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Resumo

Ao longo das ultimas décadas o poder comunicacional do Desporto foi aproveitado por varias
instituicdes nas suas estratégias comunicativas. Neste sentido, pretende-se analisar, neste
estudo, como ¢ que as Relagdes Publicas podem cooptar os valores do Desporto, neste caso da
Maratona, nas suas estratégias comunicativas, com o intuito de gerir eficazmente a relagao

com a envolvente.

Partindo de uma perspectiva de Relagdes Publicas assente em valores, na qual se defende que
uma estratégia baseada em valores ¢ fundamental para uma comunicagdo eficaz, na medida
em que os valores influenciam as atitudes e comportamentos dos stakeholders e publicos,
sendo por isso fundamental adaptar a comunicagdo ao seu background, propde-se neste
estudo uma analise as Relagdes Publicas em contexto desportivo, area ainda sub-explorada na

literatura de Relagdes Publicas.

Pretende-se enquadrar o panorama actual das Relagdes Publicas no sector desportivo, bem
como estudar a comunicagdo das instituicdes que apostam em estratégias de Relacdes
Publicas baseadas numa associagdo ao Desporto, com o objectivo de compreender quais os
principios orientadores das estratégias dos patrocinadores das maiores Maratonas do mundo -
World Marathon Majors, e das duas Maratonas nacionais (Lisboa e Porto), e de verificar se

estes cooptam os valores da Maratona, ou nao.

Em suma, o objectivo desta investigacdo ¢ compreender como a Maratona, devido ao seu
caracter simbdlico, pode desempenhar um papel importante nas estratégias de Relagdes
Publicas e como a adopcao dos valores da Maratona, ou de outra prova desportiva, pelas
instituicdes pode oferecer mais-valias na gestdo das relagdes com os seus stakeholders e

publicos.

Palavras-Chave: Relagdes Publicas; Valores; Desporto; Maratona; Patrocinio.
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Abstract

Over the past decades the communication power of sport has been tapped by several
institutions in their communication strategies. In this sense, this study is intended to examine
how Public Relations can benefit on the sports values, namely the Marathon, in their
communication strategies in order to effectively manage the relationship with their

environment.

From a perspective of Public Relations based on values, this study proposes an analysis of
Public Relations in a sports context, an under-explored area in Public Relations literature.
This Public Relations perspective argues that a strategy based on values is fundamental to
effective communication. Values influence attitudes and behaviors of stakeholders and

publics, as well as are vital to adapt communication to the background of all audiences.

It is intended to frame the current landscape of public relations in the sports industry, as well
as studying the communication of institutions that rely on strategies of Public Relations based
on an association with the sport, with the aim of understanding what are the strategic guiding
principles of the sponsors of the world's biggest Marathons - the World Marathon Majors, and
the two national marathons (Lisboa and Porto), in order to analyse if they co-opt the values of

the Marathon or not.

In short, the main objective of this research is to understand how the Marathon, with its
symbolic nature, can be used in Public Relations strategies and how the adoption of its values
by institutions, or other sporting event values, can add advantages in managing relationships

with their audiences.

Key-words: Public Relations; Values; Sport; Marathon; Sponsorship.
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INTRODUCAO

Pretende-se neste estudo analisar como podem as Relagdes Publicas integrar nas suas
estratégias comunicativas os valores que se corporizam na actividade desportiva, em
particular na Maratona, prova que concentra em si um grande lastro mitico-tradicional, de

forma a gerir mais eficazmente a comunicacao com os stakeholders e os publicos.

Esta investigagao assenta numa perspectiva de Relagcdes Publicas fundada na ideia de que uma
estratégia baseada em valores ¢ fundamental para uma comunicagdo eficaz, na medida em que
os valores influenciam a nossa interpretacdo do mundo, sendo por isso fundamental adaptar a
comunicagdo ao background dos stakeholders/publicos. A Maratona, como se mostrara, pode
muitas vezes funcionar como facilitador, devido a sua importancia na sociedade e aos valores

que representa.

A Maratona tem a sua origem numa Histdria da Grécia Antiga, e foi criada para os primeiros
Jogos Olimpicos da Era Moderna que decorreram em Atenas, no ano de 1896. E desde entdo a
prova “rainha” dos Jogos Olimpicos de Verdo, que sdo o maior ¢ mais mediatico evento

desportivo do mundo.

Apesar da associacdo aos Jogos Olimpicos, a Maratona autonomizou-se enquanto prova e
conquistou cada vez mais adeptos, envolvendo actualmente milhdes de pessoas, que vao
desde atletas profissionais, atletas amadores, espectadores no local a espectadores via

televisdo e internet, factores que funcionam como forca de atracgdo para os patrocinadores.

Uma analise sumaria dos valores associados a Maratona permite ver desde logo como esta
continua a ser considerada uma prova de grande esfor¢o e superacdo, valores classicos da
prova, que contribuiam, de inicio, para um certo afastamento das pessoas, pelo elevado
esforco exigido, inusitado para a época. Actualmente ¢ uma prova mais inclusiva, verificando-
se uma massificagdo e popularizagdo da participagdo. Os novos métodos e técnicas de treino
permitiram que se recuperasse os valores tradicionais do amadorismo em relagdo ao

especialismo do profissional.

Neste sentido, verifica-se em todo o mundo uma crescente aposta em Maratonas, Meias-
Maratonas e Mini-Maratonas, sendo raros os casos de capitais mundiais que ndo tém a sua
prépria Maratona. A Maratona ja ndo ¢ apenas uma prova desportiva, representa também um

evento ludico, de familia e um evento turistico.



Uma vez que os valores de base do Desporto influenciam os valores da Maratona, e os valores
da Maratona, devido a sua carga historica e simbolica, também influenciaram ao longo da
Histéria os valores associados ao Desporto, importa entdo comegar por um estudo do

Desporto na generalidade, os seus valores e o seu potencial comunicacional.

De acordo com Eric Dunning (1985/1992), a sociedade humana desenvolveu desde sempre
actividades equivalentes ao Desporto. O Desporto, como uma actividade de lazer ou como
competi¢do profissional, da perspectiva do jogador ou do espectador, ¢ algo que faz parte do
dia-a-dia das pessoas. Vivemos numa sociedade onde cada vez mais as pessoas utilizam uma

parte consideravel do seu tempo livre a participar e/ou a assistir a eventos desportivos.

O Desporto tem bastante importancia para o jogador, mas também para os espectadores, que o
vivem tao ou mais intensamente do que o jogador. Para além deste envolvimento das pessoas
com o Desporto devido a tensdo sentida, o facto de os atletas serem vistos como herois, com
os quais os espectadores se identificam, também contribui para o envolvimento dos

espectadores.

Tudo leva a crer que as fung¢des miticas dos desempenhos desportivos sdo a base, ou pelo
menos fortalecem, da for¢a de atraccdo do Desporto para os atletas e o seu fascinio para os
espectadores. Este cardcter mitico atribuido aos desportistas e aos desempenhos desportivos
faz com que o Desporto exerca uma grande influéncia social, aspecto que deve ser tido em

linha de conta pelas Relagdes Publicas.

O Desporto sofreu também, na actualidade, uma inflexao por via de uma nova atengao social
as questdes, que formam em si uma sindrome, de lazer, satde, bem-estar, beleza e
longevidade autébnoma. Questdes que nenhum profissional de Relagdes Publicas pode ignorar,

dada a sua indiscutivel relevancia nas sociedades modernas.

A importancia historica da Maratona e do Desporto, o interesse e as paixdes que desperta, a
atencdo medidtica e a relevancia social, cultural e econdomica, bem com os valores que lhes
sdo associados, leva-nos a concluir que ¢ essencial a compreensdo do Desporto e do

desempenho desportivo na sociedade moderna.

Na area das Relagdes Publicas interessa estudar o potencial comunicacional do Desporto, uma
vez que este pode ser aproveitado pelas instituigdes nas suas estratégias de comunicagdo. Uma

estratégia de Relagdes Publicas baseada numa associagdo ao Desporto pode ser potencializada



de forma a comunicar e reforcar a identidade, a melhorar a reputagdo da instituicdo e

optimizar as relagdes com os mais variados publicos.

Contudo, analisando a producdo tedrica na area das Relagdes Publicas verifica-se que pouca

atencao tem sido dada ao estudo e a compreensao do Desporto.

Apesar de, nas Ultimas décadas, vérias instituigdes apostarem em estratégias de Relagdes
Publicas nas quais se associaram ao Desporto, considerando-o um meio para comunicar com
os publicos, e as provas de Maratona despertarem o interesse de varias instituicdes que
utilizam estes eventos para aumentar a adesao dos publicos a “causas” e/ou as instituigdes que

representam, esta ¢ uma area de estudo sub-explorada pelas Relagdes Publicas.

Entendendo Relagdes Publicas como a disciplina que tem por objecto o estudo das relagdes
entre diferentes organizagoes e diferentes publicos e todos os processos constitutivos dessas
relagdes, conclui-se que as Relagdes Publicas podem ter um papel na gestdo da comunicagao

de atletas, organizacdes desportivas e eventos, ou seja, no sector desportivo.

No entanto, tudo leva a crer que, para além do papel das Relacdes Publicas nas organizagdes
desportivas, a compreensdo do fendmeno desportivo pode ser de grande utilidade para outras
institui¢des, que trabalhem no sector desportivo ou noutros sectores, pois a aposta em
estratégias de comunicagdo baseadas na associagdo ao Desporto, por exemplo, através do

patrocinio, pode ser importante na gestao das relagcdes com alguns stakeholders/piblicos.

Analisando a literatura existente na area das Relagdes Publicas, facilmente se verifica que a
abordagem de analise a relagdo entre Relagdes Publicas e Desporto tem sido muito focada na
perspectiva do papel das Relagdes Publicas no sector desportivo, existe ainda pouca reflexao
sobre o potencial comunicacional do Desporto e como pode este ser aproveitado pelas

institui¢des de outros sectores nas suas estratégias comunicacionais.

Apesar da crescente aposta, por exemplo, em patrocinio desportivo, ndo existe produgao
tedrica na area das Relagdes Publicas que explore as estratégias e metodologias a utilizar

nesta associagdo entre uma instituicdo e um atleta, organizacdo ou evento desportivo.

E esta lacuna ¢ visivel também no mercado, onde muitas vezes as estratégias de associagdo ao
Desporto reflectem os gostos e preferéncias dos directores das institui¢des, ou se baseiam
apenas na visibilidade conseguida. Além disso, a associa¢do ao Desporto tende a ser reduzida
a mera “exposicao” publica e mediatica alcancada, sem o intuito de criar e/ou gerir uma

relagdo de longo prazo e com resultados win-win.



Considerando a crescente aposta das instituicdes na associagdo ao Desporto nas suas
estratégias comunicativas, e tendo em conta a relevancia social e cultural do Desporto e o
impacto que este tem no nosso dia-a-dia, tudo leva a concluir que ¢ fundamental o
desenvolvimento de contributos para a integracdo do Desporto nas estratégias de Relagdes
Publicas de forma estruturada e estratégica, com o objectivo de contribuir para o corpo tedrico
das Relagdes Publicas e enriquecer a pratica, neste caso numa area muito especifica, mas que

pode oferecer muitas oportunidades para as instituigoes.

Nesta investigacdo, o objecto de estudo serd a Maratona, no entanto, ¢ sempre possivel
generalizar algumas conclusdes para o panorama geral das Relagdes Publicas Desportivas, até
porque alguns dos valores da Maratona sdo partilhados pelo Desporto na generalidade, mas

tendo em sempre em conta as limitagdes inerentes a qualquer generalizagao.

E fundamental estudar como a Maratona, devido ao seu caracter simbolico, pode ser utilizada
nas estratégias de Relagdes Publicas e como a adop¢do dos valores do Desporto pelas

instituicdes pode oferecer mais-valias na gestao das relagdes com os seus publicos.

Neste sentido, pretende-se desenvolver uma investigacdo numa tematica que entrecruza areas
de saber como as Relagdes Publicas, o Desporto e os Valores, estudar a comunicagdo de
instituigdes que apostam em estratégias de Relagdes Publicas fundadas numa associagdo ao

Desporto, com o intuito de verificar se estas cooptam os valores da Maratona.

Para tal é fundamental determinar os valores classicos da Maratona; identificar os valores
expressos por varias provas da Maratona, que muitas vezes podem ser diferentes dos valores
classicos; analisar os valores dos patrocinadores; bem como verificar se os patrocinadores

apostam em estratégias assentes em valores partilhados com a Maratona.

Neste sentido, o presente trabalho, pretende dar resposta a seguinte pergunta de partida:

Sdo os valores da Maratona cooptados pelas instituicoes patrocinadoras nas suas estratégias

de Relacoes Publicas?



E, para tal, serd fundamental alcangar os seguintes objectivos de investigagdo:

O1. Apresentar um contributo inovador e relevante para a pratica profissional das

Relacdes Publicas.
02. Explorar o conceito de Relagdes Publicas Desportivas.

O3. A partir da importancia que o Desporto tem na sociedade, analisar qual o impacto

que este pode ter nas estratégias de Relagdes Publicas.

O4. Averiguar como ¢ que as Maratonas sdo comunicadas e quais os valores

CXPressos.

O5. Perceber como ¢ que as instituigdes comunicam quando patrocinam uma
Maratona, quais os valores cooptados, ou seja, quais os valores da Maratona que sao

utilizados pelas instituicdes quando comunicam a sua associagdo a Maratona.

06. Estudar se as estratégias de Relagdes Publicas Desportivas podem trazer maiores
beneficios para as instituigdes quando baseadas e alinhadas com os valores da

modalidade desportiva.

O presente trabalho de investigacdo encontra-se estruturado em duas partes: Parte I -
Enquadramento do Desporto nas Relagdes Publicas e Parte II - Anélise as Relagdes Publicas
Desportivas na Maratona, tendo cada parte dois capitulos. Considera-se que cada capitulo ¢
essencial para a resposta a pergunta de partida e para a concretizagdo dos objectivos da

investigacdo previamente apresentados.

No primeiro capitulo da revisdo de literatura ¢ realizada uma contextuag¢do sobre o papel
social do Desporto e da Maratona, aspectos fundamentais para perceber o potencial
comunicacional de ambos. Partindo de uma analise ao papel social do Desporto, desenvolve-
se a ideia de jogo, incidindo a andlise no jogo competitivo, no Desporto; na importancia do
Desporto para a sociedade, para o jogador e para os espectadores; € no facto de os desportistas

serem vistos como novos heréis na sociedade contemporanea.

Na segunda parte do capitulo, a analise centra-se ja no objecto de estudo desta investigagao - a
Maratona. Abordar-se-4 a evolucao historica da Maratona, as suas principais caracteristicas, o
seu significado simbolico e os valores que lhe sdo associados. Serd ainda fundamental

compreender como foi preservado/recriado o simbolismo da prova; o seu papel mitico; e o



papel social que hoje desempenha. Para esta andlise ¢ essencial referenciar o maior evento
desportivo do mundo, os Jogos Olimpicos de Verdo, que tém a Maratona como prova
“rainha”. O estudo dos Jogos Olimpicos centrar-se-a nos valores deste evento e na relagdo que
tem com a Maratona, uma vez que tal prova foi criada propositadamente para os primeiros

Jogos Olimpicos da Modernidade, existindo assim uma relag@o entre os valores de ambos.

As principais conclusdes retiradas deste capitulo permitirdo fazer a primeira identificacao dos
valores associados ao Desporto e a Maratona, e compreender que, devido a sua importancia
social e cultural e aos valores que representa, o Desporto pode desempenhar um papel

fundamental nas estratégias de comunica¢do de uma instituigao.

No segundo capitulo da revisdo da literatura, proceder-se-a4 a uma apresentagao do estado da
arte das Relacdes Publicas em contexto desportivo. Partindo de uma perspectiva de Relagdes
Publicas baseada em valores, analisar-se-4 o papel das Relagdes Publicas no sector
desportivo, ou seja, o papel desempenhado pelas Relagdes Publicas na comunicagdo de um
atleta, evento ou organizagdo desportiva, ¢ o papel do Desporto como “instrumento” de
Relagdes Publicas, onde se explora o facto de instituicdes de outros sectores poderem apostar
em estratégias de Relagdes Publicas fundadas na associagao ao Desporto. Uma das formas
mais utilizada de associacdo ao Desporto € o patrocinio, por esta razao este sera um campo a

desenvolver neste capitulo.

As conclusdes retiradas desta primeira parte do estudo constituirdo todo o quadro tedrico que
orientara seguidamente os argumentos defendidos ao longo do trabalho, e contribuirdo para

delinear toda a investigagdo empirica.

A segunda parte deste estudo diz respeito a investigacdo empirica, a0 processo e respectivos
resultados. A investigagdo empirica visa analisar o caracter simbodlico da Maratona, quais os
valores associados e os valores expressos, bem como compreender se as instituigdes baseiam

as estratégias de associagdo a Maratona nos valores da mesma.

Para tal, realizaram-se entrevistas semidirectivas com o intuito de recolher mais informagao
sobre a Maratona e o seu poder comunicacional. As entrevistas, realizadas a maratonistas
(retirados e no activo), aos responsaveis pela organizacdo das Maratonas realizadas em
Portugal, ao responsavel de comunicacdo da Federacdo Portuguesa de Atletismo e ainda a
representantes de autarquias onde se realizam Maratonas, permitirdo compreender o trabalho

de comunicagao realizado no sector do atletismo em Portugal, o significado da Maratona, os



valores que estdo associados a prova, e o papel que ¢ atribuido a Maratona do ponto de vista

da comunicagao.

Com o intuito de identificar os valores expressos pelas Maratonas, proceder-se-4 a uma
analise dos comunicados enviados para os o0rgaos de comunicacdo das principais Maratonas
do mundo, as Maratonas do World Marathon Majors, e ainda os comunicados das duas
Maratonas Portuguesas, a de Lisboa e do Porto, de forma a ser possivel caracterizar também a

realidade nacional.

De forma a analisar o poder expressivo das Maratonas - valores cooptados — optou-se por
realizar entrevistas por e-mail aos patrocinadores das Maratonas do World Marathon Majors e
das Maratonas do Porto e de Lisboa por altura do ano 2012. Estas entrevistas visam
compreender se os valores da Maratona sao cooptados pelas instituigdes nas suas estratégias

comunicativas.

Para analisar os dados recolhidos foi realizada uma Anélise de Contetido Qualitativa que teve
como base as conclusdes retiradas da revisdo de literatura. Com esta andlise pretende-se
compreender se existe uma coeréncia entre os valores associados, os valores expressos pela
Maratona e os valores dos patrocinadores, bem como se os valores da Maratona sdo

cooptados pelos patrocinadores nas suas estratégias de comunicagao.

Em suma, o objectivo ¢ analisar o tipo de associagdo que ¢ feita por estas instituigdes, se estas
aproveitam os valores da Maratona na sua comunicacdo, de forma a maximizar assim o

investimento e comunicar com os publicos.

As conclusdes deste estudo podem levar a que as instituicdes reflictam, com uma base
empiricamente fundamentada, sobre a estratégia a adoptar quando se associam a Maratona ou
a qualquer outro evento desportivo, € a que as organizagdes desportivas compreendam como

melhorar a relacao que tém com os patrocinadores.



O Poder Comunicacional da Maratona:
uma perspectiva de Relagdes Publicas



PARTE I — Enquadramento do Desporto nas Rela¢oes Publicas

CAPITULO I - A Maratona: Uma Perspectiva de Relacdes Piblicas

A primeira parte deste estudo consiste numa revisdo de literatura que permite fundamentar a
pesquisa empirica. Cumpre a revisao de literatura determinar o estado do problema e
enquadrar teoricamente o estudo, “E importante insistir desde o inicio na exigéncia de situar
claramente o trabalho em relagdo a quadros conceptuais reconhecidos” (Quivy e

Campenhoudt, 2008: 50).

A revisdo de literatura foi realizada entre Setembro de 2011 e Junho de 2014 e teve como base
publicacdes periddicas (cientificas e ndo cientificas), artigos publicados, obras de autor, obras
editadas e teses nas areas indicadas. Tendo em conta a diversidade de disciplinas integradas
neste estudo, a pesquisa foi feita através da Biblioteca On-line de Conhecimento (www.b-
on.pt) e os catdlogos de diferentes bibliotecas, como a biblioteca do ISCTE-IUL, ESCS-IPL,
Faculdade de Motricidade Humana — UTL, Faculdade de Letras da Universidade de Lisboa e
da Rede de Bibliotecas de Lisboa.

Em relacdo ao campo de estudo das Relagdes Publicas, analisaram-se as obras de base e
fundadoras desta disciplina, bem com obras mais recentes, principalmente artigos escritos nos
ultimos dez anos em peridodicos como o Public Relations Review e Journal of Public
Relations Research. No que toca a relacao entre Relagdes Publicas e Desporto, para além das
obras de referéncia e das publicacdes periddicas nas areas das Relagdes Publicas, foi
pertinente integrar algumas publicagdes nas areas da publicidade e do marketing,

principalmente artigos que abordam questdes relacionadas com o patrocinio e 0 mecenato.

Nas areas de saber do Desporto e da Maratona, explorou-se algumas obras de referéncia na
area do jogo e do Desporto. Foi também importante analisar publica¢gdes mais recentes que

abordam o papel social e cultural do Desporto e da Maratona.

Os capitulos de revisdo de literatura sdo ainda complementados com informacao recolhida em
4 entrevistas exploratorias'. As entrevistas exploratorias “(...) contribuem para descobrir os
aspectos a ter em conta e alargam ou rectificam o campo de investigacdo das leituras” (Quivy

e Campenhoudt, 2008: 69).

! Entrevistas realizadas no primeiro semestre de 2013.


http://www.b-on.pt/
http://www.b-on.pt/

Pretende-se com estas entrevistas revelar ja alguns aspectos do fendémeno estudado e
encontrar indicacdes de reflexdo sobre a temdtica em estudo. Este tipo de entrevistas

caracteriza-se por serem entrevistas abertas e flexiveis.

Com o intuito de recolher mais informacao sobre a Maratona e o seu poder comunicacional,
realizaram-se trés entrevistas exploratérias’, com perguntas abertas, via e-mail aos
organizadores da Maratona de Boston (Presidente da Boston Athletic Association, Joann
Flaminio), a um especialista em comunicacdo desportiva (Professor na Salem State
University, Robert E. Brown) e a um patrocinador da Maratona de Boston (Vice Presidente
para a area da Comunicacdo Corporativa da John Hancock, Roy Anderson). A decisdo de
centrar as entrevistas exploratdrias na Maratona de Boston deve-se ao facto de esta ser a
Maratona mais antiga do Mundo, foi criada em 1897, um ano apds a primeira corrida da

Maratona que teve lugar no apuramento para os Jogos Olimpicos de 1896, em Atenas.

Estas entrevistas visam perceber quais os valores associados & Maratona de Boston, qual a
importancia que a Maratona pode ter para a comunicacdo de uma instituicdo e ainda como ¢

que estas instituicdes® podem integrar a Maratona nas suas estratégias de Relacdes Publicas.

As entrevistas foram realizadas por e-mail devido a questdes logisticas. A lingua utilizada foi

o inglés.

Realizou-se ainda uma entrevista presencial’ mais aprofundada a um representante do
Maratona Clube de Portugal, organizagdo de referéncia no sector da Maratona em Portugal e
que ¢ responsavel pela organizagdo da Meia-Maratona de Lisboa, da Meia-Maratona de

Portugal e da Maratona de Lisboa (desde 2013)’.

O conteudo destas quatro entrevistas contribuiu para a defini¢do do caminho a seguir na

revisdo de literatura e em toda a investigagao.

* Pode encontrar o Guido da Entrevista no Apéndice 1.

3 Apesar de o termo “organiza¢io” ser mais abrangente e geral, neste trabalho sera privilegiada a utilizago do
termo “institui¢d@o” pois o termo “organizacdo” sera utilizado para designar os organizadores das Maratonas,
logo a utilizacdo do termos “organizagdo” poderia gerar alguma confusdo entre os organizadores destas

provas e as organizagdes que comunicam através das mesmas.
* Pode encontrar Guido da Entrevista no Apéndice 2.

> Esta entrevista teve ainda o intuito de testar o guido da rntrevista que depois foi aplicado na Investigagdo

Empirica nas entrevistas a todos os especialistas.



1. Desporto e Sociedade

Com o intuito de analisar o papel do Desporto® na sociedade é importante comegar por
abordar o conceito de jogo, analisando o papel social e cultural do jogo, bem como o papel

mais especifico do Desporto, desde a Grécia Antiga até a sociedade moderna.

1.1. O Jogo

O Jogo ¢ uma actividade ou uma ocupagao, livre e voluntéria, fonte de alegria e divertimento.
E delimitada ao nivel do espago e tempo; é incerta, pois ¢ impossivel determinar o seu
desenrolar e prever o resultado; improdutiva; regulamentada de acordo com regras precisas,
arbitrarias, mas irrecusaveis, que sao livremente aceites; ou ficticia, ficando claro que as duas
Gltimas caracteristicas tendem a excluir-se mutuamente. E um meio puro e auténomo. A regra
¢ respeitada voluntariamente por todos, logo ndo favorece nem lesa nenhum dos participantes,

estao todos em pé de igualdade (Caillois, 1958/1990 e Huizinga, 1938/2003).

Johan Huizinga, professor, filosofo e historiador holandés, refere ainda que o jogo “se institui
como um fim em si mesmo, sendo acompanhado por um estado de espirito de tensdo e de
alegria, bem como pela consciéncia de ser «diferente» da «vida normal»” (Huizinga,
1938/2003: 45). Ou seja, o jogo “¢ uma actividade livre, conscientemente exterior a vida
«normal», um aspecto «ndo sério» da vida, mas que, a0 mesmo tempo, absorve intensa e

completamente o jogador” (Huizinga, 1938/2003: 29).

Comprende-se assim que o jogo se desenvolve dentro de uma esfera/espaco muito proprias, €
uma ocupacao separada, cuidadosamente isolada da realidade, opondo vincadamente o mundo
do jogo ao mundo da realidade. Existe uma consciéncia, mesmo latente, de que no jogo
estamos na esfera do «faz de conta», que ¢ exterior a vida pratica, nada tem a ver com a

necessidade ou a utilidade, no jogo as leis e os costumes da vida normal ndo contam.

E uma actividade fora da esfera da necessidade ou da utilidade material, ou seja, €

improdutiva porque ndo gera bens, nem riquezas nem elementos novos de espécie alguma e,

6 “Entende-se por «Desportox» todas as formas de actividades fisicas que, através de uma participagdo organizada
ou ndo, tém por objectivo a expressdo ou o melhoramentoo da condigdo fisica e psiquica, o desenvolvimento
das relagdes sociais ou a obtengdo de resultados na competi¢do a todos os niveis” (Carta Europeia do

Desporto).



salvo alteracdo de propriedade no interior do circulo dos jogadores, conduz a uma situagio
idéntica a do inicio da partida (Caillois, 1958/1990 e Huizinga, 1938/2003). Em suma, o jogo
ndo cria riqueza, valor: “No fim do lance, tudo pode e deve voltar ao ponto de partida, sem
que nada de novo tenha surgido: nem colheitas, nem objectos manufacturados, nem obra-

prima, nem capital acrescido” (Caillois, 1958/1990: 25).

No entanto, estas caracteristicas ndo retiram importancia ao jogo, pois “[...] a disposi¢do para
0 jogo ¢ de entusiasmo e arrebatamento, sendo sagrada ou festiva de acordo com a ocasido. A
acc¢do ¢ acompanhada por um sentimento de exaltacdo e de tensdo, a que se seguem o regozijo

e o relaxamento” (Huizinga, 1938/2003: 8).

Existe uma consciéncia de que o jogo «¢ s6 a fingir», mas tal facto ndo impede que este se
desenrole com seriedade, absorva totalmente os jogadores e mesmo os espectadores. E o facto
de se situar a margem da satisfagdo imediata das necessidades e dos desejos, transcender as
necessidades imediatas da vida, de funcionar como uma interrup¢do no quotidiano, que torna
0 jogo tdo importante e que confere sentido a ac¢do ludica. O jogo ¢ visto como um
complemento, uma parte integrante da vida no seu todo. Ao ornamentar e conferir uma outra

dimensao a vida, constitui-se mesmo como uma necessidade.

A excitagdo iluséria de muitos jogos entre equipas — particularmente aqueles entre selecgdes
nacionais — consiste alids em que, tendencialmente, o mundo do jogo surge durante um periodo
de tempo, para jogadores e publico, no lugar do mundo real da existéncia e, deste modo, com a
sua grandiosa simplificacdo de todos os problemas da existéncia no sentido das categorias da

vitoria e da derrota, introduz um efeito desopressor (Apel, 1988/2007: 173).

O entusiasmo e o arrebatamento presentes estdo muito relacionados com o “prazer de vencer
o obstaculo, mas um obstaculo arbitrario, quase ficticio, feito a medida do jogador e por ele

aceite” (Caillois, 1958/1990: 18).

O facto de querer vencer, aumenta também a tensdo que esta presente no jogo, € quanto maior
for a tensdo, maior sera o prazer de atingir o objectivo desejado, que € a vitéria. Em suma, o
jogador quer ganhar, pois a vitdria serve para demonstrar a sua superioridade. Este ideal esta
expresso no verso de Homero: aien aristeuein kai hupeirochon emmenai allohn (ser sempre o

melhor e superior aos outros) (Huizinga, 1938/2003).

J& o filosofo grego Aristoteles (s.a./2009) aborda esta procura da honra por parte dos Homens,

que tem como objectivo “convencerem-se de que sdao bons. Pelo menos, procuram ser



honrados pelos sensatos e por aqueles que os conhecem, e, de facto, honrados em vista da
exceléncia” (s.a./2009: 26). A exceléncia e a virtude sdo demonstradas por meio de proezas,
que podem ser de forga, habilidade, coragem, vivacidade de espirito, sabedoria, riqueza,
conhecimentos, entre outras; depende muito do contexto cultural em que a sociedade se insere

e dos valores que reconhece como mais importantes.

Significa isto que o reconhecimento ¢ de extrema importancia, “Desde a vivéncia infantil até
aos mais altos requintes civilizacionais, um dos maiores incentivos a perfeicdo, tanto
individual como social, ¢ o desejo de sermos elogiados e honrados devido a nossa exceléncia”

(Huizinga, 1938/2003: 82).

As virtudes de uma pessoa devem ser evidentes aos olhos de todos. Ou seja, 0o Homem precisa
que o seu mérito seja publicamente reconhecido. Neste sentido, a vitoria € uma demonstragao
de superioridade num jogo, o jogador ascende a um poder mais elevado, mas também tende a
conferir uma aura de superioridade geral, ou seja, o jogador ganha mais do que o jogo
propriamente dito. Ganha honrarias, mas também estima, apreco, reconhecimento, prestigio,

honra e gloria - qualidades que se transmitem também ao grupo a que o vencedor pertence.

O facto de estas qualidades se transmitirem também aos grupos a que o vencedor pertence,

aos adeptos, ajuda a compreender a importancia de que o jogo se reveste para os espectadores.

Neste sentido, “quanto mais o jogo tiver um cariz competitivo, mais vivo e ardente sera.
Atinge o cimulo no jogo a dinheiro e na competigdo atlética” (Huizinga, 1938/2003: 27), ou
seja, quanto mais competitivo for o jogo, maior serd o envolvimento dos jogadores e dos

espectadores.

No entanto, a competi¢do ndo justifica todos os comportamentos’, o jogador tem de ter
respeito pelas regras, ganhar ndo ¢ o mais importante. Roland Barthes, relativamente ao
doping, atirma mesmo que “(...) excitar o corredor ¢ tdo criminoso, tdo sacrilego como querer
imitar Deus; é roubar a Deus o privilégio da chama” (Barthes, 1957/1978: 106). A forma

como se vence ¢ mais importante que a vitéria em si (Caillois, 1958/1990).

Embora o0 jogo em si mesmo se situe a margem do bem e do mal, o elemento de tensdo confere-

lhe um certo valor €tico, na medida em que se institui como um teste a capacidade do jogador, a

7 Contudo, é de assinalar que o desejo de vencer pode em algumas situagdes colocar em causa toda a estrutura de
fair-play que esta presente nos jogos, principalmente nos jogos desportivos de competicdo. Abordar-se-4 esta

questdo ao longo deste capitulo.



sua coragem ¢ tenacidade, aos seus recursos e, por ultimo, mas ndo menos importante, aos seus
poderes espirituais — a sua “honestidade” — pois, mau grado o desejo ardente de vencer, tem de

respeitar as regras do jogo (Huizinga, 1938/2003: 27).

As regras do jogo constituem as condi¢des conjunturais, limitadoras, sob as quais 0s
participantes concorrem pela vitdria, ou seja, se podem combater mais ou menos directamente

como adversarios (Apel, 1988/2007).

Mas ndo basta que o jogador respeite as regras, o jogo supde, sem duvida, fazer tudo para
ganhar respeitando as regras. E preciso mais: € preciso respeitar o adversario, jogar sem
animosidade, e admitir uma possivel derrota, mas sem “mau-perder” nem desespero. Quem

lamenta ou se queixa da derrota, cai automaticamente em descrédito (Caillois, 1958/1990).

Assim sendo, ndo basta analisar as regras formais, que sdo vinculativas e ndo levantam
davidas, para analisar a moralidade do jogo e dos jogadores. Até porque “a vontade de vencer

pode mesmo obliterar a ligeireza frivola que € propria do jogo” (Huizinga, 1938/2003: 67).

Como refere Karl-Otto Apel, filosofo alemdo, “As regras do jogo enquanto regras
constitutivas do jogo sdo moralmente irrelevantes: moralmente relevante ¢ somente a
aplicacdo destas regras numa relagdo de reciprocidade humana” (Apel, 1988/2007: 168), ou
seja, a sua aplicacdo salvaguardando a igualdade de direitos, a igualdade de oportunidades,
reconhecendo o adversario enquanto co-jogador em igualdade de direitos, mesmo como um
companheiro que luta pelo mesmo objectivo. Neste sentido, ndo interessa saber se o jogador

segue as regras do jogo, mas sim como ¢ que ele as segue.

1.2. O Papel do Jogo na Cultura e na Sociedade

Todo o jogo ¢ social e tem influéncia na cultura e na sociedade. Nao existe jogo individual,
pois ao jogarmos, dialogamos directa ou indirectamente com outros actores sociais, mesmo
quando estes ndo se encontram presentes. Alids, os jogadores deixariam de se divertir se nao

houvesse concorrentes nem espectadores.

O jogo assume um papel de grande importancia na constru¢do de um sistema de relagdes
sociais (Caillois, 1958/1990). Huizinga (1938/2003) refere mesmo que a cultura emerge sob a
forma de jogo, vé o jogo como um fenémeno cultural. E através dos jogos que a sociedade

exprime a sua interpretacdo da vida e do mundo. O jogo ¢, simultaneamente, liberdade e



invengdo, fantasia e disciplina. “O jogo exerce fascinio; ¢ «encantador», ¢ «cativante». Esta
investido das mais nobres qualidades que somos capazes de reconhecer as coisas: o ritmo € a

harmonia” (Huizinga, 1938/2003: 26).

Todas as importantes manifestagdes da cultura sao dele decalcadas, sendo tributarias do
espirito de procura do respeito pela regra e do desapego que ele origina e mantém (Huizinga,

1938/2003).

Alias, o elemento jogo estd presente em varios aspectos da nossa vida, por exemplo, a
“Afinidade entre a lei e o jogo torna-se Obvia assim que nos apercebemos a que ponto a
pratica efectiva do direito, ou seja um processo judicial, se assemelha a uma competicao,
quaisquer que sejam os fundamentos da lei” (Huizinga, 1938/2003: 97). Com a diferenca de
que se trata neste ultimo caso de regras que sdo leis e que por isso acarretam sancdes que
pertencem a vida como tal e ndo a esfera ficticia do jogo. Refira-se como a tragédia grega se
baseava no modelo agonistico do tribunal, que consiste na competi¢do das partes pelo melhor

argumento, perante um arbitro.

Johan Huizinga (1938/2003) refere ainda que o jogo se perfila imediatamente como fendémeno
cultural. Uma vez jogado, permanece na memoria e, quando transmitido, torna-se tradicao,

parte da cultura.

A sociedade romana nao podia viver sem os jogos. Eram tdo necessarios a sua existéncia como
0 pdo — pois os jogos eram sagrados e o direito ao povo a ter jogos era sagrado. A fun¢do basica
dos jogos assentava ndo somente na celebracdo da prosperidade ja adquirida pela comunidade,
mas na sua consolidacdo e no assegurar da prosperidade futura por meio ritual (Huizinga,

1938/2003: 201).

No entanto, Huizinga (1938/2003) ndo afirma que o jogo se transforma em cultura, mas sim

que a cultura, nos seus primordios, se desenvolve tendo em conta as caracteristicas do jogo.

Nao foi dificil demonstrar que um certo factor jogo se revelou extremamente activo ao longo de
todo o processo cultural e esteve na origem de muitos dos aspectos fundamentais da vida social.
O espirito de competicdo €, enquanto impulso social, mais antigo do que a propria cultura,
impregnando toda a vida como um verdadeiro fermento. O ritual desenvolveu-se a partir do
jogo sagrado; a poesia nasceu do jogo e dele se alimentou; a musica e a danca eram jogo puro.
A sabedoria e a filosofia encontraram expressdo em formas e em palavras derivadas das

competigOes religiosas. As regras da guerra e as convengdes da existéncia nobre assentavam em



padrdes de jogo. Assim, temos de concluir que, nas suas fases mais primitivas, a civilizagao
jogava. Nao decorre do jogo, como um bebé que se separa do utero. Ocorre no Jogo ¢ como

jogo, nunca o abandonando (Huizinga, 1938/2003: 197).

O socidlogo francés Roger Caillois (1958/1990) partilha da ideia de base de Huizinga
(1938/2003), ou seja, que existe uma influéncia do jogo na cultura, até porque “o que revelam
os jogos nao ¢ diferente do que revela uma cultura. Os impulsos primarios coincidem”

(Caillois, 1958/1990: 86).

No entanto, Roger Caillois (1958/1990) apesar de defender algumas ideias comuns a Johan
Huizinga (1938/2003), tem uma posi¢do diferente sobre a influéncia do jogo na cultura,
posicao esta que ¢ perfilhada por este estudo. Caillois defende que o jogo e os seus principios
marcam profundamente os tipos de sociedade, como também sdo influenciados pela
sociedade. “O espirito do jogo ¢ essencial a cultura, embora jogos e brinquedos, no decurso da

histéria, sejam efectivamente os residuos dessa cultura” (Caillois, 1958/1990: 80).

O jogo ¢ consubstancial a cultura, cujas manifestagdes mais notorias € mais complexas surgem
estreitamente associadas a estruturas dos jogos, ou enquanto estruturas de jogos encaradas no
seu lado sério, erigidas em instituicdes, em leis, em estruturas imperativas, obrigatérias,
insubstituiveis, fomentadas, em resumo, regras do jogo social, normas de um jogo que ¢ mais do

que um simples jogo (Caillois, 1958/1990: 86).

Como refere Jacquie L’Etang (2013) relativamente ao Desporto, o jogo reflecte a realidade
social, € um microcosmo da vida social que revela os valores vigentes em determinada
comunidade, e ¢ moldado por factores sociais, econdmicos, legais, tecnoldgicos, politicos,

culturais, ideologicos, cientificos € comunicacionais.

Em suma, a questdo de saber o que precedeu o qué, o jogo ou a cultura, ndo tem muita
importancia para esta investigacao, pois ambos s3o operacdes complementares, que se foram
influenciando mutuamente. Qualquer instituicdo funciona, em parte, como um jogo. Os
impulsos s@o os mesmos nos dois mundos. H4, por isso, motivos para subscrever a ideia de
que o jogo reflecte, mas também ajuda a construir, a sociedade em que vivemos, existe uma
relacdo de interdependéncia entre jogo e sociedade e o jogo tem um papel social e cultural

importante.

No entanto, “(...) definir uma cultura a partir, simplesmente, dos seus jogos seria uma

operacdo arrojada e provavelmente enganadora” (Caillois, 1958/1990: 88), até porque cada



cultura conhece e pratica jogos completamente diferentes, e que nem todos tém a mesma
influéncia cultural, alguns até chegam a “ridicularizar” os principios e valores base da

sociedade.

Ja tinha notado que nem todos os jogos sdo igualmente férteis e que uns, mais que outros,
fomentam a evolugdo da arte, da ciéncia e da moral, na medida em que obrigam ao respeito pela
regra, a lealdade, ao autodominio e a generosidade, ou exigem mais célculo, imaginagao,
paciéncia, habilidade ou vigor. Mas agora encontra jogos vazios, jogos nulos, que nada exigem

do jogador, e que sdo simples e estéril desperdicio do tempo livre (Caillois, 1958/1990: 215).

Apesar de nem todos os jogos terem um papel civilizador, a verdade ¢ que continuam a ter

uma grande importancia na sociedade — e esta influéncia pode até ser vista de forma negativa.

Analisando a importancia social do jogo, Caillois (1958/1990) considera que o jogo tem um

o~

papel fundamental, por exemplo, ao nivel da formagao e educacao. A importancia atribuida

o~

regra do jogo, por parte da crianga, influencia a formacdo moral desta. Neste sentido
importante distinguir o jogar do “brincar”, pois o brincar ¢ algo individual e que ¢ inerente a
vida da crianga. A crianga projecta significados sobre os objectos com que brinca, tem
liberdade total para criar e brincar, enquanto o jogo, como ja foi referido diversas vezes, tem

regras, o que automaticamente limita o espago de manobra.

Enquanto crianga, a projec¢ao permite todos os devaneios e sonhos possiveis, e a crianga pode
mesmo criar jogos € respectivas regras. A partir de uma certa idade, a crianga apenas joga,
jogos ja codificados, com conjuntos de regras ja existentes, jogos e regras que vao influenciar

] . .
0 background” e os respectivos comportamentos do jovem.

Neste sentido ¢ importante compreender que o papel do jogo na vida das pessoas difere
consoante a fase da vida. O jogo tem uma grande importancia no desenvolvimento e na

felicidade das criangas. Como refere o filosofo alemao Immanuel Kant (1803/2012),

O coragao alegre ndo tem de ser manter sempre rigorosamente sob coacgdo escolar, pois neste

caso em breve fica abatido. Se tiver liberdade, recupera rapidamente. Para isso servem certos

¥ Entende-se o conceito de background como um conjunto de “[...] abilities, capacities, and so on for applying
those intentional states. [...] The Background consists of all of those abilities, capacities, dispositions, ways
of doing things, and general know-how that enable us to carry out our intentions and apply our intentional
states generally" (Searle, 2010: 31).



jogos em que tem liberdade e onde a crianga esfor¢a por exceder outrem a proposito de alguma

coisa. A alma torna-se logo novamente alegre (Kant, 1803/2012: 61).

Enquanto a crianca joga porque alguém assegura a reproducdo da sua vida, ou seja, a
actividade ludica infantil ndo funciona como evasdo, ¢ natural, quando se torna jovem ou
adulto, que o sério actue como uma fixacdo de identidade da qual a pessoa se pode evadir

através do jogo.

Roger Callois refere que o jogo estimula o jogador e exige que este desenvolva as suas
capacidades, a sorte, o zelo, a audacia de arriscar e a prudéncia de calcular. Implica disciplina
e perseveranga, exige atencdo, lealdade para com o adversario, inteligéncia e resisténcia
nervosa € que o jogador consiga encontrar e/ou inventar uma solucdo dentro das regras

definidas (Caillois, 1958/1990).

