nacional e dos
poderes politicos relacionados com as areas financeiras e fiscais: “o poder politico (...)
sempre obstaculizou o maior usufruto dos beneficios ficais pelas associagdes, com a
introducdo de burocracia na apreciagdo dos processos e atrasos significativos na emissao
de pareceres positivos para a obtenc¢ao do estatuto de utilidade publica” (Pereira, 2012, p.

216).

2.1. O Basquetebol

O Basquetebol ¢ considerado como um dos desportos mais populares existentes, muito
por culpa de vérios fatores que caracterizam a modalidade e a tornam apelativa aos olhos
dos seus apreciadores (Zinin, 1982, p. 3), tais como, por exemplo, o seu carater individual
e coletivo, o fator psicoldgico, o atletismo caracterizador dos atletas, a perfei¢ao técnica
exigida e a emocao que o jogo origina, ndo sO para os espectadores, como também para

os atletas e todas as pessoas envolvidas (Zinin, 1982, p. 3).

A modalidade do basquetebol pode ser praticada num recinto fechado ou ao ar livre,
sendo que nas competi¢des oficiais, os jogos tendem a ser disputados em recinto fechado,
numa superficie retangular (Titmuss, 1989, p. 17). No ambito do basquetebol

competitivo, cada jogo consiste na disputa entre duas equipas, sendo obrigatorio a
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presenga de cinco jogadores em campo do lado de cada equipa, com a possibilidade de
efetuar um nimero ilimitado de substitui¢des. Cada equipa tem como objetivo marcar o
maior numero de pontos possivel no cesto do adversdrio durante quarenta minutos
(quarenta e oito nos Estados Unidos da América), sendo que estes encontram-se divididos
em quatro periodos de dez minutos (12 minutos no caso dos Estados Unidos) (Titmuss,

1989, p. 21).

A Historia do Basquetebol

No ano de 1891, foi proposto ao Dr. James Naismith o desafio de criar formas inovadoras
que incentivassem os seus alunos a aplicar os conhecimentos de gindstica e atletismo.
Como tal, o Professor canadiano decidiu inventar um jogo novo, com algumas das regras
principais a apresentarem diferencas significativas em relacdo as restantes modalidades

jé existentes na altura (Titmuss, 1989, p. 9).

Intitulada de Basquetebol, esta modalidade destacava-se pela sua simplicidade, com um
regulamento estabelecido inicialmente que continha regras tais como a obrigatoriedade
da auséncia de qualquer tipo de contacto fisico ou a proibicao da corrida com a bola na
mao (Titmuss, 1989, p. 10). O objetivo do jogo passava por inserir a bola 0 maximo de
vezes possivel no cesto do adversario usando unica e exclusivamente os membros
superiores do corpo. De acordo com Titmuss, foi essa simplicidade e consequente
facilidade de praticar a modalidade que originou a popularidade da mesma numa fase
inicial, fator que motivou diversas faculdades e organizagdes a contactarem Naismith,

com o objetivo de obter uma copia do regulamento do jogo “basquetebol” (Titmuss, 1989,

p. 13).

O aumento que se foi evidenciando do numero de praticantes da modalidade ao longo dos
anos originou uma necessidade de ajustar algumas regras, tais como o nimero de
jogadores por equipa, que por sua vez variava consoante as dimensdes do terreno
disponiveis para a pratica do jogo. O numero estabelecido na altura, cinco atletas por
equipa no terreno de jogo, ainda se apresenta nos dias de hoje (Titmuss, 1989, p. 13). Para
além da mudanga das regras, fatores elementares do jogo foram sendo inovados ao longo
dos anos, tal como por exemplo, o cesto, passando de um mero cesto, para um aro de

metal com uma rede sem fundo, permitindo a passagem da bola (Titmuss, 1989, p. 13).
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Um dos momentos decisivos na histéria do basquetebol coincide com o acordo
estabelecido com a International Amateur Basketball Federation, agdo que pode ser
considerada como o primeiro grande passo para a internacionalizacdo da modalidade
(Titmuss, 1989, p. 14). Este acordo permitiu que a modalidade de basquetebol fosse
disputada de forma cada vez mais frequente, nomeadamente a nivel profissional, até
atingir o seu ponto alto, obtendo o estatuto de modalidade olimpica apos a presenca nos

Jogos Olimpicos de Berlim em 1936 (Titmuss, 1989, p. 14).

O rapido desenvolvimento do basquetebol foi-se tornando evidente, observando-se um
numero cada vez mais elevado de praticantes e apreciadores da modalidade (Titmuss,
1989, p. 15). A atengdo que ia surgindo em torno da modalidade captou rapidamente a
aten¢do de diversas entidades, que por sua vez ndo demoraram a demonstrar interesse em
estabelecer acordos de patrocinio com as equipas de basquetebol. De acordo com
Titmuss, este caso evidenciou-se inicialmente na Gra-Bretanha, onde na altura ja se tinha
ultrapassado os cem mil espetadores da modalidade, barreira que ao longo dos anos foi

sendo ultrapassada em mais paises a nivel mundial (Titmuss, 1989, p. 15).

A Historia do Basquetebol em Portugal

Vinte e dois anos apds o seu nascimento, a modalidade do basquetebol chegou a Portugal
em 1913, por intermédio da Associagdo Cristd da Mocidade (ACM), uma filial da
empresa na qual trabalhavam Naismith e o professor sui¢o Rodolfo Horney, que por sua
vez foi responsavel pela organizagdo dos primeiros jogos de basquetebol em territdrio

nacional (Carvalheira, 2011, p. 140).

Raquel Carvalheira considera o Porto como a cidade portuguesa na qual se registou o
maior desenvolvimento e divulgacdo da modalidade do basquetebol, apesar dos primeiros
jogos terem sido realizados em Lisboa. Para além de diferentes eventos realizados na
cidade portuense no ambito da modalidade, foi nessa mesma cidade que se registou a
criagdo da primeira associagdo de basquetebol a nivel nacional, no ano de 1926

(Carvalheira, 2011, p. 140).

Apesar da chegada do basquetebol a Portugal ter ocorrido em 1913, os dois momentos
que contribuiram de forma decisiva para o desenvolvimento da modalidade em Portugal
aconteceram apenas apds os meados do século XX. Em 1957, o basquetebol nacional

atravessou um periodo de desenvolvimento mais acelerado com a chegada de técnicos
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norte-americanos a Lisboa, Porto e Coimbra, que, através de palestras e demonstracdes,
partilharam conhecimento e novas técnicas a serem implementadas por parte dos

jogadores e treinadores (Carvalheira, 2011, p. 140).

No entanto, destaca-se, no ambito desta investigacdo, o ano de 1988, que deu lugar as
primeiras transmissdes dos jogos da NBA por parte da Réadio Televisdo Portuguesa
(RTP), momento decisivo que contribuiu para a propagagdo do basquetebol, ao dar a
conhecer a modalidade e a forma como esta era praticada ao nivel mais alto noutros
paises, nomeadamente nos Estados Unidos (Carvalheira, 2011, p. 140). A partir do inicio
da transmissdo de jogos de basquetebol em Portugal, registou-se o inicio da
institucionalizacdo e da divulgacdo da modalidade, que contou com uma ajuda
significativa por parte da cobertura dada pelos jornais desportivos nacionais (Carvalheira,

2011, p. 141).

Na década de 30 registaram-se também varios momentos decisivos na histéria do
basquetebol nacional que contribuiram para a expansao da modalidade. O nascimento de
varias associagdes regionais contribuiu para um funcionamento mais organizado por parte
de diversos clubes, ¢ o basquetebol nacional comecou a ganhar uma dinamica
internacional, com a disputa dos primeiros jogos da selecdo portuguesa de basquetebol

(Carvalheira, 2011, p. 144).

A disciplina das Relac¢ées Publicas no Basquetebol

Os primeiros profissionais de Relagdes Publicas na modalidade do basquetebol
comecaram a surgir alguns anos ap6s a criacdo da mesma, com a fundagdo da equipa dos
Boston Celtics em 1946 (Nicholson, Kerr & Sherwood, 2015, p. 146). Howie McHugh,
responsavel entdo pela comunicagdo da equipa oriunda de Massachusetts, foi a primeira
pessoa responsavel por desenvolver uma forte onda de seguidores da equipa, feito que
conseguiu através da utilizacdo dos meios de comunicagdo social (Nicholson, Kerr &

Sherwood, 2015, p. 146).

Com o passar dos anos, os responsaveis dos varios clubes que integravam a principal liga
do basquetebol norte-americano aperceberam-se rapidamente da importancia do papel da
comunicagdo para obter a atencdo dos meios de comunicagdo social e dos varios

stakeholders desportivos (Nicholson, Kerr & Sherwood, 2015, p. 147). A constante

38



evolucdo que se vinha a observar nas areas da comunicagdo ¢ do desporto levou a
necessidade por parte das organizacdes desportivas de adaptarem as suas estratégias e
objetivos de comunicagdo, que inicialmente apenas se baseavam na obtencao de atencao
e cobertura por parte dos meios de comunicacao social (Nicholson, Kerr & Sherwood,

2015, p. 147).

A NBA (National Basketball Association), no fim dos anos 90, facilitou o processo de
ligagcdo entre os meios de comunicacdo social com os clubes, ao desenvolver vérias
estratégias que permitiam aos media uma cobertura facilitada da modalidade e das acdes,
eventos e competicdes promovidas pela associagdo. Estatisticas, guias, acesso a
conferéncias de imprensa e videos com os melhores momentos e noticias comecaram a
ser facilitados aos media para garantir uma cobertura constante da modalidade do
basquetebol (Nicholson, Kerr & Sherwood, 2015, p. 147), que se destaca ainda mais nos
dias de hoje, com as diferentes plataformas e redes sociais utilizadas por parte dos clubes

pertencentes a NBA.

Em Portugal, as diferentes realidades que se identificam nas organizag¢des desportivas na
modalidade do basquetebol podem ser consideradas como fatores que condicionam a
atividade e a intervencdo do responsavel das Relagdes Publicas. Ricardo Brito Reis
menciona o caso do principal campeonato do basquetebol nacional como um exemplo.
Apesar de todos os clubes pertencentes a0 mesmo disputarem jogos no mesmo patamar,
“as realidades sao muito diferentes” (Ricardo Brito Reis, entrevista, 2019, apéndice 1, p.
7). Isto pode, por sua vez, levar a necessidade de interpretar cada caso individualmente,
tendo em conta as diferentes caracteristicas e potenciais condicionantes, tais como as

limitacdes a nivel financeiro, por exemplo.

O responsavel pela comunicacdo da F.P.B. destaca a existéncia de clubes nas divisdes
inferiores onde as estruturas sdo compostas por um numero limitado de pessoas, o que
pode por vezes justificar o fraco investimento na area da comunicacdo (Ricardo Brito
Reis, entrevista, 2019, apéndice 1, pp. 8, 9). No entanto, Ricardo Brito Reis destaca ainda
que cabe a Federacdo contribuir da melhor forma para um melhor funcionamento dos
clubes, no que diz respeito @ comunicacdo, e refere a existéncia de varios clubes de
divisdes inferiores que com o passar dos anos “comeg¢am a apostar cada vez mais na
comunicac¢do”, esforcando-se para “manter uma comunicacao semanal, com o envio de

informacao de eventos do clube” (Ricardo Brito Reis, entrevista, 2019, apéndice 1, p. 9).
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Para um responsavel das Relagdes Publicas contribuir para a eficicia e gestdo da
comunicagdo, este deve estar inserido nos processos de gestao estratégica da organizagao
(Grunig, Grunig & Dozier, 2002, p. 13). O envolvimento de forma direta das Relacdes
Publicas nas decisdes estratégicas da organizagdo pode contribuir para o balango dos
interesses da mesma com as prioridades e perspetivas dos seus stakeholders (Grunig,

Grunig & Dozier, 2002, p. 15).

De acordo com Ricardo Brito Reis, este envolvimento € visto como uma prioridade por
parte da Federagdo Portuguesa de Basquetebol. As reunides de preparacio e planeamento
das épocas desportivas, que no passado eram frequentadas apenas por parte de membros
pertencentes a equipa técnica e a dire¢do da F.P.B., passaram a contar com o
envolvimento do responsavel pela comunicag¢do (Ricardo Brito Reis, entrevista, 2019,
apéndice 1, p. 5). Este envolvimento e a apresentagdo do projeto de comunicacio pode
contribuir para o melhor funcionamento dos clubes desportivos no que diz respeito a esta
area, sendo que, de acordo com Ricardo Brito Reis, estes tém procurado cada vez mais
ajuda para promover e desenvolver as suas a¢cdes de comunicacao (Ricardo Brito Reis,

entrevista, 2019, apéndice 1, p. 5, 6).
O ensino do basquetebol em Portugal

E possivel analisar o jogo do basquetebol com base em diferentes aspetos e dimensdes,
tais como, por exemplo, a nivel tatico, motor, energético, morfoldgico e psicoldgico
(Tavares, 2001, pp. 9, 10). Esta analise detalhada ¢ por norma efetuada por treinadores
ou responsaveis do basquetebol, com o objetivo de perceber de melhor forma ndo sé o
jogo em si, através de dimensdes taticas, como também o atleta de forma pormenorizada,
ao analisar as suas diferentes capacidades motoras ou as suas caracteristicas corporais

(Tavares, 2001, p. 10).

Com o objetivo de formar um atleta de basquetebol, torna-se importante colocar o mesmo
a par das particularidades que caracterizam a modalidade e das competéncias necessarias
para ter sucesso na mesma (Graga, et al., 2015). Por exemplo, na altura de tomar decisdes
em frente ao cesto, com o objetivo de marcar pontos, um atleta deve analisar varios
fatores, tais como, por exemplo, a zona do campo onde existe uma maior possibilidade
de finalizar, a posi¢ao dos defesas contrarios ou a altura em que deve tomar a iniciativa

de lancar de uma determinada distancia (Graga, et al., 2015, p. 170).
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Tal como noutras modalidades, o jogo do basquetebol implica a tomada de decisdes por
parte dos atletas. Como tal, o objetivo inicial por parte dos treinadores e responsaveis
pelos atletas passa por contribuir para a interiorizagdo das ideias basicas da modalidade,
tais como a tomada de consciéncia dos varios obstaculos que um jogador de basquetebol
pode encontrar nas diferentes fases de um jogo, e das diferentes maneiras de os contornar
(Graga, et al.,, 2015, p. 169). A importancia do constante desenvolvimento das
competéncias relacionadas com a modalidade ndo se aplica apenas aos atletas, como
também a todas as pessoas envolvidas na modalidade, desde jogadores, até treinadores e

arbitros (Graga, et al., 2015, p. 197).

No entanto, no que diz respeito ao ensinamento do basquetebol portugués, Raquel
Carvalheira fala num atraso que se evidencia em relagdo a outros paises, e justifica-o
através de quatro principais fatores: “falta de técnicos competentes, mé orientagdo geral
dos treinos, instalagdes mediocres e ainda, falta de contacto internacional” (Carvalheira,

2011, p. 151).

No entanto, observa-se também uma tentativa, por parte das entidades ligadas ao
basquetebol nacional, de contribuir para a propagacdo da modalidade através da
organizac¢do de vdrias iniciativas, com o objetivo de captar a aten¢do, ndo s6 da parte das
pessoas ligadas a modalidade, como também daquelas que ndo se encontram
familiarizadas com a mesma a nivel nacional. A organizacdo de torneios, eventos de
basquete de rua e festas de basquetebol juvenil tem vindo a ser realizada todos os anos

(Carvalheira, 2011, p. 165).

Num pais onde se evidencia a preferéncia pela modalidade do futebol, ndo sé por parte
dos meios de comunica¢do social, como também da audiéncia em geral, Raquel
Carvalheira defende a necessidade de apostar na divulgac¢do do basquetebol, de forma a

chamar a atencdo da audiéncia (Carvalheira, 2011, p. 166).

2.1.1. Federaciao Portuguesa de Basquetebol

Fundada a 17 de Agosto de 1927, a Federacdo Portuguesa de Basquetebol “¢ uma
associacdo sem fim lucrativo que se rege por estatutos proprios” (Federagao Portuguesa
de Basquetebol, 2018a). Responsavel pela “promocdo, regulamentagdo e dire¢do da
pratica do basquetebol em todo o territério nacional” (Federagdo Portuguesa de

Basquetebol, 2018a), a F.P.B. tem vindo a promover e organizar, ao longo dos anos, todas
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as competi¢cdes existentes em Portugal, ndo apenas a nivel de escaldes de formagao (6-17
anos de idade), como também a nivel sénior (18 anos de idade ou mais) (Federacao

Portuguesa de Basquetebol, 2018b).

Tendo em conta os dados referentes a época desportiva de 2019/2020, as competi¢des
organizadas pela F.P.B. envolvem 130 clubes, que se encontram divididos em quatro
campeonatos: Campeonato da Liga Placard, Campeonato da Proliga, Campeonato

Nacional da 1* Divisdo e o Campeonato Nacional da 2* Divisao.

Missao e Visao da F.P.B.

A missdo da Federacdo Portuguesa de Basquetebol passa por dignificar o basquetebol,
promové-lo como a primeira modalidade de pavilhdo e contribuir para a afirmacio da
mesma como uma referéncia no panorama desportivo (Federagdo Portuguesa de

Basquetebol, 2018c).

Relativamente a sua visdo, a F.P.B. manifesta o desejo de “satisfazer os desafios que o
presente lhe apresenta” (Federacdo Portuguesa de Basquetebol, 2018c¢), e de contribuir
de forma significativa para a evolu¢do da modalidade a nivel nacional e “ganhar um

futuro” para a mesma (Federacao Portuguesa de Basquetebol, 2018c).

Comunicacio na Federaciao Portuguesa de Basquetebol

Perante a auséncia de dados atuais sobre o estado da comunicagdo no basquetebol
nacional e na Federacao Portuguesa de Basquetebol, a entrevista exploratdria realizada a
Ricardo Brito Reis, responsavel pela comunicag¢do da principal entidade do basquetebol
portugués, contribuiu para a apresentacdo de dados atuais e de uma perspetiva

privilegiada em relagdo a area da comunicagao.

De acordo com o mesmo, observa-se nos dias de hoje um maior investimento por parte
da F.P.B. no que diz respeito a comunica¢do, em compara¢do com o passado, onde a
comunicagdo consistia no desenvolvimento de relacdes de forma exclusiva com as
pessoas que ja faziam parte do universo do basquetebol nacional: “A comunicagdo era
feita apenas para clubes, associagdes, atletas e treinadores, e agora comegamos a trabalhar

mais para fora também” (Ricardo Brito Reis, entrevista, 2019, apéndice 1, p. 2).
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Para além da existéncia de um projeto que envolve a inovagdo e transformacdo do seu
website, a F.P.B. apresenta atualmente uma forte aposta na utilizacdo de varias
plataformas. Para além dos projetos e objetivos estabelecidos para as redes sociais
Facebook, Twitter e Instagram, a adogao do servico de streaming através do Youtube e
do projeto FPB TV ¢ considerada por Ricardo Brito Reis como um ponto de viragem na
comunicac¢do do basquetebol em geral (Ricardo Brito Reis, entrevista, 2019, apéndice 1,
p. 4). Este servico permite ndo s6 a transmissao de varios jogos por semana dos diversos
campeonatos de basquetebol em Portugal, como também levou a um acordo com a Radio
e Televisdo Portuguesa (RTP) e a consequente transmissdo de um jogo por semana em

canal aberto (Ricardo Brito Reis, entrevista, 2019, apéndice 1, p. 4).
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3. Desenho da Investigaciao

3.1. Introducio ao Desenho da Investigacio

De acordo com Gabriel Mitha Ribeiro, o desenho de qualquer investigacao no ambito das
ciéncias sociais ¢ humanas deve ser caracterizado pela sua estrutura e seguir varios
principios epistemologicos, tais como:

e Valorizar a interdisciplinaridade;

e Considerar a complexidade e atributos da natureza humana;

e Analisar e ndo julgar;

e Estabelecer fronteiras entre empatia e identificacao;

e Analisar de forma tedrica, metddica e empirica (Ribeiro, 2018, p. 25).

