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EPIGRAFE

"A comunicacao mercadolégica é toda a forma de comunicagéo
utilizada para atingir os objectivos do marketing, que passam pela
visbilidade e maximizac&o dos lucros, usando ferramentas como a

propaganda, a promocéo de vendas pessoal, 0 merchandising, os eventos, o
marketing directo e o de relacionamento, etc., desenvolvidos a partir do
quadro sécio-cultural de consumidores da organizacao".

LUPETTI, 20009.



RESUMO

A comunicacdo ajuda os clubes financeiramente por meio duma boa implementacdo de
comunicacdo mercadoldgica, para além de estabelecer um bom clima organizacional. O
presente trabalho de culminacdo do curso analisa O contributo da comunicacao
mercadoldgica para a visibilidade dos clubes de futebol da provincia e cidade de Maputo
entre 2022 e 2023: o caso de Clube Desportivo da Matola e Clube de Desportos de
Maxaquene. O objectivo central foi compreender o papel da comunicagdo mercadoldgica, 0s
objectivos especificos passaram por identificar as estratégias de comunicacdo mercadoldgica
implementadas pelos clubes de futebol mocambicanos, descrever as ferramentas de
comunicacdo mercadolédgica usadas, mensurar o grau de satisfacdo do publico externo
(adeptos) em relagdo a exposicdo das actividades dos clubes de futebol de Mogcambique e
identificar as principais barreiras enfrentadas na aplicacdo da comunica¢do mercadologica. A
materializacdo da pesquisa viabilizou-se em virtude das pesquisas exploratoria, pesquisa
documental, bibliografica e estudo de campo.

Do ponto de vista da natureza, este trabalho assentou a abordagem quantitativa e qualitativa.
Quanto a escolha do objecto de estudo, optou-se pela amostragem probabilistica.
Relativamente a tecnica de colecta de dados, foi usada a pesquisa survey através dos
questionarios aos adeptos e entrevistas aos representantes dos clubes em alus&o. E, no que se
refere ao tratamento, interpretacdo e analise dos dados desta pesquisa, usou-se 0 pacote
estatistico SPSS 18.0 (Statistical Package for Social Sciences), que é ! uma ferramenta para
analise de dados, utilizando as técnicas estatisticas basicas e avancadas. Assim, com 0S
resultados colhidos, tratados e analisados, constatou-se que os clubes mocambicanos
apresentam uma comunicacdo mercadoldgica debilitada em consequéncia da irrelavancia que
se da essa area, 0 que impacta muito negativamente na visibilidade dos clubes interna e
internacionalmente. No que diz respeito ao numero de inquiridos, o universo foi de 300
pessoas e uma amostra de 150 pessoas cujos inquéritos foram entregues em Vvarios recintos
desportivos e as entrevistas foram realizadas nas instalagcdes dos dois clubes, bem como fora
(virtualmente). Trata-se de dois clubes da capital mogambicana — Maputo — sendo o primeiro
da provincia de Maputo (Matola) e o segundo da cidade de Maputo.

Palavras-chaves: comunicacdo mercadoldgica, ferramentas de marketing, clubes de futebol

e visibilidade.

T AGRANONIK, Marilyn, HIRAKATA, Vania Naomi, CAMEY, Suzy Alves. Introdugdo a Andlise Estatistica
Utilizando o SPSS 18.0. Porto Alegre, Setembro de 2010.
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ABSTRACT

In addition to establishing a good organizational climate, communication helps clubs
financially through good implementation of marketing communication. This course
culminating work analyses the contribution of marketing communication to the visibility of
football clubs in the province and city of Maputo between 2022 and 2023: the case of Clube
Desportivo da Matola and Clube de desportos do Maxaquene. The central objective was to
understand marketing communication, the specific objectives were to identify the marketing
communication strategies implemented by Mozambican football clubs and teams, describe the
marketing communication tools used by Mozambican football clubs and teams, measure the
degree of customer satisfaction external audience (supporters) in relation to the exposure of the
activities of Mozambican football clubs and teams and identify the main barriers faced in the
application of marketing communication in national football clubs and teams Mozambicans.
The materialization of the research was made possible due to exploratory research,
documentary research, bibliographic and field study. From the point of view of nature, this
work was based on a quantitative and qualitative approach. Regarding the choice of the object
of study, we chose probabilistic sampling. Regarding the data collection technique, is was used
survey research, through questionnaires to fans and interviews with representatives of the two
clubs. And, regarding the processing and analysis of data from this research, the statistical
package SPSS 18.0 (Statistical Package for Social Sciences) was used, which is 1. A tool for
data analysis, using basic and advanced statistical techniques. Thus, with the results collected,
analysed and analysed, it was found that Mozambican clubs, both in the first league and in the
second, present a tool for data analysis, using basic and advanced statistical techniques,
weakened marketing communication as a result of the vanity in this area at the level of
Mozambique, which has a very negative impact on the visibility of teams and clubs internally
and internationally. With regard to the number of respondents, the universe was 400 people
and the sample was 160 whose surveys were delivered to fans at the sports venues and the
interviews were carried out at the facilities of the two clubs, as well as outside. These are two
clubs in the Mozambican capital — Maputo —, the first being in the city of Maputo and the
second in the province of Maputo, specifically Matola

Keywords: marketing communication, marketing tools, football clubs and visibility.
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l. CAPITULO
1. Introducgéo
A comunicacdo é uma realidade inevitavel, de pertinéncia para toda e qualquer organizacéo e
da vida social em geral. Ao tratar de comunicacdo e organizacdes nao se pode dissociar este
agrupamento de pessoas do verdadeiro sentido da comunicacdo humana, que pressupde
compreensdo e colocagdo de ideias em comum, estando envolvidas constantemente com a

comunicagdo consigo mesmas e com as outras, especialmente na vida social e da organizagéo.

Na perspectiva organizacional, os membros da organizacdo devem ser capazes de reconhecer
e interpretar a grande variedade de mensagens disponiveis, para que lhes permita responder de
maneira apropriada a distintas pessoas e situagdes. A comunicacdo dentro de toda e qualquer
organizacdo contribui para o desenvolvimento dos processos comunicacionais entre a
organizacdo e os seus diversos publicos. Nela, ha diferentes modelos de comunicacdo que
incorporam a sua actividade, como a ‘“comunicacdo institucional, a comunicacdo
administrativa, a comunicacado interna e a comunica¢do mercadologica” (KUNSCH, 2003, p.
149). A Gltima area da comunicacdo organizacional integrada € a comunicacdo mercadoldgica,
que, para Kunsch (2013), € aquela responsavel por todas as expressdes simbolicas de uma
mistura de instrumentos para uma comunicacdo persuasiva, com intuito de conquistar o
consumidor. Lida com o planeamento e divulgacéo de produtos e servi¢os, com vista a alcancar
uma boa imagem, assegurar a Vvisibilidade e atingir os objectivos de marketing das
organizacOes. Ela orienta em questdes dos conteidos plasmados no planeamento estratégico
de todas as organizacdes, tendo como objectivo final expor e vender os produtos e/servigos

para o seu publico-alvo.

O presente trabalho de culminagdo do curso versa sobre O Contributo da Comunicacéo

Mercadologica para a Visibilidade dos Clubes de Futebol da Provincia e Cidade De Maputo

entre 2021 e 2022, havendo como caso de estudo o Clube de Desportos de Maxaquene e

Clube Desportivo da Matola. As exigéncias do mercado actual, devido ao nivel competitivo

entre as organizagOes, obrigam-nas a empreender maior esforgo. Deste modo, a comunicagé&o,
sobretudo a mercadoldgica, chama as organizac¢des, com particular destaque para os clubes de
futebol, a equipar fortemente os departamentos de comunicacdo e/ou de marketing e areas
afins, com o uso adequado e continuo de ferramentas de comunicacdo mercadologica, a fim de
assegurar a visibilidade e vantagem competitiva no mercado e melhor adaptar-se as normas

imperantes no mercado internacional.



2. Problematica

A comunicacdo mercadoldgica € um dos elementos integrantes da comunicacgao organizacional
integrada, que lida ndo s6 com o planeamento como também com a divulgacédo de produtos e
servigos, com vista a alcancar uma boa imagem e atingir os objectivos de marketing das
organizagfes. Como diz Pinho (2001, p. 39), a comunicagdo mercadologica é “aquela
projectada para ser persuasiva, para conseguir, em parceria com 0 sector comercial da
organizacdo, um efeito calculado nas atitudes e/ou no comportamento do publico-alvo, a partir
de um estudo realizado sobre o produto e/o servigo.”

Em sintese, Lupetti (2009) explica que comunicacdo mercadoldgica é toda a forma de

comunicagéo utilizada para atingir os objectivos de marketing, usando ferramentas como a

propaganda, a promogéo de vendas pessoal, 0 merchandising, os eventos, o marketing directo

e 0 marketing de relacionamento, etc., desenvolvidos a partir do quadro socio-cultural de

consumidores da organizacao.

A comunicacdo mercadoldgica é usada em varias organizaces, dentre elas as organizacdes

desportivas. Segundo Ehrenberg, Junior e Padeiro (2018, p. 12 e 13), “‘um dos elementos mais

utilizados actualmente como simbolo de uma boa imagem e imponéncia dos clubes é o seu

espaco fisico, ou seja. o lugar onde os adeptos e as equipas se encontram: o0 seu estadio . Cada

vez mais modernos, os estadios estdo passando a ser arenas multiusos, que vao além de dar

lugar a jogos, museus, salas de troféus, shows, apresentacdes, etc”.

No contexto desportivo, sobretudo no futebol, segundo a fonte supracitada, para além do

aspecto tangivel, de poder ver o jogo num local especifico considerado sua casa, 0 estadio

também representa 0 sentimento de pertencimento e ponto de encontro dos adeptos. N&o

obstante, segundo a mesma fonte, existe uma grande parcela de pessoas que ndo tém a

possibilidade de frequentar os estadios e ver a sua equipa jogar presencialmente, facto que

pode estar associado a factores como, por exemplo, o deslocamento, a alimentacdo e o preco

dos bilhetes.

No que diz respeito ao futebol europeu, precisamente o portugués, sobre as ferramentas de
comunicagdo mercadoldgicas, os autores Sa e Sa& (2009) destacam que os clubes devem
comprometer os seus atletas para com as responsabilidades sociais inerentes ao facto de serem
figuras pablicas e, principalmente, por serem um exemplo para as criangas e jovens. Ainda no
panorama portugués, destacam-se outras ferramentas de comunica¢do mercadoldgicas como o
contacto com as escolas, hospitais e prisdes, a participacdo em campanhas de sensibilizacéo e

a troca de informacdo com o publico mais jovem. Estas devem ser algumas tarefas que o atleta



deve desenvolver, para que a populacéo local e/ou regional se identifique com a equipa que

esse proprio atleta representa.

Os mesmos autores destacam que, na comunicacao marcadolédgica desportiva, uma equipa que
alcance o sucesso é o melhor produto, e isso é viabilizado pela contratacdo dos melhores atletas
e treinadores. Assim, quanto mais contratacdes de qualidade o clube fizer, melhor. Isso
caracteriza os clubes europeus (portugueses) e que pode ser entendido como garantia de
sucesso imediato, por isso, os clubes pagam somas avultadas ao STAFF. Assim, as equipas tém
procurado padronizar uma imagem de marca e, consequentemente, encontrar atletas e

treinadores que preencham esses requisitos.

Em forma de acréscimo ao que os autores acima citados fizeram referéncia, Dias (2011)?
explica que existem outras ferramentas de comunicacdo mercadoldgica usadas pelos clubes
portugueses, cuja linha estratégica deles é criar elos de comunicacdo com o0s adeptos e
habitantes da regido em que o clube se localiza. Para além disso, pretende-se que eles estejam
com o clube ao nivel do marketing e criar ferramentas para materializar essa comunicacéo,
desde produzir packs especificos para os adeptos e assegurar vantagens para 0s socios dos
clubes. A titulo de exemplo, tem-se o Sporting Clube de Braga, que tomou uma série de
medidas de marketing e comunicacdo que permitiram a direccdo entender que 0s sOcios

deveriam ser reconhecidos como um activo importante e valorizados ao maximo.

Em sintese, de acordo com as fontes acima referenciadas, pode-se depreender que os clubes
portugueses, para o alcance da visibilidade pretendida, usam as ferramentas de comunicacao
mercadologica como o contacto com as escolas, hospitais, prisdes, a participacdo em
campanhas de sensibilizacdo (que sdo accOGes de responsabilidade social) e a troca de
informacao com o publico mais jovem, para que a populacéo local e/ou regional se identifique
com a equipa que esse proprio atleta representa. Outras ferramentas sdo criar pacotes
especificos para os adeptos, vantagens para 0s socios do clube e fazer contrataces de qualidade
um pouco acima da média, 0 que pode ajudar a alcancar os objectivos de marketing das
organizacg0es desportivas e, portanto, assegurar a sua visibilidade. Sdo, portanto, elementos que
concorrem para o alcance da miss&o e da visibilidade dos clubes ao nivel do mercado europeu,

a partir da satisfacéo que se da aos adeptos e, por conseguinte, aos colaboradores e stakeholders

2DIAS, Jodo Pedro Tiago Cardoso .Marketing e Comunicacdo Estudo de caso sobre o Sporting Clube de Braga.
Porto. 2011 (https://repositorioaberto.up.pt/bitstream/10216/56326/2/Markting%20e20%Comunica¢do %20,
2018)
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das organizacdes desportivas ligadas ao futebol, sobretudo. A qualidade das equipas, isto €, a
qualidade dos jogadores e da equipa técnica, a valorizagdo dos sécios e as accdes de
responsailidade social sdéo componentes que catapultam a imagem dos clubes, aproximam mais
0s adeptos e concorrem para maior visibilidade e alcance dos seus objectivos do ponto de vista

mercadologico.

Em relacdo aos clubes americanos, segundo (Ehrenberg, K; Junior, Ary; Padeiro, C, (2018,
p.12 e 13) afirma-se que os portais sdo extremamente importantes, visto que possuem muita
informacdo sobre as suas ac¢des mercadoldgicas, como programas de sdcio-adepto, accoes
com atletas, divulgacdo de patrocinios, marcas patrocinadoras e venda de produtos. Também
possuem meios de divulgacao de noticias como seus canais televisivos (no YouTube e pagina
do Facebook), suas redes sociais e o préprio botdo de noticias do site todos actualizados e com
vasto volume de contetdo. Um acesso facil para o atendimento ao cliente também esta presente
em todos os portais dos clubes. Contudo, como se pode perceber, hé fraca presenca de politicas
de acesso ao site. E uma quebra de privacidade que muito ajuda no uso da comunicacio

mercadologica para o alcance dos objectivos da area.

Em suma, os sites (portais) constituem uma ferramenta de comuncacdo mercadolégica muito
apostada pelos clubes latino e sul americanos, na medida em que aproximam o adepto, mantém-
no informado e divulgam todas as ac¢des mercadoldgicas dos clubes, desde as actividades
ordinarias as esporadicas. A mesma fonte anteriormente citada® diz que os clubes brasileiros,
por exemplo, possuem, nos seus portais, para além do portugués, idiomas como inglés,
espanhol e até mesmo chinés. Em relac&o aos clubes mexicanos e colombianos, que apresentam

os melhores portais, a preocupacdo em atender ao publico estrangeiro € maior.

Ainda segundo (Ehrenberg, K; Junior, Ary; Padeiro, C, (2018, p.12 e 13), relativamente ao
panorama americano, para além dos idiomas principais, existem o italiano e genovés, facto que
pode estar associado a origem de certos clubes. Um outro factor que pode justificar o uso de
idioma como, por exemplo, o inglés, &, como se pode concluir, devido a proximidade com
alguns mercados ou paises vizinhos anglofonos, pois facilita a sua comunicacdo

mercadologica. Um dado ndo menos importante é que todos os clubes tém estratégias para 0s

3 EHRENBERG, K. C; ROCCO JUNIOR; A J; PADEIRO, C. H. Comunicagio mercadoldgica em clubes de
futebol do Brasil e da América Latina: relacionamento com os publicos-alvo. Santa Catarina. 2018.
(https://portalintercom.org.br/anais/nacional2018/resumos/R13-0882-1.pdf)



socios-adeptos, uma forma de fidelizar os adeptos e gerar renda, e investem na comunicacgéo

para atrair o publico ndo so local, mas também o estrangeiro.