De acordo com Huizinga, “E no «acto» de jogar que o Homem alcanga o vértice da sua
capacidade inventiva, da sua libertagdo face ao determinismo na inimizade mutua e da

necessidade crua” (Huizinga, 1938/2003: 14).

O jogo ajuda também a disciplinar os instintos, o que sem esta influéncia dos jogos, poderia
conduzir a consequéncias negativas. Para além destes aspectos, promove intensas
transformagdes em todo o desenvolvimento social, cultural, motor e psicologico das pessoas

que se encontram imersas nesta actividade (Caillois, 1958/1990).

Posto isto, deve concluir-se que o jogo tem uma grande importancia a nivel social, cultural e
pessoal, e adquire imensa importancia para o jogador, mas também para os espectadores, que
0 vivem tdo ou mais intensamente que o jogador. Por exemplo, principalmente nos jogos que
implicam aplicagdo, conhecimento, habilidade, coragem e forga, a tensdo sentida pelo jogador

transmite-se para o espectador.

No entanto, a relagdo e influéncia do jogo varia consoante o tipo de jogo, seguindo a sua

tipologia dos jogos Caillois afirma em termos gerais que:

Os jogos de competi¢do conduzem ao Desporto, os jogos de imitacdo e de ilusdo prefiguram as
religides do espectaculo. Os jogos de azar e de combinagdo estiveram na origem de varios
desenvolvimentos das matematicas, do calculo de probabilidades & topologia. E assaz evidente:
o panorama de fecundidade cultural dos jogos ndo deixa de ser impressionante. A sua

contribui¢do ao nivel do individuo ndo ¢ menor. Os psicologos reconhecem-lhes um papel vital



na historia da auto-afirmacdo da crianca ¢ na formagdo da sua personalidade (Caillois,

1958/1990: 15).

1.3. Tipos de Jogo

Hé bons motivos para subscrever a ideia de que existem diferentes tipos de jogo e que a
importancia e influéncia social do jogo difere consoante o tipo de jogo, e o nivel de

importancia que lhes ¢ atribuido.

Johan Huizinga (1938/2003) refere que o jogo

[...] pode decorrer em larga medida dos dois aspectos basicos que nos apresenta: a competi¢ao
por qualquer coisa e a representagdo de qualquer coisa. Estas duas fungdes podem aglutinar-se
de tal maneira que o jogo «representa» uma competicdo, ou que se torna numa competicdo pela

melhor representacdo de qualquer coisa (Huizinga, 1938/2003: 29).

Roger Caillois (1958/1990) vai mais longe e, tendo em conta a extensdo e variedade dos
jogos, tenta categoriza-los e divide os jogos em quatro rubricas, conforme predomine, nos
jogos considerados, o papel da sorte, do simulacro, da vertigem ou da competi¢ao, que sdo as

seguintes categorias respectivamente: Alea, Mimicry, Illinx e Agon.

A preferéncia por uma destas categorias de jogo interfere nos principios orientadores e no
futuro de uma civilizagdo pois “O gosto pela competicdo, a busca da sorte, o prazer da
simulacdo e a atrac¢do pelo vertiginoso surgem indubitavelmente como os principais motores
dos jogos, mas a sua ac¢do embrenha-se completamente na vida das sociedades” (Caillois,

1958/1990: 105).

Alea é, em latim, o nome para um jogo de dados. Baseia-se na demissao da vontade a favor de
uma espera ansiosa e passiva do curso da sorte. E utilizado para designar os jogos que sao
baseados numa decisdo que ndo depende do jogador, os chamados jogos onde a sorte ¢ o

factor mais relevante. Neste jogo, o jogador tem um papel passivo.

O Mimicry é qualquer jogo que supde a aceitacdo temporaria de uma ilusdo ou de um
universo fechado e imaginario, baseia-se no gosto de revestir uma personalidade diferente.
Consiste sobretudo “na encarnagdo de uma personagem iluséria e na adopgdo do respectivo

comportamento” (Caillois, 1958/1990: 39).



O Ilinx baseia-se na busca da vertigem. Denomina o tipo de jogos

(...) que assentam na busca da vertigem e que consistem numa tentativa de destruir, por um
instante, a estabilidade da percepcéo e inflingir a consciéncia lucida uma espécie de voluptuoso
panico. Em todos os casos, trata-se de atingir uma espécie de espasmo, transe ou de
estonteamento que desvanece a realidade com uma imensa brusquiddo (Caillois, 1958/1990:

43).

Por fim, temos o Agon, que € o tipo de jogo que interessa analisar neste estudo. Baseia-se na
ambicdo de triunfar unicamente devido ao mérito numa competi¢do regulamentada. Esta
categoria inclui os jogos que surgem sob a forma de competi¢ao, “[...] como um combate em
que a igualdade de oportunidades ¢ criada artificialmente para que os adversarios se
defrontem em condig¢des ideias, susceptiveis de dar valor preciso e incontestavel ao triunfo do

vencedor” (Caillois, 1958/1990: 33).

No entanto, como ¢ 6bvio, podem existir jogos que ndo sejam abrangidos nestas categorias,
uma vez que estas designacdes ndo abrangem por inteiro todo o universo do jogo. E estas
posturas bésicas que presidem aos jogos, nem sempre se encontram isoladamente. Por

exemplo,

(...) uma corrida de cavalos, tipico Agén para os jockeys, ¢ simultaneamente um espectaculo
que, enquanto tal, acentua a Mimicry e um pretexto para apostas, situacdo em que a competicao
serve de base a Alea. Contudo, os trés niveis ndo deixam de permanecer relativamente

autéonomos (Caillois, 1958/1990: 93).

Ora, debrugando-nos sobre o Agon, verifica-se que este “apresenta-se como a forma pura do

mérito pessoal e serve para o manifestar” (Caillois, 1958/1990: 35).

Este tipo de jogo encontra a sua forma perfeita nos jogos e Desportos de competi¢do e de
destreza (ex: alpinismo), onde os adversarios, mesmo sem se defrontarem directamente, ndo
deixam de participar num concurso para alcancar o melhor resultado. Nos jogos de
competi¢do, o vencedor aparece como sendo o melhor numa determinada categoria de

proczas.

Encontramos a ideia de Agon fora do jogo ou nas fronteiras do jogo, em outros fendmenos

culturais, como o duelo, o torneio, entre outros (Caillois, 1958/1990).



Segundo Friedrich Nietzsche (s.a./2003), o Agon €é a mais nobre ideia da Grécia e tinha um
papel fundamental na sociedade grega, conforme expde no seu texto Homer’s Wettkampf . O
filésofo alemdo toma por guia um dos textos fundadores da cultura grega, “Os Trabalhos e os

Dias”. Nesta obra, Hesiodo refere-se a existéncia de duas deusas da discordia, duas Eris:

Ma Eris ¢, para eles, a que conduz os homens a lutas de exterminio uns contra os outros; boa
Eris, a que impele os seres humanos para a acgio, quer esse motivo se chame inveja, rancor ou
ressentimento; a ac¢do resultante tem a ver com a emulacgdo. E porque o grego € invejoso — mas
ndo sente esta qualidade como um defeito, antes como efeito de uma divindade benéfica —,
também sente, no caso de quaisquer excessos de honra, riqueza, brilho e felicidade, baixar sobre

si 0 olho invejoso de um deus, e receia esta inveja (Filipe, 2003: 20).

Nietzsche (s.a./2003) considera esta uma das mais notaveis realizacdes do mundo helénico e
que serve de base para a fundamentacdo da importancia do Agon, da competicao, para a
sociedade. Considera ele que esta competi¢do tinha sempre como fim o bem comum, este
estimulo para a ac¢do visava o constante desafio entre forgas, e para tal era importante que
ninguém fosse “o melhor”, que houvesse sempre um desafio. E importante que existam
sempre varios génios, que se estimulam mutuamente no sentido da acgao. Esta ideia € o cerne

do conceito de agon.

Em suma, “a pedagogia popular grega reclama que cada talento ou vocacao se desenvolvam
pela luta” (Filipe, 2003: 22). O filésofo alemao Friedrich Schiller (1795/2002) antecipara ja
esta ideia, referindo que “Nao houve meio de desenvolver as multiplas potencialidades do
homem sendo opondo-as. Este antagonismo das forgas € o grande instrumento da cultura, mas
apenas um instrumento” (Schiller, 1795/2002: 40). Para Schiller (1795/2002), o ideal do
Homem ¢ alcangar a beleza através do jogo de equilibrio, onde o sensivel e o racional se

harmonizam.

A competicdo pode ser vista como um aspecto fundamental na cultura grega, e no seu
seguimento da cultura ocidental. Interessa entdo analisar a relagdo entre competicdo e

Desporto e a importancia social do Desporto na sociedade actual.

? “A Competi¢io em Homero”.



1.4. Competicao e Desporto

De acordo com Huizinga (1938/2003), é possivel incluir a competi¢do na categoria de jogo
sem qualquer hesitagdo, pois a competicdo retne todos os aspectos formais e grande parte das

caracteristicas funcionais do jogo, apesar de todas as particularidades (Huizinga, 1938/2003).

No entanto, segundo os principios do jogo de Caillois (1958/1990) e de (Huizinga
(1938/2003), serd que todas as competi¢oes sao um jogo? Por exemplo, a Guerra, segundo
Caillois (1958/1990), nao pode ser considerada um jogo puro, pois faz parte da realidade, da
parte séria da vida, no entanto, “todas as lutas em que ha regras a respeitar assumem as
caracteristicas formais de um jogo em consequéncia dessa limitagdo” (Huizinga, 1938/2003:

111).

Neste sentido, neste estudo, quando se aborda a questdo do Desporto como jogo ou nao, a
analise baseia-se nas caracteristicas formais do jogo, logo ¢ claro que o Desporto ¢ uma
competicdo e que se rege pelos principios base do jogo. “Cada uma das categorias
fundamentais do jogo apresenta assim aspectos socializantes que, dada a sua amplitude e
estabilidade, adquiriram direito de cidadania na vida colectiva. Para o agon, essa forma

socializada €, essencialmente, o Desporto” (Caillois, 1958/1990: 62).

No entanto, surgem varias questdes quando se fala de Desporto: é necessario ter em conta que
se pode ter Desporto amador ou recreativo, considerados como jogo segundo as defini¢des de
Caillois (1958/1990) e Huizinga (1938/2003), mas também o Desporto profissional, onde o
jogo para o atleta deixa de ser um jogo e passa a ser um trabalho, embora continue a ser visto

como um jogo pelo espectador.

Caillois (1958/1990) refere mesmo que as pessoas que se sustentam materialmente pelos
jogos, como os atletas profissionais, ndo podem ser considerados como jogadores, na verdade
sdo profissionais, e o jogo para eles ¢ trabalho em todos seus aspectos funcionais e

valorativos.

No entanto, considera-se que, mesmo nesta situagdo, o Desporto mantém as principais
caracteristicas do jogo, partilha as suas caracteristicas do jogo de competi¢dao e o seu papel

cultural e social, no entanto tem também caracteristicas proprias.

E de defender a posigao de Garcia (1994) que refere que “a fronteira entre jogo, a esséncia do

Desporto, e Desporto ¢ bastante ténue” (Garcia, 1994: 58) e “nao existe propriamente um alfa



do Desporto, nenhum momento do qual se possa afirmar que acabou o jogo (quer o biologico

quer o cultural) e comecou o Desporto” (Garcia, 1994: 59).

Neste sentido, e considerando o Desporto como um jogo, vamos desenvolver a relacao

especifica entre Desporto e sociedade.

O Desporto envolve luta, €xito e fracasso. A sua natureza intrinsecamente competitiva produz
drama e evoca emogoOes. Sendo um aspecto central da cultura humana ha séculos, a sua
jovialidade carrega significados mais profundos em termos de dominio e de identificagdo. Nao ¢
apenas um prazer intrinseco aos participantes e espectadores, mas tem um significado simbolico
complexo. Assim, o Desporto € um meio ¢ um foco para a comunicagdo humana. Reflecte as
preferéncias e as preocupagdes da sociedade, e pode ser um foco de debate sobre questdes
contemporaneas. Embora existam beneficios decorrentes do Desporto em relagdo a saude
individual e bem-estar, o Desporto pode ser usado como um instrumento para melhorar as
relagdes sociais ou comunidades especificas, podendo ser também um foco de hostilidades, ou
estar por detras de mudangas sociais, como por exemplo, em relacdo ao género. A relagdo entre
o Desporto ¢ a sociedade €, portanto, complexa, ¢ os seus multiplos significados sdo contestados

(L’Etang, 2013: ix)."

Posto isto, ¢ de defender que o Desporto tem um papel activo na vida social. De acordo com

Carrito e Carvalho, vivemos numa

(...) sociedade do lazer, onde as actividades fisicas em geral, e o Desporto, em particular,
assumem um papel determinante, como factor de manutencdo e de reforco humano no seu
sentido mais puro e mais nobre: a libertacdio do corpo... a alegria do movimento... a
harmonizagdo das capacidades mentais com as capacidades motoras, a competitividade sadia

consigo e com os outros... etc... etc... (Carrito e Carvalho, 1998: VIII).

' «“Sport involves struggle, success and failure. Its intrinsically competitive nature produces drama and evokes
emotion. A central feature for human culture for centuries, its playfulness carries deeper meanings in terms of
dominance and identification. It is not only intrinsic pleasure to participants and spectators but has complex
symbolic significance. Thus sport is a medium and a focus for human communication. Sport reflects societal
preferences and concerns and may be a focus for debate about contemporary issues. While there are benefits
arising from sport with regards to individual health and well-being, and sport may be used as a tool to
improve societal relations or specific communities, it is also the case that sport can be a focus of hostilities,
or lag behind social change, for example, in relation to gender. The relationship between sport and society is

therefore complex, and its multiple meanings contested” (L’Etang, 2013: ix).



O Desporto ¢ visto como uma actividade de lazer que contribui activamente para o bem-estar
e saude, valores cada mais relevantes para a sociedade moderna. Segundo o socidlogo alemao
Norbert Elias (1985/1992), o Desporto contribui para o conhecimento da sociedade, até
porque vivemos numa sociedade onde cada vez mais pessoas utilizam uma parte consideravel
do seu tempo de lazer a participar ou assistir a confrontos desportivos, onde cada vez mais
pessoas sentem “prazer, quer como actores ou espectadores, em provas fisicas e confrontos de
tensdes entre individuos ou equipas, € na excitacdo criada por estas competigoes” (Elias,

1985/1992: 40).

O Desporto envolve uma grande tensdo devido ao elemento Agon e a presenga constante do
desejo de vitdria. Quando se compete, compete-se «por», «emy» € «comy» alguma coisa, facto

que afecta os atletas, mas também os espectadores (Huizinga, 1938/2003).

Devido a esta tensao, na competi¢ao desportiva séria, no Desporto profissional, ao contrario

de outros jogos, ¢ mais dificil aceitar um comportamento de cavalheiro em alternativa a
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vitoria, a luta e o desejo pela vitdria sobrepdem-se muitas vezes ao fair-play”’, a justiga (Apel,

1988/2007).

Pode-se verificar a importancia da vitoria para o Desporto profissional através das declaragdes
do treinador de Basquetebol Bil Musselman: “A derrota € pior do que a morte, pois temos de
viver com a derrota”"?

parte de ti morre”" (citados por Apel, 1988/2007: 181).

e dos treinadores de futebol Allen e Brown: “Sempre que perdes, uma

Mas ¢ importante compreender que mesmo no Desporto profissional ndo € apenas a vitoria
que interessa, que tal como no jogo puro muitas vezes importa mais a forma como se ganha.
Para demonstrar esta realidade, pode-se analisar o caso do jogo de Futebol da Taga de
Inglaterra entre o Arsenal de Londres e o Sheffield United, em 1999. Neste jogo, o Arsenal
ganhou devido a um golo marcado apds uma jogada em que a equipa adversdria tinha
interrompido intencionalmente o jogo mediante um fora, para que um jogador do Arsenal que
estava lesionado fosse assistido. No seguimento, os jogadores do Arsenal ndo devolveram a

bola a equipa adversaria, como costuma ser feito por uma questdo de fair-play, e marcaram

"' Fair-Play é uma palavra inglesa que significa procedimento leal. Neste sentido, entende-se por Fair-Play o

comportamento leal, o jogo franco e segundo as regras, respeitando a lealdade desportiva.
12 “Defeat is worse than death, because you have to live with defeat”.

13 “Everytime you lose, you die a little bit”.



golo nessa jogada. Perante esta situacdo, o treinador do Arsenal, o francé€s Arsene Wenger,
pediu a Federagdo Inglesa de Futebol para repetir o jogo, pois ndo se podia considerar um
justo vencedor tendo ganho com um golo marcado de uma forma que nao considerava ser

honesta.

Neste exemplo, volta a abordar-se a questao moral do jogo, neste caso do Desporto. Segundo
Michael W. Austin, “quando analisamos o Desporto como pratica moral, lutamos pela
exceléncia atlética e pela vitoria, mas estamos numa luta ainda maior € mais importante, uma

luta pela exceléncia moral”'* (Austin, 2013: 42).

Apesar de as regras das competi¢des desportivas fazerem parte de um mundo de jogo ficticio,

3

para o jogador e para o espectador este mundo possui “uma funcdo alegorica e por isso
também uma fun¢do pedagdgica no que diz respeito a fairness a ser praticada conforme a
justica da vida real” (Apel, 1988/2007: 178), logo o Desporto, tal como o jogo, devido a
importancia que tem para a sociedade pode ter um papel formativo, educativo, pedagdgico e

também influenciador junto dos espectadores.

Neste sentido, uma das principais fungdes do Desporto deve passar por cultivar e demonstrar
virtude moral e intelectual. Certos valores morais estdo incorporados dentro das tradi¢des e
estruturas do Desporto. Assim sendo, o Desporto tem potencial para o desenvolvimento de
alguns valores como equidade, desportivismo, humildade, prudéncia, coragem, auto-controlo,
justica, e respeito pelas pessoas, valores que estdo profundamente enraizados em muitos
Desportos. Valores que ajudam a compreender o papel que o Desporto pode desempenhar no

cultivo de um caracter de exceléncia (Austin, 2013).

Em suma, a competicdo, o Desporto ¢ o elemento agonico, como referido na andlise da

importancia do jogo, estdo presentes na actividade social do Homem desde sempre.

Tomando mais uma vez o caso grego por guia, verifica-se que quando se elimina o agon da
vida grega, a competi¢do regrada, “deparamos logo com o abismo pré-homérico caracterizado
pela horrivel selvajaria do 6dio e pelo prazer do exterminio” (Filipe, 2003: 24). O agon, a

competi¢do, funcionavam em prol do bem-estar do todo. “Para os antigos [...] a finalidade da

' “When we approach sport as a moral practice, we struggle for athletic excellence and victory, but we fit this
struggle into a larger and more important human struggle, the struggle for moral excellence” (Austin, 2013:
42).



educacdo agonistica era, em ultima andlise, o bem-estar do todo, da sociedade estatal” (Filipe,

2003: 22).

De acordo com Huizinga (1938/2003),

Nao restam duvidas de que os poucos séculos da cultura grega em que a competicdo reinou
como principio supremo da vida da sociedade também correspondem a emergéncia dos grandes
jogos sagrados (...), mas nem por isso deixa de ser verdade que o espirito de competi¢ao

dominou a cultura helénica antes e depois desses séculos (Huizinga, 1938/2003: 91).

Mas ndo era so6 na Grécia que o elemento agonico estava presente. Em Roma, apesar de ndo se
dar grande importancia as competicdes entre homens livres, o elemento agoénico estava
presente na sua estrutura civilizacional. Na Roma Antiga aconteceu um fendmeno que ajuda a
perceber a importancia que a competicdo tem para os espectadores. Nesta €poca, devido ao
caracter ritualista dos jogos romanos, o impulso competitivo passou do protagonista para o
espectador, os competidores estavam a representar os espectadores, a lutar no lugar deles.
Neste sentido, apesar de disputados por escravos, estes jogos ndao perdem o seu caracter

agonico (Huizinga, 1938/2003).

O principio da competicdo deve estar presente como elemento da cultura, mas € ele proprio
susceptivel de corrupcdo. Assim, ja na Grécia, tudo era motivo de competicdo, até se
competia para ver quem bebia mais e quem ficava mais tempo acordado. Se ¢ facil condenar
moralmente estes excessos competitivos, mais importante ¢ compreender que eles derivam da
liberdade humana de se submeter a regras por si escolhidas. Este género de proezas negativas,
que de proezas se trata, ¢ indissociavel das proezas positivamente valorizadas. O que lhes
confere o caracter negativo ¢ a falta de desenvolvimento pessoal que lhes ¢ inerente, a
irrelevancia para os espectadores, e também o desenvolvimento deletério de facetas humanas.
Trata-se menos de Desporto do que de records, onde se faz sentir a utilizagdo instrumental da
proeza para a fama ou o reconhecimento. Por outras palavras, a actividade ¢ secundarizada
relativamente ao que se alcanga através dela, ao passo que nos jogos e desportos essa relagdao
¢ uma relacdo de solidariedade. O atleta ou jogador quer ser reconhecido pelo que faz e ndo

fora do que faz.

No entanto, o elemento agdénico € essencial para compreender a importancia social ¢ o
potencial comunicativo do Desporto, até porque o “impulso agonico ndo se perde, porque ¢

inato” (Huizinga, 1938/2003: 122). E ébvio que ndo se pode desprezar a sua importancia em



qualquer sociedade antiga e moderna. O socidlogo britdnico Eric Dunning, afirma mesmo que
que “até hoje nenhuma sociedade humana existiu que ndo tivesse algo de equivalente ao

Desporto moderno” (Dunning, 1985/1992: 15).

Contudo, com o processo de desenvolvimento da civilizagdo, a sociedade tornou-se mais séria
e 0 jogo foi relegado para segundo plano, sem que o Desporto perdesse, contudo, importancia
na sociedade. Actualmente, este facto ¢ visivel pela necessidade que o homem tem em
participar em concursos, pelo poder do Desporto, pela importancia das grandes competicdes

desportivas, entre outros aspectos.

Como refere Huizinga (1938/2003), “o Desporto, enquanto fun¢do social, tem vindo a alargar

o seu campo de ac¢do a novas areas” (Huizinga, 1938/2003: 219)

As formas basicas de competicdo desportiva tém-se mantido constantes ao longo dos tempos,
no entanto outras formas de competicao ha que evoluiram de forma voluntaria no sentido de
se tornarem Desportos, como os jogos com bola. Mas o receio de Huizinga (1938/2003) ¢
que, com a sistematizacdo e regulamentacdo apertada do Desporto, se perca o seu caracter
primitivo de jogo, aspecto que pode ser observado com clareza na distingdo entre amadores e

profissionais (Huizinga, 1938/2003).

O Desporto profissional deixa de ser jogo puro, mas também ndo € coisa séria, € comeca a
perder assim o papel de actividade produtora de cultura. No entanto, o Desporto e o atletismo
evidenciam um processo de formalizacdo do jogo como coisa séria, mas ainda sentida como

jogo (Huizinga, 1938/2003).

Verifica-se uma contaminagao do que € o jogo:

O que era prazer torna-se ideia fixa; o que era evasao torna-se obrigagdo; o que era divertimento
torna-se paixio, obsessdo e fonte de angistia. Estd corrompido o principio do jogo. E também
preciso atendermos a que tal ndo se deve a existéncia de batoteiros ou de jogadores
profissionais, mas unicamente ao contagio da realidade. No fundo, ndo ha adulteracdo do jogo,
o que ha ¢ erro e desvio de uma das quatro impulsdes primarias que presidem ao jogo (Caillois,

1958/1990: 66).

No entanto, considera-se que a visdo de Huizinga (1938/2003) ¢ algo exagerada. Neste
sentido, concorda-se com Callois (1958/1990: 67) quando refere que “[...] a natureza da
competicdo ou do espectdculo ndo ¢ de forma alguma modificada caso os atletas ou os

comediantes sejam profissionais que actuem mediante um saldrio e ndo amadores, apenas a



espera do prazer. A diferenca s6 os atinge a eles” (Caillois, 1958/1990: 67). O elemento
ludico do Desporto continua presente nos espectadores € mesmo nos jogadores. E este

elemento ludico ¢ de grande importancia social e cultural.

Analisando a historia contada pelo etndlogo Hugo Bernatzik, verifica-se a importancia social
que o Desporto pode ter. Nesta historia, os britdnicos proibiram a caga a cabeca no Bornéu, o
que tera causado nos nativos atingidos por esta decisdo uma depressdo colectiva e um
retrocesso nos nascimentos. Os britdnicos nao desistiram e tentaram proibir novamente a caca,
e desta vez a decisdo ndo teve consequéncias negativas. Porque ¢ que agora correu tudo bem?
Porque os britanicos introduziram o futebol e s6 depois proibiram a caca (Apel, 1988/2007:
186).

Verifica-se que o Desporto, tal como a musica e outras artes, “(...) tem uma propensao natural

para a no¢do de comunidade e a criacio de experiéncias partilhadas™'

(Quadros e Dorstewitz,
2011: 65), pode mesmo funcionar como um meio para a criacdo espontanea de uma
comunidade através da partilha de algo, que neste caso pode ser a experiéncia como praticante

ou espectador desportivo.

Em suma, apesar de ser 6bvio que o Desporto muitas vezes ndo ¢ um jogo puro, que no
Desporto profissional actual o homem ja ndo joga como se fosse uma crianga, que a liberdade
de jogar ndo ¢ a mesma, que o jogo muitas vezes € visto como algo da esfera do sério,
considera-se que os principios basicos permanecem. Neste sentido, a competicdo e o Desporto
continuam a ter um papel fundamental nas culturas vigentes e o facto de os atletas serem

vistos como herdis adquire grande importancia na sociedade moderna.

1.5. Os Novos Herois

Segundo o filésofo francé€s Roland Barthes (1957/1978), que esbogou uma interpretacao
estética do Desporto, e o filésofo alemdo Hans Lenk (1990), as competigdes desportivas
modernas podem ser vistas como a variante moderna das “lutas dramaticas entre papéis

herodicos, dotada de efeitos simbdlicos quase arquetipicos” (Lenk, 1990: 169). Garcia partilha

13 «(...) has a natural propensity for community building and the creation of shared experiences” (Quadros e

Dorstewitz, 2011: 65).



da mesma ideia, quando refere que “as proezas desportivas imitam ou substituem os ritos

arcaicos sagrados” (Garcia, 1994: 58).

De facto, o modo em que o publico vé, regista, vive e revive as competicdes desportivas,
assemelha-se a vivéncia dramatica de uma narrativa mitica, preenchida e apaixonadamente
impregnada pela concomitancia da confrontacdo e ligacdo sociais, de partes e identificacao
pessoal. O espectador faz a experiéncia da competigdo desportiva como um suplente, como

participante suplente — da mesma maneira que ele vive um drama no palco (Lenk, 1990: 169).

Actualmente, a Maratona ou o Tour de France, por exemplo, sdo vistos como grandes
desafios. Barthes (1957/1978), em relagdo ao Tour de France, chega mesmo a referir que “A
Volta dispde, pois, de uma verdadeira geografia homérica. Como na Odisseia, a corrida ¢
aqui, simultaneamente, um périplo de provas e a exploracdo total dos limites terrestres”
(Barthes, 1957/1978: 105-106). Estas duas provas sdo assim consideradas uma narrativa
dramatica, onde os os atletas se superam, sdo herdis que lutam pela vitéria. E as pessoas

reveem-se nestes herois.

Ferreira (1984) refere-se ao maratonista Alberto Salazar'® como sendo um «novo mito,
engrandecendo assim essa personagem devido aos seus feitos na Maratona de Nova lorque. O
que ele fez esta para além do campo das realizagdes humanas situando-se bem proximo das

proezas dos heréis de antanho (citado por Garcia, 1994: 59).

E apesar de, “[...] Pointu (1979) [afirmar] que Zatopek, pelas suas proezas atléticas, destruiu
o «mito da Maratona». Aquilo que parecia estar apenas reservado a seres sobrenaturais caiu
no campo das simples realizagdes humanas” (Garcia, 1994: 59), considera-se que o “mito da
Maratona” sobrevive. A verdade é que a proeza de Emil Zatopek foi um feito Gnico'’, que ndo
teve repeticao, logo Zatopek ¢ ainda visto hoje como um mito, um her6i, que alcangou o

«impossivel».

De acordo com Caillois (1958/1990) existe um culto, caracteristico da sociedade moderna, do
campedo. Facto normal num mundo onde o Desporto ocupa um lugar tdo destacado. Os
espectadores imitam os atletas, estes sdo uma das suas grandes referéncias. Em suma, os

espectadores revéem-se no atleta, e quando os atletas vencem, a vitoria também ¢ dos adeptos

'® Vencedor da Maratona de Nova Iorque em 1980, 1981 e 1982. Venceu ainda a Maratona de Boston em 1982.

17 Zatopek, atleta checo, venceu as provas de 5.000 metros, 10.000 metros e da Maratona, na primeira vez que

correu a Maratona, em 1952 nos Jogos Olimpicos de Verdao em Helsinquia.



e estes vencem assim vicariamente. “A vedeta simboliza o éxito pessoalizado, a vitoria, a
vingangca sobre a devastadora e sordida inércia quotidiana, sobre os obstaculos que a

sociedade opde ao mérito* (Caillois, 1958/1990: 146).

O que leva a concluir que “Desde que o espectador se identifique com o representante
desportivo de seu grupo, ele vé como possivel e até garantida a identificagdo do
acontecimento dramatico com os seus proprios objectivos e padroes comportamentais” (Lenk,

1990: 172).

O adepto de Desporto tem tendéncia a “mitificar” o desportista como se fosse um semideus,
um her6i dos tempos modernos. O significado “mitico” da competi¢do desportiva para o
espectador estd relacionado com uma tese de compensacdo, a experiéncia vivida na
competi¢do desportiva funciona como uma compensa¢ao € um substituto para a monotonia e

os problemas ou frustra¢des do dia-a-dia.

O Desporto, principalmente o profissional, ¢ uma corporificagdo pontual de um modelo
“mitico”, uma imagem ideal tanto de capacidades humanas como accdo. O desportista
representa um “ideal mitico”, o atleta pode ser compreendido como representante e a
corporificacao de um «mito» que expde uma espécie de figura mitica proveniente de Heracles

e Prometeu (Weiss, 1969 citado por Lenk, 1990).

Em suma, o espectador revé-se na competi¢do e no atleta, estes simbolizam algo para ele. V&
no sucesso desportivo o comportamento de desempenho elevado a forma ideal. Encontra
nessa “mitologia desportiva”, os sentimentos € emog¢des que lhe faltam no seu dia-dia,
encontra uma compensacdo abrangente e uma fonte de confianca, para além de ajudar o

espectador a interpretar o mundo.

No entanto, ¢ claro que nem todos os Desportos tém o mesmo valor, a mesma importancia, o
mesmo caracter mitoldgico. Quanto maior o nivel de dificuldade, maior o desafio e maior sera
a superagdo e o caracter mitico do feito. Por exemplo, o cardcter mitico de vencer ou mesmo
de terminar uma Maratona € superior ao caracter mitico de vencer ou acabar a prova de 5.000

m.

Os desempenhos desportivos caracterizam-se por superar os obstaculos artificialmente
colocados ou mesmo escalonados, por resistir e ultrapassar esforgos ¢ desafios extremos, por

evitar facilitagGes técnicas e atalhos. A fuga num helicoptero do Monte Everest ndo seria um



acto desportivo. Ja a escalada da montanha mais elevada sem bomba de oxigénio ¢ um acto

desportivo herdico (Lenk, 1990: 185).

Ou seja, o que caracteriza o mito € tornar possivel o impossivel, de preferéncia sem o uso de
auxilio técnico. Este facto ¢ visivel na natagdo, onde os fatos-de-banho Shark Skin Generation

foram proibidos, dado que ajudavam os nadadores a alcangar melhores resultados.

E, por isso, de defender que as fungdes miticas dos desempenhos desportivos sdo a base, ou
pelo menos fortalecem, a forca de atrac¢do do Desporto para os atletas e o seu fascinio para os
espectadores. O caracter mitico, atribuido aos desportistas e aos desempenhos desportistas,
faz com que o Desporto tenha uma grande influéncia social ao longo dos tempos até aos

nossos dias.

1.6. O Desporto como “Evento”

Como referido anteriormente neste capitulo, as competi¢des desportivas modernas podem ser
vistas como a variante moderna das lutas dramaticas, em que os atletas sdo vistos como os

novos herois.

O jogo ¢ de imensa importancia para o jogador mas também para os espectadores, que o
vivem t30 ou mais intensamente que o jogador (Huizinga, 1938/2003), alids estes
espectadores utilizam grande parte do seu tempo livre para assistir a eventos desportivos

(Elias, 1985/1992).

As pessoas revéem-se nos atletas, nos herois, que conseguem resultados extraordinarios, que

sdo um exemplo, sdo as suas grandes referéncias.

No entanto, verifica-se uma nova tendéncia, uma maior abertura de alguns eventos
desportivos a participacdo popular. Considera-se neste estudo que com a abertura de alguns
eventos a participagdao popular, o Desporto continua a ser um espectaculo para quem assiste,
mas também ¢ um evento onde os espectadores sdo espectadores-participantes, onde podem
“imitar” os feitos dos grandes atletas, os espectadores passam a estar do lado de dentro do

evento, 0 que aumentou o seu envolvimento com a prova e o Desporto.

Claro que esta abertura ndo ¢ possivel em todas as provas desportivas, mas ¢ o que acontece,
por exemplo, na Maratona, como se constata pela evolucdo do niimero de participantes.

Analisando, por exemplo, a Maratona de Nova lorque, verifica-se um crescimento



consideravel do nimero de pessoas que terminaram a prova nos Ultimos anos: de 37.869 em

2006 para 50.266 em 2013 (World Marathon Majors, s.a.).

Esta popularizacao vai ao encontro da ideia que esteve na origem da Maratona. Quando a
Maratona foi criada a ideia era conceber um grande evento popular que relembrasse a gloria
da Grécia Antiga (Fernandes, 2010), e verifica-se que nos tltimos anos a Maratona ¢ cada vez

. . .. . 18
mais popular, com cada vez mais participantes, muitos deles amadores, e espectadores .

Neste capitulo, compreende-se a ideia de Hans Lenk (1990), segundo o qual ¢ essencial “a
compreensdo do Desporto e do desempenho desportivo na medida em que o seu significado
cresce cada vez mais numa sociedade de lazer, consumo e comunicacdo de massas” (Lenk,
1990: 189) e de Jacquie L'Etang (2013) quando refere que “os desportos culturalmente e
financeiramente importantes, as suas rotinas, valores e linguagem sdao centrais para a

comunicagdo em sociedade”'’ (L’Etang, 2013: xiv).

Em suma, o Desporto desempenha um papel influenciador da sociedade e da sua cultura, ¢
visto como uma visdo moderna das lutas dramaticas e os atletas sdo vistos como herodis, com

os quais os espectadores se identificam.

Percebe-se assim o potencial comunicativo do Desporto, o desempenho mais elevado
conseguido apresenta um fascinio e uma provacdo para todos, ¢ algo apelativo e que
representa a superacao e a corporificagdo do desejo de eternidade, de deixar uma marca. “O
atleta ideal representa a humanidade em seu afa de obter éxito em desempenhos elevados”

(Lenk, 1990: 179).

'8 Pode encontrar mais informagdo sobre Maratona no Ponto 2 deste capitulo, p. 33.

1 “Culturally and financially important sports, their routines, values and language are central to societal

communication” (L’Etang, 2013: xiv).



2. Maratona

Depois de se ter analisado a relagdo entre Desporto e sociedade, e de se ter assinalado o seu
potencial comunicativo, estdo reunidas as condi¢des para abordar de mais perto o objecto de
estudo desta investigacdo: a Maratona. Para tal, este capitulo centrar-se-a na histéria e nos
valores da Maratona, explorando a relagdo entre os Jogos Olimpicos e a Maratona, o seu
caracter mitico e ainda o papel social da Maratona na sociedade vigente, identificando ainda

os valores classicos da Maratona.

2.1. A Historia da Maratona

A Maratona ¢ uma prova de corrida que tem como distancia oficial 42,195 quilémetros, “(...)
¢ considerada a rainha das corridas pedestres” (Soares, 2012: 11) e ¢ a inica prova desportiva

que teve a sua origem numa lenda da Grécia Antiga.

Segundo a lenda, numa batalha no ano de 490 a.c., cerca de 10 mil soldados gregos
comandados pelo general Milciades derrotaram as tropas persas compostas por cerca de 20
mil homens e, no seguimento desta vitoria, Filipides®®, um soldado e mensageiro grego,
correu o percurso de Maratona a Atenas para anunciar a vitdria e, devido ao esforgo, caiu e

morreu no final do percurso (Fernandes, 2010).

Soares (2012) também apresenta uma versao curta da lenda, mas com alguns dados diferentes:

(...) a planicie de Maratona foi antes palco da batalha que op6s o exército Persa de duzentos mil
soldados comandado por Dario, ao pequeno exército ateniense composto por vinte mil homens,
liderado por Milciades. Para anunciar a surpreendente vitéria destes ultimos foi enviado o
soldado Filipides a cidade de Atenas, melhor corredor do seu exército. Percorreu os cerca de 42
km que separavam os dois locais no limite das suas forgas, tendo perecido exausto no termo da

sua missao (Soares, 2012: 11).

No entanto, as versdes curtas s3o consideradas pouco crediveis e existe uma outra versio.
Esta versdo, baseada nos escritos do historiador Herddoto, conta que o general Milciades,
quando levou os seus 10 mil soldados para Maratona, enviou Filipides a Esparta com o intuito

de pedir ajuda para enfrentar os persas. O mensageiro percorreu mais de 200 quildmetros para

20 Existem varias versdes do nome do soldado ateniense.



ouvir a recusa dos espartanos que so aceitavam ajudar no final das festividades que estavam a
decorrer, ou seja, s6 quando se completasse o ciclo da lua. Face a esta recusa, Milciades
decidiu atacar os persas de madrugada, ataque que vitimou 6400 dos 20 mil persas e 190
atenienses. ApOs esta derrota, os persas regressaram aos barcos e tentaram ir para outra praia.
Entretanto, os soldados atenienses, que eram grandes corredores, € ja com o apoio dos
soldados espartanos, correram para a outra praia e enfrentaram novamente os persas que ai
desistiram das suas intengdes de conquista. Consta entdo que, apos estas batalhas, Filipides foi
incumbindo de ir a Atenas anunciar a vitoria dos Gregos e a porta da cidade, apos agitar uma
palma em sinal de vitoria, disse “Alegrai-vos, vencemos” e morreu de seguida, devido ao
esfor¢o despendido. O desgaste de mais de 450 quilometros a correr e duas batalhas em trés
ou quatro dias sdo uma justificacdo mais plausivel para a sua morte, do que uma corrida de
apenas 40 quilometros, quando se sabe que o exército grego tinha corredores experientes que

eram os mensageiros oficiais do exército (Fernandes, 2010).

Foi com base nesta lenda (versdo curta ou longa) que a Maratona surgiu nos Jogos Olimpicos
da Era Moderna. Na primeira edicdo dos Jogos, os organizadores procuraram um grande
evento popular que relembrasse a gloria da Grécia Antiga. O linguista e classicista Michel
Bréal, compatriota do Bardo Pierre de Coubertin, fascinado pela lenda grega da Maratona

propds a prova da Maratona para o encerramento do evento.

Assim sendo, e de forma a homenagear o soldado Filipides nos primeiros Jogos Olimpicos da
Modernidade, realizados em Atenas em 1896, correu-se a prova da Maratona, uma corrida de

fundo com uma distancia aproximada a do percurso efectuado pelo soldado (Soares, 2012).

A Maratona dos primeiros Jogos Olimpico da Modernidade foi percorrida mesmo entre
Maratona e Atenas. Esta Maratona foi apenas a terceira que se realizou em todo o mundo. A
primeira aconteceu também em 1896, no Campeonato Grego, e a segunda foi a Maratona de

qualificagdo para os Jogos Olimpicos do mesmo ano.

As primeiras Maratonas disputadas ndo tinham uma distancia fixa, por exemplo, nos Jogos
Olimpicos de Atenas 1896 correu-se cerca de 40 quilémetros, a distancia aproximada entre
Maratona e Atenas. A distancia oficial de 42,195 quilometros ficou definida nos Jogos
Olimpicos de 1908 em Londres, nos quais a distancia foi adaptada para que a familia real
pudesse assistir ao inicio da prova do jardim do Palacio de Windsor. Nos Jogos Olimpicos

seguintes a distancia variou entre os 40 e os 43 quilometros, mas em 1921 a International



Association of Athletics Federations® (IAAF) definiu como distincia oficial a distincia
percorrida na Maratona dos Jogos Olimpicos de Londres (42,195 quildémetros), mantendo-se

até hoje como distancia oficial de uma prova de Maratona.

Em Portugal, a primeira Maratona teve lugar no dia 2 de Maio de 1910, num percurso de
42.800 metros na zona de Lisboa e arredores e teve como vencedor o carpinteiro Francisco

Lazaro (Fernandes, 2010).

De real¢ar que na altura ndo se imaginava que as mulheres fossem capazes de correr tal
distancia, era uma superacdo que sO estava ao alcance dos homens. Assim, a primeira
Maratona feminina oficialmente disputada sob a égide da IAAF foi a Maratona do
Campeonato da Europa de Atletismo de 1982 em Atenas (com vitoria da portuguesa Rosa
Mota), e a primeira Maratona feminina dos Jogos Olimpicos foi nos Jogos Olimpicos de Los

Angeles em 1984.

No entanto, ha registos de mulheres a participar em Maratonas desde 1918, quando a francesa
Marie-Louise Ledru terminou a Maratona de Paris. Existem depois registos de algumas, mas

poucas, participacdes ao longo dos anos até a realizacdo da primeira Maratona feminina

(Fernandes, 2010).

2.2. A Maratona e os Jogos Olimpicos

Apesar de ter surgido apenas nos Jogos Olimpicos da Era Moderna, ¢ impossivel falar da
Maratona sem abordar os Jogos Olimpicos de Verdo, tal como ¢ impossivel falar de Jogos

Olimpicos de Verdo sem fazer uma referéncia a Maratona.

Para além de ter sido criada de proposito para os primeiros Jogos Olimpicos da Era Moderna,
a Maratona ¢ uma das provas rainhas deste grande evento. O atletismo continua a ser o
Desporto mais destacado entre os 36 que estiveram presentes na Ultima edi¢cdo dos Jogos
Olimpicos de Verdo, que tiveram lugar em Londres no ano 2012, tendo como principais
provas a corrida dos 100 metros (o mais rapido) e a Maratona (o mais resistente). Assim
sendo, muitos dos valores associados aos Jogos Olimpicos sao também associados a Maratona

e vice-versa.

21 Associagdo Internacional de Federagdes de Atletismo.



Os Jogos Olimpicos s3o o maior evento desportivo do Mundo e sdo considerados
consensualmente “o mais importante e historicamente mais relevante evento desportivo”?

(Duarte, 2009: 74; Jasim, Gasim e Abdullah, 2010).

No entanto, os Jogos Olimpicos ndo se resumem a competi¢ao desportiva,

(...) o olimpismo ¢ uma filosofia de vida que exalta e combina de forma equilibrada as
qualidades do corpo, da vontade e do espirito. Aliando o Desporto a cultura e educacdo, o
olimpismo ¢ um criador de um estilo de vida fundado no prazer do esfor¢o, no valor educativo
do bom exemplo e no respeito pelos principios éticos fundamentais universais (Vicente Moura,

2012: 52).