A integracdo destes principios no processo de investigacdo ¢ fundamental para o aumento
da credibilidade do estudo (Ribeiro, 2018). No entanto, estes representam apenas uma
parte da exposicdo do procedimento cientifico. De acordo com Quivy e Campenhoudt,
este deve ser dividido em trés fases distintas (Quivy & Campenhoudt, 1995). Com o
objetivo de esclarecer todos os preconceitos e duvidas relacionados com a area cientifica,
a primeira fase deve caracterizar-se pela elaboragao de varias leituras e, em certos casos,
entrevistas exploratorias, de forma a apresentar informacdo esclarecedora sobre os
diferentes temas abordados (Quivy & Campenhoudt, 1995, pp. 25-27). Esta fase deve
também destacar-se pela defini¢do de uma pergunta de partida e da problematica, que irdo
contribuir de forma a perceber o que serd trabalhado ao longo da investigacao (Quivy &

Campenhoudt, 1995, pp. 26, 27).

Este processo de rutura lanca a segunda fase do processo de investigagcdo, sendo ela a
construgdo. E nesta etapa que o investigador deve preparar o procedimento, tendo em
consideracdo todas as etapas e potenciais obstaculos que podera encontrar pelo caminho
(Quivy & Campenhoudt, 1995, p. 26). A constru¢do de um bom modelo de anélise podera
contribuir para o sucesso da terceira etapa, a verifica¢do. Esta representa a parte pratica
do processo, que consiste na observacdo e analise de todos os dados adquiridos, ¢ a
consequente apresentagdo das principais conclusdes, que por sua vez podem dar como
terminado o processo de investigagdo, ou levar a reestruturagdo do modelo de anélise,

caso os dados ndo sejam conclusivos (Quivy & Campenhoudt, 1995, pp. 27, 28).
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3.2. Pergunta de Partida

Uma das chaves para a eficacia do langamento da investigagdo passa pela elaboragio de
uma frase ou pergunta que permita, com poucas palavras, esclarecer o pensamento do
investigador (Creswell, 2009, p. 103) e evidenciar o que se pretende compreender a partir
da investigacdo (Quivy & Campenhoudt, 1995, p. 32). Para langar um projeto de
investigacdo com uma pergunta de partida, esta deve cumprir varios requisitos, sendo que
um deles passa pela clareza pela qual a mesma se deve destacar, tornando-se importante
“formular uma pergunta precisa cujo sentido ndo se preste a confusdes” (Quivy &

Campenhoudt, 1995, p. 35).

A pergunta deve também dar a entender que o objetivo de investigacdo ¢ exequivel, sendo
que a apresentacdo de um proposito de investigagdo irrealista que ndo corresponda aos
recursos disponiveis, pode prejudicar a credibilidade do processo (Quivy &
Campenhoudt, 1995, pp. 37, 38). Finalmente, a pergunta deve destacar-se pela sua
pertinéncia, abordando apenas o estudo daquilo “que existe ou existiu” (Quivy &
Campenhoudt, 1995, p. 42). Neste caso torna-se importante ndo confundir andlise com
juizo de valor, uma tendéncia que Quivy e Campenhoudt afirmam como sendo “muito

usual e nem sempre facil de detectar” (Quivy & Campenhoudt, 1995, p. 38).

Deste modo, definiu-se a seguinte pergunta de partida, a qual se pretende responder

através do presente trabalho de investigacao:

“Qual o estado atual da comunica¢do nos clubes desportivos em Portugal na

modalidade do basquetebol?”

O principal objetivo passa por perceber qual a perspetiva adotada, por parte dos clubes
de basquetebol em Portugal, em relagdo a comunicagdo e a importancia do papel que esta
fungdo desempenha para o funcionamento e gestdo das organizagdes desportivas.
Pretende-se, desta forma, analisar em que medida ¢ que as estratégias de comunicag¢do no
desporto contribuem para o aprimoramento das relagdes desenvolvidas entre uma
organizac¢do desportiva situada no ambito do basquetebol e os diferentes stakeholders que

a mesma ¢ capaz de alcangar.

Neste ambito, tal como ja foi analisado, observa-se uma grande variedade de potenciais

publicos-alvo das organizagdes, tais como, por exemplo, atletas, pais, treinadores, fas
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desportivos, autarquias, entidades patrocinadoras ou desporto escolar (L'Etang, 2013;
Hopwood, Kitchin & Skinner, 2011). Sendo assim, serdo analisadas e interpretadas as
perspetivas de diversos representantes de varios clubes de basquetebol a nivel nacional

sobre as relagdes de comunicagdo com grande parte dos seus potenciais stakeholders.

No final do processo de investigacdo, o objetivo passa por perceber o estado atual da
comunicagdo praticada por parte das organizagdes desportivas na modalidade do
basquetebol em Portugal, e as principais adversidades com as quais os clubes desportivos
se deparam, que possam, por sua vez, impedir o desenvolvimento de relagdes

fundamentais para o sucesso das organizagdes.

3.3. Objeto de analise

O projeto de investigagdo insere-se na area da Gestdo Estratégica das Relagdes Publicas,
jé definida no capitulo I como um processo que permite o desenvolvimento de relagdes
que possam ser consideradas como vantajosas para as organizagdes € 0s seus respetivos
stakeholders (Grunig, Grunig & Dozier, 2002; Xifra, 2007; Smith, 2013). Tendo em conta
a existéncia de vdrias areas que beneficiam com as caracteristicas da profissdo das
Relagdes Publicas (RP) (Theaker & Yaxley, 2013), decidiu-se, no ambito da presente
investigacdo, destacar a area do desporto. De acordo com Jacquie L’Etang, as
organizagdes desportivas podem usufruir através do exercicio da fun¢do das RP, ao
estabelecer relacdes fundamentais com stakeholders-chave, tais como as entidades

patrocinadoras ou as autarquias (L Etang, 2013, p. 21).

Sendo assim, a presente investigacao ira relacionar a area das Relagdes Publicas e da
comunicacdo com o mundo desportivo e o0s aspetos que caracterizam o mesmo,
analisando a forma como esta funcdo pode exercer impacto no dia-a-dia de uma
organizagdo desportiva. De forma a especificar ainda mais o objeto de andlise, foi
selecionada a modalidade de basquetebol, de forma a analisar o papel e o impacto da
funcdo das Relagdes Publicas e da comunicagdo nos diferentes clubes portugueses, de

acordo com a perspetiva dos seus responsaveis.

Com o objetivo de introduzir os principios de RP e desporto abordados no contexto da
investigacdo, evidencia-se nos capitulos I e Il uma revisao bibliografica dos temas que se

relacionam com ambas as areas. A mesma inclui um resumo da histéria e da evolugdo do
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desporto e do basquetebol, comecando por uma abordagem geral e a nivel mundial,
passando de seguida para a representacdo de um cendrio mais atual que caracteriza a
modalidade em particular e o desporto portugués. Desta forma pretende-se facilitar a

compreensdo do universo que serd alvo de andlise durante a investigacao.

No capitulo II refere-se a presenga de 130 clubes, divididos em quatro divisdes nacionais.
Perante esta divisdo, decidiu-se incluir na investigagdo a perspetiva de dois clubes de cada
campeonato (com a excecdo da Liga Placard), com o intuito de confirmar a existéncia de
potenciais discrepancias a medida que o nivel competitivo vai baixando (Ricardo Brito
Reis, entrevista, 2019, apéndice 1, p. 8). Assim sendo, foram realizadas entrevistas aos
seguintes clubes: Futebol Clube de Gaia, Juvemaia ACDC, Sporting Clube Vasco da

Gama, Atlético Clube Moscavide, Academia Lumiar e Académica de Coimbra.

Inicialmente, o objetivo estabelecido para cada clube passava pela entrevista a dois
responsaveis: o presidente da direcdo e o responsavel pela comunicag¢do. Desta forma
pretendia-se garantir as perspetivas de alguém ligado aos assuntos internos e externos do
clube (presidente), e de alguém que esteja a par de todos os assuntos ligados a
comunicagdo (responsavel pela comunicacdo). No entanto, a indisponibilidade
demonstrada por parte de pelo menos um dos responsaveis, observou-se em praticamente
todos os casos, sendo que se tornou obrigatorio adaptar os objetivos inicialmente
estabelecidos para as entrevistas. No caso do Sporting Clube Vasco da Gama, foi possivel
entrevistar dois responsaveis pelo clube, sendo eles o presidente e o vice-presidente,
perante a auséncia de um responsavel oficial pela comunicag¢do. Nos restantes casos,
foram entrevistados apenas uma pessoa por clube, que exercesse funcdes de

comunicagao.

3.4. Entrevista exploratoria

Com base na revisdo bibliografica realizada no processo de preparacao da investigagdo,
notou-se a auséncia de dados atuais sobre o universo do desporto e do basquetebol em
Portugal. Sendo assim, de forma a contribuir para uma melhor contextualizagao do objeto
de estudo, resolveu-se elaborar uma entrevista de teor exploratério ao diretor de
comunicacdo da Federagdo Portuguesa de Basquetebol, Ricardo Brito Reis, com o

objetivo de proporcionar uma ideia geral do funcionamento do processo de comunicacao
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a nivel interno e externo da principal entidade responsavel pelo funcionamento do

basquetebol em Portugal (ver capitulo 2).

De acordo com Ricardo Brito Reis, tem-se vindo a observar, ao longo do tempo, um
aumento significativo do numero de destinatarios da comunica¢do desenvolvida por parte
da F.P.B., muito por culpa da criacdo de diferentes tipos de conteudo para todas as pessoas
associadas, de uma forma ou outra, ao universo do basquetebol portugués (Ricardo Brito
Reis, entrevista, 2019, apéndice 1, p. 2). A importancia dada ao papel da comunicagio
para o sucesso da F.P.B. e da propagacdo da modalidade em geral tem-se vindo a
expressar nos clubes desportivos, com atitudes tais como a contrata¢ao de pessoas para a
comunica¢do (Ricardo Brito Reis, entrevista, 2019, apéndice 1, p. 6). De forma a
estimular ainda mais o papel da comunicagdo nos clubes, demonstra-se por parte da

F.P.B. disponibilidade em colaborar com todos os clubes de todas as divisdes.

No entanto, Ricardo Brito Reis refere também a existéncia de um conjunto de dificuldades
que possam condicionar o desenvolvimento da comunica¢do no basquetebol portugués,
nomeadamente no que diz respeito a estrutura de alguns clubes: “O que acontece ¢ que
quanto mais baixo tu desces no escaldo do basquetebol portugués, as estruturas dos clubes
vao-se revelando como mintsculas. Ha clubes que tém uma, duas pessoas na estrutura,
onde o Presidente ¢ o seccionista” (Ricardo Brito Reis, entrevista, 2019, apéndice 1, p.
8). Esta conclusdo por parte de Ricardo Reis contribuiu em parte para a formulag¢ao da
pergunta de partida, tendo-se considerado relevante compreender o estado da
comunicagdo praticada pelos clubes de basquetebol em Portugal, tendo em conta a

perspetiva dos responsaveis dos mesmos.

3.5. Objetivos

- Perceber e retratar o processo geral de comunicacdo adotado por parte dos clubes
desportivos na modalidade do basquetebol com os seus stakeholders (atletas, treinadores,

pais, f3s, etc...);

- Perceber como funciona o processo de comunicagdo entre os clubes e a Federacao

Portuguesa de Basquetebol,

- Detetar e perceber os principais problemas ligados & comunicagao entre clubes e os seus

stakeholders.
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3.6. Tipologia de Pesquisa

No ambito deste trabalho define-se “métodos” como um conjunto de procedimentos que
contribuem para a realizacdo dos objetivos de investigacdo e que “constituem de maneira
mais ou menos abstracta ou concreta, precisa ou vaga, um plano de trabalho em fungao
de uma determinada finalidade” (Carmo & Ferreira, 2008, p. 193). Perante a existéncia
de diferentes metodologias de investigacdo, optou-se por aquela que permite de melhor
forma compreender as perspetivas da parte de quem fornece os dados que serdo
analisados (Carmo & Ferreira, 2008; Daymon & Holloway, 2011): a metodologia
qualitativa. Desta forma, pretende-se desenvolver uma aproximag¢ao mais naturalista com
o universo alvo da investigacdo, com o objetivo de “minimizar ou controlar os efeitos”
(Carmo & Ferreira, 2008, p. 198) que possam ser causados por uma intervencao
demasiado ativa por parte do investigador, e que, por sua vez, influencie em demasia os

dados adquiridos (Carmo & Ferreira, 2008, p. 198).

Como tal, ¢ adotada uma perspetiva interpretativista, pretendendo-se analisar as
perspetivas dos responsaveis dos clubes de basquetebol e compreender e situar a realidade
no qual os mesmos se inserem (Daymon & Holloway, 2011). Apos o desenvolvimento
dos diferentes temas e assuntos relacionados com o objeto de estudo nos dois primeiros
capitulos, considerou-se a entrevista como a técnica mais apropriada de recolha de dados,
sendo que esta permite reunir com mais detalhe as diferentes experiéncias, opinides e
observagdes da parte do entrevistado em relagdo ao tema de elei¢ao (Rubin & Rubin,

2012, p. 3).

Finalmente, de forma a analisar os dados obtidos apds a realizacdo das entrevistas, optou-
se por uma andlise de conteudo qualitativa. Este tipo de andlise oferece ao investigador
uma certa liberdade na interpretacdo dos dados, podendo ordenar os mesmos em varias
categorias, mediante os diferentes objetivos que pretende atingir (Carmo & Ferreira,
2008, p. 269). Tendo em conta o ja referido elevado nimero de potenciais stakeholders
que podem estar relacionados com as organizagdes desportivas, a divisdo e consequente
abordagem de diferentes categorias torna-se fundamental para garantir a interpretagao de
todos os aspetos que possam vir a contribuir para a resposta a pergunta de partida e aos
objetivos de pesquisa. Como tal, optou-se pela elaboragdo de um quadro de codificagdo,
de forma a organizar os diferentes temas abordados no ambito da investigagdo em varias

categorias e subcategorias (Schreier, 2012).
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3.7. Revisao Bibliografica

Para compreender de melhor forma as areas que constituem o objeto de andlise, sendo
elas as Relagdes Publicas e o desporto, realizou-se uma revisao bibliografica com base na
consulta de diversas obras e artigos de diferentes autores. Dentro das mesmas, torna-se
importante destacar o papel das obras Sports Public Relations de Jacquie L 'Etang (2013),
Sport Public Relations: Managing Organizational Communication de Stoldt, Dittmore e
Branvold (2006) e Sport Public Relations and Communication de Hopwood, Skinner e
Kitchin (2011). Estas contribuem para a compreensdo da interligagdo dos mundos de
comunicag¢do e desporto, evidenciando a importancia da fun¢do das RP nos diferentes

setores e Ambitos que contribuem para o sucesso das organizagdes desportivas.

A definicdo dos principais conceitos abordados ao longo da presente investigagao foi
realizada com o objetivo de esclarecer quaisquer duvidas que possam surgir em relagdo
ao contexto dos termos utilizados, tal como por exemplo, o caso da confusdo entre as
Relagdes Publicas e o Marketing (ver Capitulo I). Pretende-se também evidenciar, com
base em diferentes teorias e autores, a importancia do desenvolvimento de relagcdes com
todos os setores que contribuem para o funcionamento da organizacdo, ndo s6 a nivel

desportivo, como também a nivel politico, social e comercial (L Etang, 2006, p. 243).

A leitura e consulta de diferentes obras e artigos contribuiu também para a identificag@o
dos potenciais stakeholders que tendem a estabelecer relagdes mutuamente benéficas com
organizagdes desportivas. Foram identificados sete stakeholders desportivos: os fas, as
entidades patrocinadoras, os media, os atletas, as escolas, as autarquias e as associagdes
do terceiro setor. As diferentes caracteristicas que cada grupo de stakeholders apresenta
leva a necessidade de adaptar a forma como as mesmas sdo abordadas. Por exemplo, no
caso dos media, decidiu-se implementar a estratégia adotada por parte de Damian Ryan
(2014) e Michelle Abdow (2020), com a divisao dos tipos de media em quatro segmentos:
Owned, Paid, Earned e Shared.

Por sua vez, o objetivo estabelecido para o segundo capitulo passa por introduzir o mundo
do desporto e do basquetebol, nomeadamente através da introdug¢do aos valores que
podem ser incutidos nos praticantes e todas as pessoas pertencentes a este universo (Praga,
2017), e as questdes muitas vezes relacionadas a area do desporto, tais como o

profissionalismo ou o financiamento. Através da utilizacdo de varias referéncias e obras
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portuguesas que retratam o caso portugués, pretende-se demonstrar a realidade dos

setores do desporto e do basquetebol a nivel nacional.

No entanto, a principal conclus@o a reter com base na revisdo bibliografica passa pela
auséncia de referéncias bibliograficas atuais que permitam adotar uma visdo atual do
estado do basquetebol em Portugal. Este fator motivou a realizagdo da presente

investigacao.

3.8. Procedimento de Recolha de Dados: Entrevistas

Tal como ja foi referido anteriormente, optou-se pela entrevista como o procedimento de
eleicdo com vista para a recolha de dados. Esta escolha deve-se as caracteristicas da
entrevista, que por sua vez permitem ao investigador focar-se num conjunto de questdes
relacionadas com o objeto de estudo, oferecendo ao mesmo tempo liberdade para

desenvolver a sua propria estrutura (Rubin & Rubin, 2012, pp. 5-7).

Com o objetivo de realizar um ponto de situacao atual no que diz respeito & comunicacao
praticada no ambito dos clubes de basquetebol em Portugal, decidiu-se entrevistar:
e dois clubes pertencentes ao XVII Campeonato da Proliga, composto por 14
clubes;
e dois clubes pertencentes ao VII Campeonato Nacional da 1* Divisdo Masculina,
composto por 28 clubes, 14 da zona norte e 14 zona sul;
e dois clubes pertencentes ao III Campeonato Nacional da 2* Divisdo Masculina,
composto por 74 clubes divididos em oito grupos, quatro da zona norte e quatro

grupos a zona sul.

A etapa relativa ao desenvolvimento de contactos e marcagdo de entrevistas foi outro
grande desafio, sendo que se evidenciou uma fraca disponibilidade demonstrada por
grande parte dos clubes, nomeadamente nos dois principais escaldes do basquetebol
nacional, a Liga Placard e a Proliga. No caso da Proliga, esta dificuldade pode ser
justificada através do nimero limitado de opcdes (14) e consequente exclusdo de casos
devido a localizacdo geografica dos mesmos. Numa fase inicial, foi possivel evidenciar
uma concentragdo a nivel geografico dos clubes nas zonas Norte e Sul do pais, tendo-se

pretendido desta forma realizar trés entrevistas em cada zona. No entanto, devido a falta
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de disponibilidade demonstrada por grande parte dos clubes abordados, a amostra limita-

se apenas a participacdo dos clubes nos respetivos campeonatos.