Em linhas gerais, como se pode perceber, diferentemente do contexto europeu, sobretudo
portugués, os clubes americanos praticam a comunicacdo mercadoldgica tendo como principal
ferramenta os seus portais, onde estabelecem diferentes estratégias de interaccdo com 0s
adeptos, aplicando a diversidade de idiomas, 0 que permite que os adeptos locais e doutras
regibes possam acompanhar os trabalhos dos seus clubes e dar o seu feedback. As demais
ferramentas de comunicacdo mercadoldgicas sdo, nomeadamente, estabelecer um
relacionamento virtual, noticiando o dia-a-dia dos clubes de futebol profissional - o que atrai
a atencdo de seus adeptos - e divulgar as marcas dos seus parceiros e patrocinadores, facto que
pode atrair mais socios-adeptos. Neste contexto, pode-se perceber que a valorizagédo dos socios,
como acontece, também, no contexto europeu, é uma ferramenta de grande importancia e
estimula os adeptos e mais pessoas a se juntarem aos clubes. Assim, do ponto de vista de
comunicacdo mercadoldgica, isso catapulta a imagem dos clubes, aumenta a credibilidade e

visibilidade deles, pois 0s adeptos e outras marcas se sentem convidados a apoia-los.

Relativamente ao panorama desportivo mogambicano, sobretudo futebolistico, que é o objecto
deste trabalho, segundo a pesquisa intitulada COMO OS CLUBES DESPORTIVOS PODEM
GERAR RENDA COM O MARKETING DIGITAL% lancada em 2017, Mocambique
testemunhou a inovacdo no panorama futebolistico, sendo trazida, pela primeira vez a
Mocambique, pelo entdo Seleccionador Nacional de Futebol de Mogambique, Abel Xavier,
que convidava os adeptos da Seleccdo Nacional de Futebol a se fazerem presentes nos jogos

através das informac6es que passavam nas redes sociais.

Para acrescentar ao exposto acima, do ponto de vista de publicidade, segundo a mesma
pesquisa, enquanto na Europa e na América as marcas ou clubes estdo aproveitando para
publicar os seus produtos e servigos através de patrocinios e displays em ambientes
desportivos, os clubes mogambicanos de futebol ndo apostam nessa estratégia, usam 0s campos
de futebol somente para a realizacdo de partidas e ndo constroem boa e duradoura relagcdo com
as populacgdes circunvizinhas como forma de valorizagéo delas por fazerem parte do seu meio

- Responsabilidade Social - . Esses elementos concorrem para a fraca visibilidade dos clubes

4 http://mkt.clickmz.com/como-os-clubes-desportivos-podem-gerar-renda-com-marketing-digital, 2017



mocambicanos, pois a sua credibilidade carece de motivos para os adeptos se fazerem presentes

nos recintos, como também de apoiar os clubes financeiramente.

Sobre uso dos sites, segundo a pesquisa O MARKETING EM MOCAMBIQUE?, de todas as
empresas que actuam no mercado mogambicano, somente 61,9% delas tém website, e ndo estdo
inclusos os clubes, facto que pode estar associado a irrelevancia que se da a comunicacao
mercadoldgica. Sobre o ramo futebolistico no geral, somente a Federacdo Mocambicana de
Futebol (FMF) possui website.

Entretanto, o Jornal desafio® discorda da informagdo da fonte supracitada, quando diz que o
Clube de Desportos da Costa do Sol é um exemplo que todos outros clubes deviam seguir, pois
de 2017 a 2019 as informaces desportivas sobre o clube ja vém sendo publicadas e partilhadas
regularmente no website e na conta oficial do clube, no Facebook. De acordo com 0 mesmo
jornal, essas informnacGes incluem as contratacdes, dispensas, deslocacOes, estagios, férias,
acgdes de responsabilidade social, competi¢es ou jogadores que sdo convocados a Seleccao
Nacional de Futebol de Mocambique e doutras seleccdes, assim como o seu desempenho e
tempo de utilizacdo ao servico da seleccdo mogambicana de futebol - os “Mambas” - .
Todavia, sobre a rentabilizacdo do futebol, enquanto nos contextos europeu e americano 0s
clubes estdo a ganhar com os direitos de transmissdo, venda de equipamento desportivo,
valorizacdo do seu patrimonio, publicitacdo de marcas alheias e ndo s6, 0s principais activos
como, por exemplo, 0s jogos, os atletas, os treinadores, os clubes valem milhdes de euros, em
Mocambique, contrariamente, nota-se que se aposta na rentabilizacdo dos clubes somente em
virtude da venda de bilhetes.

Nota-se, deste modo, que os clubes mogambicanos ndo investem muito no merchandising,
facto que pode estar atrelado aos custos, pois 0s precos praticados poderdo ndo espelhar sequer
0 salario minimo de muitos adeptos mogambicanos. O outro factor que concorre para a
deficiéncia da aplicacdo da comunicacdo mercadoldgica e fraca visibilidade dos clubes é, ainda
segundo o Jornal desafio’, a auséncia do matrketing desportivo, pois, segundo 0 mesmo jornal,
tudo passa por um grande projecto de marketing desportivo nos clubes, que, infelizmente, ndo
existe na nacdo mocambicana, e ndo ha, em Mocambique, nenhum clube que pense a sua

colectividade como empresa. Assim, segundo o Jornal desafio, quando os clubes perceberem

S http://mkt.clickmz.com/como-os-clubes-desportivos-podem-gerar-renda-com-marketing-digital, 2017

8 MACUACUA, S. Citages e llagdes. Jornal Desafio. Edigdo de 14 de Janeiro. Maputo. 2019
TESTEVAO, Joca. Jornal Desafio. Edicao de 24 de Setembro. Maputo. 2018
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que estdo a volta duma grande fonte de rentabilizacdo a todos niveis, seguramente que vao
perceber que durante largo tempo deixaram de capitalizar e maximizar o seu patrimonio (infra-
estruturas) e os seus activos (atletas), o que constitui uma grande perda para uma organizacgao
com fins palpavelmente lucrativos.

Nesta senda, analisando os trés (3) principais contextos e o panorama futebolistco
mocambicano, detecta-se o problema de fraco uso das ferramentas de comunicacdo
mercadoldgica, assim, tem-se a seguinte pergunta de partida:

Até que ponto o uso debilitado das ferramentas de comunicagio
mercadologica afecta a visibilidade dos clubes de futebol da cidade e

provincia de Maputo?



3. Justificativa

Actualmente os mercados sdo muito exigentes e muito mais competitivos, por isso, ha uma
grande necessidade de corresponder as exigéncias, e a comunicacdo mercadoldgica, enquanto
componente de comunicagdo organizacional integrada, acrescenta maior valor ao
relacionamento que as organizacGes tém com os seus publicos, especificamente o externo, que
é o0 alvo da comunicacdo mercadoldgica, através do uso racional e intensivo das suas
ferramentas. Desta forma, esta pesquisa ajudara a perceber até que ponto o uso debilitado das
ferramentas de comunicacdo mercadoldgica afecta a visibilidade dos clubes de futebol da
provincia e cidade de Maputo, um estudo cujo intervalo esta entre 2022 e 2023. Este periodo
foi seleccionado em virtude do aumento das demandas competitivas no mercado desportivo
mocambicano e a necessidade crescente de adaptacdo as exigéncias dos publicos interno e
externo. A escolha foi feita tendo em conta ndo sé a historia e realeza do Clube de Desportos
de Maxaquene como também o seu contributo na solidificacdo das selec¢bes nacionais
mocambicanas com atletas de qualidade e massificacdo do desporto em Mocgambique. Em
relacdo ao Clube Desportivo da Matola, a escolha deve-se a proximidade que o pesquisador
tem com os membros da direccdo executiva, demais colaboradores, simpatizantes e demais
colaboradores do clube. Esta pesquisa facultard a aquisicdo de maior conhecimento sobre o
tema, relacdo entre as componentes teoria e empirismo e estratégias de comunicacdo
mercadologica ao preponente, para melhor unificar as diferentes funcbes das ferramentas de

comunicacdo mercadoldgica.

Academicamente, espera-se que 0s resultados deste trabalho embasem as futuras pesquisas na
area de comunicacdo mercadoldgica, a fim de que possam solucionar os problemas a ela
atinentes e estabelecer bases sélidas para qualquer organizacdo, sobretudo as desportivas
(futebolisticas), aumentando a sua visibilidade e melhorar a sua imagem perante o publico e as

demais organizacdes.

Ao nivel da sociedade, o tema escolhido revela-se importante, na medida em que permitira que
os dirigentes desportivos, adeptos e profissioais da area de comunicacdo mercadoldgica
adquiram as solucbes para problemas ligados a comunicagdo e/ou de marketing. A
comunicagdo mercadologica assegura a qualidade dos servicos e produtos e as relacfes entre
os clubes e seus adeptos. Espera-se, igualmente, que esta pesquisa sirva de instrumento para as

instituicOes desportivas usarem nas suas actividades laborais.



4. Objectivos

4.1. Objectivo Geral

>

Compreender a comunicacao mercadoldgica dos clubes mogcambicanos de futebol, caso
do Clude de Desportos de Maxaquene e Clube Desportivo da Matola, da cidade e
provincia de Maputo, respectivamente.

4.2. Objectivos Especificos

>

>

Identificar as estratégias de comunicacdo mercadoldgica implementadas pelos clubes
de futebol mogcambicanos;

Descrever as ferramentas de comunicagdo mercadologica usadas pelos clubes de
futebol mogambicanos ;

Mensurar o grau de satisfacdo do publico externo (adeptos) em relagéo a exposi¢do das
actividades dos clubes de futebol de Mogambique;

Identificar as principais barreiras enfrentadas na aplicacdo da comunicacdo

mercadologica nos clubes de futebol mogambicanos.

5. Hipoteses

Hi:: A comunicacdo mercadologica nos clubes é debilitada em consequéncia da

irrelevancia que se da as ferramentas de comunicagdo mercadoldgica;

H:: A fraca aposta em parcerias entre os clubes mogambicanos € a razdo do fraco uso

das ferramentas de comunicacdo mercadologica.

Ha: Os precos praticados pelos clubes mogambicanos na bilheteira sdo vistos como o

motivo da ineficacia da pratica da comunicacdo mercadologica.
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1. CAPITULO
6. Revisdo da Literatura

6.1. Comunicacédo Mercadologica no Contexto Geral

A comunicacdo mercadoldgica orienta em questdes dos contetdos plasmados no planeamento
estratégico de todas as organizacOes, tendo como objectivo final expor e vender os produtos
e/servigos para o seu publico-alvo, contribuindo para a robustez da imagem das organizacées
no geral.

Num plano geral, de acordo com Margarida Kunsch (2003), no que concerne a comunicacao
dentro de toda e qualquer organizacdo, a comunicacdo organizacional avalia o
desenvolvimento dos processos comunicacionais entre a organizacdo e 0s seus diversos
publicos. Nela, ha diferentes modelos de comunicacao que incorporam a sua actividade como
a comunicacgdo institucional, a comunica¢do administrativa, a comunicacdo interna e a
comunicacdo mercadoldgica (KUNSCH, 2003, p. 149).

Sem se discorrar da percepcdo acima apresentada, Kunsch (2002, p.165) corrobora e defende
que “a comunicagdo mercadologica se encarrega de todas as manifestagdes simbolicas de um
mix integrado de instrumentos de comunicacdo para conquistar o consumidor e os publicos-
alvos estabelecidos pela area de marketing." A Gltima area da comunicacdo integrada é a
comunicacdo mercadoldgica, que, na visio de Kunsch®, é aquela responsavel por todas as
expressdes simbdlicas de uma mistura de instrumentos para uma comunicacao persuasiva, com

intuito de conquistar o consumidor (id. 2013).

Relativamente a visdo de Kunch, Gaudéncio Torquato do Rego acrescenta que a comunicacao
mercadoldgica procura, de facto, promover a troca de produtos e/ou servicos entre o produtor
e o consumidor, procurando atender aos objectivos tracados pelo plano de marketing das
organizag0es, cujo escopo, fundamentalmente, se orienta para a venda de produtos destinados
aos consumidores num determinado espaco de tempo, apoiando-se a publicidade comercial na
promocdo de vendas e pode, também, valer-se, indirectamente, das classicas actividades da
comunicagdo institucional (REGO, 1985, p. 183). Quando o autor ressalta que a comunicacao
mercadologica se pode utilizar indirectamente da &rea da comunicacgdo institucional, é

importante evidenciar a actividade de relagdes publicas como uma actividade essencialmente

8 KUNSCH, Margarida Maria Krohling.Comunicacéo publica: direitos de cidadania, fundamentos e préticas.
ECAJUSP. S&o Paulo. 2013
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institucional. Tal actividade objectiva defender valores, conceitos, principios da organizacao e
gerenciar as crises para a construcdo de sua identidade e imagem, visando sua

representatividade para seus publicos (LUPETT]I, 2009, p. 20).

Pode-se perceber que o autor Rego® faz mencgdo ao uso das relagdes publicas como uma
ferramenta de extrema importancia no exrercicio das actividades das organizacdes. Assim, iSso
permite perceber que a comunica¢do mercadoldgica se apoia a outras areas para o alcance dos

objectivos organizacionais.

Nota-se, em relacio ao entender de Margarida Kunch?®, que, diferentemente de Rego, a autora
caracteriza a comunicacdo mercadoldgica do ponto de vista do trabalho integrado, ou seja, de
sinergia, de convergéncia, destacando a sua relagdo com as demais formas de comunicagao

dentro das organizages (ibidem).

Em sintese, a comunicac¢do mercadoldgica € a estrutura que faz a ponte entre a organizacao e
0 consumidor, divulgando as qualidades dos produtos a determinado publico-alvo,
contribuindo para o alcance dos objectivos delineados, no entanto, isso sucede quando as
ferramentas mercadoldgicas sdo usadas com o apoio doutras categorias de comunicacao dentro
das organizagfes. Portanto, isso permite perceber que a autora chama a atencdo para um
trabalho realizado de modo integrado, dizendo que a comunicacdo mercadoldgica ndo se deve

isolar das demais categorias, isto €, deve haver convergéncia.

Falando sobre a convergéncia apresentada pelos autores supracitados, com o destaque para
Margarida Kunsch (2002), Recuero (2009, p. 161) explana que “a comunicagdo mercadoldgica
conta, hoje, com o posicionamento das redes sociais no quotidiano virtual para aproximar o
publico da sua marca, levando seu proposito e criando canais estreitos de didlogo”. Quando
uma marca decide aproximar essa relacéo, a utilizagéo de contas no Facebook e Instagram, por
exemplo, proporciona inumeras vantagens, tornando esse contacto uma relevante vantagem
competitiva se bem administrado. Essas comunidades formadas nas midias sociais, as redes
sociais, interagem e oferecem plataformas de relacbes onde as organizagOes também

participam, porém compreender a comunidade é também um elemento importante para

9 REGO, opus citatum, p. 183
10 KUNSCH, Margarida Maria Krohling.Comunicacéo publica: direitos de cidadania, fundamentos e préticas.
ECAJUSP. S&o Paulo. 2013
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entender a sociabilidade na internet e perceber como essa estrutura pode interferir nas conexdes

nessas redes ¢ igualmente relevante”.

6.2. Comunicagdo Mercadoldgica no Desporto

A comunicagdo no desporto é um elemento central na forma como se exercita, V&, interpreta e
avalia a pratica desportiva. Os exercicios comunicacionais sdo fundamentais para o sucesso do
desporto profissional. Por volta dos anos 80 surgiram os primeiros estudos relacionados com o
desporto e a comunicacgdo, em que era analisado o impacto da identidade colectiva ou o papel
dos media no desporto (PINHEIRO & MARIN-MONTIN, 2019).

No caso particular das organizagdes desportivas, sem contrariar, segundo Billings, Butterworth
e Turman (2012), a comunicacdo apresenta uma importancia muito grande, pois o seu impacto
ndo se reduz apenas a imagem e a gestao da organizacdo desportiva porque determina o modo
como o publico adere ao desporto. As praticas de comunicacdo, sobretudo mercadolégicas, séo
essenciais para o sucesso do desporto profissional, bem como das expressdes de identidade
colectiva, das imagens produzidas pelos media e da importancia concedida ao desporto na

vitalidade de uma comunidade.

Com uma visdo diferente, mas sem fugir da dos autores supracitados, Ernani B. Contursi (2006)
defende que o conceito de comunica¢do marcadoldgica no desporto tem duas vias de expressao.
A primeira via denomina-se como “marketing do desporto”, no qual sdo considerados apenas
produtos ou servigos desportivos. A segunda via considerada é o “marketing através do
desporto”. Nesta segunda defini¢ao, Contursi diz que o marketing desportivo ¢ uma “ac¢do
privada de individuos ou empresas destinada a beneficiar um desporto de interesse ptblico”

(MELO NETO, 1998).