Aliés, os Jogos Olimpicos t€ém um caracter mitico € uma importincia historica e social que
poucos eventos tém. Segundo o poeta grego Pindaro, “(...) tal como a 4gua ¢ o primeiro dos
elementos, como o ouro ¢ a mais preciosa de todas as riquezas, como os raios de sol sdo a
mais ardente fonte de calor, ndo hd combate mais nobre de contar do que o dos Jogos

Olimpicos” (Pindaro citado por Carrito e Carvalho, 1988: IX).

Cumpre, por isso, defender que existe uma relacdo entre o €xito dos Jogos e a evolucdo da

sociedade grega. Esta relagdo explica-se, por exemplo,

(...) pelos progressos da gindstica, que correspondiam ao treino na vida militar praticado pelos
futuros hoplitas, e ainda no espirito de competicao, relacionado com o igualitarismo que se
desenvolve na vida politica. Verifica-se, assim, que os jogos estdo intimamente ligados a

evolucao politica e social na Grécia (Carrito e Carvalho, 1988: IX).

Actualmente os Jogos Olimpicos sdo o “fascinio de tantos entusiastas do Desporto, quer
sejam atletas, treinadores, juizes, dirigentes, patrocinadores ou simplesmente espectadores”

(Gomes, 2007: 5).

Posto isto, deve-se concluir que ¢ impossivel dissociar os Jogos Olimpicos e o Desporto da
generalidade das questdes sociais e culturais, como se verificou no capitulo anterior deste
estudo. Assim sendo, € relevante analisar a historia e as caracteristicas dos Jogos Olimpicos

da Antiguidade e dos Jogos Olimpicos da Modernidade.

2 “the most important and historically relevant sporting events” (Duarte, 2009: 74; Jasim, Gasim e Abdullah,

2010).



2.2.1 Jogos Olimpicos da Antiguidade

Os Jogos Olimpicos da Antiguidade foram um evento pedagogico e desportivo impar cujo
inicio remonta ao século VIII a.c., mais precisamente ao ano de 776 a.c., € que terminaram no
século V d.c.. Eram organizados e realizados no Santudrio de Olimpia, na Grécia (Pereira,

2012; Mestre, 2008).

Apesar de ser dificil calcular com exactiddo estas datas, Carlos Gomes (2007) afirma mesmo
que nao se conhece com rigor a data de realizacao dos primeiros Jogos Olimpicos, foi “a
partir dos calculos do sofista Hipias, que conseguiu elaborar o registo dos vencedores
olimpicos desde 776 a.c., que esta data se torna tdo importante que leva a fixagdo do

calendario e a sua prevaléncia sobre os demais” (Pereira, 2012: 8).

Como ja referido em relagdo aos Jogos Olimpicos na generalidade, também os Jogos

Olimpicos da Antiguidade ndo se resumiam a competi¢ao desportiva.

Os Jogos — ndo apenas os Olimpicos — nunca se resumiam a encontros de indole desportiva.
Tinham origem mitica, isto €, uma origem captavel num reconto, literalmente «abocanhaday
pelos homens ja que s6 as palavras lhe conferiam uma existéncia e uma actualizag¢do. Os Jogos
eram eco, contraponto, celebracdo do episodio fundador. O louro e a oliveira das coroas nao
eram simbolos convencionais como as nossas medalhas. Vinham directamente das arvores
divinas (a de Apolo ¢ a de Zeus) — e a gloria, esse kleos almejado, que escorre dos ombros
vencedores sobre a sua familia e a sua terra, tal como a «famay, significa aquilo que ¢ dito, o

relato dos feitos que precede e se sucede ao homem, o seu texto (Correia, 2012: 9).

Os Jogos eram essencialmente religiosos, eram uma cerimonia dedicada aos deuses. Os Jogos

Olimpicos eram o palco da relagdo entre o homem e as for¢as divinas,

(...) serviam como um espago de comunicagdo entre os mortais € os Deuses, logo eram o evento
perfeito para unir a forca fisica com a espiritual, para transpor a mitologia para a arena
desportiva. Ao serem nobres, respeitosos e honestos, os atletas estavam a honrar os JO e

consequentemente a agradar os Deuses (Mestre, 2008: 23).

Mas como surgiram os Jogos Olimpicos? Maria Helena da Rocha Pereira (2012) evidencia
duas das mais conhecidas hipoteses para responder a questdo sobre a origem dos Jogos
Olimpicos. Uma primeira versdo refere que “derivam de um primitivo duelo, no género do

«Juizo de Deus» medievais, para apaziguar a vitima no seu tuimulo (Meuli)”, a segunda versao



defende que a origem dos Jogos esta relacionada com “competi¢des funebres, do tipo das em

honra do Patrocolo, no pentiltimo campo da {lidia (Popplow)” (Pereira, 2012: 8).

No entanto, seja qual for a verdadeira origem, a criagdo dos Jogos Olimpicos esta relacionada
com o sentimento de unidade. Na Grécia Antiga o sentimento de unidade nacional ndo era
muito forte, os gregos estavam bloqueados pelo sentimento “bairrista” de cidaddo de
determinada cidade-estado, esqueciam-se que tinham algo em comum, o facto de serem todos
gregos. E foi no sentido de resolver esta questdao que “(...) os deuses decidiram apadrinhar a
criacdo dos chamados festivais pan-helénicos, que € o mesmo que dizer festividades comuns a
toda a Grécia, e que tinham como justificacdo a concelebragdo do culto a um Deus particular”

(Carrito e Carvalho, 1988: XI).

A época, as Cidades-Estado Gregas estavam constantemente em guerra, pelo que, fazendo fé na
mitologia, o Rei de Elis, Ifitos, na procura da paz, visitou o Oraculo em Delphi e foi
aconselhado a quebrar o ciclo de conflito em cada quatro anos, substituindo a guerra por

competigOes atléticas amigaveis (Mestre, 2008: 21).

Até 684 a.c. os Jogos antigos tinham a dura¢dao de apenas um dia, depois estenderam a sua
duragdo para 3 dias e para 5 dias no século V a.c. Esta evolucdo revela o desenvolvimento dos
jogos que, inicialmente dedicados a deuses do Olimpo, se tornaram uma competicdo mais
abrangente que visava a unido do mundo grego e que incluia manifestagdes culturais e de
intercambio cultural, chegando a incluir concursos de musica, canto, poesia, drama, entre

outras actividades (Duarte, 2009).

Ao nivel desportivo, os jogos Gregos compreendiam

(...) as competigdes equestres (carros de quatro cavalos, carros de mula, cavalos de sela);
corrida (estadio para homens, estadio para rapazes); diaulos (corrida de dois estadios); dolichos
(corrida de quatro estadios); corrida revestido de armas; luta para homens e luta para rapazes;
pugilato para homens e para rapazes; pancracio (luta e pugilato combinados); pentatlo (salto,

corrida, disco, dardo, luta) (Pereira, 2012: 8).

Os Jogos Olimpicos eram um espectaculo com uma grande vertente civica, um simbolo da
consciéncia pan-helénica, promoviam uma sensacdo de unidade e de igualdade entre
diferentes estados/cidades independentes e eram uma celebragdo do Desporto, da unido, mas

acima de tudo uma celebragao religiosa (Crowther, 1999).



Eram celebrados em Olimpia em honra do Deus Zeus, o pai de todos os deuses gregos. Antes
do surgimento destes jogos existiam competicdes menores, sempre dedicadas a Deuses, mas
esta competicdo marcou a diferenga por unir todos os gregos e porque implicava as chamadas

“Tréguas Sagradas™

em toda a Grécia, “(...) Ifitos, conjuntamente com Lycourgos,
legendario legislador de Sparta, bem como Cleosthenes, de Pisa, assinaram um tratado de
longa duragdo por via do qual se instituiu entdo a Ekecheiria, que ficou conhecida por

«Trégua Olimpica» ou «Trégua Sagrada»” (Mestre, 2008: 21).

A “Trégua Olimpica” consistia na proclamagdo formal da inviolabilidade das regides nas
quais se desenrolavam as festas religiosas e/ou competi¢des desportivas. Durante este periodo
o territorio de Olimpia era considerado neutro, a tropa que ali entrasse tinha de depor as armas
até ao momento da sua saida, e os que se deslocassem para os jogos, desde atletas, artistas e
espectadores, tinham imunidade e liberdade de movimentos, mesmo que passassem por
territorios de cidades hostis ou em guerra com as suas cidades natais. Quem ndo o cumprisse

era severamente castigado (Mestre, 2008).

E importante realgar que nesta €poca a relagdo entre Desporto e guerra era muito proxima. Os
atletas utilizavam a guerra como um treino para os Desportos e os Desportos como um treino
para a guerra, os desportos dos Jogos Olimpicos da antiguidade eram também exercicios

militares (Philostratus citado por Crowther, 1999).

A consciencializagdo da importancia das tréguas “fundamentou-se, de igual modo, no

profundo carécter religioso associado ao evento, dedicado aos Deuses” (Mestre, 2008: 22).

Em suma, os Jogos tinham como valores base

(...) o respeito pelo individuo, pela sua individualidade, mas também pela sua inser¢do num
contexto colectivo e societario; a proclamacdo e defesa de valores como a virtude, a tolerancia,
a honestidade, a justica, a equidade. A ética e a moral, a estética e a pedagogia, estavam bem

disseminados (Mestre, 2008: 17).

A questdo da igualdade era tdo importante que o primeiro objectivo de Herakles, a quem se
atribui a criacdo das regras dos Jogos Olimpicos da Antiguidade, era assegurar igualdade de
oportunidade entre todos os atletas concorrentes, chegando ao ponto de até a propria

alimentagdo fornecida ser igual para todos os atletas (Mestre, 2008).

> Por altura dos Jogos eram decretadas as “Tréguas Sagradas”, todas a guerras e conflitos eram interrompidos

para que os atletas pudessem deslocar-se para Olimpia e até ao seu regresso as cidades de origem.



Outra questdo bastante relevante e um valor directamente associado aos Jogos Olimpicos da

Antiguidade € o valor da Justica.

Os politicos e os legisladores gregos estavam bem cientes dos valores e das bases do Desporto:
as competicOes entre atletas e as discussdes em torno de diferentes concepgoes filosoficas
tinham um denominador comum: vencer o oponente de forma honesta, dominando-o sempre por

meios justos e correctos (Mestre, 2008: 17).

Contudo, o sentimento de gloria para a sua cidade de origem estava sempre presente, a ideia
de agon fazia parte do dia-a-dia da Grécia Antiga e materializava-se plenamente nos Jogos
Olimpicos, até porque o lema dos Jogos € Citius, Altius, Fortius (mais longe, mais alto, mais

forte), a ideia de vitoria e de superagdo estava sempre presente.

No entanto, a gléria e a forma como se ganhava era mais importante do que a vitéria em si, o
que deu origem a vdrias sangdes. Existiam “severas sangdes para quem considerasse a vitoria

como mais importante do que o cumprimento das regras” (Mestre, 2008: 21)

Na altura ndo se competia por bens materiais, “O esplendor da vitoria decorria sobretudo da
honra que ela proporcionava ao laureado” (Pereira, 2012: 8). A vitdria nos Jogos trazia nao
apenas honras para a sua cidade-estado, mas também para o vencedor, que era visto como um
heroi, estando mais proximo dos deuses. Os atletas lutavam e competiam nao pela riqueza,
mas apenas pela superioridade, o prémio era uma coroa de oliveira brava. Os vencedores eram
recebidos como herois nas suas cidades, chegava-se mesmo a encomendar uma ode a um

grande poeta (Pereira, 2012).

No entanto, segundo Alexandre Miguel Mestre,

(...) os atletas recebiam prémios materiais ou financeiros pelas suas vitérias. E certo que a coroa
de oliveiras era o Unico prémio oficial, mas a verdade ¢ que os atletas recebiam prémios
materiais da parte das suas Cidades-Estado. Segundo o autor romano Plutarco, um vencedor
olimpico cidaddo de Atenas podia receber até 500 dracmas, sendo que numa inscrigdo ateniense
do século V a.c. consta que os atletas olimpicos vencedores recebiam comida gratis e

alojamento vitalicio (Mestre, 2008: 115).

Apds uma época de gloria, que coincidiu com o periodo classico da Grécia Antiga, os Jogos
comegam a apresentar alguns sinais de decadéncia, “Perdido o sentimento de devocdo aos
deuses, os participantes nos Jogos passam a procurar o triunfo como meio de acesso a

honrarias e a beneficios materiais. Facto sintomatico, o estddio, peca central do ritualismo dos



Jogos, passa a estar localizado fora da zona votiva” (Gomes, 2007: 23), os Jogos comecam a

perder a sua esséncia, facto que esta relacionado com a ideia de profissionalismo.

E quando a Grécia foi conquistada por Roma (146 a.c.), mudou a filosofia vigente nos Jogos.
Os Romanos viam os Jogos como um espectaculo desportivo que tinha apenas um objectivo:
satisfazer os espectadores, o que ameagou as ideias de agom e de competicdo justa. As

competicdes desportivas entre atletas foram substituidas por outros eventos (Duarte, 2009).

Os Jogos Olimpicos da Antiguidade terminam no ano de 393, através de édito lavrado pelo
bispo de Mildo D. Ambrosio. Contudo, esta decisdo ndo foi suficiente para acabar
definitivamente com este legado, pois no final do século XIX surgem os Jogos Olimpicos da

Modernidade.

2.2.2. Jogos Olimpicos da Modernidade

Os Jogos Olimpicos foram “recuperados” na modernidade no final do século XIX, depois da
Revolugao Industrial, pelo bardo Pierre de Coubertin, fundador do Comité Olimpico
Internacional, em 1864. A primeira edi¢do foi em Atenas, em 1896, e os Jogos Olimpicos de

2012 em Londres foram a 30* Olimpiada da Era Moderna.

Em relagdo aos Jogos Olimpicos da Antiguidade, “Poucas foram as provas que se mantiveram
nos Jogos modernos, como a corrida, o salto em altura, o lancamento do disco, a luta”
(Pereira, 2012: 8), ou seja, o atletismo estd presente tanto nos Jogos Olimpicos da
Antiguidade, como da Moderninade. Relativamente a lista de actividades desportivas, existe

uma grande diferenca entre os Jogos Olimpicos da Antiguidade e da Modernidade.

Actualmente o leque de Desportos e de provas dos Jogos Olimpicos de Verdo ¢ bastante
alargado, desde Desportos aquaticos como o mergulho, nata¢do, natacdo sincronizada, e polo
aquatico, a tiro com arco, atletismo, badminton, basquetebol, boxe, canoagem, ciclismo,
Desportos equestres (dressage, eventos e saltos), esgrima, futebol, golfe, ginastica (artistica,
ritmica e trampolins), andebol, hoquei em campo, judo, pentatlo moderno, remo, rugby, vela,
tiro, ténis de mesa, taekwondo, ténis, triatlo, voleibol (de praia e de pavilhdao), levantamento

de peso e ainda luta livre (greco-romana e livre) (Olympic Movement, 2014).

E cada um destes Desportos tem varias provas, com diversas caracteristicas. Por exemplo, o

atletismo engloba as seguintes provas: 10000 metros, 100 metros, 110 metros barreiras, 1500



metros, 200 metros, 20 quilometros marcha, 3000 metros obstaculos, 400 metros, 400 metros
barreiras, 4x100 metros (estafetas), 4x400 metros (estafetas), 5000 metros, 50 quilometros
marcha (s6 tem vertente masculina), 800 metros, decatlo (s6 tem vertente masculina), heptatlo
(s6 vertente feminina), langamento do disco, langamento do martelo, salto em altura,
langcamento do dardo, salto em comprimento, Maratona, salto com vara, lancamento do peso e

triplo salto (Olympic Movement, 2014).

Foram ainda criados os Jogos Olimpicos de Inverno que incluem outras modalidades, como
biatlo, bobsleigh, curling, hoquei no gelo, luge, patinagem (artistica e velocidade), esqui

(alpino, crosse, estilo livre, combinado nérdico, saltos e snowboard).

No entanto, as semelhangas, mas também as diferencas ndo se resumem as provas. Numa
mensagem radiodifundida em 1935, o Bardo Pierre de Coubertin, fundador e mentor dos
Jogos Olimpicos da Era Moderna, resume a ideologia do Olimpismo, referindo que, enquanto
o atleta antigo honrava os deuses, o atleta moderno exalta a patria, a raga, a sua bandeira e
nacdo, que o Olimpismo envolve um grupo de atletas de elite baseado na igualdade de
oportunidades, e que esta elite deve comportar-se como cavalheiros, o fair-play ¢ sua regra.
Por fim destaca o culto da beleza e a ideia de trégua, de paz, que ja vem dos Jogos Olimpicos

da Antiguidade (Sérgio, 2012).

O Olimpismo ¢ uma filosofia de vida que exalta e combina de forma equilibrada as qualidades
do corpo, da vontade e da mente. Aliando o Desporto a cultura e a educagdo, o Olimpismo
procura ser criador de um estilo de vida fundado no prazer do esforgo, no valor educativo do
bom exemplo, na responsabilidade social e no respeito pelos principios éticos fundamentais

universais (Comité Olimpico Internacional, 2011: 25).

O Olimpismo tem como objectivo que o Desporto contribua para o desenvolvimento
harmonioso do Homem, promovendo uma sociedade pacifica e a preservacdo da dignidade

humana (Olympic Charter, 2012).

Defende assim a ndo discriminagdo e a igualdade, procura a partilha e integra¢ao de diferentes
culturas através do Desporto, até porque “todo e qualquer individuo deve ter a possibilidade
de praticar Desporto, sem qualquer forma de discriminagao (...), com espirito de amizade,
solidariedade e fair-play* (Comité Olimpico Internacional, 2011: 25). “Os seus postulados e

ideais incluem e movem-se em torno da causa suprema da Paz, apontando como valores mais



importantes do movimento Olimpicos a amizade entre povos e a concorréncia pacifica”

(Bento, 1988: 1I).

Verifica-se uma manuten¢do de alguns valores considerados essenciais nos Jogos Olimpicos

da Antiguidade, como a justi¢a e a igualdade.

O actual Juramento Olimpico foi escrito por Pierre de Coubertin e pronunciado pela primeira
vez em Antuérpia, 1920, conforme segue: Em nome de todos os competidores, prometo que
participaremos nestes Jogos Olimpicos respeitando e acatando as regras que nos governam, no
verdadeiro espirito desportivo, pela gloria do Desporto e em honra das nossas equipas (Mestre,

2008: 19).
Em suma, o Olimpismo defende que

O Desporto tem que constituir momento de expressdo espontinea de felicidade e alegria no
esfor¢o despendido e no éxito alcangado, tem que consubstanciar combate ¢ dureza, dindmica e
dramatismo, beleza, coragem e optimismo na vida, mas deve também e simultaneamente
irradiar uma visao serena ¢ bem-humorada sobre processos, acontecimentos € comportamentos

de agrado e de desagrado (Bento, 1988: 1V).

No entanto, ¢ importante referir que um dos grandes debates no século passado foi sobre a
profissionalizacdo ou ndo do Desporto, debate que tem as suas raizes ja na Grécia Antiga,
onde ja existiam atletas que eram pagos pelos seus desempenhos. Os Jogos Olimpicos eram

assim criticados pelo seu especialismo, o que foge ao sagrado.

O Barao de Pierre de Coubertin n” “O Restabelecimento dos Jogos Olimpicos” (1894/2009)
refere que este problema ja se punha em Olimpia e defende que “O Desporto ndo s6 nao
conseguird produzir os seus beneficios morais como ndo resistira se ndo for fundado no

desapego de interesses, na lealdade e nos sentimentos cavalheirescos” (Coubertin, 1894/2009:

27).

Como refere Bento (1988), Coubertin era contra a adulteracdio do Desporto, da
desqualificacdo deste através do comércio e do profissionalismo, defendendo que «O esforgo
¢ a alegria suprema; o sucesso nao € um objectivo, mas apenas um meio de visar mais alto»

(Coubertin citado por Bento, 1988: 1V).



De realcar que

A nocao de amador ndo existia no vocabulario empregue na Grécia Antiga. Apenas existia a
palavra atleta, que tinha por significado alguém que compete por um prémio. Para os gregos um
atleta era um especialista, alguém que se treinava com regularidade para se dedicar a

competi¢ao (Mestre, 2008: 115).

No entanto, a discussao em relagdo ao amadorismo como qualidade para que um atleta fosse
elegivel a participar nos Jogos Olimpicos durou muito tempo. Pierre de Coubertin sempre
defendeu que os JO deviam promover as qualidades fisicas e morais que sdo as bases do

Desporto amador. S6 em 1986 se verificou a abertura dos JO a atletas profissionais.

Alguns estudiosos do Desporto, como o portugués Manuel Sérgio (2012), estdo contra esta
posicdo, pois esta dificultava o acesso ao Desporto aos mais pobres, era uma falsa ideia de

igualdade.

E, assim, como o «homem livre», segundo o Platio das Leis, deveria «viver, recreando-se,
através de certos jogos e outras diversoes», sem alguma vez trabalhar; também o fair-play
significa que sdo os nobres e a burguesia endinheirada os desportistas a que Coubertin se
referia, por convic¢do propria, ou para escapar a ferina galhofa dos «desportistas» que o
rodeavam. Para si, ndo existia sendo um s6 Desporto, mas uma diferenca insanavel dividia, no
dealbar do século XX, os Desportos nobres (a equitagdo, a esgrima, o remo), praticados pelos
«amadores», que dispunham de ocio, e os outros Desportos, onde os proletarios e os

camponeses auferiam algum dinheiro (Sérgio, 2012: 10).

Por exemplo, Jim Torphe perdeu todas as medalhas ganhas em provas de atletismo nos Jogos
Olimpicos de 1912 em Estocolmo por ser profissional de basebol, facto que o arrancou da
miséria.

Spiridon Louis, vencedor da primeira Maratona dos Jogos Olimpicos, foi expulso pelo Barao
Pierre de Coubertin do Movimento Olimpico, pois o milionario Averoff, devido a esta vitoria,

ofereceu-lhe refeigdes até ao final da sua vida (Fernandes, 2010).

Mas o proprio Coubertin, fugiu a esta discussdo quando refere nas suas Memorias que

O Desporto ¢ uma religido com igreja, dogmas, culto, mas sobretudo com sentimento religioso
e, por isso, parecia-me pueril condenar o desportista que recebesse algum dinheiro pela pratica
do Desporto, como condenar, como incrédulo, o sacristio da paroquia porque tem um

vencimento, para assegurar o servigo do santuario (Coubertin citado por Sérgio, 2012: 10).



Mestre (2008) partilha das ideias de Manuel Sérgio, referindo que

A verdade é que durante muitos anos, ao exigir-se normativamente a natureza de amador para
que um atleta pudesse ser qualificado a participar no JO, limitaram-se as oportunidades
economicas disponiveis de apoio aos atletas, pelo que durante esse longo periodo aqueles atletas
que ndo dispusessem de auto-suficiéncia econdomica e ndo pudessem participar nos JO sem um
apoio financeiro, perderam a oportunidade de participar na maior competi¢do desportiva a

escala global (Mestre, 2008: 118).

E de defender a ideia de Alexandre Miguel Mestre ¢ Manuel Sérgio, pois a abertura a
profissionais veio assegurar o cumprimento da igualdade, pois s6 havendo o direito de todos
participarem ¢ que ha seguramente uma oportunidade para participarem os melhores. Neste
momento, os atletas profissionais ja podem participar nos Jogos Olimpicos, alids, a maioria

dos atletas sdo profissionais.

Apesar de se tratar de uma discussdo longa e densa, ndo ¢ o tema deste estudo, e por isso nao
sera aprofundada. Interessa apenas perceber como a profissionalizagio do Desporto

influenciou os Jogos Olimpicos e a Maratona, bem como os valores que lhes vao associados.

E importante compreender que esta mudanga pode ter alterado alguns valores associados aos
Jogos Olimpicos e a algumas provas, por exemplo, um crescimento de importancia atribuida
aos valores econdmicos, principalmente nos desportos mais medidticos, mas também
contribuiu para aumentar o interesse dos espectadores e das instituicdes neste evento

desportivo.

Segundo Manuel Sérgio (2012), a profissionalizacdo faz regressar o utilitarismo. “O
individualismo (e, por extensdo, a alta competicdo) forma o codigo genético da filosofia
utilitarista e da democracia neoliberal, em que estamos imersos” (Sérgio, 2012: 11). Para além

de tudo isto, a ideia de competi¢do e de vitoria sobrepde-se a outros ideais olimpicos.

Mas esta ideia de competi¢ao crescente ndo coloca em causa o papel social activo que os
Jogos Olimpicos tém. Por exemplo, analisando a Carta Olimpica, verifica-se que o
Movimento Olimpico tem como objectivo contribuir para a constru¢do de um mundo melhor
e mais pacifico, educando a juventude através da pratica do Desporto, sempre em

concordancia com o Olimpismo e os seus valores (Mestre, 2008).

Analisando as tematicas do Livro Branco sobre o Desporto conexas com o Olimpismo,

verifica-se a importancia de questdes como a saude, o combate a corrup¢do, violéncia,



racismo, trafico de menores e outros flagelos, a educagdo, o desenvolvimento sustentavel, o
., . . . . . 24 ..
didlogo intercultural, a cidadania, a paz e o desenvolvimento, o ambiente™", os direitos das

criangas, a igualdade de género™, a nio discriminacio e a integragdo social (Mestre, 2008).

Verifica-se ainda um crescimento também do Movimento Paraolimpico, que se baseia no
Movimento Olimpico, “(...) o prefixo para exprime a ideia de aproximag¢do. Em grego para
significa algo de paralelo, que caminha ao lado de, o que ¢ esclarecedor quanto ao

posicionamento entre os dois movimentos” (Mestre, 2008: 97).

E dado ainda um grande destaque a valores como a igualdade, a unido, a justica e a ética. Por
exemplo, o Comité Olimpico Internacional esfor¢a-se para que a igualdade de oportunidades
seja uma “realidade”, tendo em conta as diferentes realidades entre paises, aposta em quotas
(minimas e maximas) de participantes em determinadas modalidades, estimulando a

existéncia de bolsas olimpicas, entre outras iniciativas.

Na ultima edi¢do dos Jogos Olimpicos de Verdo que decorreram em Londres, no ano de 2012,
quatro atletas participaram como independentes, sem pais, como cidaddos do mundo a
competir sob a bandeira Olimpica. Por exemplo, Guor Marial, atleta do Sudao do Sul, correu
sob a bandeira Olimpica pois o Suddo do Sul na altura ainda ndo tinha sido reconhecido pelo
Comité Olimpico Internacional (COI), mas foi-lhe dada a possibilidade de participar nos

Jogos Olimpicos.

E estes valores sao também associados aos Jogos Olimpicos pelos espectadores. Segundo um
estudo realizado pelo Comité Olimpico Internacional em 1998 e 1999 com o intuito de
identificar as conotacdes associadas ao evento, onde se tentava perceber que palavras as
pessoas associam aos Jogos Olimpicos, verificou-se uma associacdo directa a esperanca,
sonho e inspiracao, amizade e fair-play e alegria através do esfor¢o (Ferrand, Torrigiani e

Povill, 2006/2007).
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“Chegamos, hoje pois, a um estadio em que o ambiente, face a sua dimensao fundamental, ja ¢ considerado o

«terceiro pilar» do Olimpismo, a par do Desporto e da cultura” (Mestre, 2008: 145).

» Os Jogos Olimpicos de 2012 em Londres foram os primeiros JO com mais participantes mulheres do que
homens. De real¢ar que nos JO da Antiguidade as mulheres estavam inseridas na categoria dos “fracos” e
excluidas de participar e de assistir. SO a sacerdotisa de Deméter, a Deusa das colheitas, podia assistir aos JO.
Mesmo na primeira edi¢cdo dos JO da Modernidade apenas participaram 19 mulheres, existiam apenas trés

modalidades em duas competi¢des, para mulheres.



Pode-se encontrar os resultados do estudo no quadro abaixo:

Palavras Nivel de Associacio
Friendship 8,40
Multicultural 8,39
Global 8,39
Participation 8,22
Peace-loving 8,10
Determination 8,00
Festive 8,00
Fighting to be the best 7,92
Patriotic 7,92
Celebration 7,80
Honourable 7,75
Dynamic 7,60
Fair competition 7,60
Modern 7,40
Unity respectful 7,20
Belonging to this world 7,20
Uncorrupted 7,10
Dignified 7,10
Trustworthy 7,00
Eternal 7,00

Tabela 1. Resultados do Estudo realizado pelo Comité Olimpico Internacional sobre conotagdes associadas aos
Jogos Olimpicos. Fonte: Adapted from IOC (2009) citado por Ferrand, Torrigiani e Povill (2006/2007).

Ap6s analisar os valores que sdo associados aos Jogos Olimpicos da Modernidade, interessa
realgar o impacto real dos Jogos Olimpicos na actualidade, que vai muito além da esfera

desportiva.

Actualmente os Jogos sdao o maior evento desportivo do mundo e, para além de terem
milhares de participantes, de envolverem milhares de Euros, de despertarem o interesse das
maiores instituigdes de todo o mundo, assistindo-se mesmo a um galopante crescimento do

. .2 . . , . P p
denominado ambush marketing’®, o impacto dos jogos & visivel também a nivel

2 <O ambush marketing esta definido no «Olympic Marks and Imagery Usage Handbook” do COI como uma
tentativa planeada de uma parte terceira se associar directa ou indirectamente aos JO, assim ganhando o
reconhecimento e os beneficios associados a ser um parceiro olimpico, quando na realidade ndo o ¢” (Mestre,

2008: 140). Esta tematica sera desenvolvida no Capitulo I — Ponto: 3.5. Desafios ¢ Ameagas, p. 141.



constitucional. Por exemplo, existe uma Lei na Turquia, denominada Lei Olimpica Turca, que
incorpora a totalidade da Carta Olimpica no sistema juridico nacional; as cidades e estados
quando se candidatam para receber os Jogos Olimpicos tém de ceder alguma independéncia e
soberania. O proprio Papa Paulo VI referiu-se ao Comité Olimpico Internacional como a
autoridade mais alta e mais qualificada para o didlogo no Desporto, reconhecendo-o como

interlocutor de exceléncia (Mestre, 2008).

Posto isto, hd bons motivos para subscrever a ideia de que os Jogos Olimpicos t€ém uma
influéncia social e economica global, para além de um grande potencial comunicacional que

pode ser aproveitado por varias instituigdes.

2.3. O Caracter Mitico da Maratona

A Maratona ¢ vista como uma narrativa dramatica, onde os herois lutam pela vitdria, ¢ uma
prova que tem uma elevada carga mitica, “A Maratona, uma das disciplinas mais duras do
calendario olimpico, tem uma carga mitica que provém das suas géneses € que continuou no
tempo, apoOs a sua inclusdo na edi¢do inaugural dos Jogos Olimpicos da Era Moderna (...)”

(Fernandes, 2010: 14).

O facto de a Maratona ter origem numa historia/lenda de uma guerra, tem também

intrinsecamente associado a si 0 mito tribal e o mito da oposigao.

Por significado primitivo de mito pode entender-se a narracao de feitos fabulosos, “Ao mito
associam-se historias fabulosas de deuses, lendas e herdis. Serve para engrandecer alguém (o
mito da Greta Garbo), para qualificar valores duvidosos, para identificar lugares inexistentes

mas fabulosos (o mito do Eldorado)” (Garcia, 1994: 58).

E, de acordo com o filésofo italiano Ernesto Grassi, “(...) no mundo mitico todos os actos e
gestos tém um caracter exemplar, sdo «repeticdes» por intermédio das quais se realiza o

divino, imperecivel e eternamente presente” (Grassi, s.a.: 129).

O mito é o principio ordenador imével num tempo imperecivel e perenemente presente.
Segundo esta concepgdo, o mito engloba os elementos eternamente consistentes da existéncia
humana e representa-os: revela o eterno presente. O essencial € isto: a mesma «historia» pode
ser sempre repetida, pois contém o sempre essencial, o (presente), ao passo que na historia
profana o essencial desaparece no final da narrativa quando satisfez a curiosidade do leitor ou

ouvinte (Grassi, s.a.: 118).



Como refere o historiador das religides Mircea Eliade, “Pelo simples facto da narragdo de um
mito, o tempo profano ¢ - pelo menos simbolicamente - abolido: narrador e auditério sdo
projectados num tempo sagrado e mitico” (Eliade, 1952/1979: 57). O mito situa-se assim no
campo do sagrado, até¢ porque “Pelo simples facto de escutar um mito, o homem esquece a

sua condic¢do profana” (Eliade, 1952/1979: 57).

No entanto ndo sdo apenas as altas realizagdes e os grandes feitos espirituais que tém uma
origem mitica. Considera-se que formas de vida comunitaria também se podem situar no
campo mitico, que tal como refere Ernesto Grassi (s.a.), Johan Huizinga (1938/2003) e Garcia
(1994), o mito estende-se a inimeras actividades humanas, sendo que o Desporto ocupa um

lugar de relevo.

Considera-se mesmo que o jogo, no qual podemos incluir o Desporto,

(...) pertence nas suas formas mais elevadas a celebragdo do eterno. As suas regras reflectem
precisamente a intengdo do mito de emprestar perfei¢ao a vida imperfeita e confusa, de dominar
0 caos e de incluir o espectador como comparsa nesse seu mundo, transformando-o e

enfeiticando-o (Grassi, s.a.: 130).

E dentro do Desporto, a Maratona ocupa um lugar de destaque, pois o que caracteriza o mito €
tornar possivel o impossivel, logo o caracter mitico ¢ mais visivel em provas de resisténcia e

de grande superacao, onde muitas vezes os “vencedores” sao herois mitologicos.

No entanto, nos tempos modernos, verifica-se uma secularizagdo do mito, uma viragem do
sagrado para o profano, “(...) a repeticdo fiel, univoca e eterna da representacao sagrada desce
ao nivel do espectaculo e os comparsas dividem-se nas figuras dos actores e dos espectadores;
o mito sacrifica o seu significado religioso e desmembra-se em fabulas e ficcdes” (Grassi,

s.a.: 138).

Houve uma tentativa de dessacralizar o jogo, mas nem por isso a Maratona foi afectada.
“Pretendia-se uma actividade fisica dessacralizada a que deram o nome de Desporto. A
corrida sofreu um processo andlogo. Nao ha mais corridas até ao eixo do mundo, a montanha

sagrada, mas nem por isso o sagrado abandonou a Maratona” (Garcia, 1994: 59).

Considera-se que a Maratona ocupa assim um lugar especial para os atletas e espectadores,

A Maratona ¢ um «momento sagrado» (Pointu, 1979) que termina no «pantedo do atletismo»

(Pointu, 1979), percorrida na «pista sagrada de Phillipides» (Psiakis, 1985), na distdncia sagrada



de 42.195 metros» (Mondenard et al., 1991) e serve para «perseguir o sonho quimérico de uma
juventude infinitivamente prolongada e de uma morte eternamente afastada» (Pointu, 1979),
sendo um «microcosmos da vida onde a agonia e o éxtase sdo sentimentos familiares»
(Sheehan, 1990) do atleta, assumindo-se «Londres como a Meca dos Maratonistas» (da

imprensa) (Garcia, 1994: 60).

Em suma, confirma-se que “O sagrado existe, embora camuflado, no Desporto, em especial

na prova da Maratona. So6 € preciso reconhecé-1o” (Garcia, 1994: 60).

Aliés, quando se fala de Maratona, ou de grandes provas como os Jogos Olimpicos, discute-se
sempre o mito do eterno retorno, “O retorno as origens era procurado pelos alquimistas. O
alquimista visava a transmutacao do corpo e sonhava prolongar indefinidamente a juventude,

a forca e a agilidade” (Garcia, 1994: 60).

Considera-se entdo que

O Desporto, em particular a Maratona, tal como o mito, parece ser um espelho da realidade.
Reflecte a imagem da sociedade mas ndo € a propria sociedade. Para entender o Desporto ¢
necessario interpretd-lo e o mito aparece, sem davida, como um intermediario para a

hermenéutica desse fenomeno (Garcia, 1994: 60).

Em suma, perfilha-se a ideia de Garcia, o facto da Maratona ter origem numa lenda fornece-
lhe sentido, e o facto de se desenvolver num periodo de tempo ndao muito longo, com grande

intensidade torna-a significativa, “sendo um residuo ou sucedaneo do tempo magico-

religioso” (Garcia, 1994: 60).

Ao longo dos anos varios acontecimentos contribuiram para o mito da Maratona, para que o
simples facto de se acabar ou de se vencer uma Maratona fosse reconhecido como um feito

herodico, fabuloso, que nao esta ao alcance de qualquer pessoa.

Nos Jogos de 1904, em Saint Louis, o vencedor da Maratona, o americano Frank Lorz, foi
desclassificado pois um taxista testemunhou que este se fizera transportar no seu taxi durante
18 quilometros. Assim sendo, o titulo foi para o americano Thomas Hicks que terminou a
Maratona bamboleando e em delirio, tendo de receber assisténcia médica imediatamente e
ficando em observagao durante varios dias, em risco de vida. Veio a saber-se que tal se deveu
a estricnina e brandy que o treinador lhe deu durante a prova para que conseguisse aguentar e

chegar ao final (Fernandes, 2010).



Em 1908, o italiano Pietri Dorando, dominara a corrida mas o cansago era tdo grande que se
enganou a entrada do estadio. Foi desclassificado, mas o vencedor também ndo acabou em

muito bom estado devido a falta de hidratacao e alimentacao (Fernandes, 2010).

A prova era vista quase como algo sobre-humano, e com tantas ameagas, a tragédia surgiu em

1912, quando o portugués Francisco Lazaro faleceu durante a corrida (Fernandes, 2010).

Nos anos 60 e 70 chegou a colocar-se em causa a realizagdo da prova e a sua inclusdo nos
Jogos Olimpicos, devido aos casos negativos acima referidos, pois representava um esforco
de ordem fisioldgica perigoso. Esta discussdo realgou o facto de a Maratona ser uma

especialidade para atletas bem treinados e com grande capacidade atlética (Fernandes, 2010).

Nas provas femininas, apesar de mais recentes, também existem testemunhos que realcam a
dificuldade da Maratona. Nos Jogos Olimpicos de Los Angeles, em 1984, a suica Gabriela
Andersen-Scheiss finalizou a Maratona em 37° lugar, mas terminou a prova totalmente
exausta, cambaleando na pista, quase caindo, mas utilizando todas as forgas para terminar a

prova (Fernandes, 2010).

Mas também foram varias as historias positivas que contribuiram para engrandecer o mito da
Maratona, nas quais se destacam as historias de Emile Zatopek e Adebe Bikila. Zatopek
venceu a Maratona dos Jogos Olimpicos de Helsinquia de 1950, depois de ter ganho as provas
dos 5 quilometros e 10 quildmetros nos mesmos Jogos Olimpicos. De realcar ainda o facto de

esta ser a primeira vez que corria a distancia (Soares, 2012; Fernandes, 2010).

Adele Bikila foi o primeiro africano a ganhar uma medalha de ouro nos Jogos Olimpicos. Nos
Jogos Olimpicos de Roma, em 1960, o etiope correu os 42,195 quilémetros descal¢go, uma
prova que decorreu durante a noite. Esta proeza foi repetida nos Jogos Olimpicos seguintes,

em Toquio, mas desta vez correu cal¢ado (Fernandes, 2010).

Pode ainda incluir-se nestas historias Carlos Lopes, que venceu a Maratona dos Jogos
Olimpicos de Los Angeles em 1984 com 37 anos (o vencedor mais velho de sempre) e com
um resultado que foi record olimpico até aos Jogos Olimpicos de Pequim em 2008. Este feito
ganha ainda mais relevo visto que Carlos Lopes foi atropelado, embora sem gravidade, 16

dias antes da prova.

De referir que a nivel nacional, as grandes figuras da modalidade sdo também as grandes

figuras do Desporto Nacional, os dois primeiros atletas a ganharem medalhas de Ouro nos



Jogos Olimpicos, Carlos Lopes e Rosa Mota. Rosa Mota foi mesmo considerada em 2012 a

melhor maratonista de todos os tempos pela [AAF.

Compreende-se assim o facto de ser visto como um grande feito terminar uma Maratona, ¢
algo que nos aproxima um pouco mais dos herois, dos Deuses. E percebe-se também o facto
de a Maratona ser uma prova diferente de todas as provas de corrida, facto que pode ser

aproveitado ao nivel da comunicagao.

Enquanto todas as outras provas de atletismo tém um nome relacionado com a distancia ou
com a forma de corrida, a Maratona ¢ simplesmente a Maratona. E mesmo provas de
distancias mais curtas tendem a apoderar-se do nome Maratona, como as Minis e Meias-
Maratonas. Verifica-se que até fora do sector desportivo ¢ normal existir uma associagdo a

Maratona, como as Maratonas de Filmes, Maratonas da Publicidade, etc.

Para além de todos estes dados apresentados, verifica-se que a Maratona tem um espago
especial guardado em outras 4reas de actividade, como nas artes. SO assim se percebe como
um jovem musico portugués, David Santos (nome artistico: Noiserv) tenha langado em 2013
uma musica denominada “It's easy to be a marathoner even if you are a carpenter” que ¢

dedicada ao maratonista portugués Francisco Lazaro.

2.4. A Maratona na Actualidade

A carga de esfor¢o desta prova afastou durante anos corredores de meio-fundo e fundo, mas
“agora surge pujante e serenamente nas principais capitais do mundo, com milhares de

participantes (...)” (Fernandes, 2010: 20).

Apesar da associagdo oObvia aos Jogos Olimpicos, verifica-se uma autonomizagdo da
Maratona em relacdo aos Jogos Olimpicos, uma vez que, nas Maratonas da actualidade, existe
uma recuperacio dos valores do amadorismo®’, em comparagdo com o especialismo do
profissional, que vigora nos Jogos Olimpicos e em outros eventos desportivos. Quando a
Maratona se torna profissional, transforma-se em algo especializado e abandona a esfera do
sagrado. Mas, neste momento, a Maratona, para além da vertente profissional, tem cada vez

mais corredores amadores, verificando-se assim uma recuperagdo dos valores do amadorismo.

" Questio abordada no Ponto 2.2.2.: Jogos Olimpicos da Modernidade, p. 41.



A Maratona, na actualidade, tem vindo a ganhar cada vez mais destaque, crescendo muito nos
ultimos anos e tornando-se uma prova popular, aberta a federados e nao federados.
Actualmente, em cada domingo do ano, em diversos pontos do mundo, acontecem Maratonas

com milhares de atletas inscritos, algumas com mais de quarenta mil pessoas (Soares, 2012).

Para além dos feitos agonisticos da Maratona, a corrida de 42,195m exerce uma atrac¢ao
crescente no universo dos corredores diletantes. Desde a década de 1970 que a Maratona € uma
prova que tem conhecido sucesso imparavel no nimero de praticantes, sendo também uma area

emergente de negdcios (Soares, 2012: 11).

E este fendmeno estd alinhado com o crescimento da corrida, cada vez mais as pessoas
correm como forma de exercicio e de lazer, “ha pessoas na rua a correr ao final da tarde nas
marginais, em todo o pais, a andar, a caminhar, a correr” (Rafael Marques, entrevista, 2013,

apéndice 6: 10).

No entanto, “O que fara correr tanta gente, semelhante distancia? Em meu entender, a mistica
da Maratona: o desafio da longa distancia, a vontade de se superar, a satistagdo de cumprir um
objectivo que pareceria inalcangavel num primeiro momento. Mas, sobretudo, o prazer de

correr” (Soares, 2012: 11).