No final, foram entrevistados os seguintes responsaveis pela comunicagao:

XVII Campeonato da Proliga:
e Artur Botdo: Presidente da dire¢do da Academia do Lumiar;

e Jodo Frazdo: Presidente da direcdo da Académica de Coimbra;

VII Campeonato Nacional da 1° Divisio Masculina
e José Manuel Abrantes: Treinador Principal de séniores e um dos responsaveis pela
comunicac¢do do Atlético Clube de Moscavide;
e Manuel Anténio da Silva Rodrigues e David Oliveira: Presidente da direcdo e
Vice-Presidente e um dos responsaveis pela comunicagdo do Sporting Clube

Vasco da Gama,;

III Campeonato Nacional da 2° Divisdo Masculina
e José Jorge do Vale Pinto Dias: Presidente da dire¢do da Juvemaia - Associagdo
Cultural Desportiva e Civica;
e Nuno Sousa: Um dos responsaveis pela comunicacio e design do Futebol Clube

de Gaia;

De forma a proceder a realizagdo das entrevistas, foi elaborado um guido com base nos
assuntos e topicos desenvolvidos nos capitulos I e II (ver no apéndice 10). As perguntas
foram divididas em diferentes temas, de maneira a contribuir para a segmentacdo da
entrevista e para o enquadramento das diferentes categorias criadas e analisadas apos a
recolha de dados. Com o objetivo de explorar ao méximo os temas e os conteudos

abordados em cada pergunta, resolveu-se apostar numa entrevista semiestruturada.

Optou-se assim por uma estrutura que inclui perguntas ja pré-definidas e preparadas,
dando, no entanto, possibilidade ao entrevistado de realizar perguntas follow-up, caso seja
visto como necessario (Rubin & Rubin, 2012, pp. 30, 31). Por norma, estas colocam-se
apenas em casos especificos, nomeadamente apds uma resposta que tenha sido

considerada como incompleta e que nao tenha respondido a pergunta colocada, ou apods
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a mengdo de um topico ou aspeto por parte do entrevistado que seja interpretada pelo

investigador como uma oportunidade para colocar novas perguntas.

Resumindo, o guido de entrevista utilizado para todos os clubes (ver apéndice 10) divide-
se em doze pontos elaborados com base em todos os aspetos abordados durante os
primeiros dois capitulos da investigacdo, com o principal objetivo de analisar o papel da

funcdo da comunicagdo em cada clube.

3.9. Método de Tratamento de Dados

Analise Qualitativa de Contetido

Apés a realizagdo das entrevistas aos responsdveis dos clubes portugueses de
basquetebol, o processo de recolha dos dados obtidos efetuou-se com o objetivo principal
de perceber qual o estatuto da comunicacdo que se evidencia no ambito do universo
estudado, e de que forma é que esta funcdo ¢ praticada com o intuito de desenvolver

relagdes importantes com os potenciais stakeholders das organizacdes desportivas.

Com este objetivo em mente, transcreveram-se na integra todas as entrevistas realizadas
(ver apéndices 2-7). Dessa forma, todos os dados obtidos encontram-se sujeitos a analise
e realizacdo de dedugdes que contribuam de maneira a cumprir o objetivo delineado
inicialmente. Optou-se assim por uma Andlise de Conteudo Qualitativa, cujas
caracteristicas permitem interpretar os dados obtidos de uma maneira menos exaustiva,
com base em aspetos pré-definidos pelo investigador, com o objetivo inicial de encontrar

resposta para a pergunta de partida (Schreier, 2012).

Com a escolha deste método, pretende-se reduzir a quantidade de dados obtidos através
da transcricdo na integra das entrevistas realizadas, de forma a obter aqueles que sdo
estritamente necessarios para a obtengdo da resposta a pergunta de partida (Schreier,
2012). Esta selegdo ¢ feita com base em temas e aspetos retratados na revisdo

bibliografica realizada nos capitulos I e II.

Estes aspetos encontram-se, por sua vez, representados numa palavra ou frase, para
demonstrar o que se pretende trabalhar. Sendo assim, para cada tema abordado nas

entrevistas realizadas aos responsaveis dos clubes de basquetebol, foram definidas vérias
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categorias e subcategorias que representam os conceitos que serao alvos de analise (Rubin

& Rubin, 2012, pp. 193, 194).

3.10. Quadro de Codificaciao

Com o objetivo de estruturar e organizar as diferentes categorias definidas durante o
processo de tratamento de dados, optou-se pela realizagdo de um quadro de codificagdo.
Este encontra-se dividido em diferentes temas abordados nas entrevistas realizadas aos
responsaveis dos clubes de basquetebol. Por sua vez, cada tema contém as diferentes
categorias, cada uma baseada numa caracteristica especifica do tema em questdo, de
forma a garantir uma unidimensionalidade e a devida separacdo e ordem das categorias

(Schreier, 2012).

Para especificar e desenvolver cada categoria, foram definidas, em determinados casos,
varias subcategorias, cada uma contendo apenas uma unidade de c6digo proveniente das
entrevistas, no sentido de garantir exclusividade muttua dos dados (Schreier, 2012). Desta
forma, pretende-se também garantir a exaustividade do tratamento de dados, tentando
complementar cada categoria com pelo menos uma subcategoria (Schreier, 2012), que,
por sua vez, ¢ analisada sempre pelo menos uma vez, com o objetivo de evitar a falta de

objetividade da sua existéncia e garantir uma saturagao total dos dados (Schreier, 2012).

Sendo assim, com base nesta estrutura, pretende-se escolher, filtrar e organizar todos os
temas e consequentes categorias e subcategorias que serdo mais tarde sujeitas a analise e
interpretacdo que iréd possibilitar “a compreensdo do fendmeno que constitui o objecto de

estudo” (Carmo & Ferreira, 2008, p. 277).

3.11. Categorias e subcategorias

A definicdo das principais categorias e subcategorias interpretadas na investigagdo
efetuou-se com base em todos os processos mencionados anteriormente, desde a revisao
bibliografica efetuada nos capitulos I e II, até as principais conclusdes obtidas através da
entrevista exploratoria realizada ao responsavel pela comunicacdo da Federagdo
Portuguesa de Basquetebol, Ricardo Brito Reis. Esta categorizacdo ird contribuir para a

segmentacao do material estudado na presente investigacao.
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Tema: Responsavel de comunicacgio

Numa abordagem inicial, pretende-se perceber dois aspetos em relagao ao responsavel do
clube entrevistado: qual a sua fungdo exercida no clube e que importancia atribui ao tema
da comunicagdo. Desta forma elaborou-se uma tour question para perceber a perspetiva
do entrevistado e destacar o que ¢ considerado como relevante e fundamental em relacao

a comunicacao (Rubin & Rubin, 2012).

Func¢ao do entrevistado

A partir desta categoria pretende-se observar que funcdo € que os responsaveis pela
comunica¢do afirmam exercer no clube, com o objetivo principal de perceber se o
processo de comunicagdo ¢ gerido por um profissional de comunicacdo, ou por alguém

com outro tipo de fungdes dentro da organizagao desportiva.

o Presidente e/ou Vice-Presidente da direcao
Fazem parte desta subcategoria todas as unidades de registo nas quais se confirma o

exercicio da fun¢do de presidente ou vice-presidente da dire¢do do clube.

e Treinador ou Coordenador da seccio de basquetebol
Nesta subcategoria estdo incluidas as unidades de registo onde se observa o exercicio da

responsabilidade de coordenador da sec¢@o de basquetebol.

e Diretor/Profissional de Comunicacao
Nesta subcategoria incluem-se as unidades de registo nas quais se apresenta o exercicio

da funcao de diretor de comunicagdo do clube.

Importancia da comunicacio
Nesta categoria, o objetivo passa por perceber de que forma os responsaveis dos clubes
interpretam o papel da comunicacdo e que importancia atribuem a esta funcdo para o

sucesso do clube enquanto uma organizagao.

Tema: Comunicacio com os stakeholders

Destinatarios prioritarios da comunicacio
O objetivo desta categoria passa por identificar, com base na perspetiva dos responsaveis,
quais os principais grupos de stakeholders considerados como os destinatarios prioritarios

da comunicagdo desenvolvida pelo clube.
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e Stakeholders Internos
Através desta subcategoria incluem-se todas as unidades de registo que se refiram a
stakeholders internos do clube como os principais destinatdrios da comunicagdo

desenvolvida, tais como 0s socios, atletas ou treinadores.

e Stakeholders Externos
Nesta subcategoria encontram-se todas as referéncias que apontam os stakeholders
externos como os principais destinatidrios da comunicacdo do clube, tais como as

entidades patrocinadoras, escolas ou autarquias.

e Stakeholders Internos ou Externos
Nesta subcategoria sdo incluidas as unidades de registo nas quais se mencionam

stakeholders internos e externos como destinatarios prioritarios da comunicagao do clube.

Plataformas para comunicacio com stakeholders
Com esta categoria pretende-se perceber que plataformas tendem a ser utilizadas pelos
clubes de basquetebol em Portugal com o objetivo de comunicar com os seus seguidores

e diferentes tipos de stakeholders.

e Meios Digitais: Mail e Redes Sociais
Através desta subcategoria destacam-se as unidades de registo nas quais se admite os
meios digitais, tais como o e-mail ou as redes sociais (Facebook, Instagram, Twitter ou
Youtube) como as plataformas mais vezes utilizadas de forma a comunicar com os seus

diferentes grupos de stakeholders.

e Telemovel: Chamadas ou mensagens
Inserem-se neste caso as unidades de registo que se refiram a pratica da comunicagdo com

os diferentes stakeholders através de chamadas telefénicas ou mensagens privadas.

e Sem registo de plataforma
Incluem-se nesta subcategoria as referéncias a preferéncia pela comunicagdo pessoal,
meios impressos ou outros tipos de meios como uma forma de comunicar com o0s

stakeholders, em detrimento das plataformas existentes.
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Manual de Comunicacio

A adogdo de um conjunto pré-definido de normas e procedimentos pode garantir uma
maior coeréncia e capacidade de integracdo na forma de comunicar por parte dos
responsaveis pela comunicacdo (Coalter, 2008). Sendo assim, pretende-se, através desta
categoria, confirmar a existéncia de um manual de comunicag@o ou de um conjunto de
normas presentes na altura de preparacdo, pratica e/ou avaliagdo do processo de
comunicagdo praticado pelos clubes, e a0 mesmo tempo observar até que ponto ¢ que o

mesmo € monitorizado e planeado.

e Manual de comunicac¢io incorporado
Nesta subcategoria incluem-se as unidades de registo que se refiram a existéncia de um

manual de comunicagdo incorporado de forma a guiar a comunicagdo do clube.

e Normas orientadoras de comunicacio
Através desta subcategoria pretende-se identificar as unidades de registo que, perante a
inexisténcia de um manual de comunicacao, se refiram a um conjunto de normas ou linhas

orientadoras utilizadas para a comunica¢do do clube com os stakeholders.

e Inexisténcia de manual de comunicacio ou normas orientadoras
Nesta subcategoria incluem-se as unidades de registo que se refiram a inexisténcia de um
manual de comunicagdo ou de linhas orientadoras para a comunicagdo com OS

stakeholders.

Tema: Relac¢do com a Federaciao Portuguesa de Basquetebol

Comunicacao entre clubes e a F.P.B.
Com base nesta categoria, o objetivo principal passa por analisar a perspetiva dos
responsaveis relativamente a comunicacdo estabelecida entre o clube e a F.P.B,,

pretendendo perceber com que frequéncia e em que casos € que esta acontece.

e Comunicacio regular
Aqui inserem-se as unidades de registo que se refiram a relagdo de comunicagdo entre o

clube e a F.P.B. como sendo praticada com regularidade.

e Exclusivamente por via eletronica
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Na presente subcategoria inserem-se as referéncias a comunica¢do com a F.P.B. como
um processo que funciona exclusivamente por via eletronica, através do e-mail ou pelas

redes sociais.

e Inexistente
No ambito da presente subcategoria sdo consideradas todas as unidades de registo que se

refiram a relacdo de comunicagado entre o clube e a F.P.B. como sendo inexistente.

Apoios para a comunicacio provenientes da F.P.B.

Na entrevista exploratoria realizada a Ricardo Brito Reis, 0 mesmo menciona alguns
apoios disponibilizados por parte da F.P.B. para a comunicagao dos clubes (Ricardo Brito
Reis, entrevista, 2019, apéndice 1, pp. 5-6). De forma a perceber quais destes apoios sdo
mencionados por parte dos responsaveis de comunicacdo dos clubes, as subcategorias
aqui incluidas representam os apoios mencionados pelo responsavel da comunicagdo da

F.P.B.

e Promociao das atividades dos clubes
Nesta subcategoria incluem-se as referéncias a promocgdo por parte da F.P.B. das
atividades de comunicagdo desenvolvidas pelo clube (Ricardo Brito Reis, entrevista,

2019, apéndice 1, p. 5).

e Disponibilizacido da ajuda para o design
Neste caso sdo contabilizadas as unidades de registo que se referem a ajuda dada por parte
da Federacdo em relagdo a assuntos relacionados com o design das a¢des de comunicacao

do clube (Ricardo Brito Reis, entrevista, 2019, apéndice 1, p. 6).

e Apoios técnicos: transmissio de jogos e/ou fotografias
Nesta subcategoria incluem-se as unidades de registo que se refiram a disponibilidade da
parte da Federacdo em providenciar transmissdoes de jogos ou sessdes fotograficas e

desenvolvimento de contetido (Ricardo Brito Reis, entrevista, 2019, apéndice 1, p. 6).

e Nio existem apoios para a comunicaciao
Nesta subcategoria incluem-se todas as unidades de registo que se refiram a inexisténcia

de qualquer tipo de apoio em relagdo a comunicacdo da parte da FPB.
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Tema: Gabinete de Comunicacio

A existéncia de um gabinete ou de um responsavel de comunicagao ¢ fundamental para a
gestao eficaz das acdes de RP e comunicagdo (L Etang, 2013). No caso da F.P.B., Ricardo
Brito Reis, apesar de confirmar a existéncia de um setor proprio de comunicagdo, aponta
varios problemas em relagdo a gestdo interna e externa da mesma, destacando a falta de
conhecimento geral dos processos de gestdo de comunicacdo de crises e de avaliagdo das

atividades de comunicac¢do (Ricardo Brito Reis, entrevista, 2019, apéndice 1, pp. 7-10).

Existéncia de um Gabinete de Comunicac¢ao

De acordo com Ricardo Reis, nota-se a auséncia de pessoas ligadas a comunicacio nas
estruturas dos clubes (Ricardo Brito Reis, entrevista, 2019, apéndice 1, p. 8). De forma a
confirmar esta afirmagdo, pretende-se perceber se, de acordo com a perspetiva dos

responsaveis dos clubes, existe um gabinete de comunicagao.

Plano de comunicacio de crise

O planeamento de estratégias e o estudo dos diferentes problemas existentes no mundo
organizacional desportivo pode vir a representar, a longo ou curto prazo, uma mais-valia
para o sucesso da entidade (L Etang, 2013, p. 47). Ao questionar os clubes desportivos
sobre o processo de gestdo da comunicagdo de crise, pretende-se perceber se 0 mesmo ¢

elaborado com a ajuda de um responsavel designado.

e Responsavel pela gestio da comunicacio de crises
Na presente subcategoria incluem-se as unidades de registo que se refiram a presenca de
acOes de gestdo comunicacao de crises do clube com a ajuda de um responsavel por essa

mesma area.

e Inexisténcia de gestio da comunicacio de crises
Nesta subcategoria incluem-se as unidades de registo que se refiram a inexisténcia do

processo de gestdo da comunicagdo de crises no clube.

Avaliacio das acoes de comunicacio

Ricardo Brito Reis, apesar de demonstrar uma adesdo positiva por parte da F.P.B. ao
processo de avaliacdo das atividades de comunicag¢ao realizadas, confirma a existéncia de
certas dificuldades em medir o sucesso das mesmas, sendo que os valores nem sempre

sdo mensuraveis (Ricardo Brito Reis, entrevista, 2019, apéndice 1, p. 8). Tendo isto em
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conta, pretendeu-se perceber de que forma € que os clubes tendem a avaliar o sucesso das
suas acdes de comunicacdo, sendo este um aspeto fundamental na gestdo das

organizagdes desportivas (Lagae, 2005, pp. 223).

e Reuniodes de avaliacio
Fazem parte desta subcategoria todas as unidades de registo nas quais se confirma a

existéncia de um processo de avaliacdo de resultados através da realizagdo de reunides.

e Relatorios de avaliacao
Sdo considerados na presente categoria todas as unidades de registo que se refiram a

existéncia da avaliagdo de resultados por intermédio de relatérios de avaliagdo.

¢ Inexisténcia de um processo de avaliacio
Nesta subcategoria incluem-se as unidades de registo que se refiram a inexisténcia de um

processo de avaliacdo dos resultados provenientes das agdes de comunicagao.

Tema: Comunicacio Institucional
Tench e Yeomans defendem a pratica eficaz de comunicagdo a nivel institucional como
um aspeto fundamental para o desenvolvimento de relagdes positivas entre a organizagao

e todos os tipos de stakeholders que a mesma pode alcangar (Tench & Yeomans, 2006).

Reputacio do clube

Por vezes, manter uma boa reputacdo e demonstrar a mesma nas a¢des de comunicagio
pode contribuir para a diferenciacdo das organizacdes (Kowalski, 2008) e uma
consequente interpretagdo positiva por parte dos consumidores e do publico-alvo que as
mesmas pretendem alcancar (Horn, 2006). Tendo isso em conta, pretende-se perceber se
os clubes desportivos apresentam a tendéncia em incorporar a reputacdo do clube na sua

comunicagao.

Comunicacio da missao e dos valores do clube
Através desta categoria pretende-se confirmar se a inclusdo da missao e dos valores na
comunicagdo institucional é vista como uma prioridade por parte dos responsaveis dos

clubes.

e Missao e valores implementados na comunicac¢io do clube
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Nesta subcategoria incluem-se as referéncias a inclusdo da missdo e dos valores da

organizac¢do nas acdes de comunicacao do clube.

e Missdo e valores ndo implementados na comunicac¢io do clube
Incluem-se nesta subcategoria as referéncias nas quais se negam a existéncia da

implementagdo da missdo e dos valores do clube nas duas a¢des de comunicagao.

Tema: Responsabilidade Social

Através do conteudo abordado no capitulo I em relacdo a questdo da responsabilidade
social nas organizagdes desportivas, observa-se o exercicio desta fungcdo como um fator
diferenciador das organizacdes aos olhos dos diferentes tipos de stakeholders (L Etang,

2013).