No entanto, Bourg e Gouget (2005) ndo discordam, apresentam uma perpectiva mais genérica,
quando dizem que a comunicacdo mercadologica ligada ao desporto tem objectivo que passa
por simbolos e bens, assim, apresentam um estudo onde abordam a relacdo do desporto
profissional com a Idgica de mercado, no qual é abordada a mundializacdo dos mercados
desportivos e séo identificados os grandes modelos de organizacdo desportiva. Segundo 0s
autores supracitados, sdo cinco as razdes que justificam o investimento em equipas
profissionais, nomeadamente as altas taxas de audiéncias televisivas, a receptividade dos
telespectadores, a linguagem universal do desporto, a necessidade de estar presente em todos

0s mercados e a vontade de criar uma imagem simpatica e popular.
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Para 0s mesmos autores, trata-se dum cenario que ndo € novidade, visto que o dinheiro e o
desporto tém ligagOes ancestrais e foi desde essa fase dos jogos antigos que 0S recursos
materiais e humanos consideraveis eram mobilizados. Contudo, foi ap6s a Revolugéo Industrial
de meados do século XIX na Inglaterra que novas formas de actividades apareceram e

multiplicaram as interaccdes entre o desporto e a economia. (ibidem)

Os “media” tém um impacto extraordinario junto da opinido publica a nivel local, regional,
nacional e internacional e o seu trabalho pode ser fundamental no processo de comunicar/fazer

agir e, por isso, na mudanca e adopgdo de comportamentos

Na opinido de Giovanni, Gebara e Proni (1995), acrescentando ao que ja foi exposto, entendem
que as modalidades que possuem o mais alto nivel de profissionalismo apresentam um
potencial maior de capitalizacdo, em virtude da sua capacidade de organizar e participar em
eventos desportivos de maior projeccdo. Consequentemente, essa projeccao desperta maior
interesse ndo s6 no publico mas também nos media. Este facto evidencia que, quanto mais uma
modalidade aparece nos meios de comunicacdo social, maior serd o retorno para 0S

patrocinadores, e como resultado final, maior sera a possibilidade de capitalizar a modalidade.

Melo Neto (1995) completa o que supra exposto, dizendo que no ambito da comunicacao

mercadologica devem-se ter em conta 0s seguintes elementos:

v Produto, que é formado pelo atleta, clube, o evento e a marca.

v Preco, que é constituido pelo valor do patrocinio e das demais alternativas viaveis de
comercializacdo (licenciamento, imagem, venda de ingressos e etc).

v' Distribuigdo, formado pelos canais de distribuicdo utilizados pelo clube ou entidade
desportiva e empresa patrocinadora.

v" Promocao, que envolve todas as actividades que formam o seu composto promocional,
como propaganda, merchandising, vendas directas, assessoria de impressa e relagdes

publicas.

Assim, os clubes e entidades desportivas (confederacdes, federacdes e ligas/campeonatos) tém

dois tipos de produtos para serem comercializados: o patrocinio e a marca. As confederacfes

obtém grandes lucros através da venda de patrocinio de atletas, equipes e competi¢des ao passo
que os clubes facturam alto com a comercializagdo de suas marcas, através de contratos de
licenciamento e franquia. As outras fontes de receitas comuns sdo a venda de imagem e dos

direitos de transmissdes dos jogos do clube pela televiséo. (ibidem)
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Portanto, com esses posicionamentos, pode-se perceber que a comunicacdo mercadoldgica no
desporto é um tema bastante antigo e contribui rapida e virtigionamente para a disseminacao
de qualquer modalidade através, principalmente, dos media e da internet. Trata-se dum tema
que exige que os clubes de futebol olhem com muita seriedade para os seus objectivos de
marketing, contratando profissionais da area, pessoas que tenham o dominio da &rea de

comunicacgdo no geral e de comunicacdo mercadoldgica, especificamente.

6.3. Comunicac¢do Mercadoldgica no Futebol Europeu

Cada vez mais interpretado como um elemento nevrélgico, a comunicacdo tem sido alvo de
forte aposta, em especial por parte dos dirigentes dos clubes de futebol, mormente o europeu,
uma vez que a maior parte das equipas profissionais ja tem um gabinete de comunica¢do com
um nivel de profissionalizacdo semelhante ao da propria equipa. Isto pode estar atrelado ao
facto de a modalidade ser percepcionada por toda a envolvéncia antes e depois do apito do
arbitro, como se depreende das palavras do jornalista Luis Sobral (2006, p.32): “as conferéncias
de imprensa, zona mista, directos, sdo quantas vezes tdo ou mais relevantes do que os noventa

minutos”.

Assim, a comunicagdo € vista como um aspecto preponderante e que funciona como um “mind
game” com o intuito de ganhar pontos fora do campo aos adversarios, tal como se depreende
das palavras de José Mourinho, numa conhecida entrevista a BBC, em que o treinador dizia
que: “o jogo comega na conferéncia de imprensa antes da partida ¢ na conferéncia depois do
jogo ainda continua. Sao jogos dentro do préoprio jogo” (BBC, 2005). Esta profissionalizagao
da comunicacdo, ao nivel futebolistico, pode ser equiparada a de grandes empresas de outros
sectores. Apesar disso, vé-se, a0 mesmo tempo, uma grande diferenca na forma de
comunicacgdo; ao nivel futebolistico, ndo sdo apenas os directores de comunicagdo, ou 0s

dirigentes mais importantes da empresa que comunicam.

De modo conciso, a fonte acima citada explica que, no futebol, em nome do clube, podem falar
os atletas, treinadores ou dirigentes nas conferéncias de imprensa, flash interviews, zonas
mistas, entrevistas para meios de comunicagao social e outros. Neste sentido, é importante que
0 gabinete de comunicacdo intervenha e prepare os funcionarios para que a mensagem que
proferem possa beneficiar a instituicdo e nunca o contrério. Isto é proposto por Christofer
Galvéo na sua publicacgdo: “Media Training aplicado a executivos do futebol”, onde afirma que

“como porta-vozes dos clubes, os profissionais futebolisticos precisam de preparacdo para
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entenderem o trabalho da imprensa e conseguirem transmitir informacdes aos adeptos da
melhor forma possivel” (Galvéo, 2017). E dai que surge o plano de comunicagio que obriga a
que todos sigam a mesma estratégia em prol dos interesses do clube. Se tal ndo se verificar,
podera ser uma situacdo danosa para a equipa em varias situacdes. O autor acima referenciado
da um exemplo sobre a aplicacdo do plano de comunicagéo dos clubes, quando diz que, em
termos de processos negociais para a venda de jogadores, se um jogador publicamente
descredibilizar a equipa e afirmar que quer abandonar a instituigéo, pode ser um factor decisivo
para influenciar negativamente as negociacgdes, Vvisto que essa atitude faz com que o seu preco
no mercado possa ser desvalorizado, revelando-se um prejuizo para a equipa que pretenda

efectuar a venda.

Noutra perspectiva sobre a aplicacdo do plano de comunicacéo no futebol, de acordo com o
mesmo autor!?, é imprescindivel lidar com a exposi¢do mediatica dos funcionarios do clube
para que esta ndo afecte o balneério e toda a estrutura técnica. De uma forma mais nitida, o
gabinete de comunicacdo de um clube de futebol € fundamental na resolucédo de problemas ou
para a correccao de noticias falsas, sendo responsavel por esclarecer os assuntos do dia-a-dia
de um clube quer com os érgdos de comunicacao social quer com os patrocinadores, também
com 0s proprios socios e adeptos. Este departamento também tem a responsabilidade de encetar
todas as estratégias necessarias com o intuito de assegurar a optimizacdo da opinido publica
em relacdo a gestdo do clube e também atrair investidores ou eventualmente conseguir um

favorével aumento de patrimonio.

Deste modo, 0 mesmo autor aclara que por intermédio de profissionais competentes na area, o
gabinete de comunicacdo pode evitar conflitos e remediar problemas que estejam relacionados
com funcionarios do clube desde dirigentes, treinadores ou atletas. Christofer Galvao*? destaca
a tarefa de comunicar no mercado futebolistico, onde as informacdes sdo transmitidas a todo o
momento por diversas fontes nem sempre confiaveis, exige um trabalho especifico da area de
comunicacdo [...] para que se possa agir de maneira estratégica na gestdo da marca,
minimizando as variaveis negativas e reforcando as positivas. E responsabilidade, portanto, do

departamento de comunicacdo e/ou de marketing controlar as declaragdes para o exterior dos

11 Galvéo, Christopher. Media Training aplicado a executivos do futebol. 2017
12 jbidem
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seus funcionarios ou eventuais problemas financeiros que possam surgir no plano mediatico,

bem como outro tipo de informac&o que deva ser tornada publica pelos canais oficiais do clube.

Portanto, o profissional de comunicacdo (mercadologica) de um clube deve, por isso,
desempenhar trés funcdes bésicas: a funcdo de jornalista (realizando as suas tarefas de
comunicacdo da organizacdo e as suas ac¢cOes de forma transparente), a funcdo de relacbes
publicas (encarnando a figura de porta-voz da organizacdo que representa) e, por ultimo, a
fungcdo de marketing e publicidade (como coordenador desde departamento deve encetar,
auxiliar o departamento de marketing, organizando campanhas de publicitacdo de todos os

servicos). (ibidem)™3

Todavia, apresentando outra perspectiva, Malagrino (2011) acrescenta outro aspecto nao
menos importante, ndo apresentado pelos autores supracitados, ao dizer que os profissionais de
comunicacdo, sobretudo mercadoldgica, ao verem as bancadas cheias, ndo devem enxergar
apenas milhdes de adeptos, mas, sim, milhdes de consumidores apaixonados e, acima de tudo,
fieis a uma anica marca: o clube. Os clubes ja perceberam que as estratégias de comunicagao

mercadoldgica vdo muito além da venda de camisetas e produtos licenciados. (idibem, p. 83)

6.4. Comunicacdo Mercadoldgica no Futebol Mocambicano

6.4.1. A Relevancia da Autonomizacéo dos Clubes

No que se refere ao panorama futebolistico mocambicano, infelizmente ndo existem muitos
dados registados, nada obstante, podemos destacar o artigo de opinido lancado por Mendes
Mutenda em Margo de 2013, com o titulo Devolvamos o Futebol aos Sécios. Nesse artigo,
Mutenda®® defende a desvinculacgdo dos clubes de algumas organizacdes publicas do ponto de
vista de gestdo. Assim, segundo o autor®, as empresas que vao se juntar ao clube ndo devem
ir por mera “responsabilidade social”, mas, sim, porque poderao ajudar os clubes e a si mesmas
em questdes de rentabilizacdo e no que diz respeito a valorizacdo das suas marcas. De acordo
com 0 mesmo autor, a empresa Linhas Aéreas de Mogcambique (LAM), por exemplo, deve estar
no desporto para ter ganhos através da sua marca, o Clube de Desportos da Maxaquene, por
sua vez, tem de ter ganhos por carregar a marca da LAM. Igualmente, a Electricidade de

Mocambique (EDM) deve estar no desporto para expor a sua marca. Assim, as suas despesas

13 jbidem

14 Ibidem, p. 83

15 MUTENDA, Mendes. Devolvamos o Futebol aos Sécios. Jornal desafio. Maputo. 2013
18 1bidem
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de comunicacdo mercadologica devem servir o desporto e ter ganhos, isto é, tanto o Clube de
Desportos da Costa do Sol e o Clube Chingale de Tete como a EDM tém de ter lucros pelo
futebol.

Esse é um fendmeno que o Jornal desafio!” também faz mencéo, onde diz que quase todos os
clubes mogcambicanos, com destaque para os clubes que representam a empresa Caminhos de
Ferro de Mocambique (CFM) ao nivel de todas as provincias mogambicanas, a Associagdo
Desportiva de Vilanculos (ADV), entdo Empresa Nacional de Hidrocarbonetos (ENH), e a
Unido Desportiva do Songo (UDS), entdo Hidroeléctrica de Cahora Bassa (HCB), séo
suportados pelas empresas-méaes, isto €, pelas organizacGes que os subsidiam e cujos
presidentes dirigem as empresas e 0s clubes concomitantemente. Olhando para o principio de
comunicacdo mercadoldgica noutras esferas, como Europa e America, € um fendmeno que
contribui para a descredibilizacdo dos clubes enquanto marcas, pois a sua sustentabilidade
constitui uma incerteza, e uma possivel bancarrota das empresas-maes pode levar os clubes ao

estagio de declineo, distorcendo a sua imagem e inviabilizando a sua visibilidade.

Deste modo, estabelece-se a desvinculacdo das empresas, em que apoiem os clubes no sentido
deles capitalizarem os seus recursos, sem depender dnica e exclusivamente das empresas
patrocinadoras para a sua sustentabilidade, porquanto esse fendmeno enfraquece a autonomia
dos mesmos e concorre para a desmotivacdo dos adeptos, podendo comprometer a qualidade
do seu maior activo — os atletas —. A comunicacdo mercadoldgica defende a sustentabilidade
dos clubes por meio de parcerias com outras marcas, venda do material desportivo,
maximizagdo da massa associativa, arrendamento do seu patriménio, etc., e ndo destaca a
sustentabilidade dos clubes por meio da dependéncia deles em relacdo a algumas empresas ou

empresas-mées, COMO expresso anteriormente.

6.4.2. O Contributo das Quotas

Relativamente aos socios, ferramenta de destaque na Europa e América, Mutenda (2013) diz,
ainda, que o futebol mogambicano deve ser dos socios e ndo de meros adeptos. O contributo
nos clubes mogambicanos em termos de quotas, segundo o autor, é pouco visivel, visto que o
namero de sécios da maioria dos clubes é extremamente reduzido. O autor explica que essa
ferramenta é pouco usada em Mocambique, diferentemente daquilo que sucede na Europa e

América, por exemplo, 0 que concorre para a fraqueza da comunicagdo mercadoldgica, dado

17 ESTAVAO, Joca. Jornal Desafio. Edicdo de 24 de Setembro. Maputo. 2018
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que 0s socios representam, nos contextos mencionados, uma boa parcela dos clubes, tendo em
conta o suprimento de varias necessidades basicas dos clubes. Os socios garantem alguma
estabilidade dos clubes com as suas contribuicGes, o que diminui as despesas dos mesmos e,
deste modo, isso ajuda a construir uma imagem capaz de vender a marca dos clubes,
concorrendo para o alcance dos objectivos organizacionais, fundamentalmente do ponto de
vista de comunicacdo mercadoldgica. Assim, vé-se assegurada a visibilidade dos clubes, pois

a imagem é o elemento nevralgico para o alcance dos objectivos das organizacdes desportivas.

Sobre 0 exposto acima, Mutenda (2013), defende que, embora o pagamento de quotas seja
deficitario em Mocambique, a Liga Desportiva de Maputo (antiga Liga Desportiva
Mugculmana de Maputo) é um dos poucos clubes que tém uma estrutura de socios que ainda
conseguem contribuir e sustentar o clube. Na visdo do autor, se todos os sécios dos clubes
pagassem de forma regular, ou se todos os adeptos regularizassem a sua situacao de pagamento
de quotas, varios problemas béasicos que os clubes enfrentam no dia-a-dia, no exercicio das
suas actividades correntes, estariam claramente solucionados (ibidem)?8. N&o s, para além das
vantagens anteriormente destacadas, 0s socios e outros adeptos com a situacdo regularizada
podem ter acesso a lugares para a exposicao dos seus produtos nos dias de jogos.

0 Jornal desafio®®, por sua vez, diz que em varios clubes os sdcios deixaram de pagar as quotas,
que durante longo contribuiram para o suprimento de algumas despesas dos clubes, mormente
0s mais populares. Ainda segundo 0 mesmo autor, certos sectores desportivos defendem que o
afastamento desses adeptos dos clubes e, consequentemente, abdicar do pagamento das quotas
é motivado pela baixa qualidade apresentada pelas equipas em todas as competicdes, que é
acrescida da inverdade desportiva que é notdria em virtude das mas e tendenciosas arbitragens
durante os ultimos anos, sobretudo. O mesmo jornal aclara que mesmo os grandes clubes e
tradicionais candidatos a conquistas de titulos tém inscritos cerca de cinco mil associados,
todavia pouco menos de 20% pagam as quotas, e 0s poucos que pagam sé o fazem na véspera

de sessdes de assembleia geral (ibidem)?°.