A Maratona ¢ vista como um desafio, a meta de qualquer corredor de fundo, seja um corredor
profissional ou um corredor que apenas gosta de fazer jogging”. Apesar do esforgo
necessario, o sentimento de superagdo ¢ algo indiscritivel para quem ja correu uma Maratona.
“No final, o corpo pode ficar moido, com diversas marcas do esforco realizado, mas a mente

atinge uma espécie de nirvana, em versao ocidental” (Soares, 2012: 11).

Como refere a Presidente da Boston Athletic Association, Joann Flaminio, (entrevista, 2013,
apéndice 5), para muitos dos participantes, a Maratona de Boston ¢ a experiéncia de uma vida.

O nivel de envolvimento com a prova ¢ elevado.

E este entusiasmo ¢ algo partilhado pelos corredores, mas também pelos espectadores. Na
realidade, as grandes provas desportivas, como as que acontecem nos Jogos Olimpicos
provocam entusiasmo nos espectadores. No entanto, as corridas, e principalmente as corridas

de meio-fundo e fundo, sdo especiais para os espectadores:

*® Entende-se por jogging a corrida a pé praticada para a manutengdo da forma fisica.



Sempre me impressionaram os velocistas dos 100 metros (com Carl Lewis infalivelmente na
dianteira), os nadadores das estafetas em equipa, os saltadores da vara e das barreiras, ¢ mais
ainda os resistentes das longas distancias — tendo por corolario ébvio os homens e as mulheres

da Maratona (Melo, 2012: 14).

O entusiamo ¢ também partilhado por Mério Zambujal (2012), quando refere que o atletismo
¢ a modalidade que mais o entusiasma, € que sdo as provas da Maratona e as corridas de

fundo que prefere

(...) como espectador, por darem mais tempo a saborea-las que o afogadilho dos sprints, dos
saltos e dos langamentos. Mais ainda mais, como bom «portuga», desde que Carlos Lopes e a
Rosa Mota nos presentearam com proezas que terdo levado alguns desprevenidos a procurar

Portugal no mapa-mundi (Zambujal, 2012: 13).

A ideia da identificacdo com os atletas também estd presente neste excerto. Na realidade, por
exemplo, quando os atletas Carlos Lopes e Rosa Mota estavam a correr, estavam a representar

todo um pais, uma nagao, era algo mais do que uma corrida.

E mesmo nesta altura em que surgiu a profissionaliza¢do, o negocio, a politica, a publicidade
e a especulagdo, “e no meio de tudo isso foi aumentando o espectaculo” (Jorge, 2012: 13) e o
numero de provas desportivas, a Maratona continua a ter um espaco especial nos atletas e nos

espectadores. Lidia Jorge (2012), quando se refere aos Jogos Olimpicos, refere que

Gosto muito de tudo, ou de quase tudo, mas como tenho de sobreviver a fartura, manter-me-ei
sempre fiel a heranca do soldado Filipides. Historias que recebemos na infincia e que nunca
mais se despregam da parede da nossa imaginacdo. E da Maratona que falo. E a essa prova que

ndo quero faltar (Jorge, 2012: 13).

A Maratona funciona como uma espécie de narrativa onde se pode ver “um esfor¢o
continuado, uma prova de resisténcia funda, como se houvesse naquelas horas, suas surpresas,
voltas e reviravoltas, o tempo e os acidentes proprios onde se espelha o percurso humano,

com sua esperanga, resisténcia ou desisténcia, sua perda e seu triunfo” (Jorge, 2012: 13).

Em suma, como referido no ponto I desde capitulo, o espectador de Desporto tem tendéncia a
“mitificar” o desportista como se fosse um semideus, um her6i dos tempos modernos, € ha

Desportos e provas, como a Maratona, onde esta “mitificacdo” ¢ maior.



Actualmente cada vez mais pessoas participam em Maratonas, estes eventos sdo abertos a
toda a gente, de todas as idades e com diferentes capacidades fisicas. Verifica-se um aumento

por exemplo das mulheres que se inscrevem e terminam as Maratonas.

Neste momento, para além dos corredores profissionais e dos corredores da regido que
pretendem correr determinada Maratona, verificam-se fendémenos como o Turismo de
Maratona onde varias pessoas decidem o seu destino de férias tendo em conta as provas da
Maratona: aproveitam para conhecer determinada cidade e correr uma Maratona. Alids, existe
uma relagdo muito proxima entre o turismo e os eventos desportivos (Pedersen, Miloch e

Laucella, 2007; L’Etang, 2006; L’Etang, 2013; Duarte, 2009).

Verifica-se ainda uma aposta em provas adjacentes a Maratona, uma aposta crescente em
corridas de cadeiras de roda, e ainda um aumento de provas mais curtas associadas a
Maratona, como corridas e caminhadas com distancias entre os 6 quilometros ¢ os 10

quilémetros, e corridas dirigidas para criangas.

Confirma-se também uma crescente aposta em Meias-Maratonas, como ¢ visivel em Portugal
onde muitas cidades ja t€ém a sua propria Meia-Maratona, mas, mesmo nestes casos, a relagao
com a Maratona estd presente, comecando logo no nome. Estas tendéncias permitem a
Maratona aproximar-se das pessoas, mantendo no entanto o seu caricter mitico e a sua
representacdo da superacdo. O crescimento da preocupagdo com a saude, o culto do corpo e o
facto de a Maratona e a corrida serem um Desporto “barato” sdo aspectos que também nao

podem ser esquecidos nesta analise.

Um exemplo: A Maratona de Boston

. , 2 .
Analisando uma Maratona em especifico, neste caso a Maratona de Boston®’, verifica-se que
para o Vice-presidente para a area da Comunicagao Corporativa da John Hancock, Roy
Anderson, um dos principais patrocinadores da Maratona de Boston, a missdo da Maratona ¢

a “promoc¢do de um estilo de vida saudavel através do Desporto, especialmente a corrida»

* A anélise é centrada na Maratona de Boston, pois as entrevistas exploratérias focaram-se nesta Maratona, a

mais antiga de todas as Maratonas do World Marathon Majors.



9530

com profissionalismo e integridade”" (entrevista, 2013, apéndice 3: 1). Verifica-se um

destaque as questdes da satide através da pratica desportiva.

Robert Brown, professor e especialista em comunicacdo, realca o facto de a Maratona de
Boston ser uma das mais antigas, enumerando valores como ‘“‘coragem, resisténcia humana,
concorréncia, e aquilo a que o psicélogo Abraham Maslow chamou de «self-actualization»"'
(Robert Brown, entrevista, 2013, apéndice 4: 1). Refere que a Maratona ¢ vista como algo
herdico, associado a capacidade de superar desafios aparentemente impossiveis. Neste

sentido, a Maratona de Boston ¢ classica, mas também romantica e humanistica.

A Presidente da Boston Athletic Association, Joann Flaminio (entrevista, 2013, apéndice 5),
destaca o facto de ser a mais antiga e prestigiada Maratona do mundo, um evento de topo e de
sucesso, o que sO € possivel gracas a uma boa relacdo com a comunidade e com os atletas, a
qualidade da corrida, respeitando a tradi¢ao e a historia desta Maratona. Refere ainda que esta
Maratona ¢ um evento de desempenho, ao contrario de um evento de lazer onde acabar ¢ o

unico objectivo, e este ¢ um ponto de diferenciacdo em relagdo a outras Maratonas.

Compreende-se assim que a Maratona preserva alguns dos valores cléssicos, mas comeca
também a ser associada a novos valores. Verifica-se ainda que a prova da Maratona tem uma
. . 32 , . , . . .

identidade’ propria genérica, e que cada Maratona tem a sua identidade e os seus valores

especificos.

30 “«promoting a healthy lifestyle through sports, especially running» with professionalism and integrity” (Roy

Anderson, entrevista, 2013, apéndice 3: 1).

3! “courage, human endurance, competition, and what the psychologist Abraham Maslow famously called «self-

actualization»" (Robert Brown, entrevista, 2013, apéndice 4: 1).

32 Podemos definir identidade como os significados e os valores que alguém tem como membro de um grupo, no
desempenho de um papel, ou como pessoa. A identidade representa as ideias, crengas e praticas de uma
pessoa, grupo ou colectivo (Stets e Burke, 2003). Para Taylor, a identidade significa “a maneira como a
pessoa se define, como ¢ que as suas caracteristicas fundamentais fazem dela um ser humano” (Taylor et al,
1994: 45).

A nivel organizacional, a identidade ¢ a esséncia da organizacdo, logo permite distinguir as organizagdes
umas das outras; ¢ composta por elementos tangiveis e intangiveis, sendo que nos elementos intangiveis
estdo presentes os valores e principios que orientam toda a actividade da organizagdo. A identidade

organizacional ¢ construida com base nas mensagens e actividades da organizagio (Lowensberg, 2006).



2.4.1. As Seis Grandes Maratonas

Analisando o fendmeno das Maratonas na actualidade ¢ importante referir as maiores ¢ mais
importantes Maratonas que constituem o World Marathon Majors: Tokyo Marathon, Boston
Marathon, Virgin Money London Marathon, BMW Berlin Marathon, Bank of America
Chicago Marathon ¢ a TCS New York City Marathon™. Todos os fendmenos referidos no

ponto anterior sdo verificaveis nestas seis Maratonas.

Estas seis Maratonas envolvem milhares de pessoas em cada prova, t€ém grande atencao
mediatica e sdo utilizadas como parte integrante das estratégias de comunicagdo de muitas
institui¢des.

De acordo com o website oficial do World Marathon Majors, em Janeiro de 2006, as
Maratonas de Boston, Londres, Berlin, Chicago ¢ Nova lorque langaram o World Marathon
Majors (a Maratona de Toquio juntou-se a estas cinco Maratonas em 2013), série de provas
que oferece um prémio de 1 milhdo de doélares americanos a ser dividido entre os maratonistas
de topo masculinos e femininas. Com a criagdo deste Majors, os organizadores destas cinvo
corridas pretenderam “promover o Desporto, aumentar a consciencializagdo dos seus atletas e
aumentar o nivel de interesse na corrida de elite entre os entusiastas da corrida” (World

Marathon Majors, s.a.).

Para além destas seis corridas, foram incluidas mais duas corridas neste Majors: a Maratona

dos Campeonatos do Mundo da IAAF e a Maratona dos Jogos Olimpicos.

Cada uma das seis Maratonas que fazem parte deste Majors t€ém uma participacdo massificada
de corredores ndo profissionais, que completam o mesmo percurso que as elites, tém lugar
num dos maiores mercados internacionais, uma histéria com mais de 25 anos e sdo

consideradas como as melhores na area da corrida (World Marathon Majors, s.a.).

Em conjunto, estas seis Maratonas atraem anualmente mais de 5 milhdes espectadores na
estrada, mais de 250 milhdes de telespectadores, 300.000 inscrigdes e 150.000 participantes.
Geram ainda mais de 80 milhdes de dolares para projectos de solidariedade em todo o mundo

e um impacto econémico de mais de 400 milhdes de dolares (World Marathon Majors, s.a.).

3 Em 2012, ano em estudo nesta investigagdo, a Maratona de Nova Iorque ainda era denominada ING New York
City Marathon.



Como ¢ possivel verificar, o impacto da Maratona ¢ uma realidade. A vertente de negdcio e o
potencial comunicacional sdo enormes, e tidos em conta pelos organizadores destas seis

Maratonas.

Estas Maratonas serao exploradas mais a frente neste estudo, pois, para responder a questao
de partida desta investigacdo, serd analisada a comunicacdo das Maratonas que faziam parte

do World Marathon Majors em 2012.

2.5. O Potencial Comunicacional da Maratona

Neste estudo ja foi abordado o potencial comunicacional do Desporto, que esta alinhado com
tudo o que foi referido anteriormente neste capitulo. No entanto, as caracteristicas da
Maratona e os valores que representa tornam a Maratona uma prova unica ¢ que pode ser um
vector de comunicag¢do interessante para uma instituicdo. A associacdo aos valores da
Maratona pode trazer mais-valias, seja para uma organizagdo sem fins lucrativos, seja para

qualquer outra instituicdo publica ou privada.

As Maratonas de Elite, como a Maratona de Boston, atraem milhares de maratonistas,
profissionais e amadores, o que associado aos valores base da Maratona, pode ser aproveitado
por vdrias instituigdes que procuram associar-se & Maratona. No caso da Maratona de Boston
este interesse foi reforcado com os atentados terroristas na corrida de 2013 que tiverem como
consequéncia uma intensificagdo do significado emocional, psicologico, a nivel nacional e
internacional, deste evento (Robert Brown, entrevista, 2013, apéndice 4).

A Maratona (neste caso a de Boston) pode ser um veiculo de comunicacao importante devido

. .. e~ . e~ . , 4
ao efeito positivo que uma associagdo com uma “institui¢do adorada (intangivel)”

pode
trazer para um patrocinador, uma vez que ¢ possivel criar uma ligagdo emocional com os
publicos da Maratona. As questdes demograficas também podem ser importantes, dependendo

dos objectivos da organizagdo (Joann Flaminio, entrevista, 2013, apéndice 5).

Analisando o caso da Jonh Hancock, um dos patrocinadores da Maratona de Boston, este

patrocinio ¢ uma parte importante da comunicagao da organizacao. E uma oportunidade “para

34 “beloved institution (intangible)”.



a John Hancock partilhar sua identidade de marca e integra-la com o evento e com as pessoas
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que o compdem”™” (Roy Anderson, entrevista, 2013, apéndice 3: 1).

E valores como coragem, resisténcia, heroismo e self actualization sao muito atraentes para as
instituigdes, para as aspiragdes reputacionais de uma vasta gama de organizacdes desde
“fabricantes de sapatos de corrida, organizagdes de desenvolvimento tecnoldgico,
universidades, candidatos politicos, organiza¢des de direitos humanos e artistas™° (Robert

Brown, entrevista, 2013, apéndice 4: 1).

Constata-se ainda que nogdes que sao associadas a Maratona como ‘“‘seeing it through”,
“making it to the finish line” e “strong and steady” t€ém um significado importante para alguns
sectores de actividade, como “servigos financeiros, planeamento de reforma, e muitos
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outros™ " (Joann Flaminio, entrevista, 2013, apéndice 5: 1).

Verifica-se que principalmente as instituigdes que valorizam o sucesso, a dedicacdo e a
perseveranga conseguem facilmente alinhar a sua comunica¢do tendo em conta que a
dedicacdo, o foco e a abordagem de longo prazo, sdo caracteristicas necessarias para se ser um

maratonista (Joann Flaminio, entrevista, 2013, apéndice 5).

A Maratona de Boston - como qualquer Maratona - requer uma quantidade enorme de
dedicacdo e empenho, e esses aspectos sdo evidentes igualmente para maratonistas e nao-
maratonistas. Quando uma empresa consegue desenvolver essas caracteristicas, o resultado ¢
um apoio real ou aparente ao participante, atingindo assim, os maiores objectivos da empresa

em termos de marketing ¢ comunicagdo® (Joann Flaminio, entrevista, 2013, apéndice 5: 2).

No caso da Jonh Hancock os resultados sdo visiveis. Segundo o Vice-Presidente para a area

da Comunicagdo Corporativa, Roy Anderson, “o alcance ao nivel da afiliagdo da marca com a

3> “for John Hancock to share its brand identity and integrate it with the event itself and the people who make up
the event” (Roy Anderson, entrevista, 2013, apéndice 3: 1).

36 “running-shoe makers to innovative technology developers to universities, political candidates, human rights

organizations and performers in the arts” (Robert Brown, entrevista, 2013, apéndice 4: 1).
37 “financial services, retirement planning, and many others” (Joann Flaminio, entrevista, 2013, apéndice 5: 1).

3% “The Boston Marathon — like any marathon — requires a tremendous amount of dedication and commitment,
and these aspects are evident to marathoners and non-marathoners alike. When a company is able to tap into
these characteristics, the result is a real or perceived support for the participant, thus meeting a company’s

larger, marketing and communications objective(s)” (Joann Flaminio, entrevista, 2013, apéndice 5: 2).
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Maratona de Boston chega a dezenas de milhdes de pessoas a cada ano”” (entrevista, 2013,

apéndice 3: 1).

E a comunicacao nao necessita de se cingir apenas ao dia da prova, as Maratonas sao cada vez
mais preparadas com grande antecedéncia, exigem dos participantes uma preparacao que
demora varios meses e estes factos podem ser aproveitados pelas instituicdes que se associam

a Maratona.

No caso da Maratona de Boston, o registo comega em Setembro, a corrida ¢ em Abril, e nds
continuamos a comunicar com 0s nossos participantes durante os meses de verdao. Em todo este
tempo, 0s nossos participantes estdo a pensar e planear como vao melhorar os seus tempos de
qualificac@o ou estruturar as suas vidas desportivas em torno da proxima vez que vao participar

em Boston™ (Joann Flaminio, entrevista, 2013, apéndice 5: 2).

Em suma, as Maratonas podem ser aproveitadas pelas instituigdes como um “instrumento*'”

de Relagdes Publicas devido aos valores que lhes subjazem, muitos deles sdo valores
partilhados pela sociedade, ao crescente envolvimento dos espectadores e participantes, € a

grande cobertura mediatica que tém.

E de defender neste capitulo que, ao caracter mitico da Maratona, esta directamente associado
o valor de superacdo, e é esta associacdo que faz com que a Maratona mantenha um
significado especial para os atletas e espectadores nos dias de hoje, ¢ vista como uma corrida
especial, mesmo tendo em conta a evolucdo da prova nos ultimos anos e as mudangas

verificadas.

Conclui-se que os valores classicos da Maratona s3o a Superagdo, Tradi¢do, Vitoria,

Desgaste, Dureza, Desafio e Resisténcia, aos quais se associam agora novos valores como

3% “The reach of the brand affiliation with the Boston Marathon reaches into the tens of millions each year” (Roy

Anderson, entrevista, 2013, apéndice 3: 1).

0 “In the case of the Boston Marathon, registration begins in September, the race is in April, and we continue to
communicate with our participants throughout the Summer months. All the while, our participants are
thinking about and planning how they will improve their qualifying times or structure their athletic lives

around the next time they will participate at Boston” (Joann Flaminio, entrevista, 2013, apéndice 5: 2).

*! Ressalva-se que a expressdo “instrumento” ndo agrada totalmente ao autor deste estudo, no entanto, ¢ um

conceito que permite caracterizar o papel do Desporto nas estratégias de Relagdes Publicas.



Lazer, Bem-Estar, Saude, Econémicos e de Solidariedade/Altruismo. E importante realgar
ainda que, como ja referido, cada prova da Maratona tem uma identidade propria, ou seja,

pode ser associada a outros valores.



O Poder Comunicacional da Maratona:
uma perspectiva de Relagdes Publicas
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CAPITULO II — Relacdes Publicas e Desporto: uma area a procura de identidade

1. Relacoes Publicas: Uma Perspectiva Baseada em Valores

No primeiro ponto deste capitulo sobre Relacdes Publicas e Desporto, ndo se pretende
apresentar todas as abordagens e modelos da disciplina de Relagdes Publicas, nem enunciar
um state of the art, pretende-se acima de tudo expor e contextuar uma perspectiva de

Relagdes Publicas baseada em valores, perspectiva esta que vai orientar toda a investigacao.

Considera-se que os valores podem ter uma grande importancia nas estratégias de Relagdes
Publicas, uma vez que influenciam a forma como determinada pessoa ou grupo de pessoas
age e se relaciona com o exterior. Neste sentido, a inclusdo dos valores no estudo das
Relagdes Publicas ganha importancia num contexto em que o conhecimento da institui¢do e
da envolvente ¢ fundamental para uma tomada de decisdao ponderada e, consequentemente,

para conseguir uma comunicacao eficaz, onde o entendimento seja uma realidade.

1.1. Relacoes Publicas: O Conceito

Durante as ultimas décadas, muita da produgdo tedrica sobre Relacdes Publicas abordou a
dificuldade em encontrar uma definicdo de Relagdes Publicas que fosse consensual para
profissionais e académicos (Grunig, 1992; L’Etang, 1996; White e Mazur, 1996; Moloney,
2000 citados por Edwards, 2009b). No entanto, considera-se que actualmente as Relagdes
Publicas dispdoem de um corpo tedrico bem definido, com o seu objecto de estudo bem

delimitado.

Analisando vérias defini¢des verifica-se que existe uma linha orientadora comummente aceite
por académicos e profissionais, o que ajuda a definir e a apresentar concretamente o que sao

as Relagdes Publicas.

O Chartered Institute of Public Relations do Reino Unido define Relagdes Publicas como a

C e . ~ 42 . - . . , ~
“disciplina que gere a reputacdo~ da organizagdo. O seu objectivo ¢ ganhar compreensao e

*2 A Reputagdo organizacional pode ser considerada a soma total das imagens, um conjunto de percepgdes, que

uma pessoa acumulou num determinado periodo de tempo e que contribuem para a formagdo de uma opinido



apoio, e influenciar opinides e comportamentos. Estabelece e mantém goodwill e
~ , . ~ T 43 . .
compreensdo mutua entre a organizagdo e os seus publicos” (Chartered Institute of Public

Relations, 2014).

Grunig e Hunt (1984) consideram que a actividade de Relagdes Publicas consiste na gestao da
comunicagdo entre a instituicdo e os publicos, optimizada quando se aposta numa
comunicagdo bidireccional simétrica, o que permite maximizar os ganhos de todos os

intervenientes da relacao.

Cutlip, Center ¢ Broom (1985) realgam a questdo de interdependéncia, referem que as
Relagcdes Publicas “sdo a funcdo de gestdo que estabelece e mantém relacdes mutuamente
benéficas entre a organizagio e os publicos de quem depende o seu sucesso”** (Cutlip, Center

e Broom, 1985:5).

Coombs e Holladay (2007) consideram que o processo de Relagdes Publicas ¢ pensado para
criar um compromisso € beneficios para todos os intervenientes na relagdo, incluindo para a
sociedade. Assim, as Relagdes Publicas consistem na gestdo de relagdes mutuas entre a
instituicdo ¢ uma rede de stakeholders, defendendo os interesses da instituicdo e dos

stakeholders.

O blogue Public Relations Conversations®™ apresenta uma defini¢io bastante abrangente e

que engloba as ideias acima apresentadas:

As Relagdes Publicas sdo a gestdo estratégica das relagdes entre uma organizacdo € 0s seus
diversos publicos, através do uso de comunicacdes, para alcangar uma compreensdao mutua,
concretizar as metas organizacionais e servir o interesse publico (Public Relations

Conversations, 2011 citado por Raposo, 2014: 11).

sobre a organizacdo (Lowensberg, 2006). Em suma, ¢ a avaliagdo global de uma organizagdo por parte dos

stakeholders, realizada tendo em conta um conjunto de imagens.

# «discipline that looks after an organisation's reputation. Its aim is to win understanding and support, and
influence opinion and behaviour. It establishes and maintains goodwill and mutual understanding between an

organisation and its publics” (Chartered Institute of Public Relations, 2014).

#«(...) is the management function that establishes and maintains mutually beneficial relationships between and

organization and the publics on whom its success or failure dependes” (Cutlip, Center e Broom, 1985: 5).

4 . . r1e .~ . r
> Optou-se por incluir nesta analise uma defini¢io retirada de um blogue, uma vez que este é um blogue de
referéncia na area das Relacdes Publicas, sendo os artigos publicados escritos por académicos e profissionais

reconhecidos.



Através de uma analise as defini¢cdes apresentadas € possivel verificar que existem conceitos
base que regem toda a actividade de Relagdes Publicas, que “Relagdes Publicas significam o
que as palavras indicam. Dizem respeito as relacdes que as organizagdes tém com diversos

publicos, tanto internos como externos™* (Gregory, 2009: 20).

As Relacdes Publicas como dominio académico, € mesmo na pratica, passaram de um
paradigma baseado no esforco de uma institui¢do para persuadir os outros, para uma visao
baseada na construcao e gestao de relagdes, contribuindo assim para o sucesso das institui¢des

(Toth, 2010).

Em suma, e tal como os autores nomeados referem de forma mais directa ou indirecta, cumpre
defender nesta investigacdo que as Relagdes Publicas consistem na gestdo estratégica através
da comunicagdo da relacdo de interdependéncia entre a organizagdo e os stakeholders e

T 47 . . . ~ p Loz
publicos™’, tendo o objectivo de construir e manter relacdes mutuamente benéficas, o que so €

possivel se existir entendimento entre os varios actores envolvidos.

1.1.1. A Utiliza¢ao do Conceito

Apesar de actualmente as Relagdes Publicas terem um corpo tedrico bem definido, com o seu
objecto de estudo bem delimitado, verifica-se que sdo utilizadas diferentes denominagdes para
0o mesmo conceito, “(...) como gestdo de comunicagdo, comunicagdo estratégica,
comunicagdo corporativa, gestdo de reputacdo, gestdo de relagdes, bem como termos

especializados como relagdes com os media e public affairs** (L Etang, 2013: 25).

4 «“pyblic Relations means what the words imply. It is about relationships organizations have with various

publics, both internal and external” (Gregory, 2009: 20).

47 Publicos e stakeholders sdo conceitos diferentes, no entanto, a gestdo da comunicagdo com ambos ¢ uma das
responsabilidades das Relagdes Publicas, logo ambos os termos serdo encontrados ao longo deste trabalho,
utilizados por diferentes autores. Stakeholders sao pessoas, grupos ou organizagdes que podem influenciar
e/ou ser influenciados pela actividade da organizagdo (Freeman citado por Mitchell, Agle ¢ Wood, 1997).
Grunig e Hunt (1984) consideram que publicos sdo os stakeholders que sdo afectadas por determinado
problema ou assunto e que podem ser activos, podem ter comportamentos relativamente a essa questdo
(Grunig e Hunt, 1984). Tendo em conta os objectivos deste trabalho de investigagdo, a utilizagdo de ambos

os conceitos ao longo do trabalho em nada prejudica a analise.

* Podemos definir Public Affairs como “(...) the PR specialism that seeks to influence public policy for the

advantage of those doing it and it is undertaken by a wide range of businesses and public sector bodies as



Partilha-se neste estudo a ideia de Eir6-Gomes e Nunes (2012), L’Etang (2013) e Steyn e Puth
(2000), que defendem que apesar da utilizagdo de diferentes termos, como por exemplo:
comunicagdo corporativa e comunicagdo institucional, todos estes referem-se ao mesmo

conceito, ao conceito de Relagdes Publicas.

Contudo, verifica-se actualmente uma utilizag¢do regular do termo “comunica¢do” ou ‘“gestao
da comunicagdo” para designar as Relacdes Publicas. Considera-se que a utilizagdo
indiscriminada do termo “comunicagdo” para descrever as Relagdes Publicas contribui para
uma generalizacdo de todas as disciplinas da area das ciéncias da comunicagdo, o que

prejudica a afirmagdo e consolida¢do das Relacdes Publicas.

E de defender a posi¢io de Hutton (1999), que refere que estas confusdes em torno do

conceito de Relagdes Publicas contribuem para a desintegracdo da disciplina.

Assim sendo, neste projecto de investigacdo serd utilizada apenas a denominacao Relagdes
Publicas como a disciplina da comunicagdo que estabelece e gere relagdes entre a institui¢do e
os stakeholders/ptblicos através da comunicacdo, tendo sempre em atencdo que tanto os
autores consultados, como os proprios entrevistados, podem utilizar diferentes denominagdes

para 0 mesmo conceito.

1.2. Relacoes Publicas, Marketing e Publicidade

No sector desportivo, privilegia-se ainda uma visdo redutora da comunica¢do centrada na
relacdo entre a instituicdo e os consumidores. Neste sentido, torna-se importante esclarecer
alguns conceitos de forma a melhor se compreender a andlise que sera desenvolvida nesta

investigacao.

well as interest, pressure and cause groups. It is done by estavlished bodies that work within the existing
policy set-up and by those who seek to reform it. It is done by national and transnational bodies and by small
groups of people making a local protest. Public affairs can work for the powerful and for citizens” (Moloney,

2009: 444).

9 «(...) such as communication management, strategic communication, corporate communications, reputation

manager, relationship manager as well as the specialized term for media relations, public affairs” (L’Etang,
2013: 25).



1.2.1. Relagoes Publicas vs Marketing

Analisando a utilizagdo dos conceitos de Relagdes Publicas e marketing, conclui-se que,
apesar de serem conceitos distintos, muitas vezes sao tratados como sinonimos. Neste sentido,
¢ fundamental o esclarecimento das diferencas entre conceitos para se entender o papel das
Relagdes Publicas no sector desportivo, bem como a importdncia do Desporto como

“instrumento” de Relagdes Publicas.

Analisando o mercado da comunicagao, verifica-se que muitas vezes € a mesma pessoa que
desempenha as duas fungdes, o que pode levar a conclusdo errada de que estas duas funcdes

de gestdo sdo sindnimas uma da outra (Cutlip, Center ¢ Broom, 1985).

Constata-se ainda que actualmente a denominagdo “marketing” comega a extender-se a areas
de actividade e fungdes tradicionais das Relagdes Publicas, ou seja, fungdes baseadas na
gestdo de relagdes. Esta tendéncia € visivel, por exemplo, com o aparecimento do marketing
relacional: “O surgimento do marketing relacional enfatiza que a «troca» ¢ baseada em
relagdes interpessoais € inter-organizacionais, € esta abordagem confunde-se com as Relagdes
Publicas, em particular com a abordagem relacional” (L’Etang, 2013: 100); ¢ do marketing
social e ndo lucrativo: “A confusdo também ocorre nas organizagdes sem fins lucrativos e nas
organizagdes governamentais onde o «marketing sem fins lucrativos» e o «marketing social»

se referem a construcdo e manutencdo de relacdes com membros, pacientes, doadores, e

outros g,rupos”51 (Cutlip, Center e Broom, 1985: 6).

Para além destas tendéncias, esta confusdo relativamente aos conceitos esta ainda relacionada
com o facto de algumas organizagdes considerarem as Relagdes Publicas uma fungao/tactica
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do marketing ou um sinénimo de publicity’’, devido ao facto de muitas vezes as Relacdes

*0 “The emergence of relationship marketing emphasizes that ‘exchange’ is based on interpersonal and inter-
organizational relationships, and this approach overlaps with PR, particularly the relational approach”
(L’Etang, 2013: 100).

*! “Confusion also occurs in nonprofit organizations and government where ‘nonprofit marketing’ and ‘social
marketing’ refer to building and maintaining relationships with members, patients, donors, and other

constituencies” (Cutlip, Center e Broom, 1985: 6).

> Podemos definir publicity como “Dissemination of purposefully planned and executed messages through
selected media to further the particular interest of an organization or person without specific payment to
media” (Lesly, 1997: 6).



Publicas auxiliarem o departamento de marketing na comunicagdo dos produtos,

nomeadamente nas relagdes com os media.

No entanto, apesar de toda esta confusdo, existe uma distincdo clara entre os conceitos de
Relacdes Publicas e marketing. Tendo em conta que marketing ¢ a “(...) fungdo de gestao que
identifica as necessidades e desejos humanos, oferece produtos e servigos para satisfazer essas
necessidades, e origina transac¢des que oferecem produtos e servicos em troca de algo de

valor para o fornecedor””

(Cutlip, Center e Broom, 1985: 7), partilha-se aqui a ideia de
Cutlip, Center ¢ Broom (1985) e L’Etang (2013) que defendem que, enquanto as Relagdes
Publicas se centram em todas as relagdes da instituicdo, focando o seu trabalho em varios

publicos, o marketing pelo contrario focaliza a sua actividade no cliente e no consumidor.

Apesar de serem duas disciplinas e func¢des diferentes, existe uma relacdo de interdependéncia
entre estas duas funcdes de gestao, até porque as Relagdes Publicas, quando trabalhadas de
forma eficaz, contribuem positivamente para o trabalho de marketing da instituigdo, alids,
considera-se que o trabalho de Relagdes Publicas pode contribuir para o desempenho de todas
as outras areas e departamentos de uma institui¢ao. Por outro lado, o trabalho de marketing
junto dos clientes e consumidores contribui para a reputagao da instituicao e para melhorar as
relacdes com outros publicos. Sdo duas fungdes de gestdo diferentes, mas que podem ter

objectivos complementares.

Posto isto, deve-se concluir que se trata de duas disciplinas com objectos diferentes de
trabalho, uma vez que o marketing se centra nas relacdes com os clientes e consumidores,
enquanto as Relagdes Publicas gerem uma maior rede de relagdes com diferentes publicos,

como os colaboradores, investidores, grupos de interesse, governos, entre outros.

1.2.2. Relag¢oes Publicas vs Publicidade

Outro conceito que interessa analisar ¢ o conceito de publicidade, pois muitas vezes as
estratégias de patrocinio sdo assentes numa perspectiva publicitaria, alias, sdo vistas como um
substituto da publicidade. Neste estudo a andlise ao patrocinio serd baseada em Relagdes

Publicas, pelo que ¢ fundamental distinguir estes dois conceitos.

>3 «(...) management function that identifies human needs and wants, offers products and services to satisfy

those demands, and causes transactions that deliver products and services in exchange for something of value

to the provider” (Cutlip, Center ¢ Broom, 1985: 7).



A andlise a distin¢@o entre publicidade e Relagdes Publicas ¢ muitas vezes centrada no facto
de a publicidade ser um espago pago e controlado e as Relagdes Publicas serem um espago

gratuito e ndo controlado (L’Etang, 2013).

No entanto, e apesar de as Relagdes Publicas ganharem algum destaque devido ao facto de
serem menos dispendiosas comparativamente com a publicidade, considera-se que esta ¢ uma

comparagao bastante redutora.

Analisando as defini¢des de publicidade de Percy e Elliot (2001/2005):

(...) a publicidade ¢ a intencdo de nos levar a comprar um produto ou servi¢o, fornecendo
informagdo ou criando uma sentimento positivo — algo que vai além da simples chamada de
atencdo para o mesmo. A publicidade ¢ uma forma indirecta de captar o interesse de um
potencial cliente para o produto ou servigo publicitado, fornecendo informagdes desenvolvidas
para obter uma impressao favoravel, o que chamaremos de uma atitude positiva da marca (Percy

e Elliot, 2001/2005: 4)**.
e de Lendrevie, De Baynast, Dionisio e Rodrigues (2010):

E uma variavel que se adapta a alvos de grande dimensio e que tem, isoladamente, um efeito a
médio/longo prazo; adapta-se aos diferentes niveis de comunicagdo, mas, regra geral, ¢
claramente orientada para o produto [...]; adapta-se a objectivos do tipo: incrementar
notoriedade, estimular a compra, informar (desde que sejam informagdes curtas, ja que utiliza
segundos de TV ou radio e pouco espaco outdoor ou imprensa), ou dar a conhecer novos

produtos (Lendrevie, De Baynast, Dionisio ¢ Rodrigues, 2010: 65).

Verifica-se que a publicidade ¢ uma técnica de comunicagdo centrada no consumidor, sendo

um elemento da comunicagdo de marketing (Percy e Elliot, 2001/2005).

Por outro lado, considera-se que as Relagdes Publicas desempenham uma funcdo de gestio
estratégica, ndo se caracterizando apenas como uma técnica de comunicagdo, € 0 seu objecto
de trabalho ¢ muito mais abrangente, trabalhando em varias “frentes”, por exemplo, na

relagdo com varios stakeholders.

> «(...) advertising is meant to turn us towards a product or service by providing information or creating a

positive feeling — something that goes well beyond simply calling our attention to it. Advertising is an
indirect way of turning a potential customer towards the advertised product or service by providing
information that is designed to effect a favourable impression, what we will call a positive brand attitude”
(Percy e Elliot, 2001/2005: 4).



Analisando um caso especifico, por exemplo, quando se fala de patrocinio desportivo,
verifica-se que quando o patrocinio ¢ explorado numa perspectiva publicitiria ndo se
aproveita todo o potencial comunicacional do investimento realizado, o que pode ser
assegurado se a comunicagdo for pensada numa perspectiva mais ampla, baseando-se na

gestdo da relagdo com diversos publicos através da comunicagao.

No entanto, a publicidade, quando pensada como técnica, também pode ser utilizada pelas
Relagdes Publicas para comunicar com outros publicos para além dos consumidores (Cutlip,

Center e Broom, 1985).

Tendo em conta a andlise acima apresentada, e uma vez que os profissionais de Relagdes
Publicas devem gerir estrategicamente a comunicagdo com os varios publicos da instituicdo e
ndo apenas com os consumidores, toda a analise realizada neste trabalho de investigagdo sera

assente numa perspectiva baseada na disciplina de Relagdes Publicas.

1.3. Fungoes da Disciplina de Rela¢des Publicas

As Relagdes Publicas no sector desportivo’® sdo muitas vezes analisadas como ferramentas
operacionais ao servico de uma instituicdo, sendo frequentemente reduzidas a algumas

fungdes, por exemplo ao trabalho de gestao das relagdes com os media.

Neste sentido, importa analisar qual o papel que as Relagdes Publicas podem desenvolver
numa institui¢ao, até porque “tratando-se de um corpo de conhecimentos da comunicagao
aplicada, as Relagdes Publicas possuem as suas competéncias proprias, que as distinguem de

outras actividades profissionais” (Raposo, 2014: 67).

Steyn e Puth (2000) identificam 3 papéis que devem/podem ser desempenhados pelos

profissionais de Relagdes Publicas: Estratega, Gestor e Técnico.

O técnico actua a um nivel mais operacional, sendo assim responsavel pela implementacao

dos planos de comunicagao (Steyn e Puth, 2000).

%> O Patrocinio/Mecenato sera analisado ao pormenor no Capitulo I — Ponto: 3.4. Patrocinio e Mecenato, p. 122.

% As fungdes das Relagdes Publicas no sector desportivo sdo exploradas no Capitulo I — Ponto: 2.3. Fungdes e

Areas de Actuagdo, p. 96.



O gestor tem a responsabilidade de desenvolver a estratégia de Relagdes Publicas e a politica
de comunicagdo da organizagdo, decidindo o que deve ser comunicado aos
stakeholders/publicos de forma a resolver problemas ou aproveitar oportunidades (Steyn e

Puth, 2000).

O papel do estratega consiste em monitorizar a envolvente, gerindo a relagdo com os
stakeholders/publicos, antecipando as consequéncias para a organizagdo € os caminhos a
seguir. Este papel ¢ desempenhado ao nivel dos quadros de topo de uma organizagao (Steyn e

Puth, 2000).

L’Etang (2013) refere que o Relacdes Publicas deve gerir as relagdes internas e externas de
uma organizacdo com os stakeholders/piblicos, monitorizar toda a envolvente, e gerir e
proteger a reputacdo da organizacdo. Defende ainda que as Relagdes Publicas nao se podem
cingir apenas as relacoes com os media € a promogao, apesar de estas serem muitas vezes a

parte mais visivel do trabalho de Rela¢des Publicas.

Percebe-se que, tal como referiram Steyn e Puth (2000), a fungdo de Relagdes Publicas pode
ter uma vertente mais técnica/operacional ou estratégica. A um nivel técnico implica um
conhecimento de varias técnicas de comunica¢do, como relacdes com os media, networking,
comunicagio interpessoal, comunicagdo online, lobbying’’, gestio de eventos, entre outras

(L’Etang, 2013).

A um nivel estratégico, “(...) a fung¢do de Relagdes Publicas ¢ integrada com a elaboracao das
politicas organizacionais/corporativas, reportando assim, nas grandes organizacdes, aos
membros da Direccdo e com acesso directo a administragdo — Presidente, CEO, Director

Geral” (L’Etang, 2013: 27)°%.

Conclui-se que, seja a um nivel mais estratégico, seja a um nivel mais operacional, existem
varias funcdes que sao da responsabilidade de um profissional de Relagdes Publicas e, em

todas, o conhecimento da institui¢do e dos stakeholders/piblicos ¢ fundamental. Tudo leva a

°7 Segundo Simdo (2012), podemos definir lobbying como o “processo de dialogo entre os seus profissionais
(defensores de um interesse que tem de ser publico) e os representantes politicos, desenvolvido muitas vezes
por organizacdes sem fins lucrativos, com o objectivo de influenciar positivamente a tomada de decisdo”
(Simdo, 2012: 24).

%% «(...) PR function is integrated with organizational/corporate policy-making, indicated in large organizations

by membership of the Board and close access to top management — Chairperson, CEO, Managing Director”
(L’Etang, 2013: 27).



crer que este conhecimento s6 € real, quando a instituicdo conhece os valores de determinado
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publico e a sua relagdo com eles” .

1.4. Abordagens as Relacoes Publicas

Ainda que hoje em dia seja consensual que as Relagdes Publicas sdo responsaveis pela gestao
das relacdes entre a organizacdo e os stakeholders/publicos, e que devem ter um papel ao
nivel estratégico, existem diferentes abordagens as Relacdes Publicas. “Dentro da disciplina
de Relagdes Publicas encontram-se grupos de pesquisadores que se concentram em conceitos
e metodologias especificos para a constru¢do de conhecimentos. Estes grupos podem ser

denominados como paradigmas (...)” (Toth, 2010: 714)®.

Assim sendo, exploraram-se nesta investigag¢ao as caracteristicas de algumas perspectivas que
ajudam a compreender a importancia do estudo dos valores em Relagdes Piiblicas®’. De
realcar que estas abordagens ndo sdo mutuamente exclusivas, alids a maioria das abordagens
em Relagdes Publicas tem em conta caracteristicas e principios defendidos por outros

paradigmas.

1.4.1. Abordagem Estratégica

As Relagdes Publicas como funcdo estratégica garantem a gestdo das relacdes entre a
institui¢do e os publicos, sendo responsaveis pela monitorizagdo de toda a envolvente,
identificando problemas e situacdes que possam afectar a instituicdo, e tendo um papel

fundamental nos processos de tomada de decisao.

Segundo esta abordagem, a gestdo estratégica de uma organizacdo ndo pode ser separada da

gestdo estratégica de relacdes com os publicos, tarefa normalmente atribuida as Relagdes

* A questdo dos valores sera enquadrada no Ponto: 1.5. Relagdes Publicas: Uma Perspectiva Baseada em

Valores deste capitulo, p. 83.

60 «“Within the public relations discipline are found clusters of researchers who focus on specific concepts and
methodologies to build knowledge. These clusters might be referred as paradigms, (...)” (Toth, 2010: 714).

%! No entanto, neste ponto nio se pretende apresentar e explorar todas as perspectivas de Relagdes Publicas

existentes, visto que ndo ¢ esse o objectivo desta investigagao.



Publicas (Dozier, Grunig e Grunig, 1995). Considera-se que, se as Relagdes Publicas
contribuem para o sucesso da instituicdo através da gestdo da relacdo com publicos
estratégicos, devem ter também um papel activo na defini¢do da estratégia da organizagdo

(Grunig e Repper, 1992/2008).

E entdo essencial que as Relagdes Publicas deixem de ter um papel apenas técnico numa

instituicao e que desempenhem func¢des a um nivel estratégico (Steyn e Puth, 2000).

Nesta perspectiva, as Relacdes Publicas sdo responsaveis pelo planeamento estratégico que
envolve a decisdo sobre as metas ¢ objectivos, a identificagdo dos publicos e defini¢do do
caminho a seguir, desenvolvem “(...) um conjunto de processos de monitorizacdo da
envolvente; recolha, andlise e tratamento de informacdo (investigacdo); planeamento;
implementagdo e avaliagdo, tendo em vista a definicio de estratégias de comunicagdo”

(Raposo, 2014: 84).

Neste processo, para além de um conhecimento aprofundado da organizacdo, o conhecimento
da envolvente ¢ fundamental. A estratégia ¢ pensada tendo em conta os efeitos que ira ter na
relagdo com os publicos, “em vez de, por exemplo, os beneficios que eles oferecem a

org,anizac,‘f?lo”62 (Edwards, 2009: 156).