Acoes de responsabilidade social
Através desta categoria pretende-se entender com que grupos de stakeholders € que os

clubes tendem a desenvolver a¢des de responsabilidade social.

e Com as escolas
Nesta subcategoria incluem-se as unidades de registo que se refiram ao desenvolvimento

de agdes de cariz social com escolas.

e Com os atletas
A esta subcategoria pertencem as unidades de registo que se refiram a existéncia de

atividades de cariz social com os atletas.

e Com instituicoes de caridade
Inserem-se nesta subcategoria as referéncias a relagdo com as instituicdes de caridade

como uma ag¢do de responsabilidade social praticada pelo clube.

e Acoes de responsabilidade social nio mencionadas
Nesta subcategoria inserem-se as unidades de registo em que se refere a inexisténcia de

relacdes especificas de responsabilidade social com qualquer tipo de stakeholder.

Projetos Sociais
Com esta categoria pretende-se perceber que tipo de atividades e projetos sociais

realizados pelo clube sdo enumerados e mencionados pelos responsaveis de comunicagao.
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e Atividades com as escolas
Inserem-se nesta subcategoria as unidades de registo que se refiram as atividades com as

escolas como um projeto de cariz social que se encontra em desenvolvimento.

e Atividades com instituicoes de caridade
Fazem parte desta subcategoria as referéncias a realizag@o de atividades e projetos sociais

com institui¢des de caridade.

e Realizacio de eventos/torneios
Inserem-se nesta subcategoria as unidades de registo que se refiram a realizacdo de

eventos ou torneios de cariz social.

e Inexisténcia de atividades ou projetos sociais
Incluem-se nesta subcategoria as unidades de registo em que se refere a inexisténcia de

atividades ou projetos sociais realizados pelo clube na altura da realizagdo da entrevista.

Tema: Redes Sociais

A utilizacdo das redes sociais tem vindo a ser confirmada como uma das principais
estratégias de comunicagdo adotadas por parte das organizagdes, tendo-se tornado quase
como obrigatdria para estabelecer diversos tipos de relagdes com os diferentes grupos de
stakeholders (Howell, 2012, p. 4). No entanto, Ricardo Brito Reis afirma que apesar da
tentativa por parte da Federagdo em estimular os clubes a promover atividades através
das redes sociais, existem poucos clubes de basquetebol em Portugal que apresentam um
nivel de atividade elevado no que diz respeito a utilizagdo das redes sociais,
nomeadamente do Facebook, Twitter e Instagram (Ricardo Brito Reis, entrevista, 2019,

apéndice 1, pp. 13-15).

Numero de pessoas responsaveis pelas redes sociais
Com esta categoria pretende-se perceber qual tende a ser o nimero de pessoas
responsaveis pela gestdo de redes sociais do respetivo clube identificados pelos

responsaveis pela comunicacao.

e Uma pessoa responsavel pela gestiao de redes sociais
A esta subcategoria pertencem as unidades de registo que se refiram a existéncia de

apenas uma pessoa responsavel pela gestdo das redes sociais do clube.
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e Duas ou mais pessoas responsaveis pela gestao de redes sociais
Nesta subcategoria incluem-se as unidades de registo que se refiram a existéncia de duas

ou mais pessoas responsaveis pela gestdo das redes sociais do clube.

e Naio ha responsavel pela gestao de redes sociais
Fazem parte desta subcategoria as referéncias a inexisténcia de um responsavel pela

gestao das redes sociais do clube.

Caracterizacao da comunicacao através das redes sociais
Com base nesta categoria, o objetivo passa por perceber qual o principal motivo que leva

os clubes desportivos a desenvolver contetidos para as redes sociais.

e Comunicacio de eventos e assuntos relacionados com o clube
Fazem parte desta subcategoria as unidades de registo que se referem a comunicacdo de
eventos e assuntos relacionados com o clube como o motivo que gera o desenvolvimento

de conteudo através das redes sociais.

e Gestao da comunicacao de crises
Nesta subcategoria incluem-se as referéncias a gestdo da comunicagao de crises como um

motivo para desenvolver conteudo nas redes sociais.

e Comunicacao diversificada
Inserem-se nesta subcategoria as unidades de registo que se refiram ao desenvolvimento
de conteudo nas redes sociais com base nas diferentes situagdes vividas no ambito do

clube e do basquetebol.

Avaliacio de resultados da comunicacio nas redes sociais

O processo de avaliagdo de resultados e do sucesso das acdes de comunicagdo geradas
através das redes sociais pode ser fundamental para as organizagdes desportivas (Lagae,
2005, pp. 222-224). Pretende-se, consequentemente, perceber de que forma os

responsaveis dos clubes avaliam a comunicacdo realizada nessas plataformas.

e Através de reunioes de avaliaciao
Nesta subcategoria incluem-se as referéncias as reunides como um processo de avaliacdo

do sucesso da comunicagao nas redes sociais.
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e Através das ferramentas disponibilizadas
Inserem-se nesta subcategoria as unidades de registo que se refiram as ferramentas que
permitam a analise dos nimeros de /ikes, partilhas, visualizagdes e cliques obtidos como

o processo de avaliacdo dos resultados provenientes da comunicagdo nas redes sociais.

e A longo prazo
Nesta subcategoria incluem-se as referéncias a avaliacdo a longo prazo como o processo

de analise do sucesso da comunicagao nas redes sociais.

e Inexisténcia de avaliacoes de resultados
Inserem-se nesta subcategoria as unidades de registo que se refiram a inexisténcia do

processo de avaliacdo de resultados provenientes da comunicagdo nas redes sociais.

Tema: Comunicacio de eventos

Ricardo Brito Reis afirma existir uma grande atenc¢do para o processo de realizagdo e
planeamento de eventos, confirmando a presenca de fases de planeamento e avaliagdo
(Ricardo Brito Reis, entrevista, 2019, apéndice 1). Sendo assim, através deste tema
pretende-se analisar a perspetiva da parte dos clubes e perceber se existe uma atengdo
semelhante dispensada aos varios processos de comunicagdo existentes na organizacao

de um evento.

Plataformas / meios utilizados para comunicacio e divulgacio de eventos
Através desta categoria pretende-se perceber que plataformas ou meios sdo utilizados de
forma a divulgar os diferentes eventos organizados pelos clubes, ou nos quais 0s mesmos

estejam presentes.

e Redes Sociais
A esta subcategoria pertencem as unidades de registo que se refiram as redes sociais como

a principal plataforma ou meio utilizado para comunicar e divulgar os eventos do clube.

e Mail
Nesta subcategoria inserem-se as unidades de registo que se refiram ao mail como a

principal plataforma utilizada para comunicar ou divulgar os eventos do clube.

e Meios impressos
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Inserem-se nesta subcategoria as referéncias a divulgacdo de eventos através de meios

impressos, tais como cartazes, folhetos, cartas ou outros.

e Naio existe divulgacao
Fazem parte desta subcategoria as referéncias a inexisténcia de uma plataforma ou meios

utilizados para divulgar os eventos do clube.

Avaliacio do sucesso dos eventos
Através desta categoria, o objetivo passa por perceber se existe, na perspetiva dos
responsaveis dos clubes, alguma técnica adotada de forma a avaliar o sucesso e as

caracteristicas positivas e negativas de um determinado evento.

e Reuniodes de avaliacio
Nesta subcategoria incluem-se as unidades de registo que se refiram a elaboragdo do

processo de avaliagdo do sucesso dos eventos dos clubes através de reunides.

e Inexisténcia do processo de avaliacio
Nesta subcategoria sdo incluidas todas as referéncias a inexisténcia de um processo de

avaliag¢do do sucesso dos eventos do clube.

Tema: Comunicacio com as escolas

A comunicag¢do com as escolas ¢ vista como uma oportunidade para os clubes de recrutar
jogadores e de incentivar jovens a pratica desportiva (Sérgio, 2017; Almeida et al., 2014).
No caso da F.P.B., Ricardo Brito Reis afirma que o principal objetivo da comunicacdo
com as escolas passa por atrair os jovens aos pavilhdes e captar o interesse dos mesmos

para a modalidade (Ricardo Brito Reis, entrevista, 2019, apéndice 1, pp. 15, 16).

Regularidade

Tendo em conta a responsabilidade exercida por parte da F.P.B. em recrutar jovens para
a modalidade através da comunicacdo com as escolas, torna-se relevante perceber como
funciona a comunicagao entre os clubes desportivos e as escolas pertencentes a localidade
onde os mesmos se encontram inseridos, e que tipo de dificuldades ou facilidades sdo

mencionadas por parte dos responsaveis dos clubes.

e Frequente
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Inserem-se nesta subcategoria as unidades de registo que se refiram a uma comunicagao

frequente entre o clube e as escolas.

e Rara
A esta subcategoria associam-se as referéncias a comunica¢do com as escolas como um

processo raro, acontecendo apenas em algumas ocasides durante a época desportiva.

e Naio acontece
Nesta subcategoria incluem-se as unidades de registo que se refiram a inexisténcia de

qualquer processo de comunicagdo com as escolas por parte do clube.

Apoios da Federacao/Autarquias para a comunica¢io com as escolas
Tendo em conta a elevada influéncia que entidades tais como a Federagao e as diferentes
autarquias exercem nos clubes desportivos, pretende-se perceber se estas disponibilizam

apoios aos clubes de forma a estimular e promover a comunicagdo com as escolas.

e [Existéncia de apoios
Nesta subcategoria inserem-se as unidades de registo que se refiram a existéncia de apoios
por parte da Federagdo ou das autarquias, de forma a estimular a comunicacdo e
atividades com as escolas, sejam eles financeiros, ou ajudas tais como a disponibilizacao

de material de jogo, pavilhdes e/ou alimentos.

¢ Inexisténcia de apoios
Nesta subcategoria incluem-se as unidades de registo que se refiram ao desconhecimento
da existéncia de apoios para estimular a comunicagao e as atividades com as escolas por

parte da F.P.B. e as autarquias.

Avaliacio das atividades com as escolas

O processo de avaliacdo volta a ser alvo de andlise no que diz respeito as atividades de
comunica¢do desenvolvidas com as escolas. Desta forma pretende-se perceber se o
resultado proveniente das diferentes a¢des ¢ avaliado, com o intuito de contribuir para o

aperfeicoamento ou transformacao das agdes no futuro do clube.

e Através de reunioes
Incluem-se nesta subcategoria as unidades de registo que se refiram a existéncia de um

processo de avaliagdo das atividades realizadas com as escolas através de reunides.
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e Interpretacio de resultados a longo prazo
Nesta subcategoria incluem-se as referéncias a interpretagao de resultados a longo prazo

como a principal forma de avaliar as atividades realizadas com as escolas.

e Inexisténcia de avaliacao de resultados
Nesta subcategoria incluem-se as unidades de registo que se refiram a inexisténcia ou o
desconhecimento de qualquer acdo de avaliacdo de resultados das atividades realizadas

com as escolas.

Tema: Comunicag¢io com as autarquias

Em Portugal, o envolvimento por parte das autarquias locais tem vindo a aumentar com
o desenvolvimento do setor desportivo e da pratica de diferentes modalidades
(Constantino, 2012, p. 21). No entanto, Ricardo Brito Reis descreve o processo de
comunicagdo entre a F.P.B. e as diferentes autarquias como sendo formal e exclusivo aos
momentos de preparacao e planeamento de eventos e atividades realizadas (Ricardo Brito
Reis, entrevista, 2019, apéndice 1, pp. 16, 17). Tendo em conta a auséncia neste caso de
uma relacdo de comunicacdo dindmica e ativa, pretende-se perceber se 0 mesmo se

observa no caso da rela¢do entre os clubes desportivos e as autarquias.

Frequéncia da comunicacio

Pretende-se, com base nesta categoria, perceber com que frequéncia ¢ realizado o
processo de comunicacdo com as autarquias e perceber se o mesmo ¢ efetuado em casos
especificos, tais como na realizagdo de eventos, em casos de emergéncia, ou se o clube

mantém uma comunicacdo dindmica e constante com as diferentes entidades politicas.

e Comunicacio frequente
Nesta subcategoria incluem-se todas as referéncias a uma comunicacao frequente com as

autarquias.

e Comunicacio mensal
Inserem-se nesta subcategoria as unidades de registo que se refiram a comunicag¢do com

frequéncia a nivel mensal com as autarquias.

e Comunicac¢io apenas em casos particulares
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Nesta subcategoria inserem-se as referéncias a comunicagdo com as autarquias apenas

em casos estritamente necessarios, tais como a realizacao de eventos.

Diferencas da comunicacio entre a FPB e as autarquias

Inicialmente, as relagdes estabelecidas entre os clubes e as autarquias podem ser
consideradas como sendo mais formais € menos regulares do que no caso da relagdo com
a F.P.B. Sendo assim, resolveu-se analisar as principais diferengas entre ambas as
relacdes fulcrais para o funcionamento dos clubes, e perceber que fatores os responsaveis
dos clubes consideram contribuir para a diferenciacdo da relacdo de comunicagdo com

ambas as entidades.

e Regularidade/Facilidade da comunicacio
Nesta subcategoria inserem-se as unidades de registo que se refiram a regularidade ou

facilidade da comunicagdo como a principal diferenca da relagdo com as duas entidades.

e Ajudas/Apoios
Inserem-se nesta subcategoria as referéncias as ajudas e apoios como a principal diferenca

da comunicagdo com ambas as entidades.

e Nao existem diferencas
Nesta subcategoria incluem-se as unidades de registo que se refiram a inexisténcia de

diferengas na comunicacdo com ambas as entidades.

Tema: Patrocinios
A relagdo entre os clubes desportivos e as entidades patrocinadoras pode apresentar
vantagens para ambos os lados, tornando-se consequentemente importante explorar esta

relagdo através da comunicagdo (Fortunato, 2013).

Critérios para a escolha de patrocinios

Ricardo Brito Reis admitiu uma certa dificuldade em desenvolver relagcdes com entidades
patrocinadoras: “vivemos numa altura que os patrocinios nao abundam” (Ricardo Brito
Reis, entrevista, 2019, apéndice 1 p. 17), sendo essa a principal razdo pela qual ndo sdo
definidos um nimero alargado de critérios na altura de estabelecer um acordo de

patrocinio por parte da F.P.B. Pretende-se desta forma perceber se existe a mesma
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dificuldade nos clubes desportivos, ou se estes aplicam critérios antes de aceitar

estabelecer relagdes com entidades patrocinadoras.

e Valor monetario
Esta subcategoria inclui todas as unidades de registo que se refiram ao valor monetario

obtido através do acordo como o principal critério adotado para a escolha dos patrocinios.

e Outros critérios
Nesta subcategoria inserem-se as unidades de registo que se refiram a outros critérios,
para além do valor monetario, utilizados de forma a escolher o patrocinio, tais como a

area de especializacdo ou a legitimidade da entidade patrocinadora.

¢ Inexisténcia de critérios
Inserem-se nesta subcategoria as unidades de registo que se refiram a inexisténcia de um

critério adotado para a escolha de patrocinios.

Avaliacio do sucesso do acordo de patrocinio
Pretende-se também perceber de que forma sdo avaliados o sucesso e os resultados do
acordo de patrocinio por parte dos responsaveis dos clubes desportivos, de forma a

discutir o sucesso do acordo e eventuais melhorias ou técnicas a implementar no futuro.

e Através de reunioes
Inclui-se nesta subcategoria as unidades de registo que se refiram a existéncia de uma

avaliagdo do sucesso dos acordos de patrocinio através de reunides.

e Através do resultado financeiro
Nesta subcategoria inserem-se as referéncias a realizagcdo da avaliagdo do sucesso dos

acordos de patrocinio através do resultado financeiro proveniente dos mesmos.

e A longo prazo
Inserem-se nesta subcategoria as unidades de registo que se refiram a avaliagdo a longo

prazo como a forma de analisar o sucesso do acordo de patrocinios.

e Inexisténcia de processo de avaliacdo
Nesta subcategoria inserem-se as unidades de registo que se refiram a inexisténcia de

processos de avaliagdo do sucesso do acordo desenvolvido com patrocinios.
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Tema: Atrair jogadores para os clubes

Tal como foi abordado no capitulo I, um dos principais stakeholders que se destaca nas
organizagdes desportivas sdo os atletas. Torna-se entdo importante desenvolver um
processo de comunicagdo que seja capaz de atrair ou recrutar jogadores para a modalidade

e para integrar os quadros dos respetivos clubes.

Atrair jogadores para os escaloes de formacio do clube

Ricardo Brito Reis afirma que a responsabilidade de atrair jogadores para os clubes
desportivos pertence exclusivamente aos proprios clubes, sendo que a Federagao se limita
a desenvolver atividades e acdes para recrutar jovens para a modalidade em geral
(Ricardo Brito Reis, entrevista, 2019, apéndice 1, p. 18). Sendo assim, pretende-se
perceber como ¢ que os clubes desportivos e 0s seus responsdveis orientam a
comunicagdo de forma a atrair atletas de formagao, e que critérios sdo utilizados para o

fazer.

e Através dos atletas
Nesta subcategoria incluem-se as unidades de registo que se refiram ao contacto pessoal
estabelecido pelos jogadores do clube com os amigos, familiares e conhecidos, de forma

a persuadir a juntarem-se ao clube, de forma a atrair os atletas.

e Meios Impressos
Inserem-se nesta subcategoria as referéncias a realizacdo do processo de atrair jogadores

através da comunicac¢ao por meios impressos, tais como cartazes ou folhetos.

e Comunicac¢io nas redes sociais
Esta subcategoria inclui as unidades de registo que se refiram a realizagdo do processo de
atrair jogadores da formacgdo através da comunicagdo nas redes sociais, tais como o

Facebook, Instagram ou Twitter.

e Captacio
Nesta subcategoria inserem-se as unidades de registo que se refiram a realizacdo do
processo de atrair jogadores da formacdo através de periodos e atividades de captagdo de

atletas.

e Através dos Treinadores
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A presente subcategoria inclui todas as referéncias ao recrutamento de jogadores para a

formagdo através de contactos estabelecidos pelos treinadores do clube.

¢ Inexisténcia de um processo utilizado de forma a atrair jogadores
Nesta subcategoria incluem-se as unidades de registo que se refiram a inexisténcia de um

processo especifico para atrair jogadores.

Atrair jogadores para integrar o escaldo sénior

O processo de atrair jogadores para integrarem o escaldo sénior envolve alguns fatores
que divergem do recrutamento de atletas para os escaldes de formagao, tais como o alto
nivel competitivo, o pagamento em alguns casos de um valor monetario aos jogadores ou
o elevado nivel de exigéncia no que diz respeito a treinos e expectativas de obten¢do de
resultados desportivos. Pretende-se entdo perceber como e através de que meios funciona

o processo de contratagdo e recrutamento de jogadores no nivel sénior.

e Através do treinador do escaldo sénior
Inserem-se nesta subcategoria todas as referéncias ao processo de atrair jogadores para o

escaldo sénior através dos contactos estabelecidos pelo treinador principal da equipa.

e Redes Sociais e/ou contacto pessoal
A esta subcategoria fazem parte as unidades de registo que se refiram ao desenvolvimento
do processo de recrutamento de jogadores séniores através da comunicacdo pelas redes

sociais ou contactos pessoais.

e Através dos atletas
Inserem-se nesta subcategoria as referéncias ao recrutamento de jogadores séniores

através de contactos estabelecidos pelos atletas ou amigos do clube.