Ainda a respeito da importancia do pagamento das quotas e, agora, sobre a rentabilizacdo do

futebol mogambicano, Mutenda (2013) defende que os clubes precisam de ver o futebol como

18 ibidem
19 ESTAVAO, Joca. Jornal Desafio. Edicdo de 24 de Setembro. Maputo. 2018
2 |bidem
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negocio, em que ninguém entra para sair insatisfeito com o trabalho exercido. Para o autor,
tanto as empresas como o0s clubes, os socios e adeptos devem olhar para o futebol como meio
de todos gerarem dinheiro e maximizarem os lucros, quer através da publicidade das marcas
das empresas quer por meio de outros ganhos nos descontos na compra das camisetas das suas
equipas. Assim, 0 pagamento das quotas ajudaria no suprimento de algumas necessidades
fundamentais e, sobretudo, asseguraria vantagem competitiva no mercado, contribuiria para o
surgimento de novas parcerias e ndo sé catapultaria o nome do clube como também o nome de
quem o dirige.

Assim sendo, para Jodo Carlos da Fonseca, porta-voz da Comissdo de Sécios do Clube 1° de
Maio, na entrevista concedida ao Jornal desafio?!, mais sdcios deveriam abracar a causa e
outros interessados podiam se aproximar ao clube, a fim de preencher a ficha de inscri¢do e
proceder a sua candidatura, como forma de contribuir para a estabilidade dos clubes,
credibilidade, valorizacdo por parte doutras marcas, robustez da imagem e satisfacdo dos
adeptos e todos que estejam ligados ao clube, pois esse é o principio da comunicacao
mercadoldgica, fazer o uso das ferramentas mercadoldgicas para persuadir o publico externo a
aderir aos produtos oferecidos pelos clubes.

Em linhas gerais, pode-se perceber a relevancia da regularizacdo e do pagamento das quotas,
em prol do bem-estar dos clubes, criando e estabelecendo uma boa imagem ante outros clubes
concorrentes, 0 que ndo s6 concorre para a atrac¢do de mais patrocinio e apoio de empresas
como também para a satisfacdo dos adeptos, principalmente, na medida em que o pagamento
das quotas é ferramenta aplicada pelos maiores clubes de futebol. Em outras palavras, trata-se
duma ferramenta usada nos contextos europeu e americano, que sdo o espelho do futebol

mundial, ou seja, sdo 0s contextos referenciais do futebol mundial.

6.4.3. Administracéo nas Organizag0es Desportivas

Para acrescentar ao exposto, Mutenda (2013) fala sobre a postura de alguns dirigentes
desportivos, sobretudo mogambicanos, quando diz que muitos dos dirigentes que concorrem
para presidir os clubes ndo vao com o objectivo que lhes é confiado, ou seja, ndo vao com o
intuito de alavancar a imagem dos clubes, de consolidar os clubes financeiramente, pois fazem
0 uso da presidéncia dos clubes para dar primazia aos seus objectivos singulares, assim,

hipotecam os objectivos organizacionais, 0s quais séo tragados pelos clubes no limiar de cada

21ESTAVAO, Joca. Jornal Desafio. Edicdo de 26 de Novembro. Maputo. 2018



20

mandato. Esse € um fendmeno que mancha a imagem dos clubes, pois isso afasta os socios e
outras empresas (marcas) que os patrocinam e afecta 0 ambiente interno dos mesmos, o que
desencadeia um clima organizacional ndo afavel, em que os colaboradores véem, com alguma
frequéncia, os seus ordenados atrasados. Como se pdde entender anteriormente neste trabalho,
um clube distante de escandalos e situacdes de méa gestdo atrai mais adeptos e empresas
patrocinadoras. Nessa qualidade, para o autor supracitado, o envolvimento em situacdes de
mau exercicio das funcdes dos dirigentes concorre igualmente para o afastamento dos adeptos,
reducdo do namero de seguidores nas redes sociais, fraca credibilidade dos clubes e, nalguns
casos, faléncia deles.

O mesmo autor acrescenta que, pese embora as empresas patrocinadoras disponibilizem o
capital para os or¢camentos dos clubes, tal facto desencadeia uma série de conflitos nos clubes,
na medida em que algumas necessidades basicas persistem copiosamente no seio dos clubes
mocambicanos, deste modo, como consequéncia da ma gestao dos que presidem, verificam-se
efeitos arrolados nos pardgrafos acima. De qualquer modo, a prética das empresas
disponibilizarem o capital coloca e mantém os clubes estaticos financeiramente, onde a
bilheteira surge como o principal meio de rentabilizag&o.

No que toca a problematica da administracdo nas organizacGes desportivas, sobretudo no
futebol, 0 mesmo autor?? chama a reflexdo, quando explica que, se por ventura as empresas-
méae ou empresas patrocinadoras, nomeadamente CFM, LAM, EDM, ENH, HCB, etc., tiverem
dificuldades de tesouraria, alguns clubes (inclusive os centanarios) poderao perder a mistica ou
mesmo atingir a decadéncia, devido a ndo desvinculagdo delas em relacdo aos clubes,

destacando, deste modo, o papel preponderante que os socios dos clubes representam.

6.4.4. Capitalizacio do Futebol

Relativamente a capitalizacdo do futebol por outras vias, o Jornal desafio 2 (opus citatum), fala
sobre a auséncia de marketing desportivo em Mocambique, destacando que, quando os clubes
derem a devida importancia a capacidade que o futebol tem de gerar receitas, de maximizar os
lucros, vao perceber que durante longo tempo perderam um bom capital e desdenhavam das
possibilidades existentes no futebol, como forma de os clubes catapultarem a sua imagem em

Mogambique e além-fronteiras.

% ibidem
Z ESTAVAO, opus citatum
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Mutenda (2013) corrobora com o Jornal desafio, dizendo que se realizou o estudo em 2018 um
estudo sobre o tema, mais especificamente sobre o marketing desportivo, segundo o qual ndo
ha, em Mocambique, nenhum clube que tome a sua colectividade como empresa, isto &, 0s
clubes mogcambicanos ndo olham para o futebol como uma grande fonte de gerar dinheiro,
como um modo de ndo so criar e estabelecer visibilidade permanente como também assegurar
uma imagem de grande expressao ao nivel nacional e internacional. Isso enfraquece os clubes
e 0s torna dependentes do patrocinio das empresas-maes, algo que nédo se verifica no mercado
europeu, por exemplo, onde os clubes garantem a rentabilizacdo vendendo o material
desportivo, arrendando o seu patrimonio para dar lugar a eventos, como, por exemplo,
culturais, religiosos, de tecnologia, empresarias, etc., vendendo os jogadores e a sua marca,

tornando os clubes sustentaveis e aumentando a atractividade.

Todavia, de acordo com Mutenda (ibidem)?*, no que se refere a capitalizagdo do futebol em
Mogambique, particularmente, a melhor solugdo s&o as academias de futebol, que
contribuiriam para a qualidade das equipas, melhor lapidacdo do talento dos atletas e futuras
vendas dos mesmos, 0 que dinamizaria o trabalho das mesmas academias e consubstanciaria a
rentabilizacdo dos clubes, todavia ndo se pode desenvolver qualquer politica de
desenvolvimento com os recursos humanos ndo formados, isto €, a projeccao de academias nao
pode ir avante com simples ex-jogadores de futebol, pois isso podera comprometer a qualidade
do trabalho dos clubes e, consequentemente, concorrer para o fracasso das academias e dos
clubes, distorcendo a sua imagem e reduzindo o numero de adeptos e marcas patrocinadoras.
Os adeptos sentem-se persuadidos pela qualidade das equipas e qualidade do futebol praticado,
aliado aos bons resultados em que essa qualidade resulta. Portanto, a aposta em academias e
qualidade dos rescursos humanos pode contribuir para a boa visibilidade dos clubes e atraccao

de mais adeptos, marcas e patrocinios.

6.4.5. Atractividade dos Recintos Desportivos

Para além da problematica de pagamento deficitario das quotas, da auséncia de marketing
desportivo em Mocambique e da mé gestdo dos recintos que culmina com a ma reputacdo do
futebol mocambicano, a outra situacdo que contribui negativamente para a fraqueza da

comunicacdo mercadoldgica, segundo Jornal desafio®, sdo as condi¢des pouco atractivas em

% ibidem
2% POTOMPUANHA, Deanof. Jornal desafio. Ed. de Segunda-feira, 24 de Setembro. Maputo. 2018
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que se apresentam os recintos desportivos mogambicanos. Segundo o mesmo jornal®® (ibidem),
0s estadios e campos de futebol sdo inequivocamente os palcos onde brilham as principais
estrelas do futebol, como resultado, nos ultimos tempos, resplandecem igualmente elementos
de diversas &reas, como cultura, politica, eventos escolares, inclusive religiosos, facto que torna
esses recintos desportivos muito concorridos, dada, também, grande capacidade de congregar
multiddes. E assim noutras realidades.

Para além da deficiéncia da comunicagdo mercadologica, o mesmo jornal?’ fala sobre a
seguranca e atractividade dos recintos desportivos, onde explica que quando um determinado
recinto desportivo alberga, em Mocambique, por exemplo, cerca de cinco mil pessoas néo se
verificam muitos problemas, no entanto, quando atinge o seu limite, ha varias questdes que
devem ser tratadas com muita seriedade e com um nivel de atencdo elevado. Assim, de acordo
com o jornal em alusdo, dos diversos elementos a serem levados em consideragdo destacam-se
as vias de acesso, a seguranca, 0 estacionamento, congestionamento e circulagdo das pessoas.
O mesmo jornal, falando especificamente sobre a atractividade dos recintos desportivos,
acrescenta que em Mocambique existem poucos estadios, ou seja, campos com capacidade
superior a 40 mil espectadores, sendo o Estadio da Machava e o Estadio Nacional do Zimpeto
(ENZ) os principais do pais, os estadios de maior referéncia, e a maioria dos campos apresenta
uma média de capacidade ndo superior a 15 mil espectadores. O ENZ, o melhor estadio do
pais, recentemente construido aquando dos Jogos Africanos Maputo — 2012, j& ndo apresenta
a mesma atractividade que apresentava ha alguns anos, pois apresenta niveis acentuados de
degradacéo e outros problemas de gestdo que podem ser observados por quem visite o recinto.
Conforme explica o Jornal desafio, O ENZ € o principal exemplo por ser o maior do pais, no
entanto, a gestdo do mesmo recinto apresenta-se deficiente, principalmente nos dias de jogos,
com o destaque para os jogos da Seleccdo Nacional de Futebol — os Mambas — onde 0 nimero
de portdes usados € reduzido, casas de banho em maés condigdes, bilheteiras vandalizadas e
degradadas, entrada pouco atractiva do mesmo estadio, comercio informal nas imediacgdes, etc.
Assim, as deficiéncias arroladas e tantos outros problemas que acometem o ENZ contribuem
para a inatractividade do mesmo estadio e, consequentemente distorcem a imagem de
Mogambique no que se refere a atractividade dos recintos desportivos, precisamente. Esses
elementos concorrem para fraca credibilidade do futebol mogambicano, pois, como se p6de

depreender ainda nesta pesquisa, um dos elementos mais utilizados actualmente como simbolo

26 POTOMPUANHA, ibidem
27 ibidem
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de uma boa imagem e imponéncia dos clubes é o seu espaco fisico, é o estadio (EHRENBERG,
JUNIOR E PADEIRO, p. 12 e 13). Como corolario da ma gestdo dos empreendimentos, reduz-
se 0 numero de adeptos, pois, segundo 0s mesmos autores, 0 estadio tambeém representa o
sentimento de pertencimento e ponto de encontro dos adeptos, querendo ter o conforto
desejado. Portanto, o conforto, a seguranca, a organizacdo e boa imagem dos recintos
contribuem para a atractividade de patrocinios, permitindo, assim, que o futebol seja

sustentavel e os recintos sejam rentaveis.

Com o que foi exposto, pode-se oberservar que a deficiente gestdo das infra-estruturas
despotivas é notéria em Mocambique, pois a degradacdo, mormente, € um dos principais males
que poderdo concorrer para a deficiéncia da comunicacdo mercadoldgica no pais. Ainda sobre
gestdo deficitaria, o outro factor tem que ver com as obras de reabilitacdo dos recintos
desportivos, pois, elas ttm sido, muitas das vezes, paliativas, durando pouco tempo no
exercicio das actividades dos clubes mogambicanos. Outro exemplo de ma gestéo €, de acordo
com o Jornal desafio?®, o campo do Clube 1° de Maio de Maputo, antigo Estadio Standard
Bank, que se apresenta pouco atractiva, deixando uma imagem eivada que repele os adeptos e
0s patrocinios, o compromete a visibilidade do clube do ponto de vista marcadolégico.

Num computo geral, sdo infra-estrutras que apresentam problemas de base, quando se fala
principalmente sobre a segunda divisdo de futebol, onde se destacam a precariedade dos
balnearios [alguns campos nem balnearios apresentam], pisos irregulares, muitos deles
compostos de areia [diga-se terra batida], auséncia das principais ferramentas de comunicacéo
mercadologica nos recintos (banners, backdrops, cartazes, etc), estado avangado das bancadas
[alguns campos sequer tém bancadas], etc.

Neste sentido, pode-se pontuar que a comunica¢do mercadologica virada para o futebol em
Mocambique se apresenta debilitada em virtude dos problemas existentes na sua aplicagdo no
pais, o que transmite a ideia de fraca rentabilidade dos clubes e insustentabilidade do futebol,
levando alguns clubes ao declinio. Portanto, um recinto desportivo atractivo agrega maior valor
ao clube titular do recinto, acresce a sua visibilidade, assegura o alcance dos objectivos

delineados e reforca a credibilidade do futebol dum pais ao nivel nacional e internacional.

28 POTOMPUANHA, Deanof. Degradacéo do 1° de Maio deveu-se aos cortes da FIFA. Jornal desafio. Edicdo
de 23 de Janeiro de 2018. Maputo. 2018
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I1l.  CAPITULO
7. Quadro Conceptual

A compreeensdo de qualquer tema deve passar pelos posicionamentos de diferentes autores,
pois, assim, compreende-se melhor o tema e formula-se uma nova conceitualizagio. Parte-se,
portanto, de varias ideias, autores com experiéncia que, seguramente, permitem que se chegue
a uma ideia geral, uma ideia bem formulada. Neste topico sdo apresentados todos 0s aspectos
ligados a diferentes teorias em torno da comunicagio mercadoldgica nos clubes de futebol. E
extremamente importante compreender o significado e a percepgdo dos principais conceitos
abordados. Deste modo, procura-se trazer o conceito de comunicagdo, de marketing,
comunicagdo organizacional integrada (COI) e comunicacdo mercadoldgica (tema deste

trabalho) nos pontos de vista de diferentes estudiosos da area.

Deste modo, a pesquisa teve como alicerce o conceito apresentado por Lupetti (2009), que
explica que comunicacdo mercadoldgica é toda a forma de comunicacdo utilizada para atingir
0s objectivos do marketing, usando ferramentas como a propaganda, a promogéo de vendas
pessoal, 0 merchandising, os eventos, 0 marketing directo e 0 marketing de relacionamento,

etc., desenvolvidos a partir do quadro sécio-cultural de consumidores da organizacao.

Portanto, o sector de comunicacdo mercadoldgica deve estar atento as técnicas utilizadas pelos
concorrentes e as ferramentas comunicacionais mais comuns na regido e no mercado, para que
a empresa, além de acompanha-las, possa estar um passo a frente das mesmas ao desenvolver

novas acgoes.

7.1. Conceito de Comunicagéo

A partida, é imprescindivel entender o que é comunicagio numa perspectiva social (humana).
De acordo com Chiavenato (1999), comunicagdo do latim “communicare” significa por em
comum, conviver. Este “por em comum” implica que o transmissor e receptor estejam dentro

de uma mesma linguagem, caso contrario ndo se entenderdo e ndo havera compreensao.

Para Chiavenato (2006), a comunicacéo é a troca de informacdes entre os individuos. Portanto,
significa tornar comum uma mensagem ou comunicagdo. Deste modo, constitui um dos
processos fundamentais da experiencia humana e da organizagédo social, porém a comunicacao
ndo é feita somente com as palavras, isto &, é feita, também, através de gestos, expressoes e
tonalidade ( CHIAVENATO, 2006, p.142).
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7.2.Marketing
O marketing é o estudo das actividades comerciais que, a partir do conhecimento das

necessidades e da psicologia do consumidor, tende a dirigir os produtos, adaptando-os para o

seu melhor mercado.?®

Segundo Kotler (2000), o marketing é a representacdo dos meios que as organiza¢es possuem
para aquilatar as necessidades, desejos e interesses do publico-alvo e dessa forma conseguir
satisfazé-los duma forma mais eficiente do que as organizacfes concorrentes, de modo a

perdurar e melhorar o bem-estar dos clientes.