Assim sendo, quando se pensa nas Relagdes Publicas como fungdo estratégica ¢ essencial
conhecer a envolvente, nomeadamente os publicos, até porque as instituigdes ndo existem

isoladas (Grunig e Repper, 1992/2008, Steyn e Puth, 2000, Gregory, 2009).

A envolvente ¢ fundamental para qualquer instituicdo, uma vez que determina o seu futuro.
Neste sentido, urge que as instituigdes monitorizem constantemente a envolvente com o
objectivo de identificar possiveis assuntos, problemas e oportunidades, que poderdo ser

resolvidos ou aproveitados pela institui¢ao para melhorar a relacado com os publicos.

No entanto, nem todas as institui¢des pensam a comunicagdo de forma estratégica, muitas
instituicdes ndo t€ém um publico em mente nos seus programas de comunicagdo, comunicam

para um publico geral ou para as massas (Grunig e Repper, 1992/2008).

Segundo esta abordagem, o conceito de publico, tal como o conhecimento sobre este, ¢
essencial para os profissionais de Relagdes Publicas, pois as estratégias de comunicagdo serao

diferentes tendo em conta as caracteristicas dos diferentes publicos.

62 «rather than, for example, the benefits they provide for the organisation” (Edwards, 2009: 156).



A Teoria Situacional de Publicos (Grunig e Hunt, 1984) oferece um contributo importante
para a identificacdo e compreensdo dos publicos estratégicos de uma organizagdo, o que
permite identificar potenciais situacdes que possam ocorrer no ambito dessa relagdo. Devido a
este contributo a Teoria Situacional de Publicos ¢ considerada como a perspectiva estratégica

das Relagdes Publicas.

De um modo concreto, a Teoria Situacional de Publicos explica como e quando os individuos
se tornam activos, ou seja, ajuda a compreender a existéncia de diferentes publicos, com
diferentes posicoes relativamente a determinada situagdo, e a explicar e a prever quem ira,
provavelmente, comunicar de forma activa sobre determinados problemas sociais e

individuais (Kim e Grunig, 2001).

Uma organizagdo ndo pode esquecer que os publicos podem ter posicdes diferentes, pode
existir um publico activo com uma posi¢ao favoravel a organizacao ¢ um publico activo com
uma posicao desfavoravel, o que sdo situacdes completamente diferentes e que vao influenciar

a definicdo da estratégia de comunicacao (Grunig e Hunt, 1984).

E ¢ fundamental ndo esquecer também que as relagdes nao s6 com os publicos, mas também
com os stakeholders, sdo afectadas pelo comportamento da organizagdo, pela sua actuagao,

logo deve ser tudo pensado estrategicamente.

Ao analisar a fungdo estratégica das Relagdes Publicas na gestdo da relagdo de
interdependéncia entre a organizagdo e os publicos/stakeholders, verifica-se que, como ¢
referido na Teoria Geral dos Sistemas, o estudo e a interac¢do com a envolvente da

organizagdo ¢ crucial para o sucesso de uma organizagdo (Neto, 2010).

Posto isto, ¢ de defender que para se conseguir comunicar eficazmente com os publicos, gerir
uma relagdo estavel, duradoura e com um resultado win-win®™ é importante ter em conta o seu

background, os seus desejos, necessidades, opinides, etc.

63 Resultados win-win sdo possiveis através de solugdes para situagdes de interac¢io estratégica que sdo
satisfatorias para todas as partes envolvidas. Ndo existe uma maximizagdo dos resultados para cada uma das
partes, mas ¢ encontrada uma solugdo que tem resultados benéficos para todos os envolvidos (Dozier, Grunig
e Grunig, 2001).



1.4.2. Paradigma de Exceléncia

O paradigma simétrico, também conhecido como paradigma de exceléncia, ¢ uma das

principais matrizes disciplinares que domina a investigacao e a pratica em Relagdes Publicas.

Segundo este paradigma, os profissionais de Relacdes Publicas podem optar por varios
modelos de comunicacdo na gestdo de relagdes com os stakeholders e os publicos. Grunig e

Hunt (1984) identificaram 4 modelos que serdo apresentados muito resumidamente.

Press Agentry ¢ um modelo unidireccional que ndo dava valor aos publicos, apenas se focava
em colocar informagdo nos meios de comunicagdo social. A credibilidade e veracidade da

organizagdo e da informagdo eram muito questionaveis (Dozier, Grunig e Grunig, 2001).

Tendo em conta estas limitagdes, surgiu no inicio do século XX o modelo de Public
Information baseado na difusdo constante de informacao e na promog¢ao da organizacao para
todos os targets (que ainda ndo eram vistos como publicos). Continua a ser um modelo de
comunicagdo unidireccional, com bastantes limitacdes e que pretendia apenas persuadir

(Dozier, Grunig e Grunig, 2001).

Ao perceberem que os modelos unidireccionais tinham vérias limitagdes, as organizagdes
comegaram a apostar em modelos que ddo mais importancia aos stakeholders e publicos e as
relacdes que uma organizacdo mantém com estes grupos: os modelos de comunicagdo

bidireccionais.

O modelo de comunicacdo two-way asymmetrical foi o primeiro modelo bidireccional.
Baseia-se na investiga¢do e na utilizagdo de outros inputs externos na defini¢do da estratégia
de comunica¢do para, assim, conseguir uma alteracdo de conhecimentos, atitudes e
comportamentos dos publicos, de acordo com os objectivos da organizagao. Neste modelo, os
objectivos ja se centram em conseguir alcangar uma compreensao mutua (Dozier, Grunig e

Grunig, 2001).

O modelo de comunicagdo two-way symmetrical, o modelo mais ético e, segundo os autores,
o mais eficaz dos apresentados, defende que nao basta compreender o publico, ¢ necessario
que exista um ajustamento mutuo entre a organizacdo € a sua envolvente. A aposta ¢ na
recolha de informagdo, na investigacdo, em conhecer os publicos de forma a criar uma relagao
que permita facilitar toda a comunicacdo. Baseia-se no conceito de negociagdo, onde as duas
partes sdo ouvidas: sdo duas partes interessadas e ambas saem a ganhar, ninguém esta numa

posi¢dao dominante (Dozier, Grunig e Grunig, 2001).



Contudo, verifica-se que nem sempre ¢ possivel aplicar o modelo de comunicacido two-way
symmetrical, e este pode ndo ser o mais eficaz em algumas situagdes especificas. Neste
sentido, surgiu o Mixed — Motive Model of Public Relations, um modelo bidireccional
simétrico e assimétrico, que visa a cooperagao € negociacdo entre organizacdo ¢

stakeholders/publicos.

Tal como na abordagem apresentada anteriormente, verifica-se que os stakeholders/piblicos
tém grande importancia para a organizacao e sdo cada vez mais activos, sendo assim vitais
para o sucesso das estratégias de comunicagao. Neste sentido, € importante obter o maximo de

informacdo sobre os mesmos, conhecer o seu background.

1.4.3. Abordagem Baseada na Comunidade

O papel das Relagdes Publicas na/para a sociedade ¢ uma area pouco desenvolvida, apesar de
o conceito de Relagdes Publicas estar directamente interligado com o conceito de comunidade
(Eir6-Gomes e Nunes, 2012; Valentini, Kruckebergb e Starck, 2012; Yang e Taylor, 2013).
No entanto, verifica-se que autores como White ¢ Mazur (1995), Prout (1997) e Wilcox,
Cameron e Xifra (2006) ja consideram as relagdes com a comunidade como uma das areas de

trabalho das Relagdes Publicas.

Esta abordagem considera as Relagdes Publicas como uma func¢ao de construcao de
comunidade. As Relagdes Publicas sdo fundamentalmente uma disciplina relacional,
desempenham um papel importante na criagdo e manutencdo das democracias, estimulando a
existéncia de processos democraticos; facilitam o acesso a informag¢do; ddo o seu contributo
como impulsionadores da discussdo e do debate, contribuindo para a constru¢do de
significados partilhados; facilitam a comunicacdo da opinido colectiva; e sd@o muito
importantes na criagdo, manutencdo e gestdo de relacdes entre diferentes grupos na

comunidade, entre diferentes actores sociais (Yang e Taylor, 2013; Sommerfeldt, 2013).

Segundo um estudo de Yang e Taylor (2013), “Na maioria dos paises, a pratica das Relacoes

Publicas facilita o desenvolvimento economico. Para além disso, numa sociedade



democratica, uma pratica profissionalizada das Relagdes Publicas beneficia a sociedade,

contribuindo para o capital social”®* (Yang e Taylor, 2013: 267).

Tudo leva a crer que as Relagdes Publicas facilitam o acesso aos foruns de discussdo publica e
funcionam como um mercado de ideias, estimulando a partilha de informacgao e a construgao

de relagoes.

Desempenham um papel muito relevante para estimular a participagdo individual e
organizacional em didlogos publicos, contribuem assim para garantir a existéncia de
interesses “concorrentes” na esfera publica e assegurar o debate sobre determinados assuntos,

estimulando a pluralidade de pontos de vista em discussao (Sommerfeldt, 2013).

Verifica-se mesmo que “Quando a informacao e as relagdes crescem, a profissdo de Relagoes
Publicas contribui para a acumulacao de capital social e para o desenvolvimento da confianga

e da participacdo civica”® (Yang e Taylor, 2013: 269).

Constata-se ainda que tal como as “empresas” utilizam as Relagcdes Publicas para
compreender e comunicar com 0s seus publicos, as Relagdes Publicas também podem servir
os interesses de activistas, grupos de cidadaos, entre outros, por exemplo, com o intuito de
influenciar as politicas de determinadas empresas, os governos ou para colocar determinado

assunto na agenda, etc.

A criagdo e a gestdo de relagdes tendo em conta o interesse comum e o contributo na
coordenacdo de actividades da sociedade civil sdo caminhos que podem ser seguidos pelas
Relacdes Publicas. Em suma, as Relagdes Publicas podem facilitar a comunicacdo entre
diferentes individuos, grupos e instituigdes, contribuindo assim para uma sociedade mais

activa e democratica.

E de defender a posi¢do de Mafalda Eir6-Gomes e Tatiana Nunes (2012) que consideram que

(...) € imperativo considerar uma nova contribui¢do que acreditamos ser também evidente nas

Relagodes Publicas que € o contributo para o desenvolvimento da sociedade. Esta é precisamente

6 “In most countries, highly professionalized public relations practice facilitates economic development.
Further, in a democratic society, a professionalized public relations practice benefits society by contributing

to social capital” (Yang e Taylor, 2013: 267).

6 “When information and relationships grow, the profession of public relations is contributing to the
accumulation of social capital and the development of trust and civic participation” (Yang e Taylor, 2013:
269).



a contribuicdo essencial que falta nas definigdes de Relagdes Publicas e que defendemos que

deve ser acrescentada® (Eir6-Gomes e Nunes, 2012: 173).

E necessario mudar o paradigma subjacente a visdo tradicional das instituicdes que se
colocam sempre no centro na relacdo com a envolvente. E necessario que o foco esteja

também virado para a sociedade.

Em suma, partilha-se um dos cenarios apresentados por White e Mazur (1995)” para o futuro
das Relagdes Publicas e defendido por Eir6-Gomes e Nunes (2012), no qual a pratica de
Relagdes Publicas deve ser cada vez mais social, para além do desenvolvimento estritamente

econdmico.

De realgar ainda que a conexdo e a cooperagao entre institui¢gdes € a comunidade permite que
ambas possam ganhar com esta relacdo, permitindo até que a institui¢do melhore a relagao

com os publicos e a sua reputagdo (Jin e Lee, 2013).

Em suma, apesar da importancia atribuida a instituicdo e aos seus publicos, as restantes
abordagens muitas vezes esquecem a importancia da sociedade para o sucesso de uma
estratégia de Relagdes Publicas. Assim sendo, a institui¢do ndo pode ser a unica pega central
da relag¢do, deve existir uma maior atencdo em relacao a sociedade, a comunidade nas suas
mais diversas manifestacdoes. Considera-se que a comunidade deve desempenhar um papel
fundamental nas Relag¢des Publicas contemporaneas, e ¢ um dos aspectos mais destacados na
perspectiva de Relagdes Publicas que orienta esta investigagdo, que € uma perspectiva

baseada nos valores.

66 «(...) it is imperative to consider a new contribution that we believe is also evident in Public Relations and
which is to contribute to the development of society. This is precisely the essential contribution that is
missing in the definitions of Public Relations and that we argue must be added” (Eir6-Gomes e Nunes, 2012:
173).

70 outro cenério apresentado por White ¢ Mazur (1995) refere que as Relagdes Publicas vdo desempenhar
funcdes cada vez mais técnicas, perdendo muito da vertente estratégica defendida neste estudo como sendo a

base das Relagdes Publicas.



1.4.4. Perspectiva Retorica

Aristételes definiu Retorica como uma técnica de persuasdo, encarando-a como “a capacidade
de descobrir o que ¢ adequado a cada caso com o fim de persuadir” (Aristoteles, s.a./1998:
48). Em Relagdes Publicas podemos definir Retdrica como “estratégias persuasivas e discurso
argumentativo”® (L’Etang, 1996: 106), ou seja, a capacidade de criar opinides que
influenciam a forma como as pessoas vivem, como pensam sobre a sociedade e seus

intervenientes.

Segundo esta perspectiva, as Relagcdes Publicas tém como base um processo de negociacao
com os stakeholders/publicos, com o objectivo de alcancgar um resultado positivo para ambas

as partes envolvidas (Nunes, 2011).

Considera-se que existe um compromisso inerente que visa alcangar um equilibrio entre
pessoas e ideias, uma adaptagdo tendo em conta os stakeholders/piblicos, um processo de
ajustamento mutuo e dindmico através do didlogo. Em suma, estimula a participagdo social
neste processo. Para tal, ¢ preciso apostar num modelo de multiplos stakeholders (Heath,

2000).

Neste sentido, ¢ muito importante ter em conta tudo o que uma organizacao diz e faz, tal
como os comportamentos dos stakeholders/publicos. Esta informagdo ¢ importante devido aos
significados e interpretagdes atribuidos a determinadas accdes e declaragdes, aspectos

relevantes para compreender os stakeholders/publicos e para gerir a relacdo com 0s mesmos.

Esta visdo foca ainda as questdes éticas, de poder, influéncia e de acesso a comunica¢do como

forma de analisar o impacto da pratica de Relagdes Publicas na sociedade.

Dentro da perspectiva retérica em Relagdes Publicas podemos encontrar duas propostas
teoricas, a fully functioning society theory de Heath (2006) e a cocreational perspective de
Botan e Taylor (2004).

Heath (2006) apresenta oito premissas para o contributo das Rela¢des Publicas para uma
sociedade totalmente funcional, baseada em sistemas, principios de Retorica e normas para

construir relagdes. As premissas sao,

68 “persuasive strategies and argumentative discourse” (L’Etang, 1996: 106).



(1) a gestao das organizagdes deve demonstrar as caracteristicas que promovem a legitimidade;
(2) a legitimidade organizacional ¢ baseada em so6lidos principios de responsabilidade
corporativa; (3) a gestdo deve ser capaz de avaliar se o poder ¢ usado apenas para interesses
menores da sociedade; (4) auto-interesses sao uma parte irrefutavel da experi€ncia humana; (5)
as relagdes sdo simétricas quando reflectem o bem de toda a comunidade; (6) a sociedade é um
complexo de colectivos envolvidos em diversos didlogos construtivos; (7) discursos publicos
devem apresentar provas, factos, identificacdes e escolhas politicas; e (8) além da advocacia, a
retorica pode levar a escolhas esclarecidas por meio de narrativas e identificagdes partilhadas®

(Toth, 2010: 717).

A cocreational perspective v€ os publicos como “co-criadores de significado e

5570

comunica¢do””” (Botan e Taylor, 2004: 652) e o énfase esta na constru¢do de relagdo com

todos os stakeholders/publicos.

Esta perspectiva defende que, para uma comunicacdo eficaz entre organiza¢do € oS
stakeholders/publicos torna-se fundamental a troca e criagdo de significados através da

interaccao. Esta abordagem as Relagdes Publicas

torna possivel a partilha de significados, interpretacdes e objectivos. Esta perspectiva baseia-se
numa orientacdo a longo prazo e concentra-se nas relagdes entre publicos e organizacdes. A
pesquisa ¢ utilizada para promover a compreensdao e a perspectiva abraga teorias que, ou
partilham explicitamente esses valores (por exemplo, abordagens relacionais ou de comunidade)

ou podem ser usadas para seu desenvolvimento’' (Botan e Taylor, 2004: 652).

% (1) management of organizations must demonstrate the characteristics that foster legitimacy; (2)
organizational legitimacy is based on sound principles of corporate responsibility; (3) management must be
able to assess whether power is used for only narrow interests of society; (4) self-interests are an irrefutable
part of the human experience; (5) relationships are symmetrical when they reflect the good of the whole
community; (6) society is a complex of collectives engaged in variously constructive dialogues; (7) public
discourses must make available evidence, facts, identifications, and policy choices; and (8) in addition to
advocacy, rethors may lead us to enlightened choices through shared narratives and identifications” (Toth,
2010: 717).

70 «co-creators of meaning and communication” (Botan e Taylor, 2004: 652).

! “makes it possible to agree to shared meanings, interpretations, and goals. This perspective is long term in its

orientation and focuses on relationships among publics and organizations. Research is used to advance
understanding and the perspective embraces theories that either explicitly share these values (e.g., relational

approaches or community) or can be used to advance them” (Botan e Taylor, 2004: 652).



Considera-se que as Relagdes Publicas ndo devem ser reduzidas a uma vertente operacional
baseada na producdo de suportes de comunicagdo, deve existir uma relacdo entre a
organizagdo ¢ os publicos, onde ambos s3o intervenientes activos da relagdo. Em suma, os
publicos sdo criadores de significados e sdo parceiros no processo de construcao de

significados (Taylor, 2010).

Defende-se aqui uma abordagem com uma visdo mais estratégica e cocreational, tendo as
Relagdes Publicas um papel social importante, mas sem nunca esquecer a vertente funcional

das Relagdes Publicas.

A abordagem funcional juntamente com a abordagem co-criadora das Relagdes Publicas criam
uma sociedade onde as pessoas, grupos e organizagoes tém o desejo e a capacidade para fazer a
sua comunidade /sociedade/mundo um lugar melhor para se viver. Informacao (da abordagem
funcional) e o discurso retorico e ac¢do simbolica (a partir da abordagem co-criadora) sdo
possiveis quando existem dentro de uma sociedade civil. [...] o papel das Relagdes Publicas na
sociedade ¢ criar (e recriar) as condigdes que permitem promulgar a sociedade civil’* (Taylor,

2010: 14).

Esta perspectiva, tal como a abordagem baseada na comunidade, considera que as Relacoes
Publicas podem funcionar como um impulsionador da participacdo ¢ da democracia. Ao
valorizar a negociacdo e a questdo relacional, esta abordagem destaca o papel activo que todos

os intervenientes podem ter na relagdo com a instituicdo e na sociedade.

1.4.5. Relac¢oes Pablicas como Fenéomeno Cultural

Curtin e Gaither (2007) destacam a importancia de se compreender as Relagdes Publicas
como pratica cultural, onde os profissionais de Relagdes Publicas desempenham uma fungao
de “intermediarios culturais”, baseando a relagdo em normas culturais que sdo constantemente

renegociadas entre instituicdes, stakeholders/publicos e sociedade.

7 “The functional approach and a cocreational approach to public relations together create a society where
people, groups, and organizations have the desire and agency to make their community/society/world a better
place to live. Information (from the functional approach) and rhetorical discourse and symbolic action (from
the cocreational approach) are possible when they exist within a civil society. [...] public relations’ role in

society is to create (and re-create) the conditions that enact civil society” (Taylor, 2010: 14).



Esta abordagem ganha relevo actualmente devido ao facto de vivermos numa sociedade cada
vez mais multicultural, onde a necessidade de adaptacdo ¢ uma realidade. Posiciona os
profissionais de Relagdes Publicas como agentes que visam criar significados através da

comunicacao.

Considera-se que ¢ uma abordagem muito focada na comunicacao internacional e intercultural
€ que ndo centra a andlise e a actuagdo no conhecimento dos valores, apesar destes serem a

base das culturas.

Analisando as abordagens acima apresentadas, verifica-se que se trata de diferentes olhares
para a mesma realidade. As vérias abordagens apresentadas destacam a importancia do
conhecimento dos publicos e da envolvente, no entanto, nenhuma desenvolve a questdao dos
valores, quando na realidade os valores tém um papel importante para o conhecimento de uma
institui¢do; para o conhecimento dos publicos e da envolvente; na gestdo de relagdes entre
organizagdo e stakeholders/publicos; na negociagdo, criagdo e partilha de significados; na

relagdo com a comunidade, etc.

De acordo com Suzel Figueiredo, “O estudo sobre os valores do homem, da sociedade e das
organizagdes traz uma perspectiva nova de analise para a comunicagdo organizacional”

(Figueiredo, 2011: 110).

Como refere Teresa Rudo (2005), ja na década de 70 os autores do movimento interpretativo
na area da comunicacdo organizacional demonstravam uma preocupacdo com a partilha de
valores e praticas, como fontes de harmonia das comunidades organizacionais. Contudo, os
valores sdo ainda uma problematica pouco explorada pela academia e pelos profissionais de

Relagdes Publicas.

O estudo dos valores pode ser um complemento importante para as abordagens as Relacgoes
Publicas apresentadas neste capitulo, uma vez que permite aumentar o conhecimento da
instituicao e também da envolvente, possibilita uma caracterizagdo mais profunda de todos os
intervenientes € uma comunicacao baseada na comunhao de valores, em valores partilhados, o
que pode contribuir para uma comunicagdo mais eficaz e, consequentemente, para relagdes

duradouras e com resultado win-win.

Em suma, o estudo dos valores em Relagdes Publicas ganha relevo num contexto em que o

conhecimento da instituicdo mas também da envolvente, o conhecimento do outro, ¢



fundamental para uma tomada de decisdo ponderada e para o alcance de uma comunicacdo
eficaz, onde o entendimento seja uma realidade. Neste sentido, este estudo terd como base

uma perspectiva de Relagdes Publicas baseada em valores.

Considera-se assim que um dos grandes contributos desta investigacao ¢ a analise dos valores
como parte integrante da actividade de Relagdes Publicas, como uma das questdes base para a

teoria e para pratica das Relagdes Publicas.

1.5. Relacoes Publicas: Uma Perspectiva Baseada em Valores

Considerando as Relagdes Publicas a disciplina que estabelece e gere relagdes através da
comunicagdo entre a organizagdo € os stakeholders/publicos, os profissionais de Relacdes
Publicas devem ter a capacidade de compreender e relacionar-se com estes grupos, € para tal
devem comunicar e agir com os sfakeholders/publicos em vez de comunicar para os

stakeholders/publicos (Ravazzani, 2000).

Os profissionais de Relagdes Publicas enfrentam o grande desafio de gerir a relacdo com/entre
pessoas e grupos com diferentes backgrounds. E neste sentido que o estudo dos valores
adquire importdncia, uma vez que sdao os valores que moldam a identidade de uma
organizagdo ¢ que moldam também a identidade de uma pessoa, ou seja, influenciam a forma

como determinada pessoa, ou grupo de pessoas, age e se relaciona com o mundo.

Partilha-se aqui a ideia de Raquel Gorjao (2011), refor¢cada por Nuno Jorge e Jodo Simdo
(2013), que defendem que a identificagdo e caracterizagdo de publicos em Relacdes Publicas
tem sido baseada essencialmente em variaveis sociodemograficas, ou seja, tem uma conotagao
excessivamente socioldgica’. Considera-se entdo que a identificacdo e caracterizacdo dos
stakeholders/pablicos deve ter em conta os valores, e que a gestdo de relagdes com os

mesmos deve ser baseada na comunhao de valores, em valores partilhados.

Hofstede (1985) define valores como as preferéncias gerais utilizadas para a escolha de um
estado de coisas em vez de outro. Schwartz (1992) refere que sdo estados desejaveis, objectos,

objectivos ou comportamentos que transcendem situagdes especificas, e que sdo aplicados

3 Como referem Evandro Oliveira e Teresa Rudo, verifica-se que “O paradigma dominante da pesquisa em
Relagdes Publicas tem sido orientado para o estudo dos efeitos estratégicos da comunicagdo, assentando em
abordagens sociologicas, a maior parte das vezes a partir de aproximacdes a teoria dos sistemas e a

perspectivas funcionalistas” (Oliveira e Rudo, 2013: 1014).



como padrdes normativos para julgar e escolher entre modos alternativos de comportamento.
Refere ainda que os valores sdo crencas; sdo um constructo motivacional; transcendem
situacdes e acgles especificas; orientam a selec¢do e avaliagdo; e sdo ordenados

hierarquicamente tendo em conta a sua importancia.

Para Hoffman e Ford (2010), valores sdo ideias acordadas e partilhadas pela sociedade, que

determinam a nossa concepg¢ao de bem e mal, e de certo e errado (Hoffman e Ford, 2010).

Segundo Michael Josephson (1992),

Valores sdo crengas ou desejos fundamentais que orientam e motivam as atitudes e accdes.
Descrevem também as coisas que valorizamos e que mais estimamos e, portanto, fornecem a
base para a classificacdo das coisas que queremos, colocando alguns valores sobre os outros.
[...] Este ranking de valores € susceptivel de se repercutir no comportamento, estando os
valores de nivel inferior subordinados aos valores de classificagdo mais elevada’ (Josephson,

1992: 9).

Em suma, neste estudo considera-se que os valores podem ser definidos como a apreciagdo de
algo, a nossa interpretacdo, o valor que atribuimos a algo e que determina a nossa concepgao

de bem e mal, de certo e de errado, sdo critérios que influenciam a decisao e a conduta.

Sdo um conjunto de regras as quais estamos ligados, que partilhamos com determinadas
pessoas e que influenciam a forma como interpretamos o mundo e como agimos, logo sdo a

base da identidade humana (Neto, 2013).

Tendo em conta a abordagem de Relacdes Publicas utilizada nesta investigagdo, que privilegia
a relagdo, a troca e a partilha entre instituicao, stakeholders/publicos e sociedade, ¢ essencial
que os profissionais de Relacdes Publicas conhegam bem os valores da institui¢do que
representam, que sdo a base da sua identidade, que conhe¢cam os valores dos
stakeholders/publicos, e que conhecam ainda os valores vigentes na sociedade, pois s6 assim

sera possivel uma gestdo eficaz da relacdo com a envolvente.

E preciso ter consciéncia que nem todos os valores sdo iguais, ndo temos a mesma relagao

com todos valores. Os valores podem ser moldados através de uma estrutura social tradicional

™ “Values are core beliefs or desires which guide or motivate attitudes and actions. They also describe the things
we value and prize the most and, therefore, provide the basis for ranking the things we want in a way that
raises some values over others. [...] This ranking of values is likely to be reflected in behavior as lower level

values are subordinated to higher ranking ones” (Josephson, 1992: 9).



ou de uma estrutura social moderna”. Na estrutura social tradicional, caracteristica da era
classica (mitologica) e também comum nas sociedades religiosas, o que ¢ dado ¢ adquirido e
ultrapassa a compreensdo do Homem, os valores sdo de ordem divina. Neste tipo de estruturas
sociais, os valores sao dados como absolutos, nao sendo questionados pois sao o proprio bem

em oposi¢do ao mal (Neto e Jorge, 2010).

Nas estruturas sociais modernas, 0 Homem ¢ visto como autor de valores. O Homem passa a
“poder” duvidar do que lhe ¢ dado, podendo romper com os valores do passado. O Homem
passa a construir a sua razao, deixando de se subjugar ao costume, tendo a liberdade de criar
os seus valores. Neste tipo de estruturas, os valores sdo relativos, inerentes a razdo e vontade

humana.

Assim sendo, de acordo com Nuno Jorge e César Neto (2010), os valores podem ser absolutos
ou relativos. Os valores absolutos sao valores nao negociaveis € que sao vistos como o
“Bem”, logo sdo muito importantes para a pessoa, grupo ou organizagdo. A fonte do valor ¢
superior a vontade do homem e a coexisténcia com valores opostos ¢ bastante complicada, o
que pode dar origem a conflitos. Por exemplo, a religido em algumas comunidades mais

religiosas pode ser um valor absoluto.

Os valores relativos sdo valores baseados na razdo, no Homem. Sao de facil coexisténcia com
valores contraditérios e sdo negociaveis, ou seja, as pessoas € os grupos podem mudar a
posi¢do e o grau de importancia que atribuem a esse valor. Tém uma importancia relativa

quando comparados com outros valores.

No entanto, a sociedade também tem um papel na formagao dos valores, influencia os valores
individuais, grupais e organizacionais. Considera-se mesmo que existe uma forte relacdo entre

a sociedade e a hierarquia de valores:

Valorar ¢ julgar. Avaliar critérios, modelos, padrdes, comparar pesos ¢ medidas morais. [...]
Sendo o homem um ser social, a explicitacdo dos valores se d4 em instancias de socializagdo
(ou como preferem alguns autores, esferas de socializagdo) como a familia, a escola, a igreja, os

partidos politicos, as empresas (Figueiredo, 2011: 64).

™ Modernidade: Giddens (1997) considera o mundo moderno como o mundo “surgido das profundas mudangas
nas sociedades humanas que ocorreram mais ou menos durante os dois ultimos séculos” (Giddens, 1997: 24).
A modernidade significou a queda do esclavagismo e¢ a emancipacdo da sociedade, um processo
civilizacional. E caracterizada por um conhecimento e pensamento racional, pela liberdade e igualdade.

Rompeu com a sociedade tradicional (Giddens, 1997).



Através desta andlise aos valores e ao seu processo de “formac¢do”, compreende-se que 0s
valores podem ter um grau de importancia diferente para cada pessoa (hierarquia de valores),
grupo e/ou organizagdo e que, por exemplo, o mesmo valor pode ser absoluto para uma

pessoa, para um grupo, e ser relativo para outra pessoa, outro stakeholder/publico.

As pessoas e grupos vao ter diferentes valores, classificar os mesmos valores de formas
diversas e assumir posturas diferenciadas no que respeita a tolerancia para com outros valores
(Ferguson, 1999). Esta conclusdo ¢ de vital importancia para compreender como as relacdes

entre grupos com diferentes valores podem ser complexas e sensiveis.

O tipo de valor (absoluto ou relativo), o grau de importancia atribuida ao valor e a
posicio/visio’® em relagdo ao valor (dois grupos ou pessoas diferentes podem dar muita
importancia ao valor vida, mas interpretarem-no de forma diferente) sdo factores que vao
influenciar a forma como um grupo se vai relacionar com determinado valor. E ainda

. . - . . . 77
importante ter em conta que a mesma denominagdo pode referir-se a conceitos diferentes’ .

Considerando que os valores sdo factores que determinam a identidade dos varios
intervenientes da relagdo, ¢ fundamental integra-los na defini¢do da estratégia de Relagdes
Publicas de uma institui¢do, pois estes aspectos podem influenciar a relagdo e podem mesmo

dar origem a diferentes situagdes de conflito.

Em suma, os profissionais de Relacdes Publicas devem conhecer os valores dos varios
intervenientes da relagdo de forma a decidirem como comunicar, em que valores vao basear a
sua comunicag¢ao, e analisar se uma comunicac¢ao baseada nesses valores sera eficaz tendo em

conta os stakeholders/publicos.

7 Em relagdo a posigdo/visdo em relagdo ao valor, pode-se analisar o exemplo dos Jogos Olimpicos em que o
valor “igualdade de participacdo” pode ser interpretado de diferentes formas. Por exemplo, pode-se
considerar que, para defender a igualdade entre todos os participantes, devem participar os atletas com
melhores resultados, independentemente de outras condicionantes. No entanto, pode-se também considerar
que o valor igualdade deve ter em conta as limitagdes de alguns paises e atletas, logo devem existir quotas
para estimular a participag@o de atletas de paises com menos condi¢des, o que significa deixar de fora atletas
com melhores resultados. Verifica-se que sdo duas visdes do mesmo valor, interessa entdo ndo so identificar

os valores, mas analisar a posi¢ao e a visdao em relagdo a determinado valor.

77 Analisando como exemplo o valor “igualdade” na Maratona, este pode referir-se a igualdade de acesso a uma

prova, a igualdade de condigdes para todos os participantes durante a prova, etc.



Para tal ¢ essencial conhecer os valores dos stakeholders/ptblicos e a relagdo destes com os
valores da organiza¢do. Em suma, é necessario adaptar a comunicacdo da organizagdo tendo

em conta o background dos varios stakeholders/publicos.

Em todo o processo comunicacional, a interpretagdo ¢ um factor muito relevante, porque o
“significado ndo existe por si s6, € criado, dependente de factores situacionais, da cultura e de

muitos outros factores” (Curtin e Gaither, 2007: 78).

A interpretacdo ¢ influenciada pela identidade do stakeholder/publico, ou seja pelos valores,
pois a identidade dé-nos o lugar na sociedade. Os valores influenciam directamente a
interpretacdo de toda a accdo de uma institui¢do, ¢ assim fundamental ter em conta que os
valores vao influenciar a forma como o significado, que a institui¢do quer comunicar, vai ser

interpretado.

A identidade pessoal e a identidade grupal influenciam todas as interacgdes de um individuo.
As questdes de identidade constituem a substancia de "quem somos" e determinam os pontos
focais que orientam as ac¢des e decisdes tomadas. As questdes de identidade sdo
influenciadas pelos valores, normas e significados — tudo o que ¢ usado para interpretar o

proprio comportamento e o dos outros (Ting-Toomey, 1999).

No entanto, se ja ¢ dificil prever os comportamentos de um individuo, torna-se ainda mais

complicado quando se fala de um grupo, da sociedade.

Assim sendo, quanto maior for o conhecimento sobre o stakeholder/piblicos e os seus
valores, mais facil serd a adaptagdo da comunicagdo aos valores deste, minimizando, assim, os

riscos de mas interpretagdes e de problemas na relacao.

Entender os outros implica igualmente saber quem eles sdo, se cada interlocutor ¢ diferente,
entdo a organizacdo maximiza a eficdcia através da adop¢do de um mix de comunicacdo que
sera orientado para uma relacdo de duas vias, tendencialmente para um sistema de relagdes

simétricas (Falconi, 2005 citado por Ravazzani, 2006: 3).

No entanto, esta adaptacdo nunca deve ser total, deve existir sempre uma coeréncia da
comunica¢do com os valores da organizacdo, para que esta consiga manter a sua identidade
perante todos os stakeholders/piblicos, ¢ essencial que a instituigdo comunique aquilo que
realmente ¢ (Gold, 2008; van Heerden e Barter, 2008; Ting-Toomey, 1999). Até porque “Os

valores sdo a esséncia da organizagdo, ainda que ndo sejam expressos e¢ divulgados. Sao



verdadeiramente a organizagdo, compondo os seus valores materiais e espirituais”

(Figueiredo, 2011: 110).

A solugdo passa entdo por encontrar um espaco de partilha onde a comunicagdo com os
publicos seja possivel, e assentar a comunicacdo em valores comuns e importantes ou
respeitados por ambos os intervenientes da relacdo. Considera-se que ¢ fundamental encontrar
pontos em comum entre a organizacdo e o stakeholder/publico, um espago de partilha onde

seja possivel comunicar e alcangar um estado de entendimento e compreensao.

De realcar que este espaco de partilha ndo implica que todos os intervenientes da relagdo
partilhem todos os valores, as mesmas ideias, etc., implica sim que existam alguns valores
partilhados e/ou respeitados que possibilitem a existéncia de comunica¢do, entendimento e

compreensao.

Mesmo em situagdes mais complexas e onde a diversidade ¢ mais evidente, ¢ sempre possivel
criar parecenc¢as onde muitos pensavam ndo existir, € sempre possivel encontrar um ponto de

«partilha» (Ricouer, 2004).

No entanto, para encontrar este espago € manter um relacionamento simbodlico com os
publicos chave, a organizacdo deve também adaptar os seus valores aos valores da sociedade
(Ordeix-Rigo e Duarte, 2009). E importante que toda a actividade organizacional tenha em
consideracdo os valores e interesses da sociedade, que devem ser tidos em conta na toma de

decisao (Deetz, 2007)

Como ja foi referido neste trabalho, ¢ essencial mudar o paradigma de actuacdo das
instituigdes que tradicionalmente se focam apenas nos seus interesses € nos interesses dos
publicos, € preciso que o foco esteja também virado para a comunidade, numa acepgao local e
global. A aposta deve ser num modelo de stakeholders, onde a comunidade ¢ um stakeholder-

chave pois tem uma grande influéncia e ¢ influenciada pelo trabalho da instituicao.

O trabalho junto da comunidade, e baseado em valores de comunidade, vai ao encontro dos
conceitos base de Relagdes Publicas onde se privilegia a criacdo de relagdes win-win com a
envolvente, e permite ainda ganhos reputacionais € ao nivel das relagdes com varios publicos

e stakeholders.

Considera-se que a comunidade ndo pode ter um papel de destaque apenas quando se fala de
comunicagdo no interesse publico, tem também um importante papel a desempenhar nas

estratégias de comunicacao de qualquer instituicdo. O trabalho junto da comunidade permite



envolvé-la com a institui¢do ou com determinados assuntos trabalhados e provocar mudangas
ndo apenas a um nivel pessoal, ou junto de determinados publicos, mas também a um nivel

comunitario.

A maioria dos teoricos de Relagdes Publicas estdo preocupados com as relagdes de uma
organizacdo com os seus publicos, € ndo tanto com o problema de como uma organizacao se
relaciona com o espago publico e sociedade em geral. A maioria dessas teorias foram
desenvolvidas a partir de perspectivas (socio-) psicoldgicas, de sistemas ou perspectivas
retoricas da gestdo da comunicacdo e, na sua maioria, véem uma relagdo entre a organizagao
(gestdo) e certos individuos ou grupos de individuos. Na maioria dessas abordagens o nivel
social ¢ bastante negligenciado. Consequentemente, estas perspectivas ndo sdo suficientes para
lidar com as questdes sociais e da legitimagdo social das organizagdes™ (Ihlen e van Ruler,

2007: 245).

O que leva a concluir que muitas vezes as instituicdes ndo atribuem a devida importancia a
comunidade, stakeholder que pode transformar-se em grupo de pressdo e influenciar toda a

actuacao e legitimagao de determinada institui¢ao (Eir6-Gomes e Nunes, 2012).

As Relagdes Publicas ndao se podem cingir a gestdo das relagdes com os publicos
identificados, ¢ importante ter em conta a sociedade, até porque outros stakeholders podem
ser afectados pela comunicagdo, tal como podem influenciar directa ou indirectamente a
institui¢ao. Constata-se que actualmente, principalmente devido ao crescimento das novas
tecnologias de comunicacdo online, alguns stakeholders, mesmo nao estando envolvidos
directamente com a instituicdo, opinam sobre varios assuntos e tornam-se publicos activos,

podendo adoptar uma posigdo positiva ou negativa em relagdo a instituigao.

Verifica-se mesmo um aumento do numero e tamanho de grupos comunitarios que sao
bastante activos e tém um papel importante na sociedade, e consequentemente para as

instituicdes (Broom e Avanzino, 2010).

78 «“Most public relations theorists are concerned with relationships of an organization with its publics and not so
much with the problem of how an organization relates itself to the public arena and society at large. Most of
these theories have been developed from (social-) psychological, systems or a rhetorical perspective of
communication management, and most perceive a relationship between organization (management) and
certain individuals or groups of individuals. In most of these approaches the societal level is rather
overlooked. Consequently, they are insufficient to cope with societal issues and the societal legitimation of

organizations” (Thlen e van Ruler, 2007: 245).



Em suma, a comunidade deve ser vista como um publico bastante importante, ¢ essencial que
a instituicdo construa relagdes e tenha em conta individuos e grupos que podem ndo fazer
parte do seu mapeamento de publicos. Para além disso, ¢ fundamental que as institui¢des

tenham um papel social e contribuam também para a constru¢dao de comunidade.

A estratégia adoptada ndo pode colocar em causa a identidade, a esséncia da institui¢do, e

deve respeitar os valores dos publicos, tendo em conta também os valores da comunidade.

E essencial encontrar um equilibrio ¢ apostar numa maior aproximagio aos VAarios
stakeholders, estejam estes j& num estado de publicos ou ndo, ou seja, tenham estes ja
adoptado um comportamento comunicativo activo em relacdo a um problema/oportunidade
que resulta da afectacdo mutua ou ainda ndo. Verifica-se assim a importancia de trabalhar
com os stakeholders antes de eles reconhecerem um problema, antes do seu nivel de

envolvimento os estimular a agir para fazer face a esse problema.

Nestas situagdes, as instituigdes podem mesmo optar por apelar ao que € visto como bom,
como certo, como correcto numa sociedade para conseguir transmitir a mensagem, construir
uma relagdo estavel e positiva com os stakeholders/piblicos e assim melhorar a reputagdo da
organiza¢do (Hoffman e Ford, 2010). No entanto, a longo prazo, e caso este apelo ndo seja
baseado na comunhdo de valores, em valores partilhados também pela institui¢ao, esta opgao

pode vir a gerar conflitos e a prejudicar o relacionamento entre as partes.

Considera-se entdo que a partilha ¢ essencial para chegar a uma situacdo de entendimento
entre a instituicdo e os stakeholders/piblicos. Esta visdo vai ao encontro da missao das
Relagdes Publicas que, para Mafalda Eir6o-Gomes (2005), passa por promover a
compreensdo/entendimento humano, o que serd possivel se acreditarmos que s6 comunicamos
se formos capazes de entender e compreender. A comunicagdo eficaz deve ser pensada, em
primeiro lugar e acima de tudo, como o resultado de um entendimento efectivo. S6 quando
existe entendimento ¢ possivel criar e manter relagdes estaveis e duradouras com 0s nossos

publicos (Eir6-Gomes, 2005).

Assim sendo, ndo basta ter cuidado com a semantica da mensagem para uma comunicagao
eficaz. Tanto o orador como o ouvinte devem partilhar algum background, para serem
capazes de se entender (Eir6-Gomes, 2005). Neste sentido, alinhando a comunica¢do com os

valores da institui¢do e do stakeholder ¢ possivel chegar a uma situagao de entendimento.



Posto isto, defende-se que a comunicagdo deve ser centrada nos valores da instituicdo, mas
tendo sempre em conta também os valores dos stakeholders/piblicos e da comunidade.
Considera-se que o conhecimento dos valores da organizagdo e da envolvente ¢ fundamental
para a defini¢do da estratégia de comunicagdo; s6 uma comunicagdo baseada em valores

partilhados, ou pelo menos respeitados, possibilita uma comunicag¢ao eficaz.

A grande vantagem desta perspectiva “¢ consentir a criacdo de relacdes baseadas na
compreensdo, onde a comunicacao flui de modo eficaz, facilitando a negociagdo inerente ao

processo relacional para alcangar vantagens mutuas” (Neto, 2013: 97).

Tudo leva a crer que a inclusdo dos valores no estudo e pratica das Relagdes Publicas ¢
importante para o desenvolvimento da disciplina, uma vez que ajuda a fundamentar as
decisdes dos profissionais de Relagcdes Publicas e, consequentemente, reduzir a incerteza ao

nivel dos resultados.