Apoios para a contratacio de jogadores

Sendo que o escaldo sénior pode envolver investimentos a nivel financeiro e eventuais
pagamentos de saldrios ou de ajudas financeiras aos jogadores, torna-se relevante
perceber se os clubes contam com algum tipo de apoio para a contrata¢do e recrutamento

de jogadores.

e Existéncia de apoios financeiros
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Nesta subcategoria incluem-se as referéncias a existéncia de apoios financeiros
disponibilizados pelas diferentes entidades, de forma a contribuir para a contrata¢do, por

parte dos clubes, de jogadores para o escaldo sénior.

e Outros tipos de apoios
Incluem-se nesta subcategoria as unidades de registo que se refiram, apesar da
inexisténcia de apoios financeiros, a apoios por parte das entidades através de outros

meios, de forma a atrair atletas para o escaldo sénior.

¢ Inexisténcia de apoios
Nesta subcategoria incluem-se todas as referéncias em que se nega quaisquer tipos de
apoios provenientes das diferentes entidades relacionadas com o clube com vista a atrair

jogadores para o escaldo sénior.

Figura 1- Quadro de Codificacao

TEMA: Responsavel de comunicacio

Fungdo do entrevistado
e Presidente e/ou Vice-Presidente da diregao
e Treinador ou Coordenador da sec¢do de basquetebol

e Diretor de Comunicagao

Importancia da comunicagao

TEMA: Comunicacao com os stakeholders

Destinatarios prioritarios da comunicagao
o Stakeholders Internos
o Stakeholders Externos

o Stakeholders Internos e Externos

Plataformas para comunicacdo com stakeholders
e Meios Digitais: Mail e Redes Sociais
e Telemdvel: Chamadas ou mensagens

e Sem registo de plataforma

Manual de Comunicagao

e Manual de comunicagdo incorporado
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Normas orientadoras de comunicagao

Inexisténcia de manual de comunica¢ao ou normas orientadoras

TEMA: Relacido com a Federacao Portuguesa de Basquetebol

Comunicagao entre clubes e a FPB

Comunicacdo regular
Exclusivamente por via eletronica

Inexistente

Apoios para a comunicagdo provenientes da FPB

Promocao das atividades dos clubes
Disponibilizagdo da ajuda para o design
Apoios técnicos: transmissao de jogos e/ou fotografias

Nao existem apoios para a comunicacao

TEMA: Gabinete de Comunicacio

Existéncia de um Gabinete de Comunicagao

Plano de comunicagao de crise

Responsavel pela gestdo da comunicacdo de crises

Inexisténcia de gestdo de comunicagdo de crises

Avaliacao das ac¢des de comunicacao

Reunides de avaliacao
Relatorios de avaliagdo

Inexisténcia de um processo de avaliagdo

TEMA: Comunicacao Institucional

Reputacao do clube

Comunica¢ao da missao e dos valores do clube

Missdo e valores implementados na comunicagao do clube

Missdo e valores ndo implementados na comunicag@o do clube

TEMA: Responsabilidade Social

Acgoes de responsabilidade social

Com as escolas
Com os atletas

Com institui¢des de caridade
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e Acdes de responsabilidade social ndo mencionadas

Projetos Sociais
e Atividades com as escolas
e Atividades com instituigoes de caridade
e Realizacdo de eventos/torneios

e Inexisténcia de atividades ou projetos sociais

TEMA: Redes Sociais

Numero de pessoas responsaveis pelas redes sociais
e Uma pessoa responsavel pela gestdo de redes sociais
¢ Duas ou mais pessoas responsaveis pela gestao de redes sociais

e Nao ha responsavel pela gestdo de redes sociais

Caracteriza¢do da comunicagdo através das redes sociais

e Comunicagdo de eventos ¢ assuntos relacionados com o clube
e (Gestao da comunicagdo de crises

e Comunicagao diversificada

Avaliacao de resultados da comunicacao nas redes sociais

e Através de reunides de avaliagdo
e Através das ferramentas disponibilizadas
e A longo prazo

e Inexisténcia de avaliagdes de resultados

TEMA: Comunicacao de eventos

Plataformas ou meios utilizados para comunicag¢do e divulgag¢do de eventos
e Redes Sociais
e Mail
e Meios impressos

e Naio existe divulgacao

Avaliacao do sucesso dos eventos
e Reunides de avaliagdo

e Inexisténcia do processo de avaliagao

TEMA: Comunicacao com as escolas
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Regularidade
e Frequente
e Rara

e Na3io acontece

Apoios da Federagcao/Autarquias
e Existéncia de apoios

e Inexisténcia de apoios

Avaliacdo das atividades com as escolas
e Através de reunides
e Interpretacdo de resultados a longo prazo

e Inexisténcia de avaliacao de resultados

TEMA: Comunica¢io com as autarquias

Frequéncia da comunicacao

e Comunicacdo frequente
e Comunica¢do mensal

e Comunicacdo apenas em casos particulares

Diferencas da comunicagdo entre a FPB e as autarquias

e Regularidade/Facilidade da comunicacdo
e Ajudas/Apoios

e Nao existem diferencas

TEMA: Patrocinios

Critérios para a escolha de patrocinios

e Valor monetario
e Outros critérios

e Inexisténcia de critérios

Avaliacao do sucesso do acordo de patrocinio

e Através de reunides

e Através do resultado financeiro
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e A longo prazo

e Inexisténcia de processo de avaliagdo

TEMA: Atrair jogadores para os clubes

Atrair jogadores para os escaldes de formagdo do clube
e Através dos atletas
e Meios Impressos
e Comunicagao nas redes sociais
e C(Captagdo
e Através dos Treinadores

¢ Inexisténcia de um processo utilizado de forma a atrair jogadores

Atrair jogadores para integrar o escaldo sénior
e Através do treinador do escaldo sénior
e Redes Sociais e/ou contacto pessoal

e Através dos atletas

Apoios para a contratacdo de jogadores
e Existéncia de apoios financeiros
e Outros tipos de apoios

e Inexisténcia de apoios

3.12. Segmentacio

De acordo com Philipp Mayring (2014), a segmentacao consiste em selecionar, dentro do
material recolhido no &mbito da investigacdo, diferentes unidades de codigo e enquadrar
as mesmas em diferentes categorias ja definidas (Mayring, 2014, p. 104). O autor fala
ainda na possibilidade de efetuar uma aproximag¢ao mais formal através de uma estrutura
narrativa que contribui para a organizagao das unidades de cddigo. No entanto, estas nem
sempre se enquadram com a estrutura previamente definida, sendo necessario por vezes

singularizar certos casos e aplicar um método apropriado (Mayring, 2014, p. 40).

Nestes casos, torna-se necessaria a segmentacao através do critério tematico. No caso de
uma investigacdo qualitativa, apos uma revisdo teodrica e baseada em diversos estudos e

teorias, os dados recolhidos devem ser articulados com o material obtido através da
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elaboracdo das entrevistas, e consequentemente codificados em varias categorias. Estas,
por sua vez, podem ser definidas consoante varios temas escolhidos pelo investigador,
com base na dita investigagdo tedrica realizada previamente (Mayring, 2014, p. 104).

Sendo assim, cada unidade de registo estara relacionada a um tema.

Consequentemente, optou-se pela segmentacdo efetuada através de um critério tematico,
permitindo assim a divisdo das diferentes categorias e a analise dos diversos temas

relacionados com o objeto de estudo definido.
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4. Apresentacio e Interpretacio de Resultados

No presente capitulo sdo apresentados e interpretados os resultados obtidos através da
codificacdo, que orienta a andlise apresentada no Capitulo I1I, e da Analise de Contetido
de cariz Qualitativo. Sendo que a codificacdo e a andlise se tratam de processos
elaborados de forma manual, encontra-se no apéndice 8 uma sintese que inclui todos os
resultados obtidos a partir das entrevistas realizadas, divididas pelas diferentes categorias

e subcategorias selecionadas pelo investigador.

A interpretacdo dos resultados obtidos através da analise das entrevistas realizadas entre
os dias 28/11/2019 e 14/04/2020 ¢ também efetuada com base nos conhecimentos
adquiridos e abordados na revisdo bibliografica apresentada nos capitulos I e II da

investigacao.

Tendo como objetivo explorar os resultados obtidos com base nos varios temas
identificados e desenvolvidos no capitulo III, procedeu-se a uma interpretagao e avaliacao
dos resultados, organizadas através dos diferentes temas e respetivas categorias e

subcategorias associadas aos mesmos.
Tema: Responsavel de comunicacio
Func¢ao do entrevistado

e Presidente e/ou Vice-Presidente da direcao
Durante a abordagem inicial efetuada aos responsaveis dos clubes de basquetebol em
Portugal, Artur Botdo (Academia de Lumiar), Jodo Frazio (Associacdo Académica de
Coimbra), Jorge Dias (Juvemaia A.C.D.C.), Manuel Rodrigues e David Oliveira (S.C.
Vasco da Gama) afirmam que, para além de exercer o cargo de presidente da dire¢do dos
seus respetivos clubes, também sdo responsaveis pela comunicacao e todas as atividades

e conteudos desenvolvidos nesse ambito.

Sugere-se também, com base nos resultados obtidos através das entrevistas realizadas,
que esta partilha de fungdes possa estar associada a dimensao da estrutura dos clubes. Tal
como ja tinha sido concluido através da entrevista exploratéria realizada a Ricardo Brito
Reis (ver apéndice 1), existem varios clubes que apresentam uma estrutura composta por

um numero reduzido de pessoas. A presenga em certos casos de uma ou duas pessoas

78



pertencentes a direcao do clube, podem, por sua vez, levar a partilha de varias fungdes,

entre as quais se inclui a comunicagao.

Nota: Numa versao inicial, consideraram-se as subcategorias “Treinador ou Coordenador
da seccao de basquetebol” e “Diretor/Profissional de Comunicagdo”. No entanto, ndo

foram obtidos dados suficientes que permitissem incluir as mesmas no presente estudo.

Importancia da comunicacio

A importancia da adogdo, por parte das organizagdes desportivas, das diferentes fungdes
que caracterizam a area das Relagdes Publicas (Stoldt, Dittmore & Branvold, 2006) ¢
reconhecida por parte dos responsaveis dos clubes de basquetebol em Portugal. Estes, por
sua vez, revelam um conhecimento geral das mais-valias que um processo eficaz de

comunicag¢do pode trazer para os clubes.

Em varios casos, a comunicacdo ¢ apontada como uma ferramenta fundamental para
conseguir “chegar realmente ao publico-alvo” (Nuno Sousa, entrevista, 2020, apéndice 3,
p. 2), e aos olhos dos responsaveis entrevistados, pode contribuir de forma a expressar
aquilo que s3o a reputacdo e os valores do clube, indo ao encontro daquilo que Raupp
considera como sendo um dos principais fatores que motiva o estabelecimento de relagdes

eficazes por parte das organizacdes com os diferentes stakeholders (Raupp, 2014, p. 278).

Num ponto de vista geral, observa-se um reconhecimento da importancia da func¢ao da
comunicagdo por parte dos responsaveis pelos clubes de basquetebol. No entanto, muitos
reconhecem a inexisténcia do desempenho desta fun¢ao de uma forma ativa e eficaz por
parte dos seus clubes: “Apesar de haver pouca comunica¢do, ¢ uma fungdo muito
importante” (David Oliveira & Manuel Rodrigues, entrevista, 2020, apéndice 4, p. 1).
Esta declaragdo por parte dos responsaveis do S.C. Vasco da Gama acaba por refletir de
uma maneira geral a opinido dos responsaveis pelos clubes de basquetebol incluidos na
presente investigacdo. No entanto, os motivos que possam justificar esta afirmagdo

diferem consoante cada caso, algo que podera ser observado no decorrer deste capitulo.

Tema: Comunicacio com os stakeholders

Destinatarios prioritarios da comunicacio

o Stakeholders Internos
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Os clubes de basquetebol em Portugal afirmam comunicar com diferentes grupos de
stakeholders: stakeholders internos, tais como os atletas, treinadores e pais pertencentes
ao clube, e stakeholders externos, tais como os patrocinios ou as autarquias. No entanto,
observa-se uma tendéncia para a designacao dos stakeholders internos como sendo os
principais destinatarios da comunicacdo desenvolvida pelos clubes. Mediante o niimero
elevado de stakeholders com os quais uma organizacdo desportiva se pode relacionar
(Stoldt, Dittmore & Branvold, 2012), evidenciou-se, na maior parte dos casos estudados,
uma preferéncia pelo desenvolvimento de contetdos direcionados aos atletas, treinadores,

pais e outros membros pertencentes a estrutura interna do clube.

Nuno Sousa identifica os pais como o destinatario prioritario da comunicagdo do F.C.
Gaia, uma vez que “sdo os que trazem as criancas” (Nuno Sousa, entrevista, 2020,
apéndice 3, p. 1). Compreende-se entdo, com base nesta e noutras afirmagdes, a existéncia
de um foco na comunicag¢do e no desenvolvimento de boas relagdes com os encarregados
de educacgdo e responsaveis pelos atletas, processo que pode passar pela realizagdo de
reunides ou, como Jodo Frazdo sublinha, a atribui¢ao de “feedback aos pais, atletas e
socios do que ¢ a vida da sec¢do internamente” (Jodo Frazdo, entrevista, 2020, apéndice

7,p. 4).

e Stakeholders Internos e Externos
Apesar da predomindncia do numero de stakeholders internos mencionados como
destinatarios prioritarios da comunicagdo dos clubes, apresenta-se um reconhecimento
em certos casos da importancia dos dois tipos de stakeholders para a organizacio

desportiva (L Etang, 2013).

Apesar dos pais, treinadores e atletas continuarem a ser mencionados como destinatérios
prioritarios por parte dos responsaveis pela comunicag¢do, alguns casos estudados
incluiram nesta categoria stakeholders externos, destacando igual importancia para o
funcionamento e sucesso do clube desportivo. A relagdo com autarquias, instituicdes e
entidades patrocinadoras foi considerada como fundamental, principalmente devido aos
apoios fornecidos pelos mesmos, tanto a nivel financeiro, como também a nivel de

disponibilizagdo de ajudas, material ou de espacos para a pratica desportiva.
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Nota: Numa versdo inicial, considerou-se a subcategoria “Stakeholders Externos”. No
entanto, ndo foram obtidos dados suficientes que permitissem incluir a mesma no presente

estudo.

Plataformas para comunicacio com stakeholders

e Meios Digitais: Mail e Redes Sociais
Com o passar dos anos, as organizacdes desportivas t€ém apostado cada vez mais no
desenvolvimento de conteudos e no processo de comunicagdo com os seus stakeholders
através de plataformas digitais (Hopwood, 2011b). Esta aposta evidencia-se de igual
forma no ambito dos clubes de basquetebol em Portugal, com as redes sociais a
apresentarem-se como um dos principais meios utilizados para desenvolver e partilhar
conteudos. Para além das redes sociais, a plataforma e-mail ¢ também vérias vezes
mencionada por parte dos responsaveis dos clubes como sendo um meio utilizado para
comunicar com 0s seus stakeholders. No entanto, esta tende a ser utilizada em casos
particulares que requerem uma comunica¢ao mais formal, quer a nivel interno, com pais

e atletas, quer a nivel externo, com, por exemplo, as autarquias.

Deste modo, evidencia-se uma forte preferéncia pelas redes sociais, tais como o Facebook
e o Instagram, que apesar de ser cada vez mais utilizado, ainda se encontra em fase de
exploragdo, como se pode observar em varios casos, incluindo, por exemplo, no FC Gaia:
“As pessoas tém aderido muito ao Instagram, embora o Facebook ser realmente o forte
do clube” (Nuno Sousa, entrevista, 2020, apéndice 3, p. 3). Para além destes dois casos,
sdo também mencionados mais dois exemplos de plataformas. No entanto, apenas se
reconhece a sua existéncia e admite-se a falta de exploracdo e utilizacdo: o Twitter € o
website oficial do clube. Apesar da evolugdo dos websites e da importancia do seu papel
para a comunicagdo nas organizagdes desportivas (Stoldt, Dittmore & Branvold, 2006, p.
223) (ver capitulo I), a utilizacdo de forma ativa dos mesmos ainda ndo se evidencia no

ambito dos clubes de basquetebol em Portugal.

Nota: Numa versao inicial, consideraram-se as subcategorias “Telemodvel: Chamadas ou
mensagens” e “Sem registo de plataforma”. No entanto, ndo foram obtidos dados

suficientes que permitissem incluir as mesmas no presente estudo.
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Manual de Comunicacio

e Inexisténcia de manual de comunica¢iao ou normas orientadoras

Na altura de desenvolver agdes de comunicacao dirigidas aos seus diversos stakeholders,
os responsaveis dos clubes apontam, em alguns casos, para a existéncia de aspetos e de
rotinas que fazem parte do processo. Tal como defende Artur Botdo, por exemplo,
existem “tracos que depois sdo comuns” (Artur Botdo, entrevista, 2020, apéndice 6, p. 2),
e considerados por quem se encontra responsavel pelo desenvolvimento de diferentes
tipos de contetido. No entanto, estas ndo passam de aspetos informais, que podem variar
consoante a magnitude do assunto em causa e a disponibilidade das pessoas envolvidas

no processo.

No ambito dos clubes incluidos na presente investigacdo, observou-se a auséncia de
processos formais e pré-definidos para melhorar a orientacdo da comunicacdo. A adogdo
de um manual, por exemplo, que inclui um conjunto de procedimentos a realizar de forma
a garantir uma certa estruturagdo e organizagao das acdes de comunicagao, trata-se de um
processo importante para as organizagdes desportivas (Coalter, 2008). No entanto, ndo

estd incorporado nos clubes de basquetebol em Portugal incluidos nesta investigacao.

Sendo assim, a ado¢do de um manual ou de normas orientadoras de comunicagdo sio
ainda um processo pouco explorado por parte dos clubes, que por sua vez optam pela
comunicac¢do desenvolvida com base em diferentes eventos ou ocorréncias, tais como
“jogos, resultados da semana, convocatorias para a selecdo e pontos altos que existam a
nivel das competi¢des” (David Oliveira & Manuel Rodrigues, entrevista, 2020, apéndice

4,p.9).

Nota: Numa versdo inicial, consideraram-se as subcategorias “Manual de comunicagio
incorporado” e “Normas orientadoras de comunicacdo”. No entanto, ndo foram obtidos

dados suficientes que permitissem incluir as mesmas no presente estudo.

Tema: Relac¢do com a Federaciao Portuguesa de Basquetebol

Comunicacao entre clubes e a FPB
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e Exclusivamente por via eletronica
A semelhanga da relagio dos clubes com os stakeholders em geral, o processo de
comunicagdo desenvolvido com a F.P.B. ¢ realizado, na maior parte dos casos
observados, através de plataformas digitais. Neste caso, porém, como se trata de uma
comunica¢do maioritariamente formal, € essencialmente baseada na troca de e-mails. Este
processo ¢ apontado, em varios casos, como sendo a forma exclusiva com que os clubes

entram em contacto com a principal entidade do basquetebol portugués.

Para além da troca de e-mails, Jodo Frazdo menciona as redes sociais como plataformas
utilizadas para comunicar com a F.P.B. De acordo com o mesmo, esta comunicagao passa
“pela partilha de conteudos entre as redes socias de uns e de outros” (Jodo Frazao,
entrevista, 2020, apéndice 7, p. 8). Ou seja, foi possivel, em casos particulares, observar
relagdes dinamicas no que diz respeito a comunicagdo com a F.P.B. No entanto, este

processo tende a ser desenvolvido exclusivamente através de plataformas online.