Em suma, entende-se o marketing como um conjunto de acgdes em que se faz a concepcao
dum produto (tangivel) e/ou servico (ndo tangiveis), com recurso a ferramentas
mercadologicas, pensando-se num certo publico, em uma dado espaco (fisico ou virtual), apos
um estudo, visando satisfazer e despertar as necessidades e desejos desse mesmo publico e,

assim, garantir a sua fidelizacdo e atrair mais clientes.

7.3. Comunicacdo Organizacional Integrada

Para Kunsch (2003, P. 150) a comunicacdo organizacional integrada é uma filosofia que
direcciona a convergéncia das diversas areas, permitindo uma actuacao sinérgica. PressupGe
uma juncdo de comunicagdo institucional, mercadolégica, interna e administrativa, que
formam o composto da comunicacdo organizacional. Neste sentido, segundo Kunsch (1997),
proporciona uma linguagem comum e um comportamento homogéneo, além de evitar as
sobreposicdes de tarefas. Os diversos sectores trabalham de forma conjunta, tendo antes os
olhos objectivos gerais da organizacdo e ao mesmo tempo respeitando objectivos especificos
de cada um.

Concordando, Gayeski (2001 apud CASALLI 2002, p. 2) acrescenta que, na andlise
organizacional, a definicdo de comunicacdo integrada contempla diversas areas como a
aplicacdo de analises, comunicacao e técnicas de avaliacdo. Estas pretendem criar e administrar
intervencdes integradas, multifacetadas, combinando informacéo, instrucdo, colaboracao,
design de processos operacionais, feedback e sistemas de incentivos para melhorar a

performance humana no local de trabalho. As acc¢bes tém como objectivo atingir visdes e

22 Dicionario Priberam. Acesso a 22 de Junho de 2024 as 20:00 horas.
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missdes desejadas pela organizagéo, visando atingir os objectivos estratégicos com o uso da

comunicagéo integrada.

Em suma, percepciona-se a comunicacdo mercadolégica € composicdo da comunicagdo
organizacional integrada ou mix de comunicacdo organizacional integrada, onde as
organizacges procuram atingir os seus objectivos, permitindo a actuacdo doutros sectores para
0 alcance dos objectivos gerais, respeitando, assim, as missdes, visdes e 0s valores

estabelecidos pelas organizagdes.

A comunicacdo organizacional integrada € a convergéncia de diversas areas, enttetanto o foco

deste trabalho é a comunicacdo mercadologica, tema desta pesquisa.

Comunicagio Interna

Comunicacio Administrativa
Fluxos
Redes formal ¢ informal

" Veiculos “

Comunicagiio Comunicagio Comunicaciio
institucional organizacional mercadologica
Relagdes pablicas Marketing
Jornalisma empresarial Propaganda

Assessoriz de imprensa Promuogio de vendas

Editoragao multimidia Feiras ¢ exposigacs
Imagem corporativa Marketing dircto

Propaganda institucional

Merchandising
Marketing social Nenda pessoal
Markeling cultural

Figura 1: Mix da Comunicacgdo Organizacional Integrada na visdo de Kunsch (2003)

Fonte: https://images.app.goo.gl/x5qJ3A8H7L9wWuF9

7.3.1. Comunicagédo Mercadologica

7.3.1.1. Breve historial

Embora s6 tenha assegurado maior importancia e visibilidade que hoje se denota, a comunicéo
mercadologica é to antiga quanto o sistema mercantil. Testemunhos provam que ja existiam
formas de comunicagdo impessoal h& pelo menos cinco mil anos, tais como: uma placa de
argila babilonia de um sapateiro de ha 3 mil anos atras; os letreiros e 0s pregoeiros (Castro,
2007). No entanto, segundo 0 mesmo autor, a grande viragem dar-se-ia com o aparecimento da

imprensa, criando-se novos meios de comunicagdo, surgindo as primeiras folhas distribuidas
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manualmente no século XV, nos locais com maior frequéncia populacional, sendo o primeiro
anancio impresso em 1477, ja o primeiro anincio de imprensa surge na Alemanha em 1525,
contudo a primeira publicacdo regular foi editada em 1622 (Weekly News of London),

posteriormente, em 1631, surge em Paris La Gazette.

Do ponto de vista de publicidade, os anuncios foram na Weekly News of London, em 1625 e
em 1702 surge o primeiro diario, o Daily Courant, onde era reservado um espaco para a
publicidade (CASTRO, 2007).

7.3.1.2. Conceito de Comunicacédo Mercadoldgica

Trata-se duma das componentes da comunicacdo organizacional integrada e um tipo de
comunicacdo virado para o mercado (ambiente externo). Conforme Kotler e Keller (2006), a
comunicacdo mercadoldgica é a maneira pela qual as organiza¢fes buscam ndo apenas

informar, mas também persuadir e lembrar sobre os produtos e servigos que comercializam.

A definicdo é corroborada por Pinho (2006, p.39), quando diz que “a comunicagdo
mercadologica é aquela projectada para ser persuasiva, para conseguir um efeito calculado nas
atitudes e/ou no comportamento do publico visado”. O autor ainda acrescenta que, para além
de trabalhar em parceria com o sector comercial da organizacgdo, a comunicacdo mercadoldgica
esta relacionada com a divulgacéo e promogéo de produtos, servigos e marcas de uma empresa.
Assim, ainda para o autor, as ac¢des mercadoldgicas sdo determinadas a partir de um estudo
realizado sobre o produto e o servico que se quer vender. Neste estudo, identificam-se os pontos
fortes definindo o diferencial do que esta sendo oferecido e o0 seu publico. Através do publico-
alvo se estabelece as ac¢des que serdo empregadas para persuadir o cliente a compra.

Portanto, Pinho (2006) preconiza que o sector de comunicagdo mercadologica deve estar atento
as técnicas utilizadas pelos concorrentes e as ferramentas comunicacionais mais comuns na
regido e no mercado, para a empresa as acompanhar e estar um passo a frente das mesmas ao

desenvolver novas acgoes.

Deste modo, pode-se depreender que a definicdo do primeiro autor ndo carrega muita clareza,
e Pinho concorda com alguns pontos, no entanto, solidifica a sua defini¢éo, olhando para outros
elementos existentes no marketing e comunicacdo, concomitantemente, o que permite definir

a comunicacdo mercadoldgica como um conjunto de accdes e ferramentas de comunicacao
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viradas para o marketing, visando persuadir o puablico externo a aderir ao produto que as
organizagOes tém a oferecer. As organizacOes desportivas, sobretudo do futebol, ndo fogem
disso, pois tudo que fazem também visa persuadir o seu publico-alvo — o0s adeptos — e todos 0s
amantes do futebol. Assim, atraveés da comunicacdo mercadoldgica os clubes atraem mais
adeptos, patrocinadores, tornam o futebol sustentdvel e os recintos rentaveis, maximizam as
rendas, cativa os adeptos interessados em ser socios, aumentam o namero de sdcios e, acima
de tudo, capitalizam o seu activo e patrimonio. Minarelli (2009) aclara que as empesas ou
prestadores de servigos que ndo agirem rapida e eficientemente na busca de observar as falhas
de comunicacéo, propiciando a insatisfagdo dos clientes, tais falhas poderédo gerar a sua perda
e/ou disseminacao de informagdes negativas dos clubes.

7.3.1.3. Ferramentas de Comunicacdo Mercadoldgica
As ferramentas de comunicacdo mercadoldgica sdo entendidas como 0s meios que sdo usados

para a divulgacédo de produtos e/ou servicos.

Segundo Lupetti (2009), para atingir os objectivos do marketing, as organizacdes usam
ferramentas como propaganda, promocdo de venda (pessoal), 0 merchandising, marketing
directo [...], desenvolvidos a partir do quadro sécio-cultural de consumidores da organizacao.
Do ponto de vista de comunicacdo marcadologica usada por demais organizagdes, destacam-
se, nomeadamante, a publicidade, a promocdo de vendas, as feiras e exposi¢bes, 0

merchandising e as relagdes publicas.

Do ponto de vista do desporto, especificamente na modalidade de futebol, sdo usadas
ferramentas como os portais, relacionamento virtual, noticiando o dia-a-dia dos clubes de
futebol profissional, e divulgacéo das marcas dos seus parceiros e patrocinadores (ferramentas
muito apostadas pelos clubes americanos), o contacto com as escolas, hospitais, prisoes,
contratacdes de atletas e treinadores de qualidade, responsabilidade social, pacotes especificos
para o0s adeptos assiduos, criar vantagens para 0s sécios do clube (ferramentas muito usadas

pelos clubes europeus).

7.3.1.4. Publicidade

Silva (1976) define publicidade como um meio de tornar conhecido um produto, um servigo
ou uma forma. E uma accio com o objectivo de despertar, nos consumidores, o desejo pela
coisa anunciada, ou criar prestigio ao anunciante, fazendo isso abertamente, sem encobrir o

nome ou intengdes deste anunciante. Na publicidade, ndo ha intervencéo directa de vendedores
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ou outros agentes humanos. Assim, fazem parte da publicidade a divulgacdo das marcas dos
seus parceiros e patrocinadores também portais e relacionamento virtual, que sdo as

ferramentas mais usadas no futebl europeu.

7.3.1.5. Propaganda

Las Casas (2006) define propaganda como “qualquer forma paga de apresentacao ndo pessoal
de ideias, produtos ou servicos, levada a efeito por um patrocinador identificado”. Para
Churchill e Peter (2000) propaganda é “qualquer anuncio ou comunicagao persuasiva veiculada
nos meios de comunicacdo de massa durante determinado periodo e num determinado espaco

pagos ou doados por um individuo, companhia ou organizacao”.

7.3.1.6. Marketing Directo

Segundo Bob Stone (1984) marketing directo é um sistema integrado de marketing que usa
uma ou mais midias de propaganda para efectuar uma resposta mensuravel e/ou uma transacao.
Por sua vez, Kotler (1998) define marketing directo como um sistema interactivo que usa uma
ou mais midias de propaganda para obter uma resposta mensuravel em qualquer localizacao

beneficiando os consumidores de varias maneiras.

7.3.1.7. Venda Pessoal

Para Kotler e Armstrong (2007) venda pessoal ¢ a “apresentacdo pessoal feita pela forca de
vendas da empresa com o propdsito de efectuar e de desenvolver relacionamentos com o
cliente”. Para 0s autores a forga de vendas representa a ferramenta mais eficaz em certos
estagios do processo de compra, pois elas envolvem interacces pessoais de modo que cada

individuo possa observar as necessidades do outro e possam resolvé-las imediatamente.

7.3.1.8. Feiras e Exposicoes
De acordo com Blythe (2002), as feiras e exposi¢des sdéo muito mais do que apenas um espago
de venda de produtos, séo, acima de tudo, uma oportunidade para abertura, construcdo e/ou

fortalecimento de marketing relacional com os clientes.

Segundo Maria Cecilia Giacaglia (2003), a vantagem da feira com relacdo a outros eventos é a
possibilidade da exposi¢do da empresa e seus produtos a um grande publico segmentado, ou
seja, parte do seu target, em um curto e intenso periodo de tempo, sem ter a necessidade de
investir tanto na divulgacdo. Elas mantém um contacto directo com os clientes, colectam

informacdes sobre os concorrentes e langam novos produtos. Um exemplo claro, do ponto de
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vista do desporto, sao as vendas do material desportivo representativo dos clubes e o

arrendamento dos recintos desprtivos para diferentes eventos.

7.3.1.9. Promocao de Vendas
Para Norman Hart (citado por Cobra, 1992), a promocao de vendas é qualquer actividade que
vise vender, que ndo seja face a face, e inclua frequentemente a propaganda, tendo ligacédo

directa com o design da loja.

Churchill e Peter (2000) argumentam que promocao de vendas € uma pressdo de marketing
feita dentro e fora da midia, aplicada em um periodo de curto prazo para o consumidor, varejista
(retalhista) ou atacadista, com o objectivo de estimular e aumentar a demanda ou a venda de

um produto.

7.3.1.10. Relagdes Publicas

As relag6es publicas sdo outra componente que faz parte da comunicacgdo, as quais envolvem,
segundo Kotler e Armstrong® (opus citatum), o desenvolvimento de boas relagdes com os
diversos publicos da empresa pela obtencdo de publicidade favoravel, construcdo de uma boa
imagem corporativa e administracdo de boatos, histdrias ou eventos desfavoraveis. Elas ajudam
uma organizacdo a comunicar-se com os clientes, fornecedores, acionistas, funcionarios do
governo, empregados e a comunidade em que opera. E o caso do contacto com as escolas,
hospitais, prisGes, contratacdes de atletas e equipa técnica de qualidade e outras ac¢des de
responsabilidade social.

7.3.1.11. Mershandising
Cobra (1996) afirma que o mershandising quer no ponto de vendas, quer na televiséo, na revista

ou no jornal, é a constucdo de um cenéario para o produto.

Ainda sobre as ferramentas de comunicacdo mercadoldgica, Menezes (2003, p. 74 e 75)
acrescenta que “os meios mais comuns, na internet, de se atingir o publico desejado sao:
banner, e-mail, streaming media, mala directa eletronica e web. Faz parte da desta ferramenta

a venda de bilhetes.

Para este trabalho sdo, focadamente, avaliadas as ferramentas como os sites, as relacOes

publicas, a promocéo de vendas e a publicidade.

30 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Principios de Marketing. 122, Séo Paulo: Pearson Prentice Hall,
2007
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IV. CAPITULO
8. Metodologia

No que concerne a metodologia, este item tem que ver com os aspectos ligados a efectivacdo
do projecto a partir dos dados inerentes ao fendbmeno que se quer compreender, ou seja, diz
respeito aos métodos e procedimentos usados para a materializacdo da pesquisa. Descreve-se,
para a efectivacdo, a natureza da pesquisa, a abordagem do problema, os objectivos da pesquisa
bem como os procedimentos técnicos de colecta, tratamento e analise de dados que orientam

a materializagéo de pesquisas.

Na percepcdo de Gil (1999), a metodologia € um conjunto de procedimentos intelectuais e
técnicos utilizados para atingir o conhecimento. Para que seja considerado conhecimento
cientifico, € necessaria a identificacdo dos passos para a sua verificacdo, ou seja, determinar o

método que possibilitou chegar ao conhecimento.

Deste modo, depreende-se a metodologia como caminho para serem alcancados os objectivos
gerais e especificos arrolados na parte introdutéria de todo e qualquer trabalho, sendo usados
todos os elementos necessarios, desde recursos humanos, materiais a financeiros, podendo ser
um trabalho cientifico como néo. Este trabalho busca compreender o fenémeno comunicacao
mercadoldgica das organizacdes ligadas ao futebol, nomeadamente o Clube de Desportos do
Maxaquene e o Clube Desportivo da Matola, clubes da cidade e provincia de Maputo,

respectivamente. Em seguida, os dados colhidos serdo analisados estatisticamente.

8.1. Tipo de Pesquisa

Do ponto de vista tedrico, a pesquisa ¢ definida como sendo um “procedimento formal, com
método de pensamento reflexivo, que requer um tratamento cientifico e se constitui no caminho
para conhecer a realidade ou para descobrir verdades parciais” (LAKATOS & MARCONI,
2003, p.280). Como forma de encontrar as respostas que vao de acordo com o problema, com
relacdo as escolhas metodologicas, na pesquisa, podem ser utilizadas as seguintes categorias:
classificacdo quanto ao objectivo da pesquisa, classificacdo quanto a natureza da pesquisa, €
classificacdo quanto a escolha do objecto de estudo.

8.1.1. Classificacdo Quanto aos Objectivos da Pesquisa
Para este trabalho foi seleccionada a pesquisa exploratdria, pois as pesquisas exploratérias sao

realizadas em area onde ha pouco conhecimento acumulado, com o objectivo de proporcionar
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maior familiaridade com o problema, tornando-o mais explicito (VERGARA, 2010; GIL,
2002). A pesquisa foi realizada através de conversas com especilistas na drea de comunicacéo,
estudantes ja graduados, algumas obras e manuais consultados por outros estudantes, bem
como através da internet. Para acrescentar e solidificar o trabalho, apostou-se em videos
disponiveis na rede social YouTube, e conversas com o0s representantes dos clubes

seleccionados.