O estudo aqui apresentado podia ser centrado numa das varias perspectivas de Relagdes
Publicas existentes, como a perspectiva sistémica, funcionalista, politica, de exceléncia,
publicos, retérica, entre outras, mas optou-se por centrar a analise as Relacdes Publicas em
contexto desportivo, nomeadamente a comunicagdo realizada através da associagdo a
Maratona, numa perspectiva baseada em valores, visto que se defende que ¢ essencial uma
comunicagdo baseada na partilha, na comunhdo de valores, para se alcancar uma situagao de
entendimento, essencial para criar e manter relagdes win-win com os stakeholders/publicos

das organizagoes.

Considera-se ainda que esta perspectiva pode trazer contributos para as outras perspectivas,
uma vez que as diferentes abordagens nem sempre sdo mutuamente exclusivas, e que o estudo
dos valores pode ser um complemento importante para os paradigmas de Relagdes Publicas

apresentadas neste capitulo.
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2. Relacoes Publicas no Sector Desportivo

De forma a analisar a relacao entre Relagdes Publicas e Desporto, importa estudar as Relagdes
Publicas no sector desportivo, a importancia atribuida e qual o papel desempenhado pelas
Relagdes Publicas neste sector, desenvolvendo algumas fung¢des e fazendo ainda um ponto de

situacdo sobre o estado da arte.

Apesar de a investigacdo se centrar acima de tudo numa analise as estratégias de Relagdes
Publicas baseadas numa associagdo ao Desporto, defende-se nesta investigacdo que a
comunicagdo no sector desportivo influencia directamente o potencial comunicacional do
Desporto para as instituigdes e, neste sentido, ¢ relevante caracterizar o papel das Relagdes

Publicas neste sector.

2.1. A Importancia das Relacdoes Publicas no Sector Desportivo

Com o crescimento do Desporto, verifica-se que aumentou a necessidade de uma aposta na
comunicagdo e, neste momento, a disciplina de Relagdes Publicas ¢ considerada como parte

essencial da gestdo desportiva.

Fazemos nossa a ideia de Pedersen, Miloch e Laucella (2007) que defendem que sem uma
aposta real em comunicagao o sector desportivo ndo continuara a crescer. Por exemplo, uma
analise historica de William B. Anderson a Liga Nacional de Futebol Americano’’ (NFL)
demonstra como as Relagdes Publicas foram utilizadas para aumentar o status e prestigio da

entidade e das competi¢des por si organizadas (Anderson, 2008).

Constata-se que o sector desportivo ¢ um sector altamente mediatizado, popular, que
movimenta milhdes de euros, e onde as Relacdes Publicas podem desempenhar um papel
fundamental na comunicag¢ao com os varios publicos e também na protec¢ao dos atletas e das
proprias organizacdes desportivas (Summers e Morgan, 2008, Stoldt, Dittmore e Branvold,

2012).

Stoldt, Dittmore e Branvold (2012) afirmam mesmo que “As Relagdes Publicas podem ser

mais importantes no Desporto do que em qualquer outro sector. Dado o intenso interesse

7 National Football League.



publico e dos media no Desporto, assuntos que podem ser problematicos noutras industrias,

sdo crises no Desporto™ (Stoldt, Dittmore e Branvold, 2012: V).

E o trabalho de Relagdes Publicas no sector desportivo ganha importancia também devido a

complexidade do sector e a multiplicidade de stakeholders, como por exemplo,

(...) funcionarios (incluindo os administradores desportivos, staff de campo, restauragdo,
espectadores e fas); patrocinadores e financiadores; fabricantes de equipamentos desportivos e
vestuario; voluntarios; comunidades locais; entidades financiadoras; agentes governamentais
locais, nacionais e internacionais; organismos responsaveis pelo desporto; empresas; conselhos
de saude; organizagdes internacionais (como o Comité Olimpico Internacional [COI] ou
Federagdo Internacional de Associagdes de Futebol [FIFA]); grupos lobistas como o Comité de
Governo da Independéncia (IGC) no futebol; media tradicionais, media digitais e social media"'

(L’Etang, 2013: 24).

No entanto, ¢ importante referir que as caracteristicas do Desporto (qual ¢ a modalidade, se ¢
um Desporto colectivo ou ndo, qual o interesse no Desporto, se os atletas sdo profissionais ou
amadores, etc.) e da organizagdo desportiva/atleta vao influenciar o tipo de trabalho
desenvolvido pelo Relagdes Publicas. O trabalho de Relagdes Publicas numa grande
organizagdo desportiva ou num Desporto altamente mediatizado, como ¢ o futebol, ¢
totalmente distinto do trabalho numa organizacdo de pequenas dimensdes ou que se debruce

Lo 82
sobre um minority sport .

%0 «“Public relations may be more important in sport than it is in almost any other field. Given intense public and
media interest in sport, issues that might be problematic in other industries are full-blown crises in sport”

(Stoldt, Dittmore e Branvold, 2012: V).

81 «(...) employees (including sports administrators, ground staff and caterers, spectators and fans); sponsors and

financiers; manufacturers of sports equipment and clothing; volunteers; local communities; funding bodies;
local, national and international governmental agents; sports governing bodies; corporations; health boards;
international organizations (such as the International Olympic Committee [IOC] or Fédération Internationale
de Football Association [FIFA]; lobbying groups such as the Independence Governance Committee (IGC) in
football; print, digital and social media” (L Etang, 2013: 24).

%2 “Minority sports have been defined by the PR industry as those challenger brands that are at something of a
crossroads or tipping point in terms of their profile, recruitment and government funding, such as handball,
taekwondo, or triathlon in the UK. Some of these sports are beginning to develop their PR capacity either in-
house or through the recruitment of agencies in order to capitalize on their visibility and viewing figures
acquired during London 2012 (L’Etang, 2013: 143).



E de defender aqui a ideia de L’Etang (2013) que considera que um profissional de Relagdes
Publicas especializado na area desportiva precisa de compreender a complexidade e
multiplicidade de realidades existentes no sector desportivo, bem como a identidade e cultura

das organizacdes ¢ da envolvente.

2.2. Relag¢odes Publicas no Sector Desportivo: o Conceito

Tendo em conta a importancia e o papel das Relagdes Publicas neste sector, e apesar de ser
uma area pouco explorada na literatura de Relagdes Publicas, alguns autores sentiram a

necessidade de definir Relagdes Publicas no sector desportivo.

Stoldt, Dittmore e Branvold (2012) apresentaram uma definicdo centrada nas defini¢cdes
tradicionais de Relagdes Publicas, a qual acrescentaram o facto de se focar na comunicagao de

organizagdes desportivas:

“Relagdes Publicas no sector desportivo sdo uma funcdo de gestao baseada em comunicagdo
destinada a identificar os publicos-chave de uma organizacdo desportiva, avaliar as relacdes
com os publicos, e promover as relagdes desejaveis entre a organizagdo desportiva e esses

mesmos pﬁblicos”83 (Stoldt, Dittmore e Branvold, 2012: 2).

L’Etang (2013) define Relagdes Publicas no sector desportivo como “(...) uma fungdo
organizacional desenvolvida para melhorar a eficacia das relagdes e reputagdo de uma
organizag¢ao [desportiva], onde a eficacia ¢ definida como a promocao e desenvolvimento dos

interesses organizacionais e do cliente”™ (L’Etang, 2013: 24).

Acrescentando ainda que as Relagdes Publicas sdo responsaveis pela gestao das relacdes com

os varios stakeholders e pela monitorizacdo da reputacdo organizacional e da opinido publica.

Em suma, e tendo em conta as duas defini¢des apresentadas, considera-se que as Relagdes

Publicas no sector desportivo actuam na gestdo estratégica da comunicagao das organizagdes

8 “Sport public relations is a managerial communication-based function designed to identify a sport
organization’s key publics, evaluate its relationships with those publics, and foster desirable relationships
between the sport organization and those publics” (Stoldt, Dittmore ¢ Branvold, 2012: 2).

¥ «(...) an organizational function designed to improve the effectiveness of a [sports] organization’s

relationships and reputation where effectiveness is defined as furthering organizational and client interests”
(L’Etang, 2013: 24).



desportivas, mas também dos atletas e eventos desportivos, utilizando as mais diversas
tacticas e ferramentas de forma a gerir a relacdo com variados stakeholders/piblicos, o que
demonstra a complexidade e importancia deste trabalho. Consiste na aplicagdo dos principios
base das Relacdes Publicas tendo em conta as caracteristicas e especificidades do sector

desportivo.

2.3. Fungoes e Areas de Actuacio

Analisando o papel desempenhado pelas Relagdes Publicas no sector desportivo, verifica-se
que as Relagdes Publicas sdo muitas vezes consideradas como um sinénimo de relagdes com
os media. No entanto, seria bastante redutor acantonar as Relacdes Publicas nas relagdes com

os media, apesar da importancia destas na comunicagdo desportiva.

Jacquie L'Etang (2006; 2013) refere mesmo que as Relagdes Publicas estdo envolvidas em
todos os niveis do Desporto, trabalhando em diferentes areas, em relagdes com os media,
como suporte ao marketing, gestdo de direitos de cobertura, trabalho promocional e de
publicity, gestdo e activagdo de patrocinios, gestdo de eventos, gestdo de risco e de crises,
gestdo de comunicacdo online, gestdo de comunicagdo dos atletas, gestdo de relagcdes com os

adeptos/fas, para além da gestdo de relagdes com varios stakeholders.

Apresenta-se abaixo um quadro com as fungdes/areas caracteristicas do trabalho das Relacdes

Publicas no sector desportivo de acordo com diferentes autores:

Autor Funcoes das Relagoes Publicas no Sector
Desportivo
Pedersen, Miloch e Laucella (2007) Relagdes com os media

Relag6es com a comunidade

Comunicagdo com stakeholders chave

Gestdio da imagem® e reputagio da
organizagao

Gestdo de assuntos

% A imagem consiste nas percepgdes da audiéncia, baseadas nas mensagens da organizagdo (constructo teérico

criado pelo publico). A imagem pode variar de individuo para individuo (Léwensberg, 2006).



Boyd e Stahley (2008) e Stoldt, Dittmore e
Branvold (2012)

Relagdes com a comunidade
Relagoes com os media
Promogao

Organizagdo de eventos
Gestado de assuntos

Gestao de crises

Isaacson (2010)

Relag¢des com os media

Novos media

Gestdo de redes

Desenvolvimento de suportes impressos
Relagdes com a comunidade

Promocao

Gestdo de eventos

Comunicagdo integrada

Marketing desportivo

L’Etang (2006; 2013)

Relagoes com os media

Suporte ao marketing

Gestao de direitos de cobertura
Promogdes

Publicity

Gestao e activacao de patrocinios
Gestdo de eventos

Gestao de risco e de crises

Gestdo de comunicagdo online

Gestdo de comunicagio dos atletas
Gestao de relagdes com os adeptos/fas
Gestao de relacdes com varios stakeholders
Gestao de assuntos

Public Affairs/Assuntos Publicos




Roberts (2012)% Gestio da reputagdo

Comunicagdo de patrocinios
Marketing

Constru¢ao de marca
Relagdes com os media
Promogao de eventos
Gestao de crises

Media training

Digital media

Tabela 2. Fungdes das Relagdes Publicas no sector desportivo

Analisando este quadro, verifica-se que, segundo varios dos autores referidos, muitas das
funcdes tradicionais das Relagdes Publicas ainda ndo sdo atribuidas aos profissionais desta
area quando desempenham fungdes no sector desportivo e existe ainda uma visao operacional
das Relacdes Publicas, muitas vezes como apoio ao marketing. Posto isto, conclui-se que

varios autores nao exploram todas as potencialidades das Relagdes Publicas.

Neste sentido, perfilha-se a abordagem de L’Etang (2006, 2013), pois apresenta uma
perspectiva mais abrangente, tanto quando define o que sdo Relagdes Publicas no sector
desportivo, como quando identifica as fungdes que Relagdes Publicas, percebendo a
multiplicidade de funcdes que podem ser desempenhadas numa organizacdo desportiva,
considerando mesmo que Relac¢des Publicas estdo envolvidas em todos os niveis do Desporto.
E ainda, juntamente com Roberts (2012 citado por L’Etang, 2013), o tUnico autor dos
referidos que incluem a gestao de patrocinios e de eventos nas funcdes das Relagdes Publicas,

areas que sdo objecto de estudo nesta investigacao.

Com o intuito de compreender a importancia das Relagdes Publicas neste sector de forma
mais aprofundada, interessa explorar as areas de trabalho das Relagdes Publicas no sector
desportivo mais referidas pelos autores acima citados: relagdes com a comunidade, a gestdo
de risco/comunicagdo de crise, a gestdo de imagem e comunicacao de atletas, a gestao de
patrocinios, os eventos e as relacdes com os media. O destaque atribuido nesta analise aos

eventos e patrocinios deve-se ao facto de serem o objecto de estudo desta investigacao.

8 citado por L Etang, 2013.



2.3.1. Relacoes com a Comunidade

As Relagdes com a Comunidade, como referido neste trabalho, sdo de extrema relevancia para

qualquer organizag¢ao, incluindo as organizacdes desportivas.

O trabalho de comunicagdo junto da comunidade contribui para melhorar as relagdes com
stakeholders/publicos e a comunidade, comunicar a organizagao desportiva, a sua missao € 0s
seus valores, influenciando a compreensdo publica da organizacdo. No entanto, sdo uma das
areas mais negligenciadas pelas organizacdes desportivas (Pedersen, Miloch e Laucella,

2007).

A comunidade tem de ser vista como um stakeholder-chave, uma vez que ¢ na comunidade
que estdo os actuais e futuros/potenciais atletas, treinadores, espectadores e os fas das
modalidades. Por isso, ¢ importante que exista uma relagdo proéxima com 0s mesmos € as
organizagdes desportivas comecam a ter esta no¢do, o que se reflecte numa maior aposta, por

exemplo, em projectos de responsabilidade social corporativa.

Dada a combinacgao de visibilidade, fortes ligagdes com a comunidade e altas expectativas entre
os publicos, a Responsabilidade Social Corporativa ¢ provavelmente mais importante para as
organizagdes desportivas do que para outras entidades. Muitas entidades desportivas parecem
compreender esta situagdo e estdo a responder adequadamente®’ (Stoldt, Dittmore e Branvold,

2012: 235).

No entanto, as relacdes com a comunidade sdo, muitas vezes, analisadas segundo uma
perspectiva utilitaria, baseada nas relagdes com os media, sdo vistas apenas como uma forma
de publicity importante para as organizagdes que ndo conseguem atrair atengdo mediatica
positiva, uma visao que se considera redutora tendo em conta o papel estratégico das Relagdes
Publicas e que pode mesmo prejudicar as relacdes com outros stakeholders/publicos,

incluindo com a propria comunidade.

¥7 “Given the combination of visibility, strong community connections, and high expectations among the public,
Corporate Social Responsibility is probably more important for sport organizations than it is for other
entities. Many sport entities seem to understand this situation and are responding accordingly” (Stoldt,
Dittmore e Branvold, 2012: 235).



2.3.2. Gestao de Risco/Comunicaciao de Crise

No sector desportivo a questdo da gestdo de risco adquire elevada importancia, ¢ estd muitas
vezes directamente relacionada com o trabalho de relagdes com os media. Muito do trabalho a
este nivel centra-se na gestdo dos riscos decorrentes da grande cobertura medidtica, mas
também da grande atencdo publica, a que o Desporto esta sujeito, e que da grande destaque a
escandalos que possam surgir, seja com equipas, atletas ou dirigentes. O crescimento das

redes sociais online apresenta também novos desafios a este nivel.

Assim sendo, o facto de os atletas serem vistos como herois dos tempos modernos, como
referéncias, origina varias oportunidades comunicacionais, mas um comportamento
considerado menos adequado, na sua vida profissional ou pessoal, pode ter consequéncias
muito negativas para a organizacao desportiva que representam, mas também para os

stakeholders/publicos de ambos, como por exemplo, os patrocinadores.

2.3.3. Gestao de Comunicacao de Atletas

A gestdo da comunicagdo de atletas comeca a ganhar importancia pois os intervenientes no
sector desportivo, principalmente os atletas vencedores (e alguns treinadores e dirigentes), sdo
muitas vezes vistos como celebridades e herois, t€ém um estatuto de icone, principalmente nos

Desportos com mais espectadores.

Os atletas despertam cada vez mais atengdo publica e mediatica, sendo também cada vez mais
requisitados para se associarem a determinada instituicdo através de contratos de patrocinio, o
que leva a crer que existe a necessidade de um trabalho de Relagdes Publicas na gestao da

comunicacao dos atletas.

E muitas vezes ndo sdo apenas os resultados desportivos que contribuem para o estatuto de
. . 88 e - .
“celebridade” desportiva™, “Os processos de mercantilizagdo ditam que os homens e as

mulheres bonitas vao gerar mais rendimento. Profissionais de empresas desportivas tentam

% Um dos casos mais conhecidos ¢ o da tenista russa Anna Kournikova, que mesmo sem nunca ter ganho um
torneio do Grand Slam de Ténis, foi uma das tenistas mais conhecidas do mundo. Os torneios do Grand
Slam: Open da Australia, Roland Garros, Wimbledon ¢ US Open, s@o considerados os eventos de ténis mais
importantes do mundo, em termos de pontos para o ranking mundial, tradicdo, valor dos prémios e atengdo

mediatica e do publico.



cacar talento atraente e artistas que sejam capazes de gerar rendimento enquanto marca,

independentemente dos seus talentos desportivos™’ (L’Etang, 2013:14).

Nesta analise, interessa ainda compreender que nem sO os atletas precisam de Relagdes
Publicas, uma vez que alguns dirigentes e treinadores comegam a ter cada vez mais
protagonismo e o seu comportamento profissional e pessoal comega também a ser escrutinado
pelos media e outros stakeholders/publicos™, o que representa também um desafio para os
Relacdes Publicas das organizagdes desportivas que representam’’, mas também para os
Relacdes Publicas das instituigdes que se associam a estas organizagdes ¢ atletas, ou seja, os

patrocinadores e mecenas.

2.3.4. Relacoes com os Media

Ao analisar o papel das Relagdes Publicas no sector desportivo verifica-se que existe uma
associag¢do imediata as relagcdes com os media, pois os media t€ém um papel fundamental para
que os contetdos desportivos cheguem aos adeptos/fas, e a credibilidade da cobertura

mediatica ajuda a criar e fortalecer os lagos com os adeptos e outros publicos.

Como refere Isaacson (2010), grande parte da investigacdo na area das Relagdes Publicas no

r

sector desportivo € centrada na importancia das relagdes com os media, tendéncia que

também se verifica na pratica:

% «“Processes of commodification dictate that good-looking men and women will generate more income. Sports
business practitioners try to talent-spot attractive performers who will be able to generate brand income

regardless of their sporting talents” (L’Etang, 2013:14).

% Um exemplo que pode ser utilizado para ilustrar esta situagdo ¢ o caso recente que abalou a NBA (National
Basketball Association / Liga Norte-Americana de Basquetebol Profissional). Donald Sterling, dono da
equipa LA Clippers proferiu comentarios racistas que levaram a sua suspensdo, o que forcou a venda da

franquia.

°! Situagdes como a escolha de Paolo Di Canio para treinador do Sunderland, que enquanto jogador fez uma
saudacdo fascista no festejo de um golo quando representava a Lazio de Roma, que teve como consequéncia
uma associagdo directa ao fascismo, demonstram que os dirigentes que estdo em posi¢cdes de lideranca
também precisam de um trabalho ao nivel das Relagdes Publicas. Neste caso, um profissional de Relagdes
Publicas poderia antever os problemas que surgiram com a escolha de Paolo Di Canio para treinador
(L’Etang, 2013).



Entrevistas detalhadas que realizei em 2008 com profissionais de Relagdes Publicas que
trabalham para organizagdes desportivas e profissionais universitarios de departamentos de
informagao desportiva confirmam a énfase nas relagdes com os media no seu trabalho no dia-a-

dia”* (Isaacson, 2010: 603).

Esta realidade deve-se ao facto de o crescimento do Desporto ter gerado uma crescente
procura de informacao por parte dos fas, o que originou um aumento da cobertura mediatica
que contribuiu para aumentar as receitas das organizacdes desportivas através de direitos
televisivos, receitas que superam o que era conseguido via bilhetes e merchandising

(Isaacson, 2010).

E de concluir que existe uma interdependéncia comunicacional e econémica entre o sector
desportivo e os media, pois os media sao fundamentais para a comunicagdo das organizagdes
desportivas, da mesma forma que os media necessitam do Desporto para ter sucesso
comercial, para aumentar vendas e/ou audiéncias, pois o Desporto envolve e capta o interesse

de muitas pessoas.

No entanto, o trabalho de relagdes com os media neste sector, principalmente em grandes
eventos ou na gestdo da comunicacdo de grandes organizagdes desportivas ou de atletas
conhecidos, tem caracteristicas especificas. Em vez de um esfor¢o em ganhar espago
mediatico, nestes casos, o trabalho ¢ de gestdo de solicitagdes e ainda gestdo de assuntos, pois
o interesse mediatico ja existe e pode muitas vezes até dar origem a alguns problemas de

comunicacao.

Por outro lado, quando se trata de Desportos menos populares e em organizagdes de menor
dimensao, o contexto € bastante diferente, ou seja, € necessario compreender que o panorama
e o trabalho de relagdes com os media difere de Desporto para Desporto, de organizagdo para
organizagdo, etc. Analisando o caso portugués, o unico Desporto que tem grande atengdo
medidtica e publica é o futebol, as organizacdes desportivas que trabalham em outros
Desportos precisam de efectuar grandes esfor¢os de relagdes com os media para conseguirem

alguma aten¢do mediatica.

%2 “Depth interviews that I conducted in 2008 with public relations practitioners working for professional sport
organizations and university sports information departments confirm the media relations emphasis in their

day-to-day work” (Isaacson, 2010: 603).



Todavia, seja devido ao facto de existir grande interesse mediatico relativamente aos grandes
atletas, eventos e organizagdes desportivas, seja devido ao facto de os atletas e organizacgdes
que actuam em Desportos menos mediaticos terem orcamentos reduzidos e muitas vezes nem
apostarem numa estratégia de comunicagao, tudo leva a crer que grande parte da comunicagao
¢ feita através de relacdes com os media, sobrepondo-se a campanhas de Relagdes Publicas

(ndo baseadas em relagdes com os media), marketing, publicidade, etc.

Contudo, considera-se que a atencao medidtica atribuida ao Desporto também pode ter efeitos
negativos, a cobertura negativa pode provocar danos incalculdveis na reputacao de uma
organizagdo ou evento desportivo e € por isso que a gestdo de assuntos ganha cada vez maior

importancia neste sector (Bruce e Tini, 2008).

Analisando o caso do ciclismo, verifica-se que a constante cobertura medidtica dos escandalos
de doping recorrentes nos ultimos anos provocou danos irremediaveis na modalidade, sendo
que o Le Tour de France ¢ uma excep¢dao no mundo do ciclismo, uma vez que devido ao seu
caracter mitico, consegue captar grande interesse de variados publicos e manter a
credibilidade. Em Portugal, a crescente cobertura mediatica do ciclismo deve-se ao facto de
Rui Costa ter sido campedao mundial de ciclismo em 2013, o que aconteceu pela primeira vez
na historia do ciclismo portugués, e também ao facto de Vitor Gamito, vencedor da Volta a
Portugal no ano 2000 ter voltado a correr a prova em 2014, ja com 44 anos e ap0s ter deixado
a modalidade por motivos de satde. Estes dois acontecimentos aumentaram a cobertura
mediatica deste Desporto e afastaram a questdo do doping dos media portugueses, apesar de

ser uma ideia que ainda estd muito associada ao ciclismo.

No entanto, sem querer colocar em causa a importancia da cobertura mediatica para o sector
desportivo, considero redutor centrar o trabalho de Relagdes Publicas apenas nas relagdes com
os media, até porque as Relagdes Publicas desempenham cada vez mais um papel estratégico
nas organizagdes desportivas. Compreendo a importancia atribuida as relagdes com os media,
mas ¢ essencial desenvolver outras areas de trabalho, como a comunicagdo com a
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comunidade™ e os fas através de comunicagdo via grassroots , que permite uma relagao

bidireccional e de maior proximidade com os publicos.

% A importancia da relagdo com a comunidade ja foi explorada no Ponto 1 deste capitulo - Relagdes Publicas:

Uma Perspectiva Baseada em Valores, p. 63.



2.3.5. Gestao de Patrocinio/Mecenato

Uma das tarefas tradicionais das Relagdes Publicas no sector desportivo ¢ a gestdo dos

patrocinios e de mecenato: a gestdo da relagdo com as institui¢des que podem patrocinar/ser

mecenas e a gestdo da comunicagdo dos patrocinios/mecenato.

O patrocinio/mecenato ¢ de grande relevancia para as organizagdes desportivas pois pode

ajudar a financiar um clube, um atleta, uma modalidade, uma organizacdo ou um evento

desportivo, principalmente nos Desportos menos populares (L’Etang, 2013).

L’Etang (2013) chega mesmo a afirmar que no sector desportivo os patrocinadores,

investidores e accionistas sdo os stakeholders mais importantes de uma organizagao.

Considera-se esta visdo muito redutora, uma vez que se centra num modelo de shareholders®,

que ndo tem em conta toda a envolvente. Esta perspectiva ndo abrange o facto de a relacao

com patrocinadores, investidores e accionistas, estar também dependente das relagdes com

outros stakeholders™. O facto de se trabalhar s6 para um ou dois stakeholders, como por

exemplo, os accionistas e os patrocinadores, podera dar origem a instabilidade a longo prazo.

" Segundo Ana Filipa Morgado (2011), “(...) a comunicag¢io na sociedade moderna ¢ baseada numa relagio
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individuo a individuo, existindo um maior poder ao nivel das comunidades e um maior reconhecimento do
mesmo ao nivel da sociedade” (Morgado, 2011: 79), logo “grassroots advocacy pode ser descrito como um
movimento ao nivel da sociedade que defende ou advoga a favor de determinados temas ou questdes”
(Morgado, 2011: 47). “Os movimentos de grassroots tém vindo a assumir um maior poder nas sociedades,
constituindo-se enquanto fonte de mobilizagdo para a mudanca e desenvolvimento social. Importa capacitar
os individuos e as comunidades ao nivel dos conhecimentos e das ferramentas para que possam cada vez

mais advogar em nome proprio, defendendo os seus interesses” (Morgado, 2011: 76).

O modelo de shareholders de Milton Friedman centraliza toda a actividade nos shareholders, em maximizar a
riqueza do acionista, ¢ uma perspectiva de curto-prazo. O facto de se trabalhar s6 para um stakeholder, como
o0s accionistas, poderd dar origem a instabilidade a longo prazo, o que podera trazer consequéncias negativas

inclusive para os accionistas (Freeman, et al., 2010).

% A teoria de stakeholders apresenta a forma como a organizacio pode trabalhar melhor e assim maximizar os

seus proveitos. Explica como as organiza¢des devem criar valor para os stakeholders e gerir um negocio de
forma efectiva, o que so ¢ possivel através de boas relagdes com os varios stakeholders (Freeman, et al.,
2010). “Deve-se entdo trabalhar de forma a servir stakeholders e shareholders, pois todos fazem parte do
mesmo sistema e, se as organizacdes tiverem este facto em conta, no final os interesses de todos serdo

defendidos o que ira contribuir com mais-valias para todos” (Neto, 2010: 20).



As organizacdes ndo podem esquecer que o facto de se ter boas relagdes com outros
stakeholders-chave pode ser fundamental para melhorar os resultados para os accionistas, por

exemplo (Vilanova, 2007).

O patrocinio/mecenato pode ser também um apoio a outros niveis, por exemplo, ao nivel
comunicacional e desportivo. Neste sentido, ¢ importante analisar o impacto da escolha do
patrocinador para a organizagdo a nivel comunicacional. E fundamental ter em conta a
identidade da organizacdo que se representa e qual o impacto, positivo € negativo, que a
escolha de um patrocinador, ou qualquer parceiro comunicacional, pode ter, ndo basta analisar
as variaveis financeiras. Por exemplo, “A Federacdo Francesa de Ténis (FTF) tentou proibir
trés empresas de apostas online de aceitar apostas no Open de Franga para evitar a
297

possibilidade de um escandalo de apostas que poderia «manchar» a reputacdo do evento

(Glendinning, 2008a: 12-13 citado por L’Etang, 2013: 32).

A estratégia de patrocinio deve ter em conta os valores do atleta e/ou da organizagdo
desportiva, mas também o impacto na relagdo com os restantes stakeholders/piblicos, uma
vez que estes podem ter posi¢des diferentes em relagdo aos patrocinadores, como se verificou

quando o Newcastle anunciou um novo patrocinador:

No Reino Unido, em 2013, houve uma reac¢ao dos media ao antincio de que a equipa de futebol
do Newcastle iria ser patrocinada pela Wonga.com — uma empresa de empréstimo de dinheiro
com uma alta taxa de juros. O patrocinio foi considerado inadequado para um clube com sede
numa area com baixa taxa de emprego e alta insolvéncia agravada pela crise financeira. E
evidente que este exemplo €, pelo menos, insensivel, mas ¢ também de exemplo de um fraco

trabalho de Relagdes Piiblicas em termos de relagdes com a comunidade® (L’Etang, 2013: 32).

°7 “The French Tennis Federation (FTF) sought to ban three online betting companies from taking bets on French
Open to avoid the possibility of a betting scandal that could ‘stain’ the reputation of the event” (Glendinning,
2008a: 12-13 citado por L’Etang, 2013: 32).

% “In the UK in 2013 there was media reaction to the announcement that Newcastle football team was to be
sponsored by Wonga.com — a pay a day moneylender with a very high rate of interest. This was deemed
inappropriate in a club based in an area of low employment and high insolvency exacerbated by the financial
crisis. Clearly this example is at least insensitive, but also poor PR in terms of community relations”
(L’Etang, 2013: 32).



Pode ainda acontecer, por exemplo, que um atleta considere que o patrocinador escolhido por
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determinada organizagdo desportiva vai contra os seus valores”, o que pode influenciar o seu
comportamento e, consequentemente, a relacdo entre a organizagdo desportiva e 0s

stakeholders/publicos, entre os quais os proprios patrocinadores.

Posto isto, confirma-se a importdncia da adaptacdo da comunicagdo tendo em conta os
stakeholders/publicos, como a comunidade e os atletas, que pretendem ver reconhecidos os

seus proprios valores, o que representa um desafio para a gestdo de patrocinios/mecenato.

Neste sentido, ¢ fundamental que as estratégias de patrocinio/mecenato tenham em conta os
valores e interesses dos vdrios stakeholders/publicos da organiza¢do, mas nunca esquecendo
os interesses dos patrocinadores/mecenas, pois ¢ essencial evitar situagdes como as referidas
acima, que possam ter repercussdes negativas para a reputacdo dos patrocinadores/mecenas,
situagdes que colocam at¢é em causa a manutencdo do patrocinio/mecenato e,

consequentemente, a sustentabilidade da organizagao desportiva.

O patrocinio/mecenato adquire uma grande importdncia para os atletas e organizacdes
desportivas, no entanto, para conseguir estes patrocinios/mecenato ¢ importante compreender
que as institui¢des decidem patrocinar determinada equipa, atleta ou evento, na medida em

que esperam tirar vantagens desse investimento, sejam elas comunicacionais ou econdémicas.

Neste sentido, estas organizagdes “concorrem” nao s6 com outras organizagdes desportivas,
mas com organizagdes que trabalham em outros sectores, logo ¢ importante que os
patrocinadores/mecenas percebam as vantagens que pode ter a aposta numa associagdo a

determinado atleta, evento ou organizagao.

E as dificuldades sdo cada vez maiores, uma vez que para além da crise financeira que afecta
algumas instituigdes, verifica-se que, por exemplo, muitas institui¢des encontraram uma

alternativa que consiste em criar os seus proprios eventos desportivos.

Por exemplo, a Land Rover, empresa que comercializa veiculos todo-o-terreno, queria
comunicar a associagdo a ideia de aventura, um dos principais valores da instituicdo e, para
tal, queria associar-se a um evento que fosse uma prova extrema para o homem e para a

maquina. Como ndo encontraram um evento que fosse ao encontro do desejado, optaram por

% Foi o que aconteceu quando o futebolista maliano Fredi Kanouté recusou vestir uma camisola patrocinada por
uma institui¢do que trabalha num sector de actividade que vai contra os seus valores religiosos. Neste caso, o

nome da empresa teve mesmo de ser tapado com fita.



criar o seu proprio evento, o Land Rover G4 Challenge, evento que inclui provas de 4x4,
ciclismo, escalada e caiaque. Com esta opcao, a Land Rover tem total controlo sobre o evento
e pode garantir que este ¢ um verdadeiro reflexo da marca (Smith, 2006¢ citado por L’Etang,

2013).

Em suma, na gestdo de patrocinio/mecenato ¢ importante que os atletas e as organizagdes
desportivas tenham em conta questdes financeiras, mas também comunicacionais, a escolha
de um patrocinador/mecenas deve ser uma escolha estratégica e pensada tendo em conta toda

a estratégia de Relagdes Publicas da organizacao.

2.3.6. Eventos

A investigacdo apresentada centra-se no patrocinio a eventos desportivos'®”’, logo a anlise

aos eventos ¢ um dos pontos que adquire maior importancia neste estudo.

Considera-se que os eventos sdo essenciais no sector desportivo, alias o jogo, o Desporto, ¢
em si um evento. O evento ¢ o0 momento em que o jogo decorre, logo ¢ o ponto alto para
qualquer jogador, treinador e dirigente, mas também para qualquer adepto. Todo o sector
desportivo se move em torno dos eventos desportivos, sendo que o maior evento desportivo

do mundo sdo as Olimpiadas de Verao.

Os eventos,

(...) por definicdo, tém um comeco ¢ um fim. Sdo fendomenos temporais, € nos eventos
planeados o programa de eventos ou a programacdo ¢ geralmente planeada ao detalhe e
amplamente divulgada com antecedéncia. Eventos planeados sdo também normalmente
confinados a determinados lugares, embora o espaco envolvido possa ser uma instalacdo

especifica, um grande espago aberto, ou varios locais'”' (Getz, 2007: 18).

1 s, . . . . .

% E importante referir que existem pseudo-eventos desportivos, como os eventos de wrestling profissional
(L’Etang, 2013). No entanto, estes eventos ndo serdo analisados neste estudo, uma vez que podem enquadrar-
se como jogo, mas ndo como jogo competitivo, sdo antes considerados como Mimicry.

191 (...) by definition, have a beginning and an end. They are temporal phenomena, and with planned events the

event programme or schedule is generally planned in detail and well publicized in advance. Planned events
are also usually confined to particular places, although the space involved might be a specific facility, a very

large open space, or many locations (Getz, 2007: 18).



Existem diferentes tipos de eventos desportivos, com diferentes dimensdes e impactos. E
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distinto organizar e comunicar um/num mega-evento , como os Jogos Olimpicos ou uma

Maratona internacional, ou organizar um pequeno evento desportivo local ou mesmo

nacional.

No entanto, seja qual for a dimensdo de um evento desportivo, este pode ter um impacto
consideravel, até porque existem outras varidveis a ter em conta: “H4 uma crescente
compreensdo de que os beneficios de ser anfitriao ndo estdo confinados aos Jogos Olimpicos e
ao Campeonato do Mundo da FIFA, mas que uma série de outros eventos regionais e sub-
regionais tém o potencial de permitir que o anfitriao realize objetivos especificos” (SBI,

2007a: 114 citado por L’Etang, 2013: 82/83)'%.

Um evento ¢ um poderoso acto social, que tem uma imagem especifica, que gera emogdes
colectivamente partilhadas e cujo resultado final ¢ imprevisivel, logo a emocao deve ser a
base do evento. O grande atractivo dos eventos desportivos, € que os diferencia dos outros
eventos, ¢ a tensdo vivida pelos espectadores, a incerteza no resultado'™ ¢ a
imprevisibilidade, até porque quando o resultado ¢ previsivel o envolvimento dos
espectadores ¢ muito menor. Neste sentido, o evento desportivo oferece as condigdes ideais

para um contagio emocional, seja directamente junto dos espectadores, seja através dos

media.

Para além destes aspectos, quando se analisa um evento desportivo deve-se ter em conta a
dimensdo do evento, a dimensdo e caracteristicas da audiéncia, o impacto geografico, a
legitimidade desportiva, o impacto do Desporto, entre outros aspectos (Ferrand, Torrigiani e

Povill, 2006/2007).

192 «“Mega-events can be defined as events that are touchstones which individuals (ordinary citizens in everyday
life) may use as structural tools in making sense of their own lives but which also have greater significance

culturally and politically, such as expos and the Olympics” (L Etang, 2013: 111).

1 “There is a growing understanding that the benefits of hosting are not confined to the Olympic Games and
FIFA World Cup but that a range of other regional and sub-regional events have the potential to allow the
host to realize specific goals” (SBI, 2007a: 114 citado por L’Etang, 2013: 82/83).

1% A incerteza ¢ de grande importancia para o sucesso de um evento desportivo. Neste sentido, no inicio da
década de 2000, devido ao dominio do piloto alemdo Michael Schumacher na Férmula 1, “Para restaurar o
factor de incerteza e de interesse do publico no campeonato da Federagdo Internacional Automoével (FIA), a
Associacao de Construtores da Formula 1 (FOCA) modificou as regras da competi¢do” (Ferrand, Torrigiani e
Povill, 2006/2007: 14).



O desempenho desportivo também contribui para o interesse € envolvimento dos varios
stakeholders/publicos: ¢ mais interessante assistir ou participar num evento em que O
desempenho desportivo seja melhor, por exemplo participar numa Maratona em que seja
possivel bater o record pessoal, ou assistir a uma Maratona rapida onde a probabilidade de se
superar um record mundial seja elevada. O desempenho desportivo e a incerteza no resultado,
ou seja, a competitividade ¢ fundamental e funciona como for¢a de atrac¢ao para os adeptos e
espectadores, estimula a criagao de uma atmosfera a volta do evento, uma atmosfera de maior

envolvimento.

No entanto, a atmosfera que se cria a volta do evento pode ser baseada na competitividade, na
disputa, mas também em outros valores, como o entretenimento, a diversdo, etc., ¢ € um
aspecto que pode ser trabalhado pelas Relagdes Publicas. Por exemplo, verifica-se que o
envolvimento, o contdgio emocional, ¢ maior quando as pessoas passam da posi¢ao de

espectadores para espectadores-participantes, como acontece actualmente nas Maratonas.

Analisando o impacto dos eventos desportivos, ¢ de defender que estes eventos geram
mudangas sociais € impacto nos ambientes onde ocorrem. Os eventos desportivos sdo eventos
produtores de mudangas sociais, ¢ podem ser facilmente ligados a outros sectores de

actividade, como a saude e o turismo (L’Etang, 2006, Duarte, 2009).

E importante compreender que, na perspectiva de Relagdes Publicas, o evento ndo é o fim em
si, ¢ um meio, uma oportunidade para conseguir mudangas mais profundas. Por exemplo, um
evento pode provocar mudangas ao nivel dos investimentos publicos (ex: em infra-estruturas),
aumentar investimento privado, criar empregos € aumentar receitas, aumentar 0 consumo
privado durante o evento, reforcar a identidade e o sentimento de pertenga a determinada
comunidade, promover estilos de vida saudaveis e a pratica de Desporto competitivo (Duarte,

2009).

Considera-se que € possivel que os eventos ajudem as cidades a serem um espago para os
cidaddos, contribuindo para a vida colectiva de uma cidade. De um ponto de vista mais
estratégico, os eventos desportivos podem até ajudar a promover a identidade local ou

nacional (Duarte, 2009).

E o trabalho das Relacdes Publicas ¢ essencial para o envolvimento dos cidaddos, para que
exista uma vontade comum, uma unido, em suma, para legitimar os investimentos e
apresentar os beneficios para as cidades e para a comunidade. Neste sentido, as Relagdes

Publicas devem apostar em estratégias junto da comunidade, mais do que em esforgos de



media e comunica¢do de massas, apesar de ser importante aproveitar a atencdo mediatica

conseguida em alguns eventos desportivos.

A importancia social, o potencial contributo dos eventos para a comunidade, faz com que o

potencial comunicacional dos eventos desportivos aumente.

Em suma, as Rela¢des Publicas acreditam que podem induzir mudangas individuais e sociais
através da comunicagdo, neste caso através dos eventos. Conclui-se assim que a organizacao
de um evento desportivo, ou a simples associagdo a um evento, pode contribuir para a

melhoria das relagdes de determinada instituicdo com os stakeholders/publicos.

Os eventos s@o uma oportunidade unica para comunicar os valores, a cultura, de uma cidade,
de um pais, mas também de uma institui¢do publica ou privada. Oferecem oportunidades de
comunica¢do ndo sO aos organizadores, mas também a governos ¢ a institui¢des de diversos
sectores, como por exemplo, os patrocinadores/mecenas, mas também instituigdes que
trabalham ao nivel do comércio e turismo local, que podem aproveitar, por exemplo, o

potencial do turismo desportivo.

Verifica-se ainda que grandes eventos, como os Jogos Olimpicos e/ou a Maratona sao
utilizados pelos paises anfitrides a um nivel externo para promover o pais e fazer Public
Dl'plomacym5, € a um nivel interno para gerar um sentimento de unido e orgulho nacional em

torno da identidade e dos valores nacionais (L’Etang, 2006, 2013).

Esta analise leva-nos a concluir que muitas vezes os eventos sao motivados e organizados
com o intuito de conseguir mais prestigio, criar oportunidades de comunicagdo para
determinadas institui¢des, alcangar atencdo medidtica, colocar alguns assuntos na agenda,
fomentar negocios e conseguir algum desenvolvimento social. Podem até ser utilizados como
ferramentas politicas, para promover ideologias ou o desenvolvimento cultural, minimizar
tensdes sociais e promover o entendimento entre diferentes grupos. Em suma, os eventos tém

um potencial comunicacional que pode ser aproveitado por diferentes organizagdes.

195 podemos definir Public Diplomacy enquanto “an international actors attempt to manage the international

environment through engagement with a foreign public” (Cull, 2009b: 12 citado por Morgado, 2011: 33).



2.4. Estado da Arte: Relagdes Publicas no Sector Desportivo

Ao longo deste capitulo foi possivel concluir que as Relagdes Publicas podem desempenhar
um papel vital no sector desportivo, contribuindo mesmo para o crescimento do sector. No
entanto, ao analisar-se a teoria e a praxis sobre Relacdes Publicas no sector desportivo,
verifica-se que € uma area sub-explorada e pouco reconhecida por académicos e profissionais.

Como referido como ponto de partida de toda esta investigacao,

A revisdo da literatura demonstra que pouca atengdo tem sido dada ao papel das Relagoes
Publicas no Desporto. Temas abordados aqui incluem: espetaculo desportivo, «mega-eventos,
«eventos de media», contextos politicos, celebridades, Desporto corporativo, turismo desportivo
e Desporto como «estilo de vida». Este tour d'horizon destaca uma série de questdes
conceptuais e funcionais de relevancia para as Relagdes Publicas académicas, abrindo, assim,

uma agenda de pesquisa'®® (L’Etang, 2006: 387).

Analisando a pratica, verifica-se que ¢ uma fun¢do muitas vezes realizada por pessoas sem
formagdo na area, como jogadores, treinadores, gestores ou agentes, até porque a necessidade
de Relagdes Publicas € algo que ndo ¢ apreciado por alguns administradores, o que significa
que muitas vezes a comunicagdo ndo ¢ pensada de forma estratégica e sistematica (Bruce e

Tini, 2008).