Nota: Numa versdo inicial, consideraram-se as subcategorias “Comunicagdo regular” e
“Inexistente”. No entanto, ndo foram obtidos dados suficientes que permitissem incluir

as mesmas no presente estudo.
Apoios para a comunicac¢io provenientes da FPB

e Nio existem apoios para a comunicacio
Apesar de Ricardo Brito Reis mencionar varios apoios concedidos por parte da F.P.B.
com o objetivo de contribuir para o aprimoramento das fungdes e processos de
comunicac¢do dos clubes de basquetebol em Portugal (ver capitulo III), estes raramente
sdo0 mencionados pelos responsaveis entrevistados. Na maioria dos casos evidenciados,
negou-se a existéncia de qualquer tipo de apoio cedido por parte da F.P.B. para efeitos da

comunicagao.

A auséncia notavel de apoios mencionados por parte de Ricardo Brito Reis pode ser
justificada com base na interpretacao dos responsaveis dos clubes do termo “apoios para
a comunicacao”. Aos olhos dos clubes de basquetebol em Portugal, quando se fala em
apoios para a comunicagdo, associa-se diretamente a um contexto financeiro, sendo que
outros tipos de apoios que contribuem para um maior sucesso e eficacia da comunicacao

nem sempre sdo considerados.
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Nota: Numa versao inicial, consideraram-se as subcategorias “Promocao das atividades
dos clubes”, “Disponibiliza¢do da ajuda para o design” e “Apoios técnicos: transmissao
de jogos e/ou fotografias”. No entanto, ndo foram obtidos dados suficientes que

permitissem incluir as mesmas no presente estudo.

Tema: Gabinete de Comunicacio

Existéncia de um Gabinete de Comunicacao

A existéncia de um gabinete de comunicagdo numa organizacdo desportiva pode ser
considerada como fundamental para o aprimoramento das fungdes de Relagdes Publicas
e de comunicacdo, bem como as consequentes relagdes que podem ser desenvolvidas com
varios tipos de stakeholders importantes (L Etang, 2013). No entanto, a incorporacao de
um gabinete ou de um responsavel pelo setor da comunica¢do na estrutura do clube
aparenta ainda estar longe de acontecer na realidade dos clubes de basquetebol em

Portugal.

De forma geral, os responsaveis pelos clubes atribuem as fun¢des de comunicacio a
funcionarios ou membros da estrutura do clube que exercem outras tarefas. No caso da
amostra estudada, apenas no caso evidenciado no F.C. Gaia observa-se o envolvimento
de um profissional de comunica¢ao nas a¢des geridas no departamento de basquetebol do
clube. Mesmo assim, Nuno Sousa afirma que “ndo existe um gabinete” (Nuno Sousa,

entrevista, 2020, apéndice 3, p. 4) oficial de comunicagao.

Nos restantes casos, a presenga de um gabinete formal de comunicacdo na estrutura foi
negada por parte dos responsaveis dos clubes, tal como a existéncia de um responsavel
exclusivo pelas fun¢des de comunicacdo. Apesar da delegacdo, em alguns casos, de
algumas tarefas, tais como gestdo de redes sociais, a responsabilidade méaxima da
comunicagdo recai em pessoas que ndo se encontram exclusivamente dedicadas as

Relagdes Publicas e a comunicacio do seu clube.

Plano de comunicaciao de crise

e Responsavel pela gestio da comunicacio de crises
No ambito das organizagdes desportivas, torna-se importante estabelecer relagdes

externas com stakeholders tais como os fas desportivos ou pessoas ligadas de uma forma
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ou outra ao clube. Estas rela¢des, por sua vez, podem ser aprimoradas com base numa

gestdo eficaz de eventuais crises de comunicacio que possam surgir (Hopwood, 2011b).

O conceito de “crises de comunicacdo” ¢ interpretado de varias formas consoante a
opinido dos responsaveis dos clubes. Na maior parte dos casos analisados, as opinides e
criticas provenientes dos pais de atletas sdo consideradas como “crises de comunicagao”.
Ou seja, os casos que sdo interpretados como crises de comunicagdo tendem a surgir por

via de membros proximos a organizagao.

Apesar dos responsaveis dos clubes de basquetebol em Portugal mencionarem que ha
comunicagdo de crise, e reconhecerem que existem crises que podem afetar a
comunicac¢do e a reputacdo do clube, ndo se observa em nenhum caso um responsavel
fixo pertencente as organizagdes que se responsabilize pela comunicagdo de crise,
apresentando-se novamente a partilha de responsabilidades dentro da organiza¢do. No
entanto, neste caso, a responsabilidade de responder a varios tipos de crises de
comunicag¢do aparenta estar atribuida a uma s6 pessoa, sendo que esta tende a ser um dos
responsaveis maximos do clube, tal como por exemplo, o Presidente da dire¢do. Ou seja,
relativamente a gestdo da comunicagdo de crise, existe de facto um responsavel
designado, embora este ndo apresente qualquer formagao ou especializagdo na area da

comunicagao.

Nota: Numa versdo inicial, considerou-se a subcategoria “Inexisténcia de gestdo da
comunicagdo de crises”. No entanto, ndo foram obtidos dados suficientes que permitissem

incluir a mesma no presente estudo.

Avaliacio das acoes de comunicacio

e Inexisténcia de um processo de avaliacio
A presenca de processos de interpretacdo e avaliacdo de resultados provenientes das agdes
de comunicagdo (ver capitulo I), pode ser considerada como fundamental para uma
melhor andlise do papel que a comunicagdo exerce no ambito de uma determinada
organiza¢do (Lagae, 2005). No entanto, ndo se observa de momento uma aposta neste

tipo de processos no que diz respeito aos clubes de basquetebol em Portugal.

Apesar do reconhecimento, em certos casos, da importancia da interpretacao e avaliagdo

de resultados oriundos do processo de comunicagdo, estes nao sao postos em pratica com
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regularidade. Apds a andlise das declaragdes obtidas através das entrevistas realizadas,
observou-se que, de forma geral, ndo existe um método ou processo de avaliagdo dos
resultados obtidos através da comunicagdo desenvolvida pelos clubes de basquetebol em
Portugal. Na entrevista realizada a Artur Botdo, foi possivel evidenciar aquilo que
aparenta ser a tendéncia entre os clubes: “Nao fazemos (avalia¢ao de resultados), de facto
deviamos fazer, mas ndo fazemos especificamente reunides para avaliar como é que

correu o processo comunicacional” (Artur Botdo, entrevista, 2020, apéndice 6, p. 6).

Nota: Numa versao inicial, consideraram-se as subcategorias “Reunides de Avaliacao” e
“Relatorios de avaliagdo”. No entanto, ndo foram obtidos dados suficientes que

permitissem incluir as mesmas no presente estudo.

Tema: Comunicacio Institucional

Reputacio do clube

No caso estudado, observou-se o interesse demonstrado por parte dos responsaveis dos
clubes de basquetebol em Portugal em recorrer as acdes de comunicacdo de forma a
melhorar o conhecimento e reputacdo dos clubes aos olhos dos seus stakeholders. Nuno
Sousa, por exemplo, afirma que o F.C. Gaia intenciona melhorar a sua reputagdo através
de varios fatores e acdes ligadas a comunicacao, tais como por exemplo, a uniformizacao

dos layouts utilizados nos conteudos publicados nas redes sociais do clube.

Comunicacio da missao e dos valores do clube

e Missdo e valores implementados na comunicacio do clube
Os valores desportivos podem ser incutidos através da pratica do desporto, sendo vistos
como um grande beneficio para as camadas mais jovens (L Etang, 2013) (ver capitulo
IT). No caso dos clubes de basquetebol em Portugal, estes reconhecem a importancia da
incorporacdo dos seus valores e da sua missao na comunicacdo desenvolvida de forma a
garantir uma melhor reputaga@o aos olhos das entidades com as quais estabelecem relagdes
importantes. Sendo assim, observou-se a tendéncia para a incorporagao da missdo e dos

valores estabelecidos pelos clubes na sua comunicagao.

De forma geral, a tendéncia que se observa do lado dos clubes passa pela inclusdo do

objetivo de, através da comunicagdo, expressar aquilo que representa e caracteriza a
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esséncia, a missdo e os valores que sdo defendidos e transmitidos pelo clube, sendo que
cada caso pode variar consoante a forma como a missao e os valores sd3o comunicados.
Por exemplo, Jorge Dias defende a presenca constante, na comunicagdo da Juvemaia
A.C.D.C., da sua missdo, que passa por “formar atletas” (Jorge Dias, entrevista, 2020,
apéndice 2, p. 5). Outro dos casos comuns passa pela representagdo dos diferentes valores
que o clube transmite e que permitem ao mesmo diferenciar-se, tal como, por exemplo,
no caso do S.C. Vasco da Gama, que através das diferentes acdes de comunicagdo
dirigidas a varios tipos de entidades, tais como por exemplo, as escolas, apresenta os
diferentes valores que sdo transmitidos pelo clube (David Oliveira & Manuel Rodrigues,

entrevista, 2020, apéndice 4, p. 11).

Nota: Numa versdo inicial, considerou-se a subcategoria “Missdo e valores ndo
implementados na comunica¢do do clube”. No entanto, ndo foram obtidos dados

suficientes que permitissem incluir a mesma no presente estudo.

Tema: Responsabilidade Social

Acoes de Responsabilidade Social

e Com os atletas
Com base na opinido dos responsaveis dos clubes de basquetebol em Portugal, observou-
se o reconhecimento da importancia do papel da responsabilidade social, e da maneira
como podem contribuir de forma positiva a nivel social, junto de todos os grupos de

stakeholders com os quais se encontram relacionados.

No entanto, entre os diferentes grupos de stakeholders, destaca-se um em particular como
sendo o principal recetor da responsabilidade social exercida por parte dos clubes
desportivos: os atletas do clube. Em todos os casos estudados, o sentimento de
responsabilidade social passa pela relacdo entre os clubes e os seus atletas, no sentido de
manter a pratica desportiva num ambiente competitivo, permitindo, entre outros fatores,
uma assimila¢do de valores e uma “pseudo-educa¢do” que possa contribuir mais tarde

para o bem dos atletas.

Nota: Numa versao inicial, consideraram-se as subcategorias “Com as escolas”, “Com

instituicdes de caridade” e “Acdes de responsabilidade social ndo mencionadas”. No
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entanto, ndo foram obtidos dados suficientes que permitissem incluir as mesmas no

presente estudo.

Projetos Sociais

e Realizacio de eventos/torneios
A realizagdo de torneios ou de véarios tipos de eventos ¢ comum nas organizagdes
desportivas (Stoldt, Dittmore & Branvold, 2012). No ambito dos clubes de basquetebol
em Portugal, sdo organizadas, ao longo da época, diversas iniciativas com varios
propositos, sendo que os principais passam por atrair jogadores e promover o
envolvimento de jovens atletas em atividades realizadas pelo clube, algo que pode, por
sua vez, contribuir para o aprimoramento da reputacdo da instituicdo aos olhos dos

diferentes stakeholders.

A realizacdo de torneios ao longo da época para o escaldo de minibasquete ¢ vista como
uma forma de atrair jogadores e, a0 mesmo tempo, de promover a pratica do desporto que
permita aos jovens atletas iniciar o seu percurso de basquetebol ainda na sua juventude.
Para além dos torneios, os campos de férias tendem a ser outra iniciativa promovida e
organizada por parte dos clubes, incentivando a pratica desportiva por parte, ndo s6 dos
atletas ja ingressados na modalidade, como também de “outras criangas, que nem tém
contacto com o basquetebol” (Jodo Frazdo, entrevista, 2020, apéndice 7, p. 12). Sendo
assim, observa-se, neste caso, uma forma de chamar outros jovens para a pratica da

modalidade do basquetebol.

Porém, esta tendéncia ndo se reflete em todos os casos, apesar dos responsaveis dos clubes
reconhecerem a importancia deste tipo de iniciativas. Assume-se que este fator se deve
as diferentes realidades com os quais os clubes se deparam, nomeadamente a falta de

recursos.

Nota: Numa versdo inicial, consideraram-se as subcategorias “Atividades com as
escolas”, “Atividades com instituigdes de caridade” e “Inexisténcia de atividades ou
projetos sociais”. No entanto, ndo foram obtidos dados suficientes que permitissem

incluir as mesmas no presente estudo.

Tema: Redes Sociais
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Numero de pessoas responsaveis pelas redes sociais

e Uma pessoa responsavel pela gestiao de redes sociais
Em todos os casos analisados, observou-se uma preferéncia por parte dos clubes de
basquetebol em Portugal pela pratica da comunicacdo através das redes sociais. No
entanto, no que diz respeito a distribuicdo de tarefas relacionadas com a comunicagao
desenvolvida através de redes sociais, tais como o Facebook, Instagram, Twitter ou
Youtube, esta fica normalmente centrada numa s6 pessoa responsavel pela comunicagdo

efetuada através das diferentes redes sociais.

Nota: Numa versdo inicial, consideraram-se as subcategorias “Duas ou mais pessoas
responsaveis pela gestdo de redes sociais” e “Nao ha responsavel pela gestdo de redes
sociais”. No entanto, ndo foram obtidos dados suficientes que permitissem incluir as

mesmas no presente estudo.

Caracterizacao da comunicacao através das redes sociais

e Comunicacio de eventos e assuntos relacionados com o clube
As redes sociais podem ser utilizadas por parte das organizacdes de forma a alcangar os
lideres de opinido e preservar as diferentes relagdes estabelecidas com outras entidades.
Sendo assim, um dos aspetos chave da comunicag@o nas redes sociais ¢ a diversidade de
contetidos produzidos, de forma a alcangar varios grupos de stakeholders (Center et al.,

2014, p. 144). No entanto, isto ndo se observa nos clubes de basquetebol em Portugal.

A publicagdo de horarios dos jogos antes destes acontecerem e dos resultados apos o
término das partidas foi identificada com um dos principais fatores que motiva a
comunicagdo através das redes sociais por parte dos clubes. Este tipo de publicagdes
destaca-se como sendo um dos contetidos mais privilegiados nas redes sociais por parte

dos clubes portugueses, algo que se evidencia em todos os casos estudados.

Para além deste tipo de comunicacdo, observou-se, em alguns casos, o cuidado e a aten¢do
no desenvolvimento de diferentes tipos de conteudo, tais como reportagens fotograficas
e de video. No entanto, estes também se encontram diretamente relacionados com o
periodo que precede ao jogo. Observa-se, portanto, uma falta de diversidade geral no que
diz respeito ao contetido produzido nas redes sociais, que se foca quase exclusivamente

na antevisao e rescaldo dos jogos do clube.
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Nota: Numa versao inicial, consideraram-se as subcategorias “Gestdo de comunicagio
de crises” e “Comunicagdo diversificada”. No entanto, ndo foram obtidos dados

suficientes que permitissem incluir as mesmas no presente estudo.

Avaliacio de resultados da comunicacio nas redes sociais

e Inexisténcia de avaliacoes de resultados
A avaliacao dos resultados obtidos através dos diferentes processos de comunicagdo
desenvolvidos com os varios stakeholders de uma organizagdo pode ser considerada
como fundamental e, por sua vez, contribuir para um aprimoramento de futuras acdes de
comunicagdo em redes socias, tais como o Facebook, Instagram, Twitter ou Youtube

(Lagae, 2005, pp. 222-224) (ver capitulo III).

No entanto, a semelhanca do caso da comunicacdo com os stakeholders em geral, notou-
se que os clubes de basquetebol em Portugal, por norma, ndo adotam o processo de
avaliagdo de resultados obtidos através da comunicacdo nas redes sociais. Apesar do
desenvolvimento ao longo dos anos de diferentes ferramentas que permitem a analise de
nimeros € uma consequente interpretacdo de resultados, estes fatores sdo apenas
reconhecidos em alguns casos presentes na amostra da investigacdo. No entanto, mesmo
nos casos em que se afirma conhecer diferentes métodos que possam permitir uma

avaliagdo de resultados, tal processo ndo ¢ implementado pelos clubes.

Neste caso, a partir da interpretag¢do dos resultados obtidos através das entrevistas, sugere-
se que a razdo que justifica a auséncia deste processo de avaliacdo dos resultados das
redes sociais passa pela desvalorizagdo da importancia deste procedimento, sendo que,
em poucas unidades de registo, se observou a vontade de incorporar este método nas

acoes do clube.

Nota: Numa versdo inicial, consideraram-se as subcategorias “Através de reunides de
avaliagdo”, “Através das ferramentas disponibilizadas™ e “A longo prazo”. No entanto,
ndo foram obtidos dados suficientes que permitissem incluir as mesmas no presente

estudo.

Tema: Comunicacio de eventos

Plataformas/meios utilizados para comunicacio e divulgacio de eventos
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e Redes Sociais
Tendo em conta a importancia e o impacto que os eventos desportivos revelam no ambito
de uma organizacao desportiva, a publicitacdo dos mesmos e dos jogos relacionados com

os clubes exerce um impacto significativo na comunicacao do clube.

A predominancia ja observada na comunica¢do com os stakeholders através das redes
sociais observa-se da mesma forma no que diz respeito a comunica¢do dos eventos nos
quais os clubes se encontram inseridos. E através das redes sociais, nomeadamente o
Facebook e o Instagram, que ¢ efetuada a comunicacdo de diferentes aspetos relacionados
com os eventos. No entanto, ¢ através do Facebook que se tende a comunicar mais, devido
as ferramentas que possibilitam uma melhor comunicacdo dos eventos e interagdo com
os diferentes grupos alcancados através das redes sociais. Esta carateristica ¢ evidenciada
por Artur Botdo: “Em todos os jogos de basquetebol eu envio 200 convites no Facebook.
Crio um evento e depois convido 200 pessoas” (Artur Botdo, entrevista, 2020, apéndice

6,p. 13).

A “obrigacdo” de estar presente no meio das redes sociais, j& mencionada por Howell
(2012, p. 4) identifica-se de forma geral no basquetebol portugués. No entanto, apesar de
se reconhecer a importancia deste tipo de divulgacdo, este processo ainda nao ¢

desenvolvido da forma que muitos gostariam.

Nota: Numa versdo inicial, consideraram-se as subcategorias “Mail”, “Meios Impressos”
e “Nao existe divulgacdo”. No entanto, ndo foram obtidos dados suficientes que

permitissem incluir as mesmas no presente estudo.
Avaliacio do sucesso dos eventos

e Reuniodes de avaliacio
A avaliagdo e interpretacdo dos resultados dos eventos realizados pelos clubes pode ser
vista como fundamental para perceber o verdadeiro impacto da comunicagdo e o0s

diferentes fatores que podem ser melhorados ou corrigidos em eventos futuros.

De uma forma geral, opta-se pela realiza¢do de reunides de avaliagdo, com o intuito de
analisar os diferentes resultados e debater o sucesso das diferentes fases do evento. Apesar

de n3o se evidenciar em todos os casos, um dos métodos de avaliagio também
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mencionado por parte dos responsaveis dos clubes passa pela elaboragdo de relatorios e

a apresentacdo das principais conclusdes que sdo obtidas apds a analise do evento.

Observou-se, com base nesta subcategoria, uma tendéncia para a realizagdo de reunides
de forma a avaliar os resultados provenientes de eventos, que ao contrario de outros temas

previamente abordados, sdo sujeitos a um método de avaliagdo de resultados.