Para além da pesquisa exploratéria, este trabalho comporta a pesquisa documental, que é aquela
que se vale de materiais conservados em 6rgdos publicos ou privados, que ainda ndo receberam
um tratamento analitico ou que podem ser reelaborados de acordo com 0s objectos da pesquisa
(VERGARA, 2010; GIL, 2002). Para a sua efectivacédo, destacam-se os documentos de arquivo
dos clubes ora indicados, artigos cientificos e artigos de opinido, livros, revistas, jornais fisicos

e on-line, bem como entrevistas catalogadas sobre a realidade mogcambicana.

A pesquisa bibliografica também corporiza este trabalho. Segundo, Lakatos e Marconi (2001),
toda pesquisa deve ter o apoio e 0 embasamento na pesquisa bibliografica, para que ndo se
desperdice tempo com um problema que ja foi solucionado e possa chegar a conclusbes
inovadoras. Assim, para esta pesquisa, foram usados artigos cientificos em foemato PDF'’s e
alguns on-line, referéncias bibliograficas de areas afins com o destaque para o desporto e
admnistracdo para dar a devida consisténcia. Trata-se de referéncias sobre comunicacéo,

marketing, administracéo e desporto, especificamente o futebol.

O outro tipo de pesquisa que embasa este trabalho é o estudo de caso, que, de acordo com Gil
(2008), é aquele que procura o aprofundamento de uma realidade especifica e é basicamente
realizada por meio da observacdo directa das actividades do grupo de estudo e de entrevistas
com infomagdes para captar as explicacgdes e interpretacGes que ocorrem na mesma realidade.
Deste modo, o0 estudo de caso deste trabalho teve lugar nas instalacdes dos clubes Maxaquene,
na cidade de Maputo, e Desportivo da Matola, na provincia de Maputo. Para além desse
método, parte deste trabalho foi realizada através de redes sociais e nos recintos desportivos
dos dois clubes ja indicados. As redes sociais permitem perceber até que ponto os clubes
exploram essa ferramenta e permitem avaliar 0 acesso a informacéo por parte dos destinatarios
dos clubes — 0s socios e os adeptos - . Nos recintos, foi avaliada a atractividade das infra-

estrturas, a aderéncia aos jogos e/ou treinos e 0 modo como se faz a selecgédo das ferramentas
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de comunicacdo mercadologica para o lancamento das informacfes sobre os clubes e

actividades adjacentes.

8.1.2. Classificacdo Quanto a Natureza da Pesquisa

Relativamente & natureza, esta pesquisa assenta na abordagem qualitativa e quantitativa, pois,
de acordo com Malhotra (2001, p.155), “a pesquisa qualitativa proporciona uma melhor visdo
e compreensao do contexto do problema, enquanto a pesquisa quantitativa procura quantificar
as técnicas e procedimentos estatisticos e aplica alguma forma da andlise estatistica”, para
melhor se compreenderem os resultados da amostra apresentada. A pesquisa qualitativa explica
os resultados obtidos pela pesquisa quantitativa. No que concerne ao desdobradamento, este
trabalho incidiu-se sobre a compreensdo do tema em estudo nas instalacbes dos dois clubes,
bem como nas interac¢Ges com o pablico-alvo dos mesmos clubes, em virtude de entrevistas e
questionarios (inquéritos) [que dizem respeito a pesquisa quantitativa], outrossim por meio de

observacao participante [no que se refere ao ambito qualitativo].

8.1.3. Classificacdo Quanto a Escolha do Objecto de Estudo

No que se refere ao abjecto de estudo, seleccionou-se estudo de caso e estudo por amostragem
probabilistica, que, para explicar, Yin (2001) defende que o estudo de caso é caracterizado pelo
estudo profundo e exaustivo dos factos e objectos de investigacdo, permitindo um amplo e

pormenorizado conhecimento da realidade e dos fendmenos pesquisados.

Como explicado acima, a seleccdo da amostra foi feita de modo aleatério, isto €, método
aleatorio simples, em que ndo se segue qualquer ordem logica, para que ndo seja despendido
muito tempo nem recursos. Os adeptos do clube foram inquiridos nos recintos desportivos

aleatoriamente.

8.1.4. Classificagdo Quanto a Técnica de Colecta de Dados

No que concerne a tecnica ou instrumento de colecta de dados, o presente trabalho teve como
base a pesquisa survey, que, segundo Tanur (apud Pinsonneault & Kraemer 1993), pode ser
descrita como a obtencéo de dados ou informagdes sobre as caracteristicas, ac¢cdes ou opinides
de determinado grupo de pessoas, indicado como representante de uma populacdo-alvo, por
meio de um instrumento de pesquisa, normalmente um questionario.

Para GIL (1999, p.118) “¢ a técnica de investigacdo composta por um nimero mais ou menos
elevado de questdes apresentadas por escrito as pessoas, tendo por objectivo o conhecimento

de opinibes. Para além dos questionarios, destacam-se as entrevistas, na medida em que,
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segundo Marconi e Lakatos (2004), € uma técnica que representa um dos instrumentos basicos
para a colecta de dados, sendo um instrumento oral entre duas pessoas, das quais uma delas é
0 entrevistador e a(s) outra(s) sdo os entrevistados. Deste modo, as entrevistas foram
direccionadas aos membros representantes do corpo directivo nas instalacdes dos dois clubes
em alusdo, bem como a distancia, pois ja existe um contacto saudavel com os funcioanarios.

Em suma, foram entrevistas presenciais e a distancia.

8.2.  Universo e Amostra

8.2.1. Universo

Todo e qualquer estudo de natureza cientifica estabelece o universo ou populagdo que permeia
e qualquer estudo ou pesquisa de cariz cientifico. Na Optica de Silva e Meneses (2001),
populacdo (ou universo da pesquisa) é a totalidade de individuos que possuem as mesmas
caracteristicas definidas para um determinado estudo. Sem se descorrar da visdo dos autores
cima citados, Gil (2002, p. 89) define universo como “um conjunto definido de elementos que

possuem determinadas caracteristicas”.

Portanto, entende-se universo como um conjunto de pessoas ou elementos que possuem
caracteristicas comuns, numa determinada regido e determinado tempo. Relativamente ao seu
estabelecimento, tem-se um grupo total de 300 pessoas, dividido entre colaboradores, sdcios,
simpatizantes e adeptos dos clubes Maxaquene e Desportivo da Matola. Portanto, trata-se dum

universo composto na sua maioria por adeptos de ambas as colectividades.

8.2.2. Amostra

De acordo com Gil (2002, p. 90) a amostra “ ¢ subconjunto do universo ou da populagio, por

meio do qual se estabelecem ou se estimam as caracteristicas desse universo ou populagao”.

Assim, a amostra é usada para facilitar o estudo que, sem um numero reduzido, seria
dispendioso realizar o trabalho. Foram submetidas cerca de 150 pessoas, entre colaboradores e
adeptos, e os dados foram colectados através de questionarios e de entrevistas presenciais junto
dos funcionéarios dos clubes Maxaquene e Desportivo da Matola. Os questionarios foram
entregues aos inqueridos nos dias de jogos e treinos. Quanto as entrevistas e observacao
participante, foram realizadas nos horarios de treino e jogos dos mesmos clubes em duas
modalidades, nomeadamente presencial e virtual. Dum universo de mais de 300 potenciais

inquiridos, s6 foram submetidos cerca de 150 adeptos, dada a fraca assisténcia nos recintos
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desportivos, indisponibilidade e situacao desfavoravel em relacdo a competicao de que fazem

parte os clubes inquiridos.

A pesquisa foi realizada nos meses de Setembro e Outubro de 2024. Os questionarios foram
preenchidos nos dias de jogos nos recintos dos dois clubes e noutros campos. Relativamente
as entrevistas, foram concedidas pelos responsaveis da area de comunicacdo de ambos 0s

clubes nas sedes dos clubes e a distancia.

No que se refere ao tratamento e analise dos dados desta pesquisa, usou-se o pacote estatistico
SPSS 18.0 (Statistical Package for Social Sciences), que é 3! uma ferramenta para analise de
dados, utilizando as técnicas estatisticas basicas e avancadas. Trata-se dum software estatistico
de aécil manuseio e é internacionalmente utilizado ha décadas, desde as suas versfes para

computadores de grande porte.

A outra técnica de tratamento e analise de dados seleccionada para esta pesquisa € analise de
contetido, que €, de acordo com Rodrigues (2011, p. 205) “uma técnica muito utilizada em
varias areas do saber, nomeadamente em presenca de fontes secundarias como textos
provenientes de meios de comunicao social, como noticias, imagens, discursos ou guides de

séries ou filmes ou mesmo de fontes primarias como entrevistas”.

31 AGRANONIK, Marilyn, HIRAKATA, Vania Naomi, CAMEY, Suzy Alves. Introducdo a Analise Estatistica
Utilizando o SPSS 18.0. Porto Alegre, Setembro de 2010.
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V. CAPITULO

9. Apresentacdo e Analise de Dados

Com a recolha dos dados inerentes a esta pesquisa, surge a necessiddade de se fazer a
apresentacao dos resultados obtidos. Deste modo, 0 passo subsequente passa pela sua analise e
interpretacdo. Andlise (ou explicacdo), segundo Trujillo (1974, pag. 178) “é a tentativa de
evidenciar as relagdes existentes entre o fendmeno estudado e outros factores. Essas relacoes
podem ser "estabelecidas em funcéo de suas propriedades relacionais de causa-efeito, produtor-

produto, de correlacdes, de analise de contetdo etc”.

Nesta senda, a fim de se materializar a analise dos dados colectados, € imprescindivel
interpretar as opinides dos inquiridos, sendo, para esta pesquisa, 0s adeptos, simpatizantes e 0s
representantes das direccdes dos clubes Desportivo da Matola e Maxaquene no acto do
preenchimento dos questionarios e respostas das perguntas da entrevista direccionada aos
adeptos e representantes, respectivamente.

Parte I: Organizacgéo Preferencial

Grafico 1 - Clube de Eleicéo

31%

69%

u Clube de Desportivo da Matola u Clube de Desportos de Maxaquene

Fonte: autor da pesquisa

Dum total de 150 adeptos inquiridos, como ilustra o grafico (6) acima, a maioria, ou seja, 69%
deles sdo adeptos do Clube de Desportos de Maxaquene e 31% dizem respeito ao publico do
Clube Desportivo da Matola. O tempo de existéncia explica esse facto. O Clube de Desportos
do Maxaquene é um clube centanario e carrega, nos seus anais, historial destacavel e um
contributo gigantesco para o pais, desportiva e economicamente, segundo explica o seu vogal

para a area de Marketing, Dadivo José.

Assim, em relacdo ao questionario dirigido aos jogadores e adeptos, foram obtidos os seguintes

resultados:
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Parte I1: Dados Demograficos dos Inquiridos

Gréfico 2 - Idade
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Fonte: autor da pesquisa
Em relacdo a faixa etaria dos inquiridos, dos resultados havidos, observa-se que boa parte do
publico que assiste aos jogos, ou seja, 0s adeptos e simpatizantes séo individuos de idade
compreendida entre 26 e 36 anos, 0 que corresponde a 60% do total dos inquiridos. Os
individuos de idade compreendida entre 18 e 25 anos correspondem a 20% deles, ja os 17%
sdo individuos de idade compreendida entre 36 e 45 anos, 2% sdo individuos maiores de 45

anos e 1% diz respeito ao adeptos de 18 anos.

Gréfico 3 - Sexo

o

= Masculino = Feminino
Fonte: autor da pesquisa
Do ponto de vista de género, como se depreende, 95% dos inquiridos sao individuos do sexo
masculino. Os restantes 5% correspondem ao publico feminino. Deste modo, pode-se afirmar
que os adeptos dos clubes Desportivo da Matola e Maxaquene séo predominantemente do sexo

masculino.
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Gréfico 4 - Morada

m Cidade de Maputo  m Maputo-provincia

Fonte: autor da pesquisa

Relativamente a residéncia dos adeptos inquiridos, 94%, que sdo a maioria absoluta, séo
individuos residentes nos diferentes bairros da provincia de Maputo e 6% dizem respeito aos

adeptos da cidade de Maputo.
Parte Il: Participacéo e Interac¢do com os Clubes

Grafico 5 - Nivel de Assisténcia aos Jogos

5%

%

= Sempre = Frequentemente = Ocasionalmente

Raramente = Nunca
Fonte: autor da pesquisa

Olhando para o nivel de assisténcia, como ilustra o grafico acima, 45% dos inquiridos dizem
que sempre assistem aos jogos, isto é, a assisténcia é uniforme, ja os 36% dizem respeito ao
numero de adeptos que afirmam que assistem aos jogos frequentemente, por outro lado, 12%
correspondem aos adeptos que dizem que assistem aos jogos ocasionalmente. Dos inquiridos,
5% correspondem aos adeptos que assistem aos jogos de forma rara. Por ultimo, tem-se 2%,
que é numero de adeptos que dizem que nunca assistiram ou nao tém assistido aos jogos dos

clubes em alusao.
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Grafico 6 — Pagamento de Quotas
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Fonte: autor da pesquisa

De acordo com esta variavel (quotas), pode-se depreender, segundo o gréafico acima, que do
total dos inquiridos, infelizmente 55% dos adeptos s6 pagam as quotas ocasionalmente, 40%
raramente pagam, 5% pagam sempre e 0% € percentagem dos inquiridos que dizem que nunca

pagaram as quotas.

Portanto, entende-se que essa clara maioria dos adeptos sé paga as quotas de quando em vez,
0 que pode comprometer os objectivos dos clubes, contibuindo negativamente para o seu bem-
estar, pois as quotas ajudam a manter as contas dos clubes activas, isto €, as quotas que ajudam

os clubes a suprir boa parte das suas necessidades, a par das vendas.

Grafico 7 - Meio de obtencéo de Informagdes

098% 5% 0op

u Redes Sociais u Televisao
u Réadio Jornais
E Sites Oficiais do Clube

Fonte: autor da pesquisa

No que se refere aos meios de obten¢do dos contetidos dos clubes, como se pode observar, 90%
dos inquiridos, isto é, a maioria absoluta do puablico-alvo diz ter mais acesso as informacdes
através das redes sociais. Observa-se, também, uma percentagem igual nos casos de radio e
jornais, ou seja, 10% dos adeptos inquiridos, sendo 5% que usam a radio e os restantes 5% que
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usam o jornal. Segundo os resultados obtidos, adepto nenhum acede as informac@es usando a
televisdo ou os sites oficiais dos clubes em apreco. Nota-se, portanto, que o clube precisa de
investir noutros meios de comunicagdo, pois existe gente que nao tem acesso as redes sociais,
mas consegue ter acesso a radio e televisdo. Sobre os sites oficiais, 0s clubes devem apostar
nesse meio, pois isso da credibilidade as informacdes langadas nos mesmos sites. Deste modo,
os clubes sdo chamados a lancar as informagfes em todos os meios acima arrolados, como
forma de abranger a todos e a todo o0 momento, a fim de assegurar maior visibilidade e

notoriedade.

Parte 111: Comunicacdo Mercadoldgica

Grafico 8 - Qualidade da Comunicacgao

= Muito boa m®mBoa mRazoavel Méa = Muito ma

Fonte: autor da pesquisa

Olhando para a variavel acima ilustrada, consegue-se perceber que 44% dos inquiridos, ou seja,
a boa parte dos adeptos entende que a comunicacdo € razoavel. Portanto, trata-se duma
comunicacgdo cuja qualidade € aceitavel. Os 25% dos adeptos dizem respeito aqueles que a
consideram ma e 23% entendem que é boa. Um outro grupo entende que ela € muito m4, grupo
esse que correspode a 4% do total dos inquiridos. Sucedem-se, no entanto, os outros 4%, que

correspodem ao grupo que entende que a qualidade da comunicagédo é extremamente boa.

O grupo que defende que é méa supera o que diz que € boa e 0 grupo que a considera razoavel
é a maioria absoluta. Assim, pode-se deduzir que a comunicacéo dos clubes mogambicanos é

aceitavel, olhando para o numero dos que se mostram satisfeitos e insatisfeitos com a qualidade
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da comunicacdo. Portanto, pese embora se considere aceitavel a qualidade da comunicdo, 0s
clubes sdo chamados a melhorar, langando as informagdes mais abrangentes e sempre nos

momentos cruciais.