Mesmo tendo as Relagdes Publicas um corpo tedrico bem definido, com o seu objecto de
estudo bem delimitado, no sector desportivo constata-se que as funcdes de Relagdes Publicas
tendem a ser incluidas no marketing desportivo ou na gestdo de marcas, sendo que em alguns
casos as Relacdes Publicas sdo simplesmente consideradas um sinéonimo de relagcdes com os

media, por exemplo (L’Etang, 2013).

Inclusive, autores de outras areas destacam as preocupagdes e as actividades de Relagdes

Publicas, mas sem abordar os conceitos e literatura de Relacdes Publicas (L’Etang, 2013).

1% A review of literature demonstrates that little attention has been given to PR’s role in sport. Themes addressed
here include: sports spectacle, ‘mega-events’, ‘media events’, political contexts, celebrity, corporate sport,
sports tourism and ‘lifestyle’ sport. This tour d’horizon highlights a range of conceptual and functional issues

of relevance for public relations academics, thus opening up a research agenda (L Etang, 2006: 387).



Verifica-se ainda que os mesmos autores que defendem uma participacdo estratégica das
Relagdes Publicas nas organizagdes desportivas, como Stoldt, Dittmore ¢ Branvold (2012)'"7,
ao definirem as vantagens das Rela¢des Publicas no sector desportivo, tendem a referir-se as
Relacdes Publicas como ancilares relativamente ao marketing € a centrarem-se muito nas
vantagens junto dos consumidores, menosprezando assim a complexidade e dindmica da

envolvente e o papel que as Relagdes Publicas podem ter na gestdo das relagdes com esta

envolvente.

Esta situacdao faz com que se esbatam as fronteiras entre o marketing ¢ as Relagdes Publicas

no sector desportivo, apesar de serem areas diferentes e com fronteiras definidas.

Para além desta visdo redutora e que associa as Relagdes Publicas a uma funcao do marketing,
muitas vezes os Relacdes Publicas despendem a maioria do seu tempo em fungdes

administrativas que se sobrepdem as fungdes que devem desempenhar (Issacson, 2010).

Neste sentido, concorda-se nesta investigagdo com a posi¢ao de L’Etang que refere que

(...) As Relagdes Publicas sao provavelmente mais conhecidas pelas relagdes com os media ou
por eventos de publicity para apoiar o marketing de um evento desportivo, servico ou produto,
mas as Relagdes Publicas sao mais eficazes quando estes elementos estdo ligados a uma
estratégia global de Relagdes Publicas como parte dos objectivos da organizagdo. As Relagdes
Publicas apoiam a gestdo de uma organizacdo; ajudam a alcangar os objetivos organizacionais, €
a articular a politica organizacional e suas ambig¢des. A fungdo de Relagdes Publicas deve,
portanto, ser devidamente envolvida nos processos de determinacdo de politicas, onde as
decisdes podem afectar a reputacao e as relagdes com os stakeholders podem ser exploradas a

partir de multiplas perspectivas'® (L’Etang, 2013: 27/28).

197 «As Relagdes Piiblicas oferecem dois grandes beneficios as organizagdes desportivas. Primeiro, elas geram
receitas através do apoio a comercializagdo de produtos e servigos, por meio de produtos que podem ser
vendidos, e contribuindo para a reputagdo da organizagdo desportiva com os publicos-chave. Em segundo
lugar, permitem as organizagdes desportivas poupar dinheiro, evitando erros que alienam os clientes e outros
publicos importantes” / “Public relations offers two broad benefits to sport organizations. First, it generates
revenue by supporting the marketing of products and services, by providing products that can be sold, and by
advancing the sport organization’s reputation with key publics. Second, it enables sport organizations to save
money by avoiding mistakes that would alienate customers and other important publics” (Stoldt, Dittmore e

Branvold, 2012: 18).

198 «(_..) PR is likely to be best known either for media relations or for publicity events to support the marketing

of a sports event, service or product, but PR is most effective when these are linked to an overall PR strategy



Em suma, considera-se que urge consolidar as Relagdes Publicas no sector desportivo como
uma funcao estratégica de comunicacdo e fugir a associa¢do ainda existente que as relaciona

como uma fung¢do do marketing ou como um sindénimo de relagdes com os media.

Um dos caminhos para a consolidagao das Relagdes Publicas no sector desportivo pode ser
através da aposta na formagao nesta area, “A investigacdo académica que explora os topicos
das Relacdes Publicas no sector desportivo ¢ relativamente limitada, mas parece estar a

aumentar nos programas de Relagdes Publicas™'"’ (Isaacson, 2010: 601).

Actualmente ja existem institui¢des do ensino superior que oferecem cursos exclusivamente
focados em Relacdes Publicas no sector desportivo, informacdo desportiva e comunicagdo
desportiva (Ex. Northern Michigan University), outras comegam agora a incluir estes aspectos
nos seus curriculos (Ex. University of North Carolina e Bradley University) (Isaacson, 2010).
Em Portugal, a Escola Superior de Comunicagdo Social — Instituto Politécnico de Lisboa
incluiu pela primeira vez, no ano lectivo 2014/2015, uma disciplina opcional sobre Relacdes
Publicas Desportivas no curriculo da licenciatura em Relagdes Publicas e Comunicagdo

Empresarial.

Analisando a realidade das Relagdes Publicas no sector desportivo ¢ de defender que as
Relagdes Publicas podem desempenhar um papel fundamental para o desenvolvimento deste
sector, no entanto, sdo ainda uma area sub-explorada. Este facto para além de ter
consequéncias negativas para as proprias organizacdes desportivas, que ndo aproveitam todo
o seu potencial, limita também o potencial comunicacional do Desporto para as institui¢des
que queiram apostar no Desporto como “instrumento” de Relagdes Publicas, uma vez que
existe uma relacdo de interdependéncia entre a qualidade do trabalho de Relagdes Publicas no

sector desportivo e o potencial comunicacional do Desporto para outras instituigoes.

as part of the organization’s objectives. PR supports the management of an organization; the achievement of
organizational objectives, and helps to articulate organizational policy and ambitions. The PR function
should therefore be properly involved in processes of policy formation, where decisions that might affect

reputation or stakeholder relations can be explore from multiple perspectives” (L’Etang, 2013: 27/28).

199 «Academic research exploring sport public relations topics is relatively limited but appears to be increasing as

scholars in public relations” (Isaacson, 2010: 601).
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3. O Desporto como “Instrumento” de Relacoes Publicas

Na analise as Relagdes Publicas no sector desportivo, verificou-se, principalmente nos pontos
referentes a gestao de patrocinios e de eventos, que o Desporto pode desempenhar um papel
fundamental nas estratégias de comunicacdo de outras institui¢des, sejam estas publicas ou

privadas.

No entanto, apesar do papel crucial que as Relagdes Publicas desempenham e podem
desempenhar no sector desportivo, o Desporto como “instrumento” de Relagdes Publicas ¢
um campo ao qual ndo foi dado o tratamento adequado no dmbito da literatura de Relagdes

Publicas (L’Etang, 2006).

Analisando a literatura de Sports Public Relations, verifica-se que a analise ¢ centrada no
papel das Relagdes Publicas no sector desportivo, € que o Desporto como “instrumento” de
Relagdes Publicas ¢ um campo que ainda necessita de um estudo mais aprofundado por parte

dos académicos e profissionais.

3.1. Desporto como “Instrumento”: uma oportunidade para as Relacoes

Publicas?

O Desporto ¢ um microcosmo que revela valores e relagdes de poder, ¢ uma arena onde varios
assuntos emergem. O Desporto, com o apoio das Relagdes Publicas, pode facilitar a accdo e a
mudanga, o que leva a concluir que o Desporto exige uma maior atencao e estudo por parte

dos académicos e profissionais da area das Rela¢des Publicas.

Considerando o papel social e cultural do Desporto, a sua influéncia na sociedade, defende-se
nesta investigacdo que a compreensdao do fendémeno desportivo pode ser de grande utilidade
para diferentes institui¢des, pois “Relagdes Publicas e Desporto sdo ambos facilitadores de
comunicagdo e relacdes e o Desporto ¢ um foco de intervengdes sociais estratégicas por uma

variedade de actores” ''° (L Etang, 2013: ix).

O Desporto pode ser um “veiculo” para as instituicdes nao desportivas executarem os seus

programas de Relagdes Publicas, uma vez que pode funcionar como um meio para gerir

10 «“pR and sport are both facilitators of communication and relationships and sport is a focus of strategic

societal interventions by a variety of actors” (L’Etang, 2013: ix).



relagcdes e comunicar com os stakeholders/piblicos da organizacdo (Caramez, 2001; Stoldt,

Dittmore e Branvold, 2012; L’Etang, 2006).

O Desporto ¢ visto como uma maneira de (as instituigdes) se conectarem a um nivel profundo
com os consumidores e outros stakeholders para além da base natural ou transitoria de fas, ¢ o
alinhamento de produtos e servigos nao-desportivos com o Desporto pode destacar os valores
fundamentais da marca, o que tem repercussdo junto dos grupos de importdncia para uma

organizagdo''' (L’Etang, 2013: 88).

Neste sentido, verifica-se um aumento da aposta das institui¢des em estratégias de associacao
ao Desporto, por exemplo, “Os Jogos Olimpicos de Londres atingiram os 13 mil milhdes de
euros, em custos. Financiados em parte, por marcas que querem estar associadas” (Domingos

e Pinto, 2012: 42).

Conclui-se que varias instituicdes ja optam por estratégias de Relagdes Publicas baseadas
numa associacdo ao Desporto, seja a um atleta, evento, organiza¢do desportiva, ou ao
Desporto na generalidade, por exemplo a pratica desportiva. Na maioria das vezes esta

associacao ¢ realizada através de uma estratégia de patrocinio ou mecenato.

3.2. O Potencial Comunicacional do Desporto

Tendo em conta a importancia social e cultural do Desporto, aspectos ja estudados no
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primeiro capitulo desta investigacdo, mas também a importincia econdémica

e politica,
considera-se que o Desporto tem um potencial comunicacional que pode ser explorado. Desta
forma, neste ponto analisa-se mais aprofundadamente qual o real potencial comunicacional do
Desporto, com o intuito de justificar a aposta das instituicoes no Desporto como

“instrumento” de Relagdes Publicas.

Defende-se nesta investigagdo que ¢ muito complicado fazer uma generalizagdo do potencial

comunicacional do Desporto, pois depende do nivel de participacdo, do impacto cultural, da

" «Sport is seen as a way of connecting at a deep level with consumers and stakeholders beyond the natural or
transitional fan base, and the alignment of non-sporting products and services with sport can highlight key

brand values that resonate with groups of importance to an organization” (L’Etang, 2013: 88).

2.0 Desporto gera o dobro do dinheiro da industria automével e sete vezes mais que a industria cinematografica
nos Estados Unidos da América (Pedersen, Miloch e Laucella, 2007).



tradicdo, das raizes historicas e do apelo que significa para o espectador, “O Desporto, como a
linguagem, ¢ um sistema de signos arbitrarios que compreende varios significados simbolicos

dependentes do contexto, da cultura e dos leitores”' " (L’Etang, 2013: xi).

Verifica-se ainda que o sector desportivo ¢ muito heterogéneo, engloba em si diferentes
realidades: o Desporto profissional, muitas vezes visto como uma actividade comercial, como
um negdcio; o Desporto amador, que sobrevive gragas ao envolvimento dos apaixonados pelo
Desporto ou por determinada organizacao desportiva; o Desporto de lazer, onde a prioridade €
a diversdo, a satde e/ou o culto do corpo, valores que se sobrepdoem a competicao, apesar do
valor competi¢ao ser a base do Desporto e estar sempre presente, nem que seja a competicao
contra mim mesmo, contra a balanga, contra os quilémetros; o Desporto escolar, que visa ndo
s0 a descoberta de novos talentos mas também o incremento da pratica desportiva, etc. E em
cada uma destas dimensdes apresentadas deparamo-nos com realidades muito diferentes que

influenciam todo o trabalho ao nivel da comunicagao.

Analisando, por exemplo, o caso do Desporto Profissional, uma estratégia de associagdo a um
evento de futebol tem caracteristicas completamente diferentes da associagdo a um evento de
basquetebol, por exemplo. E mesmo a associagdo a um grande clube de futebol portugués
(Exemplo: Futebol Clube do Porto, Sport Lisboa e Benfica e Sporting Clube de Portugal) ¢
completamente diferente da associa¢dao a um clube de dimensao média (Exemplo: Maritimo),
0 que representa logo a partida diferentes oportunidades, mas também desafios, para as
Relacdes Publicas, que devem ainda ter em conta as caracteristicas e valores de cada

institui¢do, da sua envolvente, bem como as tendéncias.

No entanto, analisando o Desporto na generalidade, confirma-se que o Desporto faz parte da
nossa vida a varios niveis: diplomatico, social, cultural, econdmico, organizacional,
comunitario e interpessoal. Os Desportos sao moldados pelas mudancgas sociais, econdmicas e
politicas, pelas ideologias, ciéncia, tecnologia, entre outros aspectos, mas o Desporto pode
também ser visto como um impulsionador de mudancas em todos os niveis referidos
(L’Etang, 2006). Verifica-se ainda que influencia directamente outros sectores, como a
industria da construgdo, o turismo, restauracdo, tecnologia, jogos de video, etc. (Pedersen,

Miloch e Laucella, 2007).

'3 «Sport, like language, is an arbitrary sign system comprising multiple symbolic meanings dependent on

context, culture and readership” (L’Etang, 2013: xi).



Compreende-se aqui que as instituicdes apostam em estratégias baseadas no Desporto com o
intuito de conseguir mudangas, uma vez que o Desporto “estd a crescer rapidamente como um
negocio mundial incorporado nas culturas como pratica social e, como uma forma de
comunicac¢do, ele fornece um dominio para aproveitar o papel cultural e simbolico das

Relacdes Publicas™ ™ (L’Etang, 2006: 388).

O Desporto pode funcionar como uma arena de debate, um mercado de ideias e valores, que

permite a comunicacao entre instituicdes e stakeholders/publicos,

O Desporto ¢ como uma arena de debate e discursos sobre elites, alocagdo de recursos,
privilégios, privagcdo, exploragdo, justi¢a, nacionalismo, racismo, género, idade, o corpo,
ideologias, religido. O trabalho das Rela¢des Publicas, sendo ou nao formalmente reconhecido
como tal, ¢ facilitar os debates internacionais e nacionais em torno de tais questdes. As Relacoes
Publicas Desportivas vao muito além do Desporto e sao intrinsecamente politicas''® (L’Etang,

2006: 390).

O potencial comunicacional deve-se ndo s6 a grande aten¢do medidtica que os Desportos mais
populares atraem, que permite comunicar com milhares e/ou milhdes de pessoas, e ao impacto
social, cultural e econdmico do Desporto, mas acima de tudo a relagao de envolvimento entre

Desporto, atletas e espectadores.

y .

Existe um forte elemento emocional que ¢ intrinseco ao Desporto, como ¢é visivel pela
lealdade existente nos adeptos (Hopwood, 2005). Verifica-se que “Desde os jogos de
vizinhanga, de atletas universitarios, at¢ a Australian Rules Football ¢ as Olimpiadas, o

Desporto cativa o publico e transcende as fronteiras” ''® (Pedersen, Miloch e Laucella, 2007:

14 «Since sport is a rapidly expanding world business embedded in cultures as social practice and as a form of

communication, it provides a domain to explore PR’s cultural and symbolic role” (L’Etang, 2006: 388).

13 “Sport is as an arena for debate and discourses about elites, resource allocation, privilege, deprivation,
exploitation, justice, nationalism, racism, gender, age, the body, ideologies, religion. PR work, whether or not
it is formally acknowledged as such, facilitates the international and national debates around such issues.

Sports PR goes way beyond sport and is intrinsically political” (L’Etang, 2006: 390).

"¢ “From neighborhood pick-up games and intercollegiate athletics to Australian Rules Football and the

Olympics, sport captivates audiences and transcends borders” (Pedersen, Miloch e Laucella, 2007: 1).



1), que “o Desporto existe para os fas como uma espécie de «religido secular» onde as

competi¢des desportivas sio ritos mitologicos” '’ (Kruse, 1981: 283).

O crescimento da importincia atribuida ao lazer também contribui para o aumento de
importancia do Desporto. Com o aumento de pessoas a viver nas cidades, com vidas muito
mecanizadas, comeca-se a dar mais atencdo ao tempo de lazer, no qual o Desporto

desempenha um papel fundamental.

Alias, o crescimento do lazer e do Desporto como estilo de vida da origem a outro tipo de
desportistas. Um exemplo sdo os turistas que correm Maratonas em varias cidades do mundo,
ao mesmo tempo que aproveitam para fazer turismo e conhecer as cidades. Este fendmeno

também acontece com os novos desportos radicais e de natureza.

Como refere L’Etang (2013), o turismo desportivo € um sector em grande crescimento. Esta
tendéncia pode significar uma oportunidade de comunicagao para os eventos desportivos, mas

também para as institui¢cdes que se associam a estes.

O Desporto contribui ainda para a criagdo de uma ideia de comunidade e de coesdo social. A
comunicagdo através do Desporto tem um papel fundamental na unificacdo de culturas, na
partilha, na criagdo de herodis, evocando um sentimento de orgulho partilhado entre equipa e
adeptos (Pedersen, Miloch e Laucella, 2007), sentimento que as instituicdes pretendem que

seja também partilhado com elas, pretendem ser parte desta relagao.

Tudo leva a crer que o Desporto, devido ao seu impacto social, cultural e econdémico, a
atencdo medidtica que atrai, mas também ao grau de envolvimento de atletas e adeptos, pode
ser aproveitado nas estratégias de Relacdes Publicas de instituigdes que trabalhem em outros

sectores.

3.3. Desporto como “Instrumento” de Relacées Publicas na Pratica

O Desporto pode ser um “instrumento” eficaz de Relagdes Publicas para diferentes tipos de
institui¢des: empresas, instituicdes de solidariedade, governos, autarquias, etc., € com
diferentes objectivos: melhorar relagdes com stakeholders/piblicos, unificar nagoes,

promover mudangas sociais, etc.

"7 «sport exists for the fans as a kind of «secular religion» where sporting contests are mythoreligious rites”

(Kruse, 1981: 283).



As Relacdes Publicas desenvolvem e melhoram as relagdes que impulsionam os negocios
desportivos, promovendo também imagens e espetaculos desportivos que podem ser
comercializados por interesses corporativos. As Relagdes Publicas promovem as ideologias e
discursos de negdcios desportivos e clientes corporativos. Funcionam também em nome das
nacdes aspirantes que desejam ganhar status em todo o mundo sendo anfitrides de grandes
eventos, € apoiam programas desportivos destinados a contribuir para a saiude, a paz e o

desenvolvimento (...)"'® (L’Etang, 2013: 70).

Para tal, importa que estas institui¢cdes, para além de procurarem chegar a grandes audiéncias
(Summers e Morgan, 2008), apostem numa estratégia baseada em valores que permitam uma
comunicagdo eficaz com os publicos. Por isso, ¢ importante que a associagdo a determinado
atleta, evento ou organizac¢ao desportiva seja baseada em valores partilhados, bem como nas

possibilidades comunicacionais que esta associacao gera para a institui¢ao.

O Desporto pode ser utilizado como impulsionador de mudancas sociais, ¢ de salientar que
alguns organismos internacionais, como as Nag¢des Unidas, consideram o Desporto como um

instrumento para o desenvolvimento e a paz.

Com referiu Louise Frechette, Secretdria-Geral Adjunta da ONU no World’s Sports Forum

2000,

O poder do Desporto ¢ muito mais do que simbolico. Vocés sdo os motores do crescimento
econdmico. Vocés sdo uma forca para a igualdade de género. Vocés podem trazer a juventude e
outros marginalizados, fortalecendo o tecido social. Vocé€s podem promover a comunicagdo e
ajudar a acabar com as divisdes entre as pessoas, comunidades e nagdes inteiras. Vocés podem

dar um exemplo de fair-play'"® (citada por Coalter, 2006: 1).

18 «pR develops and enhances relationships that drive sports business and promotes sporting images and
spectacles than can be commodified for corporate interests. PR promotes the ideologies and discourses of
sports business and corporate clients. It also works on behalf of aspiring nations that wish to gain worldwide
status through hosting major event, and supports sports programmes designed to improve health, peace and
development” (...) (L’Etang, 2013:70).

19 «“The power of sports is far more than symbolic. You are engines of economic growth. You are a force for
gender equality. You can bring youth and others in from the margins, strengthening the social fabric. You
can promote communication and help heal the divisions between peoples, communities and entire nations.
You can set an example of fair play” (Louise Frechette, Secretaria-Geral Adjunta da ONU no World’s Sports
Forum 2000 citada por Coalter, 2006: 1).



Ha, por isso, bons motivos para subscrever a ideia de que o Desporto pode construir pontes
entre as pessoas, ajudar a ultrapassar as diferencas culturais, e pode contribuir para mudangas

sociais significativas.

Esta relagao entre Desporto e a sua utilizacdo como “instrumento para a mudanga social” ¢
uma relacdo win-win, ou seja, tem também consequéncias positivas para todo o sector
desportivo ao nivel da reputagdo, o que contribui para que este sector seja atractivo ao nivel

comunicacional para outras instituicoes.

Relativamente a outras instituicdes, principalmente empresas, verifica-se que utilizam o
Desporto como meio para reforgar as relagdes com stakeholders/piblicos, externos e internos,
em dreas estratégicas e alcangar beneficios reputacionais, associando-se muitas vezes a
determinados assuntos que estdo na agenda publica e mediatica, ou apostando numa
comunicac¢do baseada nos valores e caracteristicas de determinado Desporto, atleta, evento ou

organizagao desportiva.

Para além da utilizagdo do Desporto por parte de diversas institui¢des privadas, verifica-se
também que o Desporto pode ser utilizado com fins politicos € na comunicag¢do de cidades,
regides e mesmo paises, sendo que muitos eventos desportivos sdo grandes oportunidades de

Public Diplomacy.

O Desporto pode ser utilizado para aumentar o orgulho e promover a identidade local ou
nacional, comunicar os valores nacionais, para unir os cidadaos, ganhar suporte dos cidadaos,
para distrair a populagdo relativamente a determinado assunto, para comunicar determinados

significados ideologicos, etc. (L’Etang, 2013).

Analisando um caso especifico, o governo da Regido Espanhola da Catalunha decidiu
associar-se ao Barcelona Football Clube como base da sua estratégia de Relacdes Publicas,
pois considera que o clube ¢ simbolo da Catalunha e partilha alguns valores e caracteristicas
com a regido, como o nacionalismo cataldo, o sentimento nacional, o passado comum,
problemas comuns, tradi¢des e festividades, entre outros aspectos. Estes significados

partilhados podem ser comunicados através do Desporto (Xifra, 2009).

Para além da partilha de valores entre regido e organizagdo desportiva, esta aposta deveu-se
também ao facto do Barcelona Football Clube ser um fendmeno de massas e ter grande
cobertura mediatica a um nivel nacional e internacional, sendo a entidade com mais cobertura

mediatica da regido, mais até do que o proprio governo regional. Neste sentido, existe um



aproveitamento do interesse medidtico no clube para comunicar os valores e caracteristicas de

uma regido, que estdo intrinsecamente alinhados com os valores do clube (Xifra, 2008).

Em suma, existe uma aposta no Barcelona Football Clube como um mediador de
comunicagdo, como embaixador da Catalunha, por exemplo, utilizando as digressdes de pré-
época do Barcelona Football Clube pela Asia, Estados Unidos da América, México e outros
locais, para comunicar a regido e a sua identidade tendo por base a seguinte mensagem
“Catalunha, um grande destino turistico do mundo e patria do F.C. Barcelona”'® (Xifra,
2009). Outro exemplo desta associagdo aconteceu na época desportiva de 2013/2014 quando
0 Barcelona Football Clube apostou num equipamento secundario com as cores da regido da

Catalunha,

Posto isto, deve-se concluir que o Desporto, neste caso uma organizagdo desportiva, o
Barcelona Football Club, pode ser um “instrumento” importante para comunicar € construir a
reputacdo de uma regido, a Catalunha, mas também de outras instituicdes publicas ou

privadas.

No entanto, apesar do potencial comunicacional do Desporto, seja através da organizagdo de
eventos desportivos, pela excitagdo da competicdo, ou através da associacdo a determinadas
entidades desportivas, eventos ou atletas, verifica-se que a contribuicdo do Desporto para

comunicar a identidade e construir a reputacdo de uma instituicdo tem sido pouco explorada.

3.4. Patrocinio e Mecenato

Ao longo da revisdo de literatura, principalmente no ponto anterior, verifica-se que o
Desporto pode desempenhar um papel importante nas estratégias de Relacdes Publicas de
diferentes institui¢des, seja através da associacdo das instituigdes a um Desporto, atleta,
evento ou organizag¢do desportiva. A estratégia mais tradicional de associagdo ao Desporto ¢é
através de uma aposta no patrocinio e/ou mecenato, conceitos que sao desenvolvidos neste

ponto.

120 «“Catalonia, a world leading tourism destination and homeland of the F.C. Barcelona”.



A tematica do patrocinio e mecenato foi anteriormente analisada na perspectiva da
. ~ . 121 , . , .
organiza¢do desportiva ~', contudo, neste ponto, o patrocinio/mecenato sera analisado na

perspectiva da instituicdo que aposta nesta associagao na sua estratégia de Relagdes Publicas.

Apesar do patrocinio/mecenato ndo ser uma estratégia recente, uma vez que ja nos anos 50 se
investia em patrocinios, verifica-se nos ultimos anos um crescimento do nimero de

instituigdes que apostam no patrocinio € um aumento também no investimento realizado.

50
45
40 37,7
35 33,8

30,5
30 259 28
25 23,6 24,2
20
15
10

435 44 46
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1987 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
est.

Figura 1: Valor investido em direitos de Patrocinio em bilides de USD, 1987-2010 (Reproduced with permission
of IEG). Fonte: Collett ¢ Fenton (2011: 4).

E “O Desporto ¢ amplamente o veiculo de patrocinio mais reconhecido, e ganha a maior fatia

do investimento em patrocinio, seguido pela difusdo e cultura”'?* (Collett e Fenton, 2011: 10).

No entanto, ¢ preciso ter em conta que este crescimento ndo ¢ homogéneo, pois depende dos

paises, Desportos, eventos, etc. (Ferrand, Torrigiani e Povill, 2007).

Em Portugal, a evolugdao do patrocinio desportivo estd directamente relacionada com as
dificuldades financeiras sentidas no sector desportivo. Quando o Estado comecgou a reduzir os

fundos para o Desporto, as organizacdes desportivas tiveram de procurar outras formas de

12l Ver Capitulo II — Ponto: 2.3.5. Gestdo de Patrocinio/Mecenato, p. 104.

122 «“Sports are the most widely recognized sponsorship vehicles, and gain the lion’s share of sponsorship

investment, followed by broadcast and culture” (Collett ¢ Fenton, 2011: 10).



obter financiamento. A outra varidvel que contribuiu para este crescimento foi o potencial

comunicacional do Desporto (Caramez, 2001).

Relativamente a outros “veiculos” de patrocinio, verifica-se que o Desporto proporciona uma
grande exposi¢do mediatica, € que o envolvimento dos espectadores ¢ elevado, a relagao de
proximidade que os adeptos tém com os clubes, atletas e eventos pode ser aproveitada pelas

Relagdes Publicas.

Os adeptos procuram uma proximidade cada vez maior com os atletas, eventos e organizacoes
desportivas, € os patrocinadores podem ajudar a reforgar esta ligacdo emocional, a0 mesmo
tempo que aproveitam para comunicar a sua identidade através do patrocinio (Fortunato,

2013).

Temos como exemplo o caso da relagdo construida entre uma marca de cerveja e o publico do

NASCAR - National Association for Stock Car Auto Racing:

A descoberta mais interessante ¢ que os fas da NASCAR que preferem uma cerveja
patrocinadora da NASCAR sdo mais leais para com a cerveja do que aqueles que ndo sdo fas da
NASCAR sdo relativamente a sua cerveja favorita. Além disso, o nivel de lealdade a marca
aumenta consoante a identificacdo do fa com a NASCAR aumenta'*

2004: 18).

(Levin, Beasley e Gamble,

Contudo, verifica-se que esta ¢ uma area de estudo ainda pouco desenvolvida pela academia,
mesmo por disciplinas como o marketing, funcdo de gestdo que ¢ mais tradicionalmente

associado ao patrocinio (Speed e Thompson, 2000).

3.4.1. Os Conceitos de Patrocinio e de Mecenato

A utilizacdo indiscriminada da expressdo “patrocinio” faz como que exista alguma confusdo
entre diferentes conceitos, como patrocinio € mecenato. A fronteira entre estes dois conceitos
“estd longe de ser nitida, uma vez que, embora denotem semelhancas na sua esséncia, t€ém

objectivos de actuacao diferentes” (Caramez, 2001: 18).

12 “The most interesting finding is that NASCAR fans who favour a NASCAR-sponsor beer are more loyal to
that beer than non-NASCAR fans are to their favourite beer. Moreover, the level of brand loyalty increases as
NASCAR fan identification increases” (Levin, Beasley e Gamble, 2004: 18).



Rui Pedro Capelo Caramez (2001) considera que “(...) patrocinio e mecenato sao
fundamentalmente actos negociais dos quais resultam factos comunicacionais” (Caramez,
2001: 42), a grande diferenca entre os dois conceitos estd nos objectivos, ¢ a natureza

comercial, ou ndo, que distingue os dois fendmenos.

Mecenato

. 124 . A . . .

Analisando o enquadramento legal do mecenato “*, verifica-se a existéncia de diferentes tipos
de mecenato; social, cultural, ambiental, cientifico ou tecnoldgico, desportivo e educacional,
sendo que a legislacdo portuguesa defende que ndo devem ser apenas os poderes publicos a

. i . , - fo 12
financiarem estas areas, que a comunidade também tem responsabilidade a estes niveis'*.

No que diz respeito ao mecenato desportivo, a legislacao refere que consiste num “conjunto
de incentivos fiscais no sentido de estimular as empresas e os particulares a efectuar donativos
a favor de entidades, privadas ou publicas, que desenvolvem a sua actividade no quadro do

. . . 12
sistema desportivo em beneficio do desporto™'?°,

Verifica-se que a legislacdo nao define concretamente a pratica do mecenato, no entanto, €
possivel compreender que as caracteristicas base do mecenato sdo a contribui¢do para o bem-
comum, principalmente através de donativos a institui¢des sem fins lucrativos que trabalhem
em determinadas areas consideradas de interesse publico, como o Desporto. No entanto, para

perceber a fundo o conceito de mecenato, interessa estudar a sua origem e evolugao.

“Etimologicamente, um mecenas ¢ uma pessoa que consagra livremente uma parte da sua
vida e dos seus rendimentos a proteccdo e desenvolvimento da vida artistica e literaria”
(Caramez, 2001: 41), sem pretender nada em troca, assumindo uma atitude altruista e

filantrépica.

124 Decreto-Lei n.° 74/99, Estatuto do Mecenato, publicado a 16 de Marco de 1999 no N° 63 do Diario da
Republica — I Série-A.

12 Decreto-Lei n.° 258/86, publicado a 28 de Agosto de 1986 no N° 197 do Diario da Repiiblica — I Série.

126 Decreto-Lei n.° 1/90, Lei de Bases do Sistema Desportivo, publicado a 13 de Janeiro de 1990 no N° 11 do
Diario da Republica — I Série. Rectificada nos termos da Rectificagdo publicada a 17 de Margo de 1990 no N°
64 do Diario da Republica — I Série, alterada pela Lei n.° 19/96, de 25 de Junho e revogada pela Lei n.°
30/2004, de 21 de Julho.



O mecenato tem a sua origem no Império Romano quando Caius Mecenas, estadista e
conselheiro politico do imperador Augustus, que reinou no final do século I a.C., decidiu
financiar e proteger poetas e outros artistas, considerando que existia a necessidade de um
esforco de proteccao as artes e as letras (Caramez, 2001). Actualmente verifica-se que o
conceito de mecenato se alargou a outras areas, apesar de ser associado principalmente as

artes e cultura.

Devido ao caracter altruista do mecenato, este conceito € muito associado ao conceito de
filantropia, sendo até, por vezes, considerados sinonimos. Ambos os conceitos diferem do
patrocinio, pois a sua base ndo ¢ o retorno financeiro para a institui¢des, considera-se que as

doagdes sdo baseadas no altruismo, sem qualquer expectativa de recompensa.

No entanto, o mecenato oferece ganhos comunicacionais para as pessoas ou instituicdes que
decidem apoiar determinadas organizagdes. Verifica-se que as instituicdes ndo actuam num
vazio social e econdmico, logo os mecenas aproveitam esta associagdo para melhorar a sua

reputagdo.

A aposta na vertente comunicacional do mecenato nao ¢ algo recente. Analisando a origem do
mecenato, verifica-se que nessa altura os objectivos comunicacionais ja eram parte integrante
nas estratégias de mecenato: “(...) o diplomata romano e conselheiro de Otavio (mais tarde
Imperador Augusto) exerceu o mecenato como uma estratégia com um fim politico. Ou seja,
Mecenas utilizou o canal de comunicagdo, de seu tempo para elogiar publicamente o reinado

de seu amigo Otavio”"?” (Horn, 2009: 520).

Considera-se que esta visdo do mecenato pode chocar com a defini¢ao tradicional, pois ndo ¢
apenas baseada no altruismo, tem também em conta os possiveis ganhos comunicacionais que
o mecenas pode alcancar ao optar por fazer mecenato. Alias, analisando a legislagdo
portuguesa, verifica-se que esta determina que as institui¢des mecenas tém direito a receber
beneficios fiscais, 0 que também pode colocar em causa o valor de altruismo que rege a

pratica do mecenato.

Neste sentido, pode colocar-se em causa as reais intengdes das instituigdes que investem em

mecenato. No entanto, partilha-se da ideia de Bennet (1997) que, num estudo realizado no

127 «(_..) the Roman diplomat and counselor to Octavian (later Emperor Augustus) exercised patronage as a

political means-end strategy. That is, Maecenas used the communication channel, of his times publicly to
praise the reign of his friend Octavian” (Horn, 2009: 520).



Reino Unido, concluiu que “E importante notar, porém, que a orientagdo comercial ndo exclui
motivos altruistas; implica apenas que as empresas estdo a comecar a entender o potencial de

marketing desta pratica comercial especifica”'?® (Bennet, 1997: 103).

O que leva a concluir que actualmente as instituigdes muitas vezes apostam em mecenato com
uma atitude altruista e filantropica mas, ao contrario da defini¢do classica, também tendo em
conta os beneficios fiscais e com uma preocupacdo constante de melhorar a sua reputagdo

perante a comunidade e os restantes stakeholders/publicos.

O aproveitamento do potencial comunicacional ndo coloca em causa o altruismo que € a base
do mecenato, no entanto, ¢ impossivel definir se determinada ac¢do de mecenato ¢ baseada no
altruismo sem se conhecer a fundo o processo de decisdo de uma instituicdo, logo é quase

impossivel avaliar as reais inten¢cdes do mecenas.

Patrocinio

Analisando o enquadramento legal do patrocinio, verifica-se que em Portugal ndo existe lei
que regule a actividade de patrocinio e que a Unica referéncia a esta actividade estd no Codigo

da Publicidade. Segundo o Cddigo da Publicidade - Decreto-Lei n°330/90 de 23 de Outubro,

Entende-se por patrocinio, para efeitos do presente diploma, a participagdo de pessoas
singulares ou colectivas no financiamento de quaisquer obras &udio-visuais, programas,
reportagens, edigdes, rubricas ou seccdes, adiante designados abreviadamente por programas,
independentemente do meio utilizado para a sua difusdo, com vista & promog¢ao do seu nome ou

. .. . 129
imagem, bem com as suas actividades, bens ou servigos .

Verifica-se que o patrocinio na legislacdo portuguesa ¢ analisado de acordo com uma
perspectiva muito redutora, centrada no patrocinio a producdo audio-visual. Posto isto, deve
concluir-se que o patrocinio, como ¢ entendido nesta investigagdo, ¢ uma darea sem

enquadramento legal. Neste sentido, importa definir o conceito de patrocinio.

128 «t is important to note, however, that a commercial orientation does not rule out altruistic motives; it merely
implies that firms are beginning to understand the marketing potential of this particular business practice”
(Bennet, 1997: 103).

12 Artigo 24°, ponto 1 - Patrocinio, do Decreto-Lei 330/90, publicado a 23 de Outubro de 1990 no Cédigo da
Publicidade.



O patrocinio tem a sua origem no mecenato: “Uma perspectiva historica ajuda a lancar a luz
sobre as origens do conceito de patrocinio. Contribui¢des corporativas para cultura, Desporto
ou eventos sociais tém uma longa tradi¢cdo, que pode ser analisada desde Caio C. Mecenas

(70BC-8BC)”"*° (Horn, 2009: 520).

No entanto, o conceito de patrocinio, ao contrario do conceito de mecenato, estd mais
associado a uma visdo de negocio, a uma visao comercial. O patrocinador, que pode ser uma
instituigdo publica ou privada, apoia determinada organizagdo, mas pretende uma

contraprestagdo: ganhos a nivel comercial, de marketing ou de comunicagao (Caramez, 2001).

De acordo com o International Chamber of Commerce, pode definir-se patrocinio como

Qualquer acordo comercial pelo qual o patrocinador, para beneficio mituo do patrocinador e da
parte patrocinada, contratualmente oferece financiamento ou outro tipo de apoio, a fim de
estabelecer uma associagao entre a imagem, marcas ou produtos do patrocinador e a propriedade
patrocinada, em troca dos direitos de promogdo desta associagdo e/ou para a concessdo de
131

determinados beneficios directos ou indirectos acordados

Commerce, 1996: 1).

(International Chamber of

Em suma, considera-se entdo que o patrocinio ¢ um acordo entre duas partes que pretendem
obter ganhos com essa associagdo: o patrocinado'*? que pretende suporte, financeiro ou néo, e
0 patrocinador que quer estabelecer uma associa¢do entre a sua organizacdo ou marca € o
evento, iniciativa, celebridade, etc. que estd a patrocinar, aproveitando o potencial

comunicacional, mas também comercial e de marketing do patrocinio.

130 «A historical perspective helps to shed light on the origins of the concept of sponsorship. Corporate
contributions to culture, sport or social events have a long tradition, which can be traced back to Gaius C.
Maecenas (70BC-8BC)” (Horn, 2009: 520).

B! Any commercial agreement by which a sponsor, for the mutual benefit of the sponsor and sponsored party,
contractually provides financing or other support in order to establish an association between the sponsor’s
image, brands or products and a sponsorship property in return for rights to promote this association and/or

for the granting of certain agreed direct or indirect benefits (International Chamber of Commerce, 1996: 1).

132 Entende-se por patrocinado o detentor dos direitos (rights holder).



3.4.2. Patrocinio: Uma Perspectiva de Relacoes Publicas

Considera-se que a grande diferenca entre os conceitos de patrocinio e de mecenato estd nos
objectivos. E a natureza, mais ou menos altruista, que distingue os dois fendmenos, o que
dificulta uma analise externa e que pode justificar a utilizagdo indiscriminada da denominacao
“patrocinio”. Concluiu-se que ¢ um terreno muito “pantanoso”, sendo que as fronteiras nao
estdo bem definidas, principalmente quando se analisa estes dois conceitos do ponto de vista

comunicacional.

Apesar de alguns autores como Ferrand, Torrigiani e Povill (2006/2007) considerarem que o
patrocinio ¢ focado nas relagdes com os actuais e potenciais clientes e consumidores, € que o
mecenato ¢ focado na gestdo das relagdes com outros stakeholders/ptblicos, consideramos
que nao sdo estes aspectos que distinguem os dois conceitos, sendo que o patrocinio também
pode ser utilizado como uma ferramenta para gestao de relagdes com varios publicos, ou seja,

como uma ferramenta de Relagbes Publicas.

Verifica-se mesmo que as instituicdes quando se associam a um evento, por exemplo, um
evento desportivo, pretendem comunicar com varios publicos e alcangar diferentes objectivos,

objectivos de Relagdes Publicas, mas também objectivos de marketing, entre outros.

Por exemplo, a John Hancock, empresa que actua no sector dos servicos financeiros, quando
se associa a Maratona de Boston pretende comunicar com diversos publicos desde “(...)
clientes e potenciais clientes, colaboradores e potenciais colaboradores, parceiros de negocios,

9133

consultores financeiros, e parceiros da comunidade (Roy Anderson, entrevista, 2013,

apéndice 3: 1), apostando numa estratégia integrada.

Neste sentido, opta-se nesta investigacdo por uma abordagem mais abrangente de patrocinio
baseada na associacdo entre uma instituicdo e, neste caso, um atleta, evento ou organizacao
desportiva, que pode ter um carécter altruista ou ndo, podendo a institui¢do patrocinadora

aproveitar o potencial comunicacional resultante desta associagao.

A abordagem seguida neste estudo vai ao encontro da ideia de Collett e Fenton (2011) quando
criticaram a definicdo de patrocinio da International Chamber of Commerce, referindo que

esta exclui varias actividades as quais se da muitas vezes o nome de patrocinio, como a

133 «(_.) customers and prospective customers, employees and prospective employees, business partners,

financial advisors, and community partners” (Roy Anderson, entrevista, 2013, apéndice 3: 1).



filantropia, donativos ou o mecenato, ou seja, defendem que a analise deve ser baseada numa

perspectiva mais abrangente.

Considera-se entdo a seguinte defini¢ao:

O patrocinio ¢ uma estratégia de comunicagdo integrada no conjunto de estratégias utilizadas
por uma organizacdo em busca de objetivos comerciais e/ou organizacionais, explorando os
direitos de associacdo de uma organizagdo, uma marca, um produto, com outra organizacao,
evento ou uma celebridade, envolvendo uma transac¢do comercial entre as partes'** (Ferrand e

Torrigiani 2005: 98 citado por Ferrand, Torrigiani e Povill, 2006/2007: 47).

Deste modo, utiliza-se nesta investigagdo a denominagdo “patrocinio” para descrever esta

associacao, embora esta possa ser mecenato ou patrocinio.

E apesar de o patrocinio ser muitas vezes considerado um instrumento de marketing € um
substituto da publicidade, nesta investigacdo a abordagem ¢ baseada nos principios das
Relagdes Publicas, tendo em conta a importancia que o patrocinio pode ter na construgdo da
identidade e para a reputacdo de uma instituicdo, bem como na relacdo com os varios

stakeholders/publicos.

Alias, verifica-se que nos ultimos 20 anos, o foco do patrocinio deixou de ser apenas na
exposi¢ao da marca, ou seja, numa visdo de publicidade, para estar mais centrado na relacdo

entre instituicao e stakeholders/publicos (Ferrand, Torrigiani e Povill, 2007).

As instituigdes comecam a compreender que através da associacdo ao patrocinado, aos seus
valores, ou através da transferéncia de determinadas caracteristicas da imagem do patrocinado
para o patrocinador, ¢ possivel alcangar objectivos ao nivel da notoriedade, comerciais, mas

também relacionais.

r

Uma das premissas do patrocinio ¢ a crenga de que a relagdo positiva que determinado
publico tem com um evento desportivo, equipa ou atleta se ird transmitir para os
patrocinadores (Levin, Beasley e Gamble, 2004). O estudo de Grohs, Wagner e Vsetecka

(2004), “(...) confirma que uma transferéncia geral das associa¢des do evento promovido para

134 Sponsorship is a communication strategy integrated within the set of strategies used by an organization in
pursuit of commercial and/or corporate objectives, exploiting the rights to associate an organization, a brand,
a product, with another organization, and event or a celebrity, involving a commercial transaction between
the parties (Ferrand e Torrigiani 2005: 98 citado por Ferrand, Torrigiani e Povill, 2006/2007: 47).



o patrocinador acontece para todos os patrocinadores, independentemente do tipo de

industria”'?® (Grohs, Wagner e Vsetecka, 2004: 133).