Nota: Numa versdo inicial, considerou-se a subcategoria “Inexisténcia do processo de
avaliacdo”. No entanto, ndo foram obtidos dados suficientes que permitissem incluir a

mesma no presente estudo.

Tema: Comunicacio com as escolas

Regularidade

e Rara
Apesar da importancia dos processos de comunicagdo com as entidades de ensino (Sérgio,
2017) ser reconhecida por alguns membros pertencentes a amostra, a comunicacdo com
as escolas € vista como um processo raro, ndo fazendo parte muitas vezes da rotina dos
clubes de basquetebol em Portugal. A comunicacdo com as escolas ¢ considerada como
sendo pouco comum e cada vez mais complicada, com a exce¢do a regra a observar-se
nos casos onde se apresenta uma boa relagdo entre os clubes e as escolas, normalmente
incentivada pelo conhecimento ou envolvimento de pessoas dentro da estrutura do

agrupamento das escolas.

Nos casos onde ndo se evidencia uma certa facilidade em comunicar com os responsaveis
maximos das escolas, a promocgdo e realizagdo de atividades por parte dos clubes em
conjunto com os alunos torna-se mais complicado aos olhos dos responsaveis dos clubes
de basquetebol em Portugal. Os mesmos afirmam que por vezes é-lhes negada a
realizagdo, dentro das escolas, de qualquer tipo de iniciativa organizada com o intuito de

atrair jovens estudantes a ingressar nos clubes.

A tendéncia para uma comunica¢do menos regular entre os clubes e as escolas pode ser
justificada pela falta de recetividade por parte das escolas para a colaboracdo com os

clubes de basquetebol em Portugal, e a presenga de uma certa concorréncia entre o
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desporto escolar e o desporto federado, que ¢ vista por alguns dos responsaveis dos

clubes.

Nota: Numa versdo inicial, consideraram-se as subcategorias “Frequente” e “Nao
acontece”. No entanto, ndo foram obtidos dados suficientes que permitissem incluir as

mesmas no presente estudo.

Apoios da Federacao/Autarquias para a comunica¢io com as escolas

e [Existéncia de apoios
Tal como foi referido na presente investigacao, a F.P.B. e as diferentes autarquias sao as
principais entidades com os quais os clubes de basquetebol em Portugal se relacionam.
Deste modo, os apoios e varios tipos de ajudas por parte destas entidades podem ser vistas

como fundamentais para o sucesso desta comunicagao.

A existéncia de apoios para a comunica¢do com as escolas varia consoante o tamanho do
municipio nos quais os clubes se encontram, sendo que, o quao maior for o niimero de
escolas localizadas no municipio, mais dificil se torna, para os clubes desportivos
localizados no mesmo, obterem apoios por parte da cdmara para a comunicacio e

atividades desenvolvidas com as escolas.

Estes apoios, por sua vez, variam consoante cada caso, podendo passar por incentivos por
parte das Camaras para a realizacdo de atividades com as escolas, até a propria
organizagdo de diferentes tipos de eventos e iniciativas que motivem a comunicagdo e

interacdo entre os clubes desportivos e as entidades de ensino.

¢ Inexisténcia de apoios
Apesar de se ter observado a disponibiliza¢do de apoios, nomeadamente por parte das
camaras municipais referentes ao municipio no qual se encontram localizados os clubes
de basquetebol, destacam-se também varios casos que apontam para a inexisténcia de
quaisquer tipos de apoios para a comunicagdo com as escolas disponibilizados, tanto pela

F.P.B., como pelas diferentes autarquias que se relacionam com os clubes.

Tal como no caso estudado dos apoios providenciados por parte da F.P.B. para efeitos da
comunicagdo, observa-se, no caso dos clubes que negam a existéncia de quaisquer tipos

de apoios, a associacdo por parte dos mesmos do termo “apoios” aos meios financeiros,
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ou seja, a disponibilizacdo de uma determinada quantia monetdria por parte das entidades
para, neste caso, apoiar a comunicac¢ao dos clubes com as escolas. De acordo com Nuno
Sousa, ndo existem apoios provenientes das autarquias para esse efeito, nem um processo
de comunicagdo com as mesmas de forma a estimular este processo que pode
eventualmente contribuir de forma a convencer os atletas a ingressar no clube e a praticar
modalidade do basquetebol: “ndo existem apoios financeiros, ou melhor, ndo existe
nenhuma quimica entre a Camara e os clubes e apoios financeiros para noés podermos

ajudar as escolas nesse sentido” (Nuno Sousa, entrevista, 2020, apéndice 3, p. 11).

Avaliacio das atividades com as escolas

e Interpretacio de resultados a longo prazo
A avaliacdo de resultados volta a ser sujeita a andlise quando se aborda a questdo do
relacionamento entre os clubes de basquetebol em Portugal e as escolas. Tal como em
outros temas, a interpretacdo de resultados provenientes das atividades realizadas em
conjunto com as escolas ndo se evidencia como sendo algo constante entre todos os
clubes, e mais uma vez ndo se trata de algo que seja necessariamente visto como uma

prioridade a ser incorporada nas a¢des de comunicagdo dos clubes.

Um dos aspetos apontados por parte dos responsaveis entrevistados passa pela dificuldade
em avaliar este tipo de processo de comunicagdo, sendo que por norma ndo se trata de
algo que apresente resultados imediatos. Ou seja, apds a comunicacdo e as acdes
realizadas juntamente com as escolas, os resultados das mesmas raramente se evidenciam
no dia a seguir, na mesma semana ou no mesmo meés. Sendo assim, no que diz respeito
aos clubes que adotam o processo de avaliacdo, este ¢ realizado a longo prazo: “A melhor
avaliagdo que se pode fazer ¢ contar o numero de atletas que nos captamos nas escolas.
Digamos que ndo ¢ uma avaliacdo fécil de fazer, porque ndo tem um resultado imediato”

(Jodo Frazao, entrevista, 2020, apéndice 7, p. 15).

Deste modo, observou-se que a avaliagdo de resultados provenientes das acdes realizadas
em conjunto com as escolas ¢ considerada, por parte dos responsaveis dos clubes, como
sendo um processo a ser elaborado a longo prazo, nomeadamente com base no nimero

de atletas que aderiram ao clube.

e Inexisténcia de avaliacao de resultados
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Por outro lado, o processo de avaliagdao de resultados das acdes realizadas em conjunto
com as escolas ndo marca uma presenga constante na maior parte das agdes de
comunicac¢do dos clubes de basquetebol, apresentando-se como um processo ainda por
explorar. Com base nas declara¢des dos responsaveis dos clubes, sugere-se, no ambito da
investiga¢do, que o principal motivo da auséncia do processo de avaliacdo de resultados
se baseie no desconhecimento da importancia do mesmo para uma melhor organizagao
da comunicagdo e para a analise do que correu bem e daquilo que pode ser melhorado em

futuras a¢des realizadas pelo clube (Raupp, 2014).

Nos casos em que se observou a negacao da adocao de métodos e processos de avaliagdo
de resultados das atividades com as escolas, ndo se evidenciou qualquer iniciativa ou
demonstra¢do de desejo pela adocdo deste processo, ou até mesmo o reconhecimento da
sua importancia, ao contrario, por exemplo, do caso observado na possivel incorporacao

de um gabinete de comunicagdo na estrutura do clube.

Observa-se, apesar da adogao deste processo em alguns casos pertencentes a amostra, que
ainda se evidencia o desconhecimento e a fraca aposta nos processos de avaliagdo de

resultados.

Nota: Numa versdo inicial, considerou-se a subcategoria “Através de reunides”. No
entanto, ndo foram obtidos dados suficientes que permitissem incluir a mesma no presente

estudo.

Tema: Comunicag¢io com as autarquias

Frequéncia da comunicacio

e Comunicacio frequente
No capitulo II foi abordado o envolvimento crescente por parte das autarquias nas
atividades e projetos desenvolvidos no ambito desportivo, sendo que estas exercem um
papel fundamental no sucesso de uma organizagao desportiva (Constantino, 2012). Sendo
assim, torna-se importante, neste caso em particular, para os clubes de basquetebol em
Portugal, desenvolver relacdes com as diferentes autarquias, tendo em conta os diversos
apoios e oportunidades que podem originar a partir de uma relagdo eficaz com as mesmas.

Em vérios casos analisados, a relagdo positiva com as camaras municipais leva a uma
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maior facilidade para a realizacdo de eventos ou iniciativas que apenas podem ser

organizadas com a aprovagdo da camara ou das restantes autarquias.

Deste modo, destacam-se alguns casos que apontam para comunicagdo praticada de
forma frequente com as autarquias, nomeadamente as camaras municipais. Os assuntos
por norma debatidos entre os clubes de basquetebol e as autarquias passam pela promog¢ao
de jogos e eventos, nos quais os clubes se encontram inseridos, ou determinadas
necessidades que o clube apresenta, tais como falta de material ou espagos que permitam

a realizagdo de atividades.

Observou-se também que, nos casos em que se apresenta uma comunicacdo frequente
com as autarquias por parte dos clubes de basquetebol, existe uma maior facilidade em
obter certos tipos de apoios que permitam realizar varias iniciativas para além da disputa
de jogos na época desportiva, tais como a realizacdo de campos de férias, torneios de
minibasquete ou a presenca em iniciativas promovidas pela Camara Municipal ou Junta

de Freguesia nos quais os respetivos clubes se inserem.

e Comunicac¢io apenas em casos particulares
Apesar de se terem registado varios casos que apontam para a pratica de uma
comunicagdo frequente com as autarquias por parte dos clubes de basquetebol, mais uma
vez observou-se uma certa divisdo no que diz respeito a esta subcategoria, que pode estar
relacionada novamente com a dimensao dos municipios nos quais os clubes se encontram

localizados.

Representando um dos clubes que afirma manter uma relacdo de comunicagdo com as
autarquias exclusivamente em casos particulares que necessitam a aprovacdo das
mesmas, David Oliveira e Manuel Rodrigues destacam a localiza¢do do S.C. Vasco da
Gama numa grande cidade (Porto), onde o municipio e a associagdo de basquetebol lidam
“com muitos clubes” (David Oliveira & Manuel Rodrigues, entrevista, 2020, apéndice 4,
p. 10). Neste tipo de casos observados, a comunica¢do com as autarquias ¢ vista como
sendo “muito formal e dentro daquilo que ¢ o intercambio que h4 com essas entidades
para o apoio e para a divulgagdo dos projetos” (Artur Botdo, entrevista, 2020, apéndice
6, p. 16). Ou seja, limita-se ao cumprimento das normas estabelecidas por parte das

autarquias durante a época desportiva, e ao pedido de apoios com vista a realizagdo de
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diversos tipos de eventos ou necessidades com as quais os clubes desportivos se deparam

no dia a dia.

Observa-se ainda uma tendéncia que aponta para a comunicacdo estabelecida entre os
clubes e as autarquias somente em casos necessarios, que dependem da aprovacgdo ou dos

apoios fornecidos por parte das mesmas.

Nota: Numa versdo inicial, considerou-se a subcategoria “Comunicacdo mensal”. No
entanto, ndo foram obtidos dados suficientes que permitissem incluir a mesma no presente

estudo.

Diferencas da comunicacio entre a FPB e as autarquias

e Regularidade/Facilidade da comunicacio
Com a F.P.B. e as autarquias a apresentarem-se como as principais entidades com as quais
os clubes de basquetebol em Portugal estabelecem relagcdes de forma a garantir a
continuidade do clube, a fun¢do das Relagdes Publicas e o processo de comunicacio
torna-se fundamental para garantir o sucesso deste tipo de relagdes (Raupp, 2014). A
auséncia de uma relacdo com qualquer uma destas entidades trata-se de algo que ndo se
observa no ambito destas organizacdes desportivas, sendo este processo fulcral e

indispensavel para a sobrevivéncia dos clubes.

Apesar de ambas serem indispensaveis, que diferencas ¢ que sdo possiveis de serem
identificadas entre estes dois tipos de stakeholders? Com base nos resultados obtidos
através das entrevistas realizadas aos responsaveis dos clubes, observou-se que uma das
principais diferencas apontadas passa por uma maior facilidade em desenvolver relagdes
de comunicagdo com as autarquias. A formalidade e o facto dos clubes se limitarem a
cumprir as normas estabelecidas pela Federagao Portuguesa de Basquetebol no inicio da
época desportiva, no que diz respeito aos procedimentos a seguir nos jogos, ¢ apontada
por parte dos clubes como o principal motivo pelo qual ndo se comunica de forma regular
com a F.P.B. Do lado das autarquias, existe uma maior necessidade em manter uma
relacdo de comunicacgdo regular e mais diversificada: “A comunicagdo que temos feito
para eles (Federagdo), passa por lhes enviar um e-mail de 15 em 15 dias, (...) a diferenca
¢ que para a Junta, nos fazemos sempre chegar toda a nossa gama de eventos” (Artur

Botao, entrevista, 2020, apéndice 6, p. 16).
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Nota: Numa versao inicial, consideraram-se as subcategorias “Ajudas/Apoios” e “Nao
existem diferencas”. No entanto, ndo foram obtidos dados suficientes que permitissem

incluir as mesmas no presente estudo.

Tema: Patrocinios

Critérios para a escolha de patrocinios

e Valor monetario
O patrocinio desportivo pode ser considerado como uma estratégia de comunicacio
promocional, que pode contribuir para o aumento do interesse dos media e o reforco da
identidade e da reputacdo da organizacao (Fortunato, 2013; Horn, 2006). No entanto, a
relacdo entre os clubes de basquetebol em Portugal e as entidades patrocinadoras ¢ ainda

tendencialmente associada ao valor monetario.

De acordo com grande parte dos responsaveis dos clubes analisados, o principal critério
que leva a escolha dos patrocinios baseia-se Unica e exclusivamente nos resultados
financeiros que esta parceria pode vir a trazer, ndo tendo sido observadas quaisquer
mencdes a aspetos que se encontram relacionados com um possivel aprimoramento da

reputacao do clube, por exemplo.

Este fator pode, por sua vez, ser justificado com base nas dificuldades financeiras
existentes que sdo apontadas por parte dos responsaveis dos clubes, que vém as parcerias
com os varios patrocinios como uma oportunidade de obtencdo de lucro para a
organizagdo. No entanto, em varios casos nao passa de uma oportunidade, tal como afirma
Jorge Dias, presidente da dire¢do da Juvemaia A.C.D.C.: “Eu ndo tenho retorno da parte

de quem me patrocina” (Jorge Dias, entrevista, 2020, apéndice 2, p. 12).

Nota: Numa versdo inicial, consideraram-se as subcategorias “Outros critérios” e
“Inexisténcia de critérios”. No entanto, ndo foram obtidos dados suficientes que

permitissem incluir as mesmas no presente estudo.

Avaliacio do sucesso do acordo de patrocinio

e Inexisténcia de processo de avaliagio
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No que diz respeito a avaliacdo do sucesso dos resultados provenientes da relacdo entre
as organizagdes desportivas e as entidades patrocinadoras, ¢ um processo importante que
garante uma relacdo eficaz e sustentavel para a organizag¢do (Lagae, 2005). Neste caso,
volta-se a demonstrar um reconhecimento em alguns casos por parte dos responsaveis da
comunicac¢do, da importancia da avaliagdo dos resultados provenientes dos acordos de
patrocinios, que ajudam a perceber em que casos compensa a permanéncia ou a
prolongacao do acordo, e em quais é que se necessita efetuar cortes ou alteragdes nas

respetivas relacdes.

No entanto, apesar de se observar o reconhecimento da importincia deste processo,
evidenciou-se na maior parte dos casos observados a tendéncia para a inexisténcia da
avaliagdo de resultados dos acordos com entidades patrocinadoras por parte dos clubes
de basquetebol em Portugal. Para além da inexisténcia deste tipo de processos, observa-
se também um certo desconhecimento por parte dos responsaveis dos clubes daquilo que

os acordos podem realmente trazer para a organizagao.

Nota: Numa versdo inicial, consideraram-se as subcategorias “Através de reunides”,
“Através do resultado financeiro” e “A longo prazo”. No entanto, ndo foram obtidos

dados suficientes que permitissem incluir as mesmas no presente estudo.
Tema: Atrair jogadores para os clubes

Atrair jogadores para os escaloes de formagio do clube

No que diz respeito ao processo de atrair jogadores para os escaldes de formacdo dos
clubes de basquetebol em Portugal, este pode ser realizado de varias maneiras, com a
utilizagdo de diversos métodos, tal como pode ser observado através da diversidade de
resultados obtidos (ver apéndice 8). Apds a avaliacdo dos mesmos, observa-se que o
processo utilizado pelos clubes de basquetebol em Portugal de forma a atrair os jogadores
a ingressar os seus escaldes de formacao, pode variar consoante a realidade e a abordagem

de cada clube.

Em relacdo a esta particular categoria, registou-se algo inédito no que diz respeito a
investigacdo. Cada subcategoria considerada (ver apéndice 8, pp. 19, 20), com a excecao
da subcategoria que indica a inexisténcia deste processo, inclui o registo de uma unidade

da amostra referente a cada uma. Decidiu-se entdo, nesta categoria em particular, e
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perante a diversidade de resultados obtidos, analisar todas as subcategorias, consideradas
e apontadas no capitulo III (pp. 30, 31) e no apéndice 8 (pp. 19, 20), em conjunto, ao

contrario dos restantes casos evidenciados neste presente capitulo.

A forma como os clubes atraem jogadores para os escaldoes de formagdo varia em todos
os casos estudados. Jodo Frazdo mencionou a importancia do papel dos jovens neste
processo, sendo que sdo “eles proprios (atletas) que vao captando os colegas para a
formagdo” (Jodo Frazdo, entrevista, 2020, apéndice 7, p. 21). Por outro lado, David
Oliveira e Manuel Rodrigues apontam para a comunica¢do com os jovens através dos
treinadores, de forma a captar jogadores para os escaldes de formacdo. A tendéncia,
evidenciada por parte dos clubes, de optar por uma aproximagao mais pessoal destaca-se
também no caso da Juvemaia A.C.D.C., mas de uma forma diferente, através da captagdo
efetuada com a presenca do clube em “festas e romarias” (Jorge Dias, entrevista, 2020,

apéndice 2, p. 12).

Relativamente a processos menos pessoais, em comparagdo com aqueles que foram
abordados até ao momento, apresentam-se de igual forma varios exemplos. Artur Botao
apontou a comunicagdo por parte da Academia de Lumiar através das redes sociais como
o principal método utilizado para atrair jogadores. Por outro lado, no caso evidenciado
no F.C. Gaia, observa-se uma aposta nos meios impressos, com a pratica de uma
13 b ~ . . 4 99 ¢ .
comunicag¢do intensiva a nivel de cartazes e flyers para poder captar” jovens jogadores

para a formag¢ao (Nuno Sousa, entrevista, 2020, apéndice 3, p. 16).

Nota: Numa versao inicial, considerou-se a subcategoria “Inexisténcia de um processo
utilizado de forma a atrair jogadores”. No entanto, ndo foram obtidos dados suficientes

que permitissem incluir a mesma no presente estudo.