Grafico 9 - Comunicagdo Adequada
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Fonte: autor da pesquisa

No que diz respeito a variavel acima, verifica-se que 36% dos inquiridos discordam de que a
comunicacgéo aplicada seja adequada, 0 que representa a maioria dos adeptos, que entendem
que a comunicacao ndo é adequada. O outro destaque vai para 0s 27% dos individuos inquiridos
que se abstiveram. 18% dos adeptos discordam totalmente, 14% representam o0 nuamero de
inquiridos que consideram a comunicacdo usada pelos clubes como sendo acdequada. Os
restantes 5% correspodem ao numero de adeptos que concordam planamente quando dito que
a forma como os clubes comunicam é adequada. Assim, tal como expresso nas variaveis
anteriores, a comunicacao deve ser melhorada, a fim de que a visibilidade seja maior e melhor.
A comunicagdo, quando Optima, contribui favoravelmente para a almejada credibilidade das
informacdes e, por conseguinte, para maior visibilidade de todas as organizacGes,

especificamente os clubes.
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Grafico 10 - Divulgacao dos Produtos
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Fonte: autor da pesquisa

No que diz respeito a divulgagdo dos produtos, 36% dos mesmos informaram que a venda
pessoal era o principal meio pelo qual os clubes vinham divulgando os seus produtos, as suas
actividades e outros conteudos. Cerca de 33% disseram que obtinham as informacdes e
actividades do clube por meio de feiras e exposicOes, ja 20% disseram que recebiam as
informacdes através da publicidade, os 7% dizem respeito aos iquiridos que indicaram 0s
eventos e promocdes. Por fim, os restantes 4% afimaram que as relagcdes pulicas eram a
principal ferramenta de divulgacéo. As restantes ferramentas de comunicagdo mercadologica
ndo foram mencionadas por qualquer inquirido, o que corresponde a 0%. Deste modo, pode-se
depreender que a ferramenta de comunicacao mercadoldgica pela qual, regular e assiduamente,
os adeptos recebem os produtos divulgados pelo seu clube séo as feiras e exposigdes,

localmente.
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Parte 1V: Satisfacéo e Barreiras

Grafico 11 — Grau de Satisfacéo
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Fonte: autor da pesquisa

Do ponto de vista de avaliacdo do grau de satisfacdo, observa-se que 36% dos adeptos mostram-
se insatisfeitos, ou seja, a maioria sente-se insatisfeita com o modo como o0s clubes
desenvolvem as suas actividades, ja os 33% correspondem ao numero de adeptos indiferentes
a pergunta, 16% sdo a percentagem dos adeptos que exteriorizam as sua satisfagdo, isto &,
sentem-se satisfeitos com o género como as actividades sdo desenvolvidas. 5% indicam o
numero dos adeptos que se mostram muito insatisfeitos, ou por outra, adeptos que gostariam
de ver esse cenario mudado com urgéncia. Pese embora o nimero dos adeptos insatisfeitos ser
grande, nota-se que ha um grupo que revela muita satisfacdo e que corresponde a 10% do total
dos inquiridos. Assim, isso aponta para a insatisfacdo no seio dos adeptos, que chamam o0s
clubes a melhorar a forma de estar e poderem se posicionar como clubes com objectivos claros
e bem assentes. Este aspecto trara outra visibilidade aos clubes, o que podera contribuir
substancialmente para o alcance dos seus objectivos.
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Grafico 12 - Avaliacao dos Precos dos Bilhetes
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Fonte: autor da pesquisa

Atinente aos precos dos bilhetes praticados, dos inquiridos, cerca de 60% consideraram-nos
acessiveis, 20% referem-se ao namero de adeptos que defendem que 0s precos sdo assaz
acessiveis, ao passo que 15% dizem respeito aqueles que se mostraram indiferentes a pergunta,
ja os 5% referem-se aos adeptos que consideram 0S pregos pouco acessiveis, assim, 0s 0%
representam o namero dos adeptos que teriam dito que 0s pre¢os eram muito pouco acessiveis.

Esse cenario permite perceber que os adeptos estdo coontentes com os precos dos bilhetes.

Grafico 13 - Atractividade dos Recintos Desportivos
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Fonte: autor da pesquisa

Relativamente a atractividade dos recintos desportivos, observa-se que 56% dos inquiridos se
mostram infelizes, visto que os consideram péssimos, muito pouco atractivos. 35% dos adeptos
inquiridos consideram-nos ndo atractivos, ja 7% sao da opinido de que os recintos sdo, dalgum

modo, atractivos, 2%, por sua vez, mostram-se indiferentes, ou seja, abstém-se de responder a
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pergunta e nenhum inquirido considera extremamente atractivos 0s mesmos recintos, o que
equivale a 0%. Os clubes sdo chamados a intervencionar os seus recintos desportivos porquanto
a atractividade é o primeiro factor que eleva a imagem duma organizacdo e 0s recintos nem
somente locais que s6 acolhem os jogos e albergam pessoas, visto que a comodidade atrai e

assegura o regresso do visitante.

Grafico 14 - Problemas de Comunicacdo do Clube
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m Outros

Fonte: autor da pesquisa

Do ponto de vista de problemas de comunicacgdo dos clubes aludidos, 40% dos inquiridos
defendem que a pouca visibilidade nas midias tradicionais se configura o maior entrave
percebido pelo grosso dos adeptos. No entanto, 26% dos mesmos entendem que o grande
problema existente é a falta de interaccdo entre o clube e os adeptos. Cerca de 12% consideram
que a partilha de conteddos inatractivos € o grande problema que acomete a comunicacao
mercadologica dos clubes. Os outros 12% entendem que a falta de actualizacdes frequentes
constitui o maior problema de comunicacdo do clube e os restantes 10% consideram que o
grande problema de comunicacdo dos clubes nédo faz parte da lista dos problemas arrolados.
Segundo eles, ha outros problemas de comunicagdo que acometem os clubes, por exemplo, a
demora na actualizac¢do dos resultados das suas equipas e a falta dum meio que permita que os
adeptos apresentem as suas reclamacdes e sugestdes em prol do bem-estar dos clubes. 1sso
dilacera a imagem dos clubes e a sua relagdo com os adeptos e compromete a sua credibilidade
e sustentabilidade, pois a boa interaccdo conforta 0 adepto e a boa visibilidade nas midias
tradicionais eleva a auto-estima do mesmo, dando a sensacéo de que o seu clube é grandioso e
reconhecido. Os clubes devem, portanto, sanar esses problemas e tentar encantar mais 0s

adeptos.
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10. Estudo de Caso
10.1. Clube Desportivo da Matola

E um clube da provincia de Maputo, que sita na av. Samora Machel, Matola “F”. Conta com
larga experiéncia, mormente ao nivel do Campeonato Nacional da 22 Divisdo, ou simplesmente
Divisdo de Honra. De acordo com Daniel Cossa, responsavel pela area de Comunicacao e
Marketing, a sua ultima presenca na principal prova do futebol nacional de Mocambique —
Mogambola — foi em 2004, ou seja, ha mais de 20 anos. Tem, anualmente, tragado os planos
de regressar a prova-mée do futebol nacional de Mogambique. O clube movimenta todos 0s

escalBes de futebol masculino, exceptuando a equipa feminina, que foi extinta em 2024.

10.2. Clube de Desportos de Maxaquene

O Clube de Desportos de Maxaquene € um dos clubes centenarios do pais, dos mais antigos,
historicos e robustos que Mogambique tem. Em termos geograficos, este clube sita na av. 25
de Setembro, Baixa da cidade, e ladeia o outro também historico, o Grupo Desportivo de
Maputo. E um clube que ostenta, igualmente, todos os escaldes de futebol, com excepcio de
equipa feminina. O Clube de Desportos de Maxaquene movimenta duas modalidades,

precisamente o futebol e o Basquetebol.

10.3. Comunicacdo Marcadolégica do Clube Desportivo da Matola e Clube de
Desportos de Maxaquene

Em relacdo ao questionario elaborado para os dois clubes, foram obtidas as seguintes respostas:

Foi submetido a entrevista o Daniel Jorge Cossa, gestor desportivo do Clube Desportivo da

Matola. Ele tem o papel de assegurar a assisténcia técnica desportiva aos colaboradores e

adeptos do clube em todos os escaldes que o clube movimenta e dar assisténcia aos técnicos

do clube, fazer a ponte entre a equipa técnica e a direccio. E responsavel pelo Departamento

Tecnico Adminstrativo e Técnico e Desportivo, outrossim pela Formagéo e Scouting.

Em relacdo ao Clube de Desportos de Maxaquene, foi inquirido o senhor Dadivo Jose . Quanto
ao cargo, o papel e as responsabilidades no clube, o senhor José respondeu que era o vogal para
a area de Marketing, portanto, responsavel pelas ac¢des mercadologicas e de comunicagdo do
clube, ou seja, cria condigdes para que haja visibilidade da marca “maxaka”, angariar novos

parceiros e gerir todas as plataformas de comunicacédo e marketing do clube.
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10.4. Estratégias de Comunicacéo

Relativamente as estratégicas de comunicagdo mercadolédgica que o Clube Desportivo da
Matola tem implementado, segundo Cossa, s6 a publicidade e as rela¢des publicas, por meio
de redes sociais, unica e exclusivamente na pagina do Facebook. Como explica Cossa, para
comunicar com os adeptos o clube tem contas no whatsApp e Facebook, onde partilha as
informagdes inerentes as actividades desenvolvidas e futuras, e na radio, sempre que ha
disponibilidade no espaco de antena, assim como tem tido algumas conversas com os adeptos
sempre que estes solicitam quaisquer informagdes, o clube estd aberto para todos os

interessados.

De acordo com Cossa, em relacdo as quotas, 0 pagamento é extremamente deficitario, o que

agudiza ainda mais as dificuldades do clube.

Sobre as estratégias de comunicacdo mercadologica que o Maxaquene tem implementado, de
acordo com Jose, o clube tem apostado nas plataformas digitais como o Facebook e venda
pessoal a potenciais parceiros. Deste modo, ainda de acordo o senhor José, essas estratégias
sdo desenvolvidas ndo s6 por meio de venda pessoal de produtos mas também de promocéo da
imagem dos activos e das figuras histéricas do clube ao nivel de todas as modalidades que o

clube movimenta.

Segundo José, em relacdo as quotas, 0s sOcios e demais adeptos pagam-nas com muita
afluéncia, no entanto, unica e exclusivamente em periodos eleitorais, ou seja, em assembleias

gerais do clube.

10.5. Ferramentas de Comunicacdo Mercadoldgica

Do ponto de vista de ferramentas de comunicagdo mercadoldgica que o clube considera eficaz
na divulgacéo das actividades do clube, de acordo com o gestor desportivo do Clube Desportivo
da Matola, o clube tem a producdo de cartazes, dando a conhecer a agenda dos eventos através

das redes sociais, 0 que considera uma actividade ligada as relagdes publicas.

Em relacéo as ferramentas de comunicagdo mercadologica utilizadas pelo Clube de Desportos
de Maxaquene, segundo Dadivo José, 0 clube utiliza regularmente as ferramentas tradicionais,
isto é, 0 marketing directo, a comunicacao oral para os que se aproximam da direcgéo do clube.

Relativamente a ferramenta considerada mais eficaz na promo¢ao de venda e doutras
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actividades do clube, ainda de acordo com Dadivo José, ultimamente, as plataformas digitais

sdo as ferramentas preferenciais.

10.6. Satisfacdo do Publico
No tocante a avaliacdo que o clube faz sobre a satisfacao dos adeptos em torno de comunicagéao
e divulgacdo das suas actividades, Cossa defende, de género breve, que o publico-alvo esta

satisfeito, pese embora o clube ndo realizar auscultacdo ou inquéritos em torno disso.

No que se refere a atractividade dos recintos desportivos do clube, Cossa reconhece que 0s
mesmos se apresentam inatractivos e defende que o clube precisa de trabalhar mais ao nivel de
visibilidade, mas que isso ndo depende somente do clube, depende, igualmente, da boa vontade

dos parceiros.

Sobre o Clube de Desportos de Maxaquene, segundo José, o clube ainda nao atingiu o nivel
pretendido. Das respostas obtidas sobre se o clube, ele realiza as pesquisas ou colecta feedback
dos adeptos regularmente, ainda de acordo com José, o clube ainda ndo tem realizado essa
actividade.

Por outro lado, no que se refere a atractividade dos recintos desportivos do clube, o senhor
Dadivo considera-os inatractivos e defende que o clube precisa de trabalhar mais ao nivel da

visibilidade para atrair o seu publico e os que tém outras atrac¢des € entretenimento.

10.7. Barreiras e Desafios

Relativamente as barreiras e aos desafios, de acordo com Cossa, as principais barreiras que o
clube enfrenta na aplicacdo das suas estratégias de comunicacdo mercadoldgica séo a fraca
capacidade financeira e a inexisténcia de um departamento especializado em comunicacao

mercadologica, pelo que tem sido dificil aplicar todas as estratégias que o clube desejava.

As outras barreiras que acometem o clube sdo a falta de patrocinios directos, pois, a sua fonte
de receita estad muito abaixo da esperada e, consequentemente, causa limitacGes para priorizar
0 servico de comunicagdo mercadoldgica, assim, estando hum campeonato pouco promovido
pela Imprensa Nacional de Mocambique, os créditos sdo infimos para, de forma particular,

conseguir atingir o auge.
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O maior desafio do clube, segundo Cossa, € ascender ao Mogambola para dar mais visibilidade,
porque os efectivos ou potenciais patrocinadores exigem uma contrapartida directa e a
competicdo na qual o clube esté inserido, 0 Campeonato Nacional de 112 Divisdo, ndo responde

positivamente. Portanto, exigem que o clube esteja na alta competicéo.

Cossa destaca a necessidade de implantar o departamento de comunicacgéo, sobretudo o de
comunicagdo mercadoldgica, urge, pois facilitaria o trabalho de toda a composicéo directiva e
do clube no seu todo. Assim, para os trabalhos de comunicacdo mercadoldgica,
estrategicamente, o clube apoia-se aos estudantes da area de comunicacdo e marketing com
boa vontade, que gostem do desporto e que estejam também preocupados com o melhoramento

das suas capacidades préticas e intelectuais em forma de estagios.

Em referéncia a existéncia de recursos ou apoio que o clube necessita para melhorar a sua
comunicacdo mercadoldgica, Cossa defende que o clube necessita de apoio para esse servigo,
pois ndo dispde de recursos para dar sustentabilidade a essa area e, por isso, recorre aos

estudantes para que em forma de estadgio melhorem o seu desempenho.

Sobre a existéncia de parcerias com outros clubes, Cossa explicou que o seu clube mantém
boas relacbes com alguns clubes, principalmente no que diz respeito ao uso dos recintos
desportivos, dado que ndo pode realizar os jogos “em casa”, sobretudo na categoria de seniores

por ndo reunir condi¢fes minimas para tal.

Em jeito de desfecho, inquirido se havia algo mais que gostaria de acrescentar sobre a
comunicacgdo mercadologica do clube, o gestor desportivo afirmou que a Direc¢éo estava ciente
de que essa area € muito importante para dar visibilidade ao clube, pelo que com poucos
recursos procura sempre expandir a sua marca e com um esforco incomensuravel atinge
resultados positivos, conseguindo quase sempre arrastar algum puablico para 0s seus eventos.
No que se refere as barreiras e desafios enfrentados na aplicacdo das suas estratégias de
comunicacdo mercadologica do Clube de Desportos de Maxaquene, José explica que o clube
apresenta desafios de cariz financeiro para pagar uma equipa qualificada, capaz de movimentar
as plataformas comunicacionais do clube. Dadivo José reconhece que o clube necessita de
recursos para melhorar a sua comunicagdo mercadologica, explicando que sdo imprescindveis
técnicos abalizados nas Tecnologias de Informacdo e Comunicagdo (TICs) e equipamentos

necessarios.
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Quanto a existéncia de parcerias com 0s outros clubes, José diz que o seu clube mantém boas
relagbes com alguns clubes, principalmente no que diz respeito ao uso dos recintos desportivos,
visto que o seu clube ndo oferece condicOes para acolher os jogos e acomodar 0s adeptos.

A terminar, questionado se havia algo passivel de acréscimo sobre a comunicagdo
mercadologica do clube, o senhor Dadivo José afirmou que era imprescindivel terceirizar os
trabalhos de marketing e comunicagdo, admitindo, assim, que o clube nao apresenta um
departamento de comunicagdo activo, ndo existe uma equipa de comunicagdo e marketing,
apenas alguém que so responde pela drea, sem que seja um pessoal a lidar com essas areas
quotidianamente.

Quanto as sugestdes a serem dadas para melhorar a visibilidade e a comunicagao do clube com
os adeptos e o publico em geral, José falou sobre a necessidade de estabelecer-se a parceria
com uma empresa de comunicacdo e imagem, para poder gerir melhor a area ligada a
comunicacdo e imagem do clube, ou seja, uma equipa especializada em comunicagdo e gestao

de imagem.
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11. Andlise e Interpretacao de Dados
Apresentados os dados e obtidos os resultados, surge, como passo seguinte, a necessidade de
se fazer a analise e, igualmente, interpretacdo dos mesmos, que sdo 0 cerne da presente

pesquisa.

11.1. Estratégias de Comunicacdo Mercadologica Implementadas pelos Clubes de
Futebol Mocambicanos
No que diz respeito as estratégias de comunicag¢do mercadoldgica que os clubes mogambicanos
apresentam, eles operam tradicionalmente, partilhando os seus produtos através das redes
sociais, especificamente a plataforma digital Facebook e, ainda que de forma pouco
abrangente, o whatsApp, a radio, sempre que ha disponibilidade no espaco de antena,
conversas presenciais com alguns adeptos, promog¢do da imagem dos activos e das figuras
historicas dos clubes a nivel das modalidades que movimentam. Aliado a isso, recorrer aos
estudantes preocupados com o dinamizacdo das suas capacidades praticas e intelectuais, em
forma de estagios, tem sido outra estratégia bastantemente usada. Sobre esse cenario, os autores
(Ehrenberg, K; Junior, Ary; Padeiro, C, (2018, p.12 e 13) explicam que todos os clubes devem
ter estratégias claras e bem elaboradas para socios-adeptos, como sendo uma forma de fidelizar
0 publico e gerar renda, e devem, sobretudo, investir na comunicagdo para atrair o publico

circunvizinho e doutras regides.

11.2. Ferramentas de Comunicacdo Mercadoldgica usadas pelos Clubes de Futebol
Mocgambicanos

Do ponto de vista das ferramentas de comunicacdo mercadoldgica usadas pelos clubes de
futebol mocgambicanos, evidenciam-se as plataformas digitais mais comuns (Facebook e
whatsApp), feiras, venda pessoal, cartazes, marketing directo, a comunicagao oral e promogao
de venda. Isto ¢, os clubes mogambicanos usam as ferramentas tradicionais e, pior que isso, €
o niamero muito reduzido de ferramentas usadas, e sobre esse cenario Menezes (2003) diz as
empresas conseguem atingir o publico-alvo usando mais comuns, sobretudo a internet, como
banner, e-mail, streamig media, web, mala electrdnica, directa entre outras ferramentas. Lupetti
(2009), por sua vez, sobre 0 mesmo cenario, diz que os objectivos s6 podem ser atingidos com
o uso de ferramentas tradicionais e modernas, as quais devem ser desenvolvidas a partir da
estrutura organizacional, com destaque para propaganda, a promocdo de vendas pessoal, o

merchandising, os eventos, 0 marketing directo e o marketing de relacionamento, etc.
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11.3. Grau de Satisfacdo do Publico Externo (adeptos) em relacdo a Exposicdo das
Actividades dos Clubes de Futebol Mogambicanos

Relativamente ao grau de satisfacdo do publico externo (adeptos) em relagdo a exposicao das
actividades dos clubes de futebol mogambicanos, boa parte dos adeptos sente-se insatisfeita
com o modo como os clubes desenvolvem as suas actividades, ou seja, a falta de accOes de
responsabilidade social, o desprestigio dado aos atletas, o contacto directo entre os clubes e as
populagdes circuvizinhas, sobretudo, e o futebol praticado. E portanto, um cenario que revela
a grande insatisfacdo do publico. Assim sendo, para a satisfacdo do publico, Sa e Sa (2009)
dizem que os clubes devem comprometer os seus atletas para com as responsabilidades sociais,
na qualidade de figuras publicas, sendo um exemplo para as criangas e jovens, e as formagoes
dos plantéis devem ser de atletas diferenciados. Devem estabelecer o contacto com todas as
instituicBes sociais, como as escolas, hospitais, prisdes, mercados, etc,. Devem, igualmente,
participar em campanhas de sensibilizacdo, principlamente para com o pablico mais jovem. E,
de acordo com Dias (2011), os clubes devem criar elos de comunicacdo com os adeptos e
habitantes da regido em que o clube se localiza, para que a populacgdo local e/ou regional se
identifique com a equipa que esse préprio atleta representa e criar ferramentas para materializar
essa comunicacdo, como produzir packs especificos para os adeptos e assegurar vantagens para

0s socios dos clubes.

11.4. Principais Barreiras Enfrentadas na Aplicacdo da Comunicacdo Mercadol6gica
nos Clubes Mogambicanos

Relativamente as barreiras que os clubes mocambicanos enfrentam na aplicacdo das suas
estratégias de comunicacdo mercadoldgica, destacam-se a fraca capacidade financeira, a
inexisténcia de um departamento especializado em comunicacdo (mercadoldgica) e, também,
de técnicos abalizados nas Tecnologias de Informagdo e Comunicagdo (TICs), bem assim a
falta de patrocinios directos, o que causa limitacGes para se priorizar o servi¢o de comunicagédo
mercadologica. A respeito deste fendémeno, Gaudéncio Torquato do Rego (1985) explica que
a comunicacdo mercadoldgica é extremamente relevante para alcance dos objectivos tracados
pelo plano de marketing das organizac6es. Isso significa que as organizacGes no geral devem
possuir um departamento da area plasmado na sua estrutura, pois promove a troca de produtos
e/ou servicos entre a organizacdo e o publico num determinado espaco de tempo, apoiando-se
a publicidade comercial na promoc¢do de vendas e as classicas actividades da comunicacao
institucional, indirectamente. No entanto, os clubes mogambicanos sequer tém, pelo menos,

um plano de marketing plasmado no seu quadro cultural e administrativo.
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VI. CAPITULO

12. Considerac6es Finais
Compreender a qualidade da comunicagdo mercadologica dos clubes mogambicanos
configurou-se o objectivo primordial da presente pesquisa e, tendo-se materializado, reuniram-
se todos os aspectos delineados no limiar da mesma. Realizada a pesquisa, cujo objecto € 0
Contributo da Comunicacdo Mercadologica para a Visibilidade dos Clubes de Futebol da
Provincia e Cidade de Maputo entre 2022 e 2023 - caso de estudo: Clube de Desportos de
Maxaquene e o Clube Desportivo da Matola, constatou-se que existiam inimeros problemas
ligados a comunicacdo mercadoldgica, como ratificam os resultados descritos graficamente, na
analise e interpretacdo de dados. Portanto, assegura-se piamente que a comunicacgdo
mercadoldgica ainda ¢ um assunto um tanto distante a realidade dos clubes mogambicanos.
Assim, uma vez apresentados, analisados e interpretados os dados, depreendeu-se que e
aplicagdo das ferramentas de comunicacdo mercadologica nos clubes mogambicanos era
deficitéria e isso resulta, grosso modo, da auséncia de departamentos ou pessoal formado na
area de comunicag¢do e/ou de marketing, fraco uso das ferramentas comunica¢do mercadolégica
e fraca capacidade financeira.
Deste modo, observando os resultados apresentados, ¢ legitimo ratificar a primeira hipdtese,
que diz que A comunicagdo mercadoldgica nos clubes e equipas é debilitada em consequéncia
da irrelevancia que se dg as ferramemtas de comunicacdo mercadoldgica.
Ela vai ao encontro das respostas dadas pelos adeptos e pelos dirigentes dos clubes Maxaquene
e Desportivo na Matola. Relativamente a hipotese em (2), € invalida, visto que existem varias
parcerias em diferentes areas, com o destaque para 0 uso dos recintos desportivos. E quanto a
hipbtese em (3), outrossim, invalidou-se, visto que os adeptos dos clubes em alusdo se mostram
satisfeitos com os precos praticados dos bilhetes, isto é, consideram-nos acessiveis.
Portanto, o uso debilitado das ferramentas de comunicacdo mercadologica afecta a visibilidade
dos clubes de futebol da cidade e provincia de Maputo na medida em que se regista a
dispensabilidade dos departamentos de comunicagdo mercadoldgica, 0 que compromete ndo sé
a visibilidade como também a rentabilidade dos clubes. Assim os departamentos carecem de
criacdo (uso integral das ferramentas de comunicacdo mercadoldgica) e os recintos desportivos
carecem de apetrechamento, a fim de que possam albergar os adeptos em lugares coémodos,
proporcionando uma experiéncia unica, aliada a qualidade do futebol apresentado/praticado. A

criacdo do departamento de comunicacdo mercadologica assegura alguma certeza de sucesso.
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https://esporteuai.com.br/glossario/o-que-e-visibilidade/#:~:text=O%20que%20%C3%A9%20visibilidade,aumentar%20a%20visibilidade%20no%20futebol
http://www.ead.unicamp.br/
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Apéndices

COMUNICACAO MERCADOLOGICA: O CONTRIBUTO DA MOMUNICACAO
MERCADOLOGICA PARA A VISIBILIDADE DOS CLUBES E EQUIPAS DE
FUTEBOL DA PROVINCIA E CIDADE DE MAPUTO
CASO DE ESTUDO: CLUBE DESPORTIVO DA MATOLA E CLUBE DE
DESPORTOS DO MAXAQUENE (2022 - 2023)

QUESTIONARIO DE PESQUISA PARA O PUBLICO EXTERNO

D)<
RPN

UNIVERSIDADE
EDUARDO
MONDLANE

Prazado(a)

O meu nome é Julio Magaia, estudante do curso de Licenciatura em Marketing e Relacdes
Pdblicas da Escola de Comunicacdo e Artes (ECA), unidade organica da Universidade
Eduardo Mondlane (UEM). Este inquérito esta inserido no Trabalho de Culminagdo do

Curso. Pretende-se entrevista-lo(a), respondendo as questdes abaixo colocadas.

O presente questionario destina-se aos adeptos e funcionarios dos Clubes Maxaquene e
Desportivo da Matola, tendo em vista a colecta de dados para a elaboracgéo do trabalho de
pesquisa, cujo tema é O Contributo da Comunicacdo Mercadoldgica para a Visibilidade dos
Clubes e Equipas de Futebol da Segunda Divisdo da Cidade e Provincia de Maputo entre
2022 e 2023, sendo o caso de estudo as seguintes organizacgdes: Clube de Desportos do
Maxaquene e Clube Desportivo da Matola, e tem-se como finalidade a obtenc¢do do grau de
Licenciatura. E um questionario de cariz individual e maltiplo. Deste modo, assegura-se 0

sigilo das declaracGes dos inqueridos.

Parte I: Dados Demograficos



1. Qual ¢ a sua idade?
- () Menos de 18 anos
- () 18-25 anos
- () 26-35 anos
- () 36-45 anos
- () Mais de 45 anos

2. Qual ¢ o seu sexo?
- () Masculino

- () Feminino

3. Morada
- () Cidade de Maputo
- () Maputo provincia

Parte II: Participacao e Interaccio com os Clubes

1. De que clube ¢ adepto?
- () Clube de Desportos da Maxaquene
- () Clube Desportivo da Matola

2. Com que frequéncia assiste aos jogos do seu clube?
- () Sempre
- () Frequentemente
- () Ocasionalmente
- () Raramente

- () Nunca

3. Como costuma obter informacoes sobre o seu clube?
- () Redes sociais
- () Televisao
- () Radio

- () Jornais
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- () Sites oficiais do clube

Parte III: Comunicacio Mercadologica

1. Qual ¢ a sua opinido sobre a qualidade da comunicagao do seu clube?
- () Muito boa
-()Boa
- () Razoavel
-()Ma
- () Muito ma

2. O clube utiliza adequadamente as redes sociais para comunicar com os adeptos.
- () Concordo plenamente
- () Concordo
- () Neutro
- () Discordo

- () Discordo totalmente

3. De que forma o seu clube divulga os seus produtos e actividades? (Pode seleccionar mais de
uma opgao).

- () Publicidade

- () Propaganda

- () Marketing Directo

- () Venda Pessoal

- () Feiras e Exposi¢cdes

- () Promocao de Vendas

- () Relagdes Publicas

- () Eventos e promogdes

- () Mershandising

Parte 1V: Satisfacdo e Barreiras

1. Quao satisfeito esta com a exposicao das actividades do seu clube?



63

- () Muito satisfeito
- () Satisfeito

- () Indiferente

- () Insatisfeito

- () Muito insatisfeito

2. O que diz sobre os precos dos bilhetes?
- () Muito acessiveis
- () Acessiveis
- () Indiferente
- () Pouco acessiveis

- () Muito pouco acessiveis

3. De que forma olha para as condig¢des dos recintos desportivos do seu clube??
- () Muito atractivos
- () Atractivos
- () Indiferente
- () Pouco atractivos

- () Péssimos

2. Quais sdo as principais dificuldades que percebe na comunicacdo do seu clube? (Pode
seleccionar mais de uma opg¢ao)

- () Falta de actualizagdes frequentes

- () Falta de interac¢do com os adeptos

- () Pouca visibilidade nas midias tradicionais

- () Contetido pouco atractivo

- () Outros. Quais?
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GUIAO DE ENTREVISTA PARA OS COLABORADORES DOS CLUBES

%
PRI

UNIVERSIDADE
EDUARDO
MONDILATNE

Chamo-me Julio Magaia, estudante do curso de Licenciatura em Marketing e Relacdes
Pablicas da Escola de Comunicagdo e Artes (ECA), unidade orgéanica da Universidade
Eduardo Mondlane (UEM). Este inquérito esta inserido no Trabalho de Culminacdo do

Curso. Pretende-se entrevista-lo(a), respondendo as questdes abaixo colocadas.

O presente questionario destina-se aos adeptos e funcionarios dos Clubes Maxaquene e
Desportivo da Matola, tendo em vista a colecta de dados para a elaboracédo do trabalho de
pesquisa, cujo tema é O Contributo da Comunicacdo Mercadol6gica para a Visibilidade dos
Clubes e Equipas de Futebol da Segunda Divisdo da Cidade e Provincia de Maputo entre
2022 e 2023, sendo o caso de estudo as seguintes organizacgdes: Clube de Desportos do
Maxaquene e Clube Desportivo da Matola, e tem-se como finalidade a obtencdo do grau de
Licenciatura. E um questionario de cariz individual e maltiplo. Deste modo, assegura-se 0

sigilo das declaracGes dos inqueridos.

Introducio

1. Pode falar um pouco sobre o seu papel e responsabilidades no clube?

Estratégias de Comunicacio

2. Quais sdo as principais estratégias de comunicacdo mercadoldgica que o clube tem
implementado?

3. Como essas estratégias sao desenvolvidas e executadas?

4. Com que frequéncia sao pagas as quotas pelos socios e demais adeptos?

Ferramentas de Comunicacio
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5. Que ferramentas de comunicagdo sdo utilizadas pelo clube para comunicar com os adeptos
e o publico em geral?

6. Qual ferramenta considera mais eficaz na promoc¢ao de venda e doutras actividades do clube?

Satisfacdo do Publico

7. Como o clube avalia a satisfacdo dos adeptos em relagdo a comunicagdo e promogao das
actividades do clube?

8. Realizam pesquisas ou colectam feedback dos adeptos regularmente? Se sim, como isso €
feito?

9. De que modo olha para atractividade dos recintos desportivos??

Barreiras e Desafios

10. Quais sdo as principais barreiras que o clube enfrenta na aplicacdo das suas estratégias de
comunica¢do mercadoldgica?

11. Existem recursos ou apoio que o clube necessita para melhorar a sua comunicacao

mercadologica?

Consideracoes Finais
12. Ha algo mais que gostaria de acrescentar sobre a comunicagdo mercadoldgica do clube?
13. Quais sugestdes tem para melhorar a visibilidade e a comunicacao do clube com os adeptos

e o publico em geral ?

O Pesquisador:

Jalio Magaia



Anexos

Esboco do Estadio Nacional Esboco do Estadio Nacional Inatractividade do ENZ (bilheteira)

do Zimpeto do Zimpeto

i
]

Estadio da Machava (capacidade) Inatractividade do ENZ (bilheteira)

Campo do Grupo Desportivo 1° de Maio
de Maio de Maputo (2014)

Campo do Grupo Desportivo Campo do Grupo Desportivo

1° de Maio de Maputo (2017) 1° de Maio de Maputo (actualmente)
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Tabela dos Funcionarios Entrevistados

Nome

Instituicdo

Cargo/Responsabilidade

Data da Entrevista

Daniel

Clube Desportivo da
Matola

o Gestor
desportivo;

e Responsavel
pelo
Departamento
técnico

Administrativo

e Técnico
Desportivo;
e Director da
Formacéo e
Scouting.

4 de Outubro de
2024

Dadivo José

Clube de Desportos
de Maxaquene

Vogal para Area de
Marketing

14 de Outubro de
2023

Fonte: autor da pesquisa
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