Atrair jogadores para integrar o escaldo sénior

e Através do treinador do escaldo sénior
Um dos aspetos que se destacou na diferenciacdo entre o recrutamento de jogadores
jovens e de jogadores para o escaldo sénior passa pela necessidade, por parte dos atletas
séniores, de possuirem varias capacidades e caracteristicas a nivel de jogo que nao sdo

exigidas aos jovens que ingressam as camadas jovens, nomeadamente no minibasquete e
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no escaldo de sub-14, grupos de idades que coincidem com a fase de aprendizagem da

modalidade.

De acordo com os responsaveis dos clubes de basquetebol em Portugal, o processo de
atrair jogadores para o escaldo sénior tem em conta varios aspetos, que podem variar,
desde as caracteristicas dos jogadores, até a relagdo com os agentes representantes dos
mesmos. Estas respostas variam consoante os objetivos desportivos e competitivos
estabelecidos pela organizacdo, e a disponibilidade e o investimento apresentado por
parte dos clubes. No entanto, observou-se uma tendéncia no ambito dos clubes, que passa
pela atribuicdo da responsabilidade de atrair jogadores para o escaldo sénior aos

treinadores das equipas.

Observou-se com base nestas respostas que o constante envolvimento do treinador com
a equipa ao longo da época desportiva leva a necessidade de ser o mesmo a recrutar os
jogadores com base nas caracteristicas e necessidades que o mesmo interpreta como

importantes para o sucesso da equipa.

Nota: Numa versdo inicial, consideraram-se as subcategorias “Redes Sociais e/ou
contacto pessoal” e “Através dos atletas”. No entanto, ndo foram obtidos dados

suficientes que permitissem incluir as mesmas no presente estudo.

Apoios para a contratacio de jogadores

¢ Inexisténcia de apoios
No que diz respeito aos apoios disponibilizados por parte das diferentes entidades com as
quais os clubes se relacionam, desta vez com o intuito de contribuir de forma a atrair
jogadores, a existéncia dos mesmos ¢ mais uma vez negada por parte dos responsaveis

dos clubes de basquetebol em Portugal.

No ambito dos casos onde se observou a existéncia de apoios financeiros por parte das
autarquias, em nenhum caso estes foram atribuidos de forma a atrair jogadores para os

clubes.

No geral, evidenciou-se mais uma vez a interpretacdo imediata do termo “apoios”, por

parte dos responsdveis dos clubes, num contexto financeiro, sendo que ndo foram
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mencionados quaisquer tipos de apoios na comunicacdo que contribuem para o

recrutamento dos atletas.

Nota: Numa versdo inicial, consideraram-se as subcategorias “Existéncia de apoios
financeiros” e “Outros tipos de apoios”. No entanto, ndo foram obtidos dados suficientes

que permitissem incluir as mesmas no presente estudo.
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Consideracoes Finais

Partindo da pergunta “Qual o estado atual da comunicagdo nos clubes desportivos em
Portugal na modalidade do basquetebol”, foi possivel observar, com base nas entrevistas
realizadas, a perspetiva dos responsaveis dos clubes de basquetebol em Portugal e
perceber o processo adotado pelos mesmos de forma a comunicar com os seus diversos
stakeholders. Foi igualmente possivel observar e interpretar as diferentes perspetivas no
que diz respeito ao processo de comunicacao desenvolvido entre os clubes e a Federacao
Portuguesa de Basquetebol, e, por fim, apontar potenciais problemas ligados a

comunicagdo entre os clubes e todos os seus principais stakeholders.

Com base na revisdo bibliografica efetuada, pretendeu-se demonstrar a importancia do
papel das Relagdes Publicas no ambito desportivo (ver capitulo I), que por sua vez ¢
reconhecida por parte dos responsaveis dos clubes de basquetebol em Portugal. No
entanto, foram detetados ao longo da investigacdo varios indicios que podem sugerir a
falta de atencdo e prioridade dada aos varios aspetos que caracterizam a fun¢do das
Relagdes Publicas, e um desconhecimento, por parte dos clubes, das principais vantagens

da mesma.

Sugere-se, no ambito da investigacdo, que este desconhecimento das vantagens da adocao
das varias fungdes das Relacdes Publicas possa estar associado a falta de formagao na
area da comunicagdo por parte dos responsaveis dos clubes. Na maioria dos casos
estudados, observou-se a delegacdo de tarefas ligadas a comunicagdo a membros
pertencentes a estrutura do clube, que exercem outro tipo de fungdes, nomeadamente, ao

Presidente da diregao.

No caso dos clubes de basquetebol portugueses, observou-se uma tendéncia para manter
o foco na comunicag¢ao com os grupos de stakeholders diretamente ligados a estrutura do
clube, por exemplo, os atletas e os treinadores, algo que ja tinha sido alertado por parte
de Ricardo Brito Reis na entrevista exploratéria, onde apontou a importancia do
desenvolvimento por parte dos clubes da ado¢do de “uma comunica¢ido mais abrangente
para tentar captar novos publicos” (Ricardo Brito Reis, entrevista, 2019, apéndice 1, p.
2). Isto permitiria refletir sobre a possibilidade de se contribuir futuramente com ideias

para o aumento do alcance da comunicagdo desenvolvida por parte dos clubes.
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Por outro lado, foi observada a implementacdo de dois aspetos relacionados com as
Relagdes Publicos por parte dos clubes de basquetebol. A saber: a responsabilidade social,
e a incorporacdo da missdo e dos valores dos clubes desportivos na comunicacio
institucional. De acordo com os responsaveis dos clubes, o sentido de responsabilidade
social (ver capitulo I) reflete-se na comunicagdo com os atletas, precisamente com a
transmissdo dos diferentes valores que podem ser assimilados por parte dos mesmos,

através da pratica do desporto (ver capitulo II).

Através da comunicagado institucional, observou-se a prioridade em transmitir, através da
comunicacdo, os diferentes valores e a missdo que caracterizam o clube. Entende-se,
portanto, que a percecao por parte dos clubes da importincia da inclusdo destes aspetos
na comunicacdo pode ser interpretada como um ponto de partida a ser utilizado num
futuro projeto para a divulgacdo destas ideias noutros setores da comunicag¢do e das

atividades desenvolvidas pelos clubes.

As acdes de comunicacdo desenvolvidas pelos clubes sdo geralmente realizadas através
de plataformas digitais, nomeadamente, as redes sociais. As caracteristicas
disponibilizadas pelas redes socias podem ser utilizadas como meios facilitadores para o
alcance de lideres de opinido (ver capitulo I). No entanto, sdo apenas utilizadas de forma
a desenvolver contetidos de comunicagdo sobre elementos gerais relacionados com os
jogos dos clubes, por exemplo, os horarios e os resultados. Deste modo, interroga-se sobre
o potencial impacto que a incorpora¢dao de um responsavel pela comunicacgio, formado
na area, pode exercer no ambito dos clubes de basquetebol em Portugal. Apresenta-se,
neste caso, uma oportunidade para o futuro, com a elaboracdo de um manual de boas
praticas para as redes sociais dos clubes, de forma a poder monitorizar, entre outros
aspetos, este elemento que permite avaliar as acdes e contetidos desenvolvidos através

das redes sociais.

O mesmo problema evidencia-se na comunicagdo com as diferentes entidades
patrocinadoras por parte dos clubes de basquetebol. Neste caso, percebe-se que os
critérios e fatores, analisados no capitulo I, que devem ser considerados por parte das
organizagdes desportivas no processo de selecdo de acordos de patrocinios, ndo sdo
considerados durante o processo, sendo que o principal fator considerado passa pelo valor
monetario obtido a partir dos acordos estabelecidos. Sendo assim, varios clubes admitem

estabelecer acordos de patrocinios com todo o tipo de entidades, independentemente
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destas se identificarem ou ndo com a area do desporto e aquilo que representa a
organizac¢do desportiva. Estas afirmagdes por parte dos responsaveis dos clubes sugerem
uma falta de conhecimento das vantagens da ado¢ao da funcdo das Relagdes Publicas na
altura de estabelecer acordos com as diferentes entidades patrocinadoras, e do contributo

que estas podem trazer para a reputagao dos clubes aos olhos dos seus stakeholders.

O desconhecimento por parte dos clubes de basquetebol das vantagens possiveis de serem
obtidas através da pratica das fungdes das Relagdes Publicas, apresenta-se da mesma
forma nas relagdes com outros grupos de stakeholders. No caso da comunica¢do com as
escolas, este processo € visto pelos responsaveis dos clubes como um meio que contribui
de forma a atrair os jovens alunos a integrar as equipas de basquetebol. No entanto, a
comunicagdo com as escolas € vista por grande parte dos responsaveis como sendo rara,
essencialmente devido a relacdo que muitos clubes apresentam com as entidades de
ensino e os seus respetivos responsaveis. Sugere-se assim a falta de relagdes necessarias
com as escolas como um fator que justifica a fraca comunicagdo apresentada entre ambas

as partes.

De forma geral, os clubes estudados negam a existéncia de apoios providenciados por
parte das principais entidades com as quais se relacionam (autarquias e Federagdo
Portuguesa de Basquetebol), nomeadamente aqueles que se localizam nos grandes
municipios (por exemplo, Porto ou Lisboa). No entanto, no que diz respeito ao termo
“apoios”, foi possivel observar a associagdo do mesmo por parte dos responsaveis dos
clubes ao fator financeiro, acabando por ndo considerar quaisquer outros potenciais
apoios de comunica¢do de forma a incentivar o desenvolvimento das relagdes com as
escolas. Estes indicios podem por sua vez sugerir a necessidade de incorporar um
profissional da 4rea das Relagdes Publicas na estrutura do clube, de forma a promover e
gerar estas importantes relagdes. Perspetiva-se também, com base nos resultados obtidos,
a oportunidade da elaboragdo de uma proposta de comunicagdo dirigida aos clubes, de

forma a promover as relagdes entre 0os mesmos € as escolas.

Para além da comunicagdo com as escolas e os jovens estudantes, observou-se também
uma grande variedade de diferentes processos utilizados pelos clubes, de forma a atrair
os jogadores a integrarem os escaldes de formagao. A saber:

e Comunicagdo através dos treinadores;

e Afixacdo de cartazes e distribui¢ao de folhetos;
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e Redes sociais;

e Comunicagdo através de atuais atletas e processos de captacao.

Sendo assim, observam-se neste caso indicios que possam sugerir uma falta de
uniformizag¢do no que diz respeito ao processo de comunicagdo utilizado de forma a atrair

jogadores a integrarem os escaldes de formacgdo dos clubes.

No que diz respeito ao escaldo sénior dos clubes, ja se observa uma certa uniformidade
no processo de recrutamento, que por sua vez ¢ elaborado através dos treinadores
pertencentes a estrutura das organizacdes. No entanto, ndo se evidencia uma grande
aposta na comunicagdo com o intuito de atrair jogadores neste nivel em particular. Mais
uma vez, deixa-se aqui espago para se interrogar sobre o impacto que a adogao da fun¢do
das Relacdes Publicas desempenhada por parte de um profissional de comunicagdo pode

causar no ambito dos clubes de basquetebol.

Considera-se que uma das principais dificuldades em fazer passar a importancia da funcao
das Relacdes Publicas nos clubes de basquetebol, passa, mais uma vez, pelo
desconhecimento das vantagens que sdo por norma reconhecidas por um profissional da
area da comunicagdo, tal como por exemplo, a implementacdo de agdes de avaliagdao dos
resultados. A avaliacdo dos resultados e do sucesso de qualquer agdo de comunicagao ¢é
vista como sendo algo dificil de fazer, segundo a perspetiva dos responsaveis dos clubes.
Observa-se por parte dos mesmos, um desconhecimento das acdes de avaliacdo de
resultados como sendo importante de ser implementado nas agdes desenvolvidas pelos

clubes.

Com base neste estudo, evidencia-se a importancia, ndo s6 da pratica das Relagdes
Publicas para as organizacdes desportivas, nomeadamente pertencentes ao Terceiro Setor,
como também da presenga de um profissional ou pessoa formada na drea de comunicagao,
que possa contribuir para a apresentacao e pratica de novas solucdes, e para a resolucao
dos problemas apresentados nesta investigagdo, que podem estar relacionados com a falta
de conhecimento das Relagdes Publicas por parte dos atuais responsaveis dos clubes de

basquetebol em Portugal.

Pretende-se, com este estudo, abrir portas para futuras investigacdes e a elaboracio de

propostas de estratégias de comunica¢do, de forma a evidenciar varios principios das
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Relagdes Publicas que podem ser implementados na comunica¢do dos clubes de
basquetebol em Portugal, e assim favorecer as relagcdes que apresentam com os varios

grupos de stakeholders.

A importancia da presenca de um profissional da comunica¢@o na estrutura dos clubes ¢
possivel de ser observada a partir do exemplo do caso estudado do F.C. Gaia, que inclui
um profissional de comunicag@o na sua estrutura. Assim observaram-se varios fatores que
contribuem para a diferenciacdo do clube: A realizacdo de reunides de avaliacdo; a
presenca de normas orientadoras na comunicagdo do clube e o desenvolvimento de
comunicac¢do de forma regular com a Federacdo Portuguesa de Basquetebol e as escolas.
Este exemplo pode ser utilizado como um ponto de partida para futuros estudos, podendo

ser também comparado com outros clubes da primeira Liga, por exemplo.

Comunicacio dos clubes com a Federaciao Portuguesa de Basquetebol

No que diz respeito a comunicagdo com a principal entidade que se relaciona com todos
os clubes de basquetebol em Portugal, apresentam-se algumas divergéncias entre as
declaracdes prestadas por parte de Ricardo Brito Reis, responsavel pela comunicagdo da
F.P.B., e os resultados observados a partir da interpretacdo dos dados obtidos com base
nas entrevistas realizadas aos responsaveis dos clubes de basquetebol em Portugal. Os
responsaveis dos clubes negam, por norma, a rece¢do de qualquer tipo de apoio para a
comunicagdo providenciado pela F.P.B. No entanto, na entrevista exploratéria, Ricardo
Brito Reis menciona a promog¢do das atividades dos clubes, a ajuda em aspetos
relacionados com o design e formato dos contetidos de comunicagdo e a existéncia de

apoios a nivel técnico, tais como a transmissao de jogos e reportagens fotograficas.

Apesar dos clubes, de uma forma geral, afirmarem manter uma relagdo formal com a
F.P.B., exclusivamente por via eletronica e realizada apenas de forma a cumprir normas
exigidas pela mesma, registaram-se casos onde se observa o contrario, com a men¢ao da
transmissdo de jogos e a partilha de diferentes contetidos relacionados com o clube, por
parte da F.P.B. Estes indicios podem por sua vez sugerir uma falha de comunicacdo e na
percecao da disponibilidade demonstrada por parte da F.P.B. O aumento da frequéncia
com que os clubes comunicam com a principal entidade do basquetebol nacional ¢ visto,
no ambito da presente investigacdo, como uma necessidade e aspeto a melhorar no futuro,

visto que atualmente, os clubes estudados s6 entram em contacto com a mesma apenas
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em casos necessarios. Estas lacunas evidenciadas na comunicagdo entre ambas as
entidades sdo vistas como uma oportunidade para a realizacdo de um estudo futuro, que
possa resultar numa eventual proposta de comunicagdo, de forma a corrigir estes aspetos

que falham a nivel das Relagdes Publicas.

Implicacdes praticas do estudo

O presente estudo foi elaborado com o intuito de servir, ndo s6 como um contributo para
o aprofundamento tedrico da area das Relagdes Publicas Desportivas, como também para
o universo dos clubes de basquetebol em Portugal, algo que, através do estado da arte
realizado previamente a investigagdo, se apresenta como sendo muito pouco explorado a

nivel académico.

Pretende-se, com base nas conclusdes obtidas neste estudo, elaborar uma representagao
daquilo se que se observa atualmente nos clubes de basquetebol em Portugal no que diz
respeito a aplicagdo dos conceitos de Relagdes Publicas. Desta forma, o objetivo passa
também por expor alguns problemas e falhas existentes neste ambito, € comprovar a
necessidade de dar continuidade a este presente estudo, de forma a contribuir para um
aprimoramento das Relagdes Publicas e da comunicacdo por parte dos clubes de

basquetebol em Portugal.

Limitagdes e oportunidades para futuras investiga¢des

A falta de disponibilidade demonstrada por parte de varios responsaveis dos clubes de
basquetebol pertencentes a Liga Placard levou a decisdo de ndo incluir clubes
pertencentes 2 mesma na amostra analisada. Assim, ndo foi possivel comparar as
realidades que se apresentam entre os clubes das ligas inferiores e o escaldo maximo do
basquetebol nacional, de forma a comprovar a diferenca mencionada por parte de Ricardo
Brito Reis na entrevista exploratoria realizada (Ricardo Brito Reis, entrevista, 2019,
apéndice 1, p. 7). Sendo assim, entende-se esta lacuna no estudo como uma oportunidade
para realizar uma futura investigacdo que inclua clubes da Liga Placard, onde existem,

em alguns casos, estruturas profissionais.

Outra das limitagdes que podem ser apontadas passa pelo cariter excessivamente
generalista da analise dos varios temas abordados. Num estudo préximo seria interessante

analisar em pormenor a relagdo entre os clubes e cada um dos seus stakeholders. Sugere-
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se entdo a realizagdo de propostas de projetos de comunicacdo entre os clubes e

stakeholders importantes, tais como as escolas ou patrocinios, por exemplo.

Considera-se também como uma limitagdo ao estudo, o facto de nao ter sido abordada,
junto aos entrevistados, a ideia de incluir um responsavel de comunicacdo formado na
area, de forma a perceber qual seria a recetividade por parte dos clubes em relagdo a esta
ideia. Assim, observou-se em alguns casos a rejeicao da ideia da profissionalizacdo da
area da comunicacdo no ambito dos clubes, apesar de reconhecerem a sua importancia.
Neste caso apresenta-se a possibilidade de realizar um futuro estudo ou a apresentacgao de
uma proposta aos clubes de basquetebol em Portugal e a Federagdo Portuguesa de
Basquetebol sobre como incluir responsaveis pela comunica¢do formados na area na
estrutura dos clubes, com a apresentagdo de ideias, tais como por exemplo, estagios

profissionais ou curriculares e parcerias com institui¢des de ensino superior.

No que diz respeito a comunicacdo com as escolas, a falta de conhecimento, por parte do
investigador, das relagdes menos conseguidas entre os clubes e as escolas, impediu o
aprofundamento da investigacdo que levasse as conclusdes que permitissem perceber o
porqué deste problema. Sendo assim, observa-se como uma oportunidade para futuros
estudos, a analise da comunicag¢do entre os clubes de basquetebol em Portugal e as escolas

pertencentes ao municipio no qual os mesmos se localizam.

Por fim, uma das maiores oportunidades para futuras investigacdes observa-se na
inexisténcia em todos os casos estudados, de um manual de comunicacdo, € em quase
todos os casos, de normas que contribuam para uma melhor orientacdo da comunicagio
desenvolvida por parte dos clubes. Pressente-se igualmente, no ambito do presente
estudo, a falta de recetividade demonstrada por parte dos clubes relativamente a ideia de
incorporar um manual de comunicacdo, assumindo-se que iria restringir o processo de
comunicac¢do. Desta forma, sugere-se que este estudo seja utilizado como um ponto de
partida de forma a elaborar um manual de boas praticas, que contribua para uma melhor
orientacdo do processo de comunicagdo, com base nas varias fungdes das Relagdes

Publicas, atendendo as varias condicionantes mencionadas neste estudo.
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