Constata-se que,

O patrocinador pode querer reforgar certas associagdes a sua escolha (por exemplo, ser festivo e
reactivo) e/ou criar novas associagdes (por exemplo, preocupacao ecologica e proximidade com
a natureza). Neste contexto, os estrategas de uma empresa podem avaliar a adequacdo de uma
operacdo de transferéncia de imagem do patrocinio através da realizacdo de uma anélise do
ajuste relativo as associagdes entre a identidade desejada e a imagem do evento'* (Ferrand,

Torrigiani e Povill, 2006/2007: 21).

Em suma, concorda-se com John A. Fortunato (2013) quando refere que mais do que as
oportunidades de visibilidade da marca/organizagdao, uma estratégia de patrocinio envolve a

criagcdo e a comunicagdo de uma associagdo entre patrocinadores e patrocinados.

Neste sentido, as organizagdes percebem que podem aproveitar esta associagdo para algo mais
do que aumentar a notoriedade da organizacao e tentar vender produtos, a vertente relacional
comega a ganhar destaque: “A vertente relacional do patrocinio tornou-se cada vez mais de
grande importancia para as empresas que necessitam de plataformas cativantes para atrair os
seus clientes, fornecedores, potenciais clientes e parceiros, bem como para a criagcdo de lagos
»137

solidos que vao além de meras transacdes comerciais

2006/2007: 24).

(Ferrand, Torrigiani e Povill,

No entanto, o processo € a estratégia de patrocinio, para que a instituicdo alcance os
objectivos atras identificados, sdo complexos e envolvem varios stakeholders/publicos,

implicando um conjunto de decisdes estratégicas.

135 «(_..) confirms that a general transfer of associations from the sponsored event to the sponsor takes place for

all sponsors, regardless of industry type” (Grohs, Wagner e Vsetecka, 2004: 133).

13¢ “The sponsor may wish to reinforce certain associations of its choice (e.g. being festive and reactive) and/or
to create new associations (e.g. being ecological and close to nature). In this context, the strategists of a
company can evaluate the appropriateness of an image transfer sponsorship operation by carrying out an
analysis of fit relating to associations between the desired identity and the image of the event” (Ferrand,
Torrigiani e Povill, 2006/2007: 21).

137 «“The relational aspect of sponsorship has become increasingly importante for companies needing attractive
platforms to entice their customers, suppliers, prospective customers and partners, as well as for creating

solid ties which go beyond mere commercial transactions” (Ferrand, Torrigiani e Povill, 2006/2007: 24).



O processo de tomada de decisdo ¢ muito importante em todo o processo, desde a decisdo de
apostar numa estratégia de patrocinio até a avaliagdo do impacto do mesmo. E essencial
decidir primeiro se o patrocinio ¢ o melhor caminho para a organizacdo e depois definir uma

estratégia com objectivos, publicos, o que patrocinar, tipo de patrocinio € comunicagao.

A escolha do que patrocinar ¢ muito importante e deve ter em conta a identidade e a estratégia
da organizacdo, bem como a estratégia de comunicagdo. Um dos maiores erros que ocorre na
area dos patrocinios ¢ deixar que os gostos e preferéncias dos directores das institui¢des
influenciem a estratégia de patrocinio (Collett ¢ Fenton, 2011; Horn, 2009; Ferrand,

Torrigiani e Povill, 2006/2007).

Como refere o0 Membro da Direccdo do Maratona Clube de Portugal, Rafael Marques, quem
decide sdo os presidentes e os administradores das empresas e muitas vezes a escolha esta
relacionada com os gostos pessoais, “Se ele gosta de automobilismo, ndo vai patrocinar
ciclismo. Se ele ¢ um amante de ciclismo, ele patrocina o ciclismo” (Rafael Marques,

entrevista, 2013, apéndice 6: 3).

Outro erro comum na escolha, mas também na avaliacdo, ¢ basear a decisdo apenas numa

variavel, a “visibilidade” conseguida com o patrocinio (Speed e Thompson, 2000).

No entanto, segundo Collett e Fenton (2011), verifica-se uma evolugdo positiva, o0s
patrocinadores ja comecam a definir muito claramente o que pretendem, o que procuram
alcancar e junto de quem, antes de definirem o que patrocinar, principio que se considera

essencial para o sucesso de uma estratégia de patrocinio.

Neste sentido, importa analisar o que pode ser patrocinado por uma institui¢do. Apesar dos
tradicionais patrocinios a cultura e ao Desporto, existe a possibilidade de patrocinar
organizagdes, pessoas ou eventos de varios sectores, e estes patrocinios podem ser de um

ambito completamente diferente.

Analisando o caso do Desporto, objecto de estudo desta investigacdo, ¢ possivel patrocinar
desde mega-eventos a pequenos eventos, transmissoes televisivas, ligas desportivas, clubes,
atletas, até o espectaculo de intervalo dos jogos, o prémio de melhor jogador, o nome do
estadio ou circuito, etc. Por exemplo, “O Banif ¢ o patrocinador das inscrigdes. O Banif ¢ o
local de inscri¢cdes em todos os eventos, na Meia de Lisboa, na Meia de Portugal e na corrida

da mulher” (Rafael Marques, entrevista, 2013, apéndice 6: 6).



No entanto, a ligacdo emocional, tal como o investimento, ndo ¢ igual em todas as situagdes
de patrocinio, ¢ fundamental analisar a projec¢do mediatica e visibilidade, bem como a

relacdo e o envolvimento dos stakeholders/publicos.

Os grandes eventos, as grandes equipas, as grandes celebridades sdo mais “apeteciveis” para
as instituicdes, nem que seja pelo facto de terem maior visibilidade e atengdo mediatica,
enquanto, “Os clubes e as equipas desportivas locais denotam um fraco apoio se compararmos
os grandes investimentos das equipas profissionais ou eventos desportivos de maior

dimensao” (Caramez, 2001: 19).

No entanto, o patrocinio de pequenos eventos pode ser uma boa oportunidade, tudo depende
da estratégia geral e de comunicacdo da instituicdo. Por exemplo, ao patrocinar pequenos
eventos, ¢ possivel conseguir uma maior ligacdo com o evento € uma maior proximidade com
os publicos, bem como uma comunicagdo mais segmentada, para além de existir uma maior

liberdade criativa e de actuacgao.

Verifica-se ainda a existéncia de diferentes tipos de patrocinio: uma institui¢ao pode ser um
patrocinador exclusivo ou ndo, e existe uma hierarquia de patrocinadores, por exemplo, 7itle
Sponsor, Official Sponsor, Official Supplier, etc. Diferentes patrocinadores, t€ém diferentes
classificagdes, e vao ter uma visibilidade diferente e também direitos e oportunidades de
comunicagdo diferentes. Esta hierarquia oferece algumas oportunidades, mas também desafios

aos patrocinados, bem como aos patrocinadores.

As organizagdes patrocinadas devem ter alguns cuidados para evitar que, por exemplo, o
evento perca a sua identidade e seja apenas visto como um evento de determinada institui¢ao
patrocinadora. Para o patrocinador, a escolha também acarreta alguns riscos, a op¢ao de uma
institui¢do ser title sponsor, apesar de trazer maior visibilidade e destaque, pode também
oferecer alguns desafios e nem sempre o investimento justifica o impacto conseguido, tudo

depende da estratégia.

Em suma, a escolha do que patrocinar e do tipo de patrocinio depende da estratégia da
institui¢do e deve ter em conta varias dimensdes: o publico (dimensdo e caracteristicas), as
oportunidades de comunicacdo, a capacidade para atingir novos mercados (por exemplo,
geograficos), os timings, o custo, a exclusividade dentro de uma categoria/sector, o potencial
de vendas e a perspectiva da reacc¢do dos stakeholders/publicos ao patrocinio, principalmente

dos adeptos desportivos (Fortunato, 2013).



Outro aspecto fundamental ¢ a congruéncia entre o patrocinador e o patrocinado. A reac¢do
dos publicos ¢ mais positiva quando percebem a existéncia de uma congruéncia entre a
instituicdo que decide patrocinar algo - o patrocinador ¢ o detentor dos direitos - o

patrocinado (Speed ¢ Thompson, 2000; Fortunato, 2013).

A congruéncia pode funcionar a varios niveis, por exemplo, tendo em conta caracteristicas
funcionais, simbolicas e geograficas. A congruéncia pode ser ao nivel da imagem'*®, quando
ambos partilham algo a este nivel; pode ser funcional, quando a 4rea de actividade do
patrocinador esta relacionada com a do atleta ou organizacdo patrocinada; € a um nivel

geografico, quando a parceria se baseia na associa¢do a uma cidade, regido ou mesmo pais.

Posto isto, ¢ de concluir que deve existir uma congruéncia ao nivel dos valores, da identidade
do patrocinador e do atleta ou organizagdo patrocinada, congruéncia esta que de forma logica
se pode reflectir nos aspectos acima referidos: nas caracteristicas funcionais, simbolicas e

geograficas.

E a congruéncia de valores ndo ¢ apenas relevante para o patrocinador que quer que exista
esta comunhao para comunicar eficazmente com os seus stakeholders/publicos, mas também
para o detentor dos direitos que deve escolher patrocinadores que partilhem os mesmos

valores para ndo prejudicar a sua comunicagado e relagdo com a envolvente.

E importante que exista também uma coeréncia entre os diferentes patrocinadores, algum
alinhamento de forma a facilitar a comunicagdo dos patrocinadores, mas também do atleta,

organizagao ou evento.

No entanto, segundo Fortunato (2013), apesar de ser de extrema importancia, existe pouco
investimento em avaliar a adequacdo entre instituicdo e o atleta, evento ou organizagdo
patrocinada antes de avangar com o patrocinio, facto que pode ser resolvido se a estratégia de

patrocinio assentar numa perspectiva de Relagdes Publicas baseada em valores.

Para além da congruéncia, a relacdo entre atleta, evento ou organiza¢do patrocinada e o
patrocinador ¢ de extrema relevancia, pois ambos tém interesses e pretendem ganhar com a
associacdo. Os atletas, eventos ou organizagdes pretendem angariar patrocinadores devido a

sua importancia para a sustentabilidade financeira, mas também ao nivel da comunicacao,

3% A imagem de um evento esta relacionada com todas as conotagdes associadas ao evento (Ferrand, Torrigiani e
Povill, 2007).



pois os patrocinadores desempenham um papel muito importante na sua comunica¢do. Como

refere um dos fundadores do Maratona Clube de Portugal, Rafael Marques,

Nos quando temos reunides com os patrocinadores, quando tentamos angariar patrocinadores,
uma das coisas que dizemos é que nos ndo queremos apenas dinheiro. Nos queremos que eles
também fagam coisas, apostem na comunicagdo. Nos obrigamos ¢ damos forga para que eles
fagam a activag@o do patrocinio, facam campanhas de radio, televisdo, etc. Agora esta na moda
as novas tecnologias, as redes sociais, que ¢ uma loucura (Rafael Marques, entrevista, 2013,

apéndice 6: 4).

Os patrocinadores pretendem escolher o atleta, organizagdo ou evento que lhes oferega
melhores condigdes e oportunidades ao nivel das Relagdes Publicas, mas também em outras

areas.

Em suma, pretende-se uma relagdo win-win: deve existir um alinhamento entre os objectivos
de ambos e um esfor¢o mutuo para alcancar os objectivos de ambas as partes (Farrely e
Quester, 2005; Cousens, Babiak e Bradish, 2006; Urriolagoitia e Planellas, 2007; Horn, 2009;
Collett e Fenton, 2011; Ponturo, 2013).

Neste sentido, ¢ muito importante que as Relagdes Publicas sejam responséveis pela gestdo da
relacdo entre o patrocinador e o detentor dos direitos. Para tal, ¢ essencial compreender que o
patrocinador e os detentores dos direitos tém visdes diferentes, distintas perspectivas sobre o

que querem com esta parceria.

No entanto, considera-se que numa perspectiva de Relagdes Publicas deve ser ainda incluido
um terceiro interveniente nesta relacao: os espectadores/fas do evento/clube/celebridade. O
que se pretende ¢ “uma situagdo triplamente vantajosa para o patrocinador, o detentor dos

.o 1
direitos e os fas” 1’

(Collett e Fenton, 2011: 232), pois sdo os espectadores que sdo a forga de
atraccdo do Desporto para as instituicdes, ¢ com eles que as instituicdes querem comunicar €

gerir relagdes, eles devem ser a base da estratégia de patrocinio.

Aliés, nesta relagdo devemos incluir ndo s6 um terceiro, mas muitos mais intervenientes, pois
existem muitos mais stakeholders/publicos com os quais devem comunicar. Compreende-se
que, para além da relacdo de associacdo entre o detentor dos direitos e o patrocinador, €

também importante ter em conta os outros stakeholders/publicos envolvidos.

139 <3 triple win partnership between sponsor, rights-holder and fans” (Collett ¢ Fenton, 2011: 232).



E essencial analisar a envolvente e ter em conta todos os intervenientes, pois todos eles

podem afectar a concretizagdo dos objectivos definidos para o patrocinio. Por exemplo,

(...) a audiéncia de um evento influencia o valor de uma proposta de patrocinio. Um atleta que
ndo participa em eventos cobertos pelos media vai dificultar a exposi¢do mediatica. A federagdo
desportiva terd um impacto social fraco, se os eventos por ela organizados ndo envolverem os
clubes ¢ se os eventos ndo forem associados a regido'® (Ferrand, Torrigiani e Povill,

2006/2007: 4).

Em suma, ¢ fundamental que exista também congruéncia entre o patrocinador, o evento e 0s
stakeholders/publicos, por isso a estratégia de patrocinio deve ser assente em valores

partilhados.

Em todo este processo, a definicdo e caracterizacao dos stakeholders/publicos ¢ fundamental
para definir o que patrocinar e o tipo de patrocinio, uma vez que ¢ essencial escolher
patrocinar um atleta, organizagdo ou evento desportivo que partilhe algo com os
stakeholders/publicos da organizagdo (Ferrand, Torrigiani e Povill, 2006/2007; Sirgy, Lee,
Johar e Tidwell, 2008; Collett e Fenton, 2011; Fortunato, 2013).

Por exemplo, a Heineken, antes de escolher o que patrocinar, tem em conta os seus valores e
os valores dos publicos e, por isso, segue trés principios nas suas estratégias de patrocinio:
ndo patrocina nada no sector motorizado devido ao risco de acidente, ndo patrocina equipas
ou atletas, pois o patrocinio estd dependente dos resultados desportivos e apenas aposta no

patrocinio de eventos (Ferrand, Torrigiani e Povill, 2006/2007).

No entanto, a simples associacdo a um atleta, evento ou organizacdo nao significa que uma
instituicao tenha vantagens imediatas, ¢ fundamental um trabalho de Relagdes Publicas para

maximizar o impacto do patrocinio.

“Quando um patrocinador decide apoiar um evento, investe uma grande quantia de dinheiro e
tem de injectar outro tanto para activar o patrocinio. Portanto, por exemplo, a Virgin ao dar 4, 5
ou 6, 7 ou 8 milhdes de libras para ser title sponsor da Maratona Londres, precisa de investir

mais dinheiro para rentabilizar o patrocinio” (Rafael Marques, entrevista, 2013, apéndice 6: 4).

140°«(...) the audience of an event influences the value of a sponsorship proposition. An athlete who does not

participate in events covered by the media will find it difficult to have media exposure. A sports federation
will have a weak social impact if the events it organizes do not involve the clubs and if the events are not

associated with the region” (Ferrand, Torrigiani e Povill, 2006/2007: 4).



Para que todo o potencial comunicacional do patrocinio seja aproveitado ¢ essencial que as
pessoas saibam da existéncia do patrocinio e percebam a relagdo entre o patrocinador € o
detentor dos direitos, até porque os publicos dos eventos continuam a esquecer-se e/ou a
confundir quem sdo os patrocinadores de determinado evento ou organizagdo. E se os
publicos sdo incapazes de identificar o patrocinador, ¢ provavel que a instituicdo ndo consiga
atingir os objectivos que pretende com determinado patrocinio (Johar, Pham e Wakefield,

2006).

Para além da questdo do reconhecimento do patrocinador, ¢ importante que toda a
comunicagdo, tal como a escolha do patrocinio, seja baseada em algo comum entre
patrocinador, patrocinado e os varios publicos definidos. Defende-se que € essencial encontrar
um espaco de partilha de valores para que a comunicagdo da instituicdo seja eficaz, seja numa

estratégia de patrocinio ou em qualquer outra estratégia de associagdo ao Desporto.

Analisando alguns exemplos, verifica-se, por exemplo, que a Lenovo, empresa do ramo
tecnoldgico, decidiu patrocinar os Jogos Olimpicos porque os valores de desportivismo,
desempenho e fraternidade associados aos Jogos Olimpicos sdo também partilhados pela

institui¢ao (Fortunato, 2013).

Institui¢des de diversos sectores de actividade aproveitaram diferentes valores do ATP World
Tour para comunicarem com os seus publicos: “(...) para a Corona, a atraccao do A7P ¢ o
facto de ser uma marca de estilo de vida - premium, divertida, fresca. Para a FedEx, que tem
como publico-alvo uma audiéncia business-to-business, a énfase estd na escala, velocidade,

sincronismo e entrega”141 (Fry, 2011: 52 citado por L’Etang, 2013: 88).

A Maruti, empresa indiana do ramo automovel, decidiu patrocinar o website do Cricket World
Cup (cricket-worldcup.com) com o objectivo de associar a forma inovadora de assistir a jogos

de cricket a modernidade dos seus automoveis (Collett e Fenton, 2011).

A Continental, organizagdo que comercializa pneus para automoveis, aproveitou as emocgoes
de um jogo de futebol para, através de um antincio publicitario na televisdo e em varias ac¢des
de Relagdes Publicas, comunicar os valores de performance, confianga e seguranca:

“Claramente, o propodsito da Continental € reactivar as emogdes vividas durante um jogo de

141 «(_..) for Corona, the appeal of ATP is that it is a lifestyle brand — premium, fun, fresh. For FedEx, which

targets a business-to-business audience, the emphasis is on scale, speed, timing and delivery” (Fry, 2011: 52
citado por L’Etang, 2013: 88).



futebol reforgando associagdes relacionadas com o desempenho, a confianga e a seguranga

dos pneus da Continental”'** (Ferrand, Torrigiani e Povill, 2006/2007: 80).

Ferrand and Pages (1996) foram mais longe e efectuaram um estudo idéntico ao que sera
realizado nesta investigacao, analisando a relacdo entre a Perrier ¢ o Lyon’s Tennis Grand

Prix.

Identificaram as principais caracteristicas do evento: elegante e com abordagem comercial; a
principal caracteristica da Perrier: natural; e as caracteristicas partilhadas: entretenimento,
dinamismo e sucesso. Com base nos resultados concluiram que existe espago para optimizar
esta relacdo na comunicagdo com os publicos e isto pode ser feito, segundo os autores, através
da transferéncia de certas associa¢des do evento para o patrocinador, transferéncia de certas
associacdes do patrocinador para o evento e reforco da associacdo baseada nos valores ja
partilhados. Este ¢ um exemplo claro de como uma abordagem de Relagdes Publicas baseada

nos valores pode ser importante para a comunicagao desportiva.

O patrocinio, através da comunicagdo, permite transferir valores e atributos do Desporto,
atleta, evento e/ou organizagao desportiva patrocinada para a instituigdo patrocinadora. Existe
uma partilha de significados e de valores que pode ser muito importante na construgio e
comunica¢do da identidade da organizacdo e na gestdo das relacdes com os mais variados

publicos, e este potencial deve ser aproveitado.

(...) o activo intangivel mais importante vendido por um detentor dos direitos ¢ o impacto que
0 patrocinio tem na marca do patrocinador em virtude dos atributos transferiveis da propriedade
patrocinada. O valor deste beneficio pode variar entre o minimo, onde o patrocinio ¢ em grande
parte planeado para atingir os objetivos comerciais, até ao beneficio mais significativo no
pacote de patrocinios. O melhor exemplo disso é o patrocinio dos Jogos Olimpicos, onde as
empresas pagam varios milhdes pelos direitos de associagdo e a capacidade de usar os logos e

simbolos Olimpicos'* (Collett e Fenton, 2011: 17/18).

142 “Clearly, Continental’s purpose is to reactivate emotions experienced during a football match be reinforcing
associations related to Continental tyres’ performance, reliability and safety” (Ferrand, Torrigiani e Povill,
2006/2007: 80).

143 «(_..) the most significant intangible asset sold by a rights-holder is the impact the sponsorship has on the

sponsor’s brand by virtue of transferable brand attributes from the sponsored property. The value of this
benefit can fluctuate from minimal, where a sponsorship is largely targeted at achieving commercial

objectives, to being the most significant benefit in sponsorship package. The best illustration of this is



E essencial compreender todas as potencialidades do patrocinio e comunicar a associagao
existente entre a institui¢do e o atleta, evento ou organizagdo patrocinada, esta associagdo

deve ser clara para os publicos.

A comunicagao deve ser mais activa e proxima dos publicos, com o intuito de estimular o seu
envolvimento. E ndo existe limites para a criatividade na comunicagdo de um patrocinio,
desde que tenha em conta os objectivos do patrocinador. E uma oportunidade para a
instituicdo marcar a diferenga e comunicar a associacdo a determinado evento, area de
actividade, organizacdo ou atleta. Pode funcionar ainda como um elemento diferenciador em

relag@o aos restantes patrocinadores e a concorréncia.

Neste processo de comunica¢dao do patrocinio, os patrocinadores devem reconhecer que tém
de se integrar, criar uma ligagdo com os publicos, aproveitando as potencialidades oferecidas
pelos detentores dos direitos, mas também todos os recursos disponiveis ao nivel da

comunicacao.

Com o aumento da aposta em patrocinios, os publicos comegam a prestar menor atengdo as
imensas mensagens que recebem. Assim sendo, € preciso ser criativo na comunicacdo destes
patrocinios, conseguir comunicar eficazmente e, para tal, como ja foi referido, € preciso
conhecer muito bem os stakeholders/publicos e adaptar a comunicacao tendo em conta o seu

background.

O patrocinado também desempenha um papel importante na comunicagdo, uma vez que uma
comunicacdo eficaz e bem-sucedida ¢ mais facilmente alcangada se existir uma sinergia de

esforcos entre patrocinador e a organizagao patrocinada.

Em suma, o investimento em comunicacdo ¢ fundamental para que a institui¢do consiga
alcancar os objectivos definidos com o patrocinio. Verifica-se mesmo que o valor do
investimento em comunica¢do € muitas vezes superior ao valor investido no contrato de
patrocinio: “(...) muitos dos patrocinadores de maior sucesso irao investir muito mais do que

um racio de 1:1, um patrocinador olimpico admitiu investir 7:1 na activacdo do patrocinio

sponsorship of the Olympic Games where corporations pay multi-millions for the rights of association and
the ability to use Olympic Marls, logos and symbols” (Collett e Fenton, 2011: 17/18).



num ano olimpico para optimizar os retornos globais sobre os seus direitos de

investimento™'** (Collett ¢ Fenton, 2011: 73).

Por fim, é muito importante avaliar o impacto, os resultados deste investimento através de
inputs, outputs ¢ outcomes (Collett e Fenton, 2011; Horn, 2009; Ferrand, Torrigiani e Povill,

2006/2007).

Cumpre defender que, através de uma estratégia de patrocinio, ¢ possivel aproveitar o
potencial do Desporto como “instrumento” de Relagdes Publicas. No entanto, tudo leva a crer
que este potencial s6 ¢ realmente aproveitado se a aposta for assente numa estratégia de

Relagdes Publicas baseada em valores partilhados.

Considera-se que o patrocinio se baseia no estabelecimento de uma associagdo entre uma
institui¢dao e um atleta, Desporto, organizagao ou evento desportivo; e esta associagdo permite
comunicar e reforcar a identidade da organizagdo através da associagdo a valores, ou entdo
transferir determinados valores para a institui¢do, o que ird influenciar a relagdo com os
publicos e a reputacdo da instituicao. Neste sentido, deve existir uma partilha de valores entre

patrocinador, patrocinado e os stakeholders/publicos.

Para que tal seja possivel ¢ muito importante conhecer o Desporto e o atleta, evento ou
organizagdo desportiva, e ¢ fundamental ndo esquecer que nao sdo apenas os atletas a definir a
identidade de uma organizagdo desportiva, pois a historia, os dirigentes, treinadores € mesmo
os adeptos tém um impacto importante na cultura e na identidade da organizacdo e da

modalidade.

Em suma, ¢ fundamental que a instituicdo patrocinadora “(...) compreenda os ideais, os
valores e a retorica dos negdcios desportivos e entenda as redes de relagdes por parte dos seus

praticantes™ '+ (L’Etang, 2013: x).

144 «(__.) many of the most successful sponsors will be investing considerably more than a ratio of 1:1, with one

Olympic sponsor admitting to investing 7:1 on activation to rights in an Olympic year to optimize overall
returns on their rights investment” (Collett e Fenton, 2011: 73).

143 «(,..) understanding the ideals, values and rhetoric of the sports business and its practitioner’s understandings

of networks of relationships” (L’Etang, 2013: x).



3.5. Desafios e Ameacas

Ha razdes que nos permitem considerar que, apesar do Desporto ter bastante potencial como
“instrumento” de Relacdes Publicas, existem alguns desafios e ameacas que devem ser tidos
em conta quando se aposta nesta associagdo. Verifica-se mesmo que algumas caracteristicas
que sdo consideradas muitas vezes como positivas, por exemplo, o grande interesse mediatico
do Desporto e dos seus intervenientes, podem também representar um desafio e uma ameaca

para o trabalho de Relagdes Publicas.

Neste sentido, ¢ importante que as instituigdes tenham em conta os seguintes aspectos,
quando se associam ao Desporto: a crise econdmica; a excessiva comercializagdo do
Desporto; o comportamento dos atletas; o ambush marketing; o desempenho desportivo; as

rivalidades desportivas e os conflitos de interesses.

A crise econdmica representa um desafio para os atletas e organizagdes desportivas, mas
também para os patrocinadores, pois pode afectar todo o envolvimento das pessoas com 0s
eventos desportivos, o que faz com que o interesse das instituicdes seja menor. Por outro lado,

as instituicdes também t€ém menos recursos para investir em estratégias de patrocinio.

No entanto, a questdo econOmica teve também um impacto positivo no mundo dos
patrocinios, as parcerias entre os detentores dos direitos e os patrocinadores sdo mais genuinas
e existe um maior énfase na comunicacdo do patrocinio, tendo em conta os objectivos
definidos (Collett e Fenton, 2011). Em suma, ¢ preciso optimizar ao maximo o impacto do

investimento, o que podera ser alcangado através de uma estratégia de Relagdes Publicas.

Existe ainda o risco de excessiva comercializacdo do Desporto, tudo € patrocinado, tudo ¢
comercializado, o que gera alguma indiferenga e afastamento das pessoas, e até algum

desconhecimento.

O facto de existirem muitas organizagdes a patrocinar o mesmo evento pode ser problematico
ao nivel de comunicacgdo, pois pode criar entropia, faz com que se torne cada vez mais
complicado marcar a diferenca através de um patrocinio. Neste sentido, as institui¢des podem
marcar a diferenga através da forma como ¢ comunicada a associacdo ao evento, desporto ou

atleta, na estratégia de Relacdes Publicas.

Esta saturacdo da origem a uma nova tendéncia: a aposta na criacdo de eventos proprios por
parte das institui¢des que, assim, criam um evento adaptado ao seu publico, e no qual a Unica

marca associada e comunicada ¢ a da propria instituicao (L’Etang, 2013).



Além da excessiva comercializagdo do Desporto, também os comportamentos dentro e/ou
fora de “campo” de atletas ou outros intervenientes no sector desportivo podem trazer
consequéncias negativas para as instituigdes que decidem associar-se ao Desporto, mas

também para as organizacdes que os representam.

Incidentes como estes, bem como a divulgacdo subsequente, pode levar os patrocinadores a

reverem a sua decisdo de associar a sua marca a organizagdes desportivas envolvidas num

comportamento que é inaceitdvel para os seus clientes ou para a comunidade em geral '

(Wilson, Stavros e Westbergb, 2008: 99).

Os comportamentos dos atletas sdo escrutinados pelos media e pelos espectadores, logo um
comportamento menos adequado pode transformar-se num escandalo, o que pode dar origem
a consequéncias negativas para os patrocinadores ao nivel da reputacdo e na relagdo com

varios stakeholders/publicos.

De realcar que o risco ¢ maior quando se trata de patrocinio a atletas mais mediaticos, grandes
eventos e grandes organizacdes desportistas, pois sdo estes que atraem grande atencao
mediatica e publica.

Analisando um exemplo em concreto, verifica-se que o escandalo sexual que envolveu os
jogadores da Liga Australiana de Futebol'*’ (AFL) e da Liga Nacional de Raguebi'*® (NRL),

teve um impacto negativo nos patrocinadores que tiveram de repensar a associagdao a estas

organizagoes desportivas (Wilson, Stavros e Westbergb, 2008).
Outro exemplo ¢ a crise que o ciclismo estd a atravessar: as instituigdes ndo querem estar

associadas a um Desporto que estd muito associado ao doping.

Ha um efeito cascata distinto de um individuo para o seu Desporto em particular e todos os seus

stakeholders. Uma vez que determinado Desporto tenha sido associado ao uso de drogas, como

1% “Incidents such as these, and the subsequent publicity, can cause sponsors to review their decision to
associate their brand with sporting organizations involved in behavior that is unacceptable to their customers

or to the community in general” (Wilson, Stavros e Westbergb, 2008: 99).
" dustralian Football League.

'8 National Rugby League.



por exemplo aconteceu no caso do ciclismo profissional, pode ser dificil mudar a sua cultura e

de forma mais ampla a sua reputagdo'* (L’Etang, 2013: 31).

No entanto, e apesar do risco, a associagdo a eventos e organizacdes desportivas ou mesmo a
atletas continua a ter impacto positivo e verifica-se mesmo que a importancia do patrocinio

como ferramenta de comunicagao tem aumentado.

Ainda ha um lado positivo para a gestdo de jogadores e o marketing baseado em atletas... os
atletas sdo Optimos veiculos para tornar produtos e programas uma realidade e para a ligagao
com o publico-alvo adequado. [...] A Tesco tem utilizado com sucesso Frank Lampard, Paula
Radcliffe e Jason Robinson em praticamente todos os meios de comunicacao e de marketing,
incluindo televisdo, radio e publicidade impressa, nos materiais nos pontos de venda,
comunicacdo directa, actividades interactivas e na internet, Relacdes Publicas e comunicacao

interna" (Bloxham, 2006: 25 citado por L Etang, 2013: 31).

Analisando especificamente a Maratona, esta ndo costuma estar associada a escandalos nem
de doping, nem de violéncia, nem de fugas de capitais e corrupgao - os principais problemas
associados ao Desporto. Considera-se ainda que o caracter mitico da Maratona e os valores a
que ¢ associada contribuem para que esta seja vista de forma especial pelos atletas amadores e

profissionais, tal como pelos espectadores, patrocinadores e outros stakeholders/publicos.

Outro risco que se deve ter em conta quando se aborda a questao da comunicagdo baseada em
estratégias de patrocinio € o ambush marketing. Podemos definir esta técnica como a tentativa
planeada de uma terceira parte, que ndo o patrocinador nem o patrocinado, de se associar
directa ou indirectamente a um evento, conseguindo os beneficios associados a um
patrocinador, quando na realidade nao o ¢, ou seja, consiste em comunicar uma associagao a
determinado evento que ndo ¢ patrocinado por essa instituicdo, com menos custos € com o

intuito de receber beneficios comunicacionais idénticos aos dos patrocinadores oficiais.

49 “There is a distinct ripple effect from an individual to their particular sport and all its stakeholders. Once a

sport has been associated with drug use, as for example happened in the case of professional cycling, it can

be difficult to change its culture and the wider reputation” (L’Etang, 2013: 31).

1% “There is still a positive side to player management and athlete marketing... athletes are great vehicle for
bringing products and programmes to life and for connecting with the right target audience. [...] Tesco have
successfully utilized Frank Lampard, Paula Radcliffe and Jason Robinson in virtually every marketing
communications medium, including television, radio and print advertising, point of sale (POS) materials,
direct mind, interactive and internet activity, PR and internal communications” (Bloxham, 2006: 25 citado
por L Etang, 2013: 31).



Esta pratica ganhou notoriedade em 1984

(...) quando a Converse, patrocinador oficial dos Jogos Olimpicos de Verdo, foi ambush pela
Nike, que colocou visiveis murais com atletas patrocinados pela Nike perto do Los Angeles
Coliseum. O ambush marketing da Nike conseguiu que 42 por cento dos consumidores
acreditassem que a Nike era um dos patrocinadores oficiais dos Jogos Olimpicos'”' (Bruton e

Chadwick, 2009 citado por Fortunato, 2013:127).

Posto isto, deve-se concluir que existem outras estratégias de Relagdes Publicas que permitem
comunicar uma associagdo entre uma instituicdo e um Desporto e os valores que este
representa. Segundo o estudo realizado por Johar, Pham e Wakefield (2006), em algumas
situagdes esta pratica € mais eficaz que o patrocinio pois as pessoas associam mais facilmente

ao evento a instituicao que aposta em ambush do que o patrocinador. Por exemplo,

Os comentarios da Nike sobre a sua campanha de marketing no Campeonato do Mundo de 1998
destacaram o facto de que a empresa nao estar a tentar ganhar dinheiro com o evento através do
ambush marketing. Foi simplesmente uma parceria com as equipas € jogadores que participaram
no Campeonato do Mundo, legitimando, assim, a sua presenca nesse evento. A Nike criou um
programa de comunicacdo focada no futebol, e ndo no Campeonato do Mundo.
Consequentemente, mais de 250.000 pessoas visitaram a «Republica Popular do Futebol» da
Nike, site disponibilizado pela seleccdo brasileira de futebol, com jogos interactivos,
merchandising e areas com habilidades futebolisticas. Carros em miniatura com o log6tipo da
Nike e cheios de jogadores Nike estampados percorriam as ruas, parando e distribuindo ofertas.
Existiam painéis publicitarios por toda parte. Seis equipas concorrentes usaram a faixa Nike. De
acordo com um estudo da Sport+ Market (1998) a Nike gerou uma taxa de reconhecimento
como patrocinador de 32 por cento. Além disso, mais de dois ter¢os dos consumidores
britdnicos ndo conseguiram reconhecer ou identificaram incorrectamente os patrocinadores

oficiais do Campeonato do Mundo'>* (Ferrand, Torrigiani e Povill, 2006/2007: 39).

131 «(_..) when Converse, the official sponsor of the Summer Olympics, was ambushed by Nike, who developed

murals of Nike-sponsored track athletes visible near the Los Angeles Coliseum. The ambush marketing by
Nike resulted in 42 percent of consumers believing that Nike was an official sponsor of the Olympics”
(Bruton e Chadwick, 2009 citado por Fortunato, 2013:127).

132 «“Nike’s comment concerning its marketing campaign for the 1998 FIFA World CUP was highlighting the
fact that the company was not trying to cash in on the event through ambush marketing. It was simply
partnering with teams and players who took part in the World Cup, thereby legitimizing its presence in that

event. Nike has set up a programme of communication focused on football, not on the World Cup.



Para reduzir o impacto desta pratica, ¢ importante que os patrocinadores apostem numa
comunicagdo assente na relacdo com o evento, atleta ou organizacdo e os seus valores, uma

vez que a simples associacdo via patrocinio nada garante ao nivel do impacto comunicacional.

Interessa também analisar os problemas que podem advir dos conflitos de interesses entre
diferentes patrocinadores de organismos que tém uma relagdo proxima, como as ligas,

federacdes, equipas e atletas.

Outro potencial obstaculo para o sucesso de um patrocinio ¢ que, enquanto as ligas vendem
patrocinios exclusivos numa variedade de categorias de produtos, as suas equipas estdo
autorizadas a vender patrocinios na mesma categoria de produto a empresas diferentes daquelas

que entraram no acordo de patrocinio com a liga'> (Fortunato, 2013: 132).

Por exemplo, no caso dos atletas pode dar-se o caso de estes serem patrocinados por uma
institui¢do concorrente da institui¢do que patrocina o clube que representam. Esta situacdo
comega a ser “normal” quando se trata de transferéncias de futebolistas. Cristiano Ronaldo e
Mario Gotze sdao dois atletas patrocinados pela Nike, sdo duas das caras da marca a nivel
internacional, mas foram contratados por equipas patrocinadas pela Adidas, o Real Madrid e o
Bayern de Munique, respectivamente. O problema surge quando nos respectivos testes
médicos e apresentacdes nos novos clubes decidiram aparecer com roupa Nike, na qual a
referéncia a esta instituicdo era clara. Nem sempre ¢ facil gerir esta situagdo junto da

institui¢ao que patrocina o clube.

Importa ainda realgar trés aspectos que estdo na esséncia do Desporto, mas que podem ser
ameagas para as estratégias de comunicagao baseadas na associagdo ao Desporto: as lesdes, o

desempenho desportivo e as rivalidades.

Consequently, over 250,000 people visited Nike’s «People’s Republic of Football», opened by the Brazilian
football team, and featuring interactive games, merchandise and soccer skills areas. Miniature cars
emblazoned with Nike logos and filled with Nike players roamed the streets, stopping and offering free
clinics. Advertising hoardings were everywhere. Six competing teams wore the Nike strip. According to
Sport+ Market study (1998) Nike generated a 32 per cent sponsor recognition rate. Futhermore, over two-
thirds of British consumers failed to recognize or misidentified the Official World Cup Sponsors” (Ferrand,

Torrigiani e Povill, 2006/2007: 39).

133 «“Another potential hindrance to a successful sponsorship is that while leagues are selling exclusive

sponsorships in a variety of product categories, their teams are permitted to sell sponsorships within the same
products category to different companies than those that entered into a sponsorship agreement with the
league” (Fortunato, 2013: 132).



As lesdes e o desempenho desportivo sdo factores a ter em conta, pois podem colocar em
causa a associagdo pretendida pelo patrocinador, a associa¢ao a valores como a vitoria, o alto

desempenho, entre outros.

As rivalidades entre organizacdes desportivas sdao uma das forgas de atraccdo do Desporto,
mas podem ser também um desafio para os patrocinadores em determinadas modalidades
desportivas e, por isso, devem ser um aspecto a ser tido em conta na decisdo sobre o que

patrocinar.

Porque os fas de Desporto sdo tdo apaixonados e leais para com as suas equipas, pode existir
uma ultima preocupacdo para os patrocinadores - enquanto o patrocinador de uma equipa se vai
tornar popular junto dos fas dessa equipa, esse patrocinio pode também afastar os clientes que

ndo sdo fis ou que ndo gostam mesmo daquela equipa em particular’™* (Fortunato, 2013: 141).

Para evitar este problema, algumas instituicdes apostam em estratégias que consistem em
patrocinar ambos os rivais. No entanto, serd que os valores da institui¢do estdo alinhados com
os valores de ambos? E preciso analisar se esta solugdo nao pode ter problemas ao nivel da

comunicacdo da identidade da instituicdo e da sua reputagao.

As organizagdes devem ter estas varidveis em conta na definicdo da estratégia de patrocinio
ou em qualquer estratégia de Relagdes Publicas desportivas, analisando sempre os pros e

contras.

De forma a fazer face a estes eventos negativos, ou a possibilidade de estes acontecerem,

verifica-se que

(...) muitas empresas estdo a criar mais um aspecto positivo para o seu patrocinio através do
desenvolvimento e implementacdo de componentes de responsabilidade social corporativa. A
ideia € que se o publico vé que a empresa esta envolvida em actividades que beneficiam a
sociedade, se um evento negativo ocorrer, ha uma historia positiva que pode criar um contexto

mais completo em que o piblico pode avaliar a marca'” (Fortunato, 2013: 155).

134 «“Because sports fans are so passionate and loyal toward their teams there could be one final concern for
sponsors — while the sponsor of a team will endear itself to that team’s fans, that sponsorship might turn

away customers who are not fans of or strongly dislike that particular team” (Fortunato, 2013: 141).

135 «(...) many companies are creating a more positive aspect to their sponsorship by developing and

implementing corporate social responsibility components. The thinking is that if the public sees that company



Em suma, ¢ essencial que exista uma gestdo constante da relagdo com os varios

stakeholders/publicos para minimizar o impacto dos acontecimentos acima enumerados.

Conclui-se neste ponto que o Desporto pode ser um “instrumento” muito importante nas
estratégias de Relagdes Publicas de instituigdes de diversos sectores, mas, para que a
comunicagdo seja eficaz, ¢ fundamental que a estratégia de patrocinio seja baseada em valores
partilhados, ou pelo menos respeitados, pela institui¢do, pelo atleta, evento ou organizagao

desportiva patrocinada, e pelos stakeholders/publicos.

Relativamente aos valores do atleta, evento ou organizagdo desportiva patrocinada ¢
importante analisar ndo apenas os valores associados a estes, mas também os valores
expressos na comunicagdo, ou seja, confirma-se que a comunicacdo das organizagdes
desportivas influencia directamente o potencial comunicacional do Desporto para as
instituigdes patrocinadoras. E ainda importante que as instituicdes avaliem muito bem os pros
e contras desta associagdo, pois o Desporto apresenta varias oportunidades a nivel

comunicacional, mas também bastantes desafios.

A andlise realizada neste capitulo tornou clara a necessidade de definir um conceito mais
abrangente que inclua toda a actividade de Relacdes Publicas que tenha o Desporto como
objecto de trabalho, seja numa organizacdo desportiva, numa organizagdo que produza
produtos desportivos, numa campanha de interesse publico, na comunicagdo de uma

institui¢ao de outro sector, etc.
Ha, pois, bons motivos para defender a ideia de L’Etang (2006) que definiu
(...) aspectos do «desporto corporativo e organizacional» como: as politicas, praticas e

comunicacdo sobre empresas que produzem bens e servicos desportivos; empresas que

patrocinam eventos desportivos; desporto utilizado como rede de negocios e «Relagdes

is engaged in activities that benefit society, if a negative event occurs there is a positive story that can create

a more complete context in which the public can evaluate the brand” (Fortunato, 2013: 155).



Publicas»; organizagdes que usam o desporto para promover a cultura organizacional (...)

(L’Etang, 2006: 392)"°.

A aposta num conceito mais abrangente de Relagdes Publicas Desportivas evita que a analise
se centre numa visao redutora, baseada apenas nas Relagdes Publicas no sector desportivo ou
no Desporto como “instrumento” de Relagdes Publicas, até porque existe uma relacdo de

influéncia mutua entre estas duas areas de trabalho das Rela¢des Publicas.

Esta visdo permite uma analise generalizada da comunicagdo em contexto desportivo, e
permite potencializar o trabalho dos Relagdes Publicas, seja numa organizagdo desportiva ou

numa institui¢ao que utiliza o Desporto como “instrumento” de comunicagao.

136 «(...) aspects of ‘corporate and organisational sport’ as: the policy, practices and communications of

corporates producing sports goods and services; companies that sponsor sporting events; sport used as
business networking and ‘PR’; organisations that use sport to foster corporate culture (...)” (L’Etang, 2006:
392).



PARTE II — Analise as Rela¢des Publicas Desportivas na Maratona

CAPITULO III — Desenho da Investigacio

Neste capitulo pretende-se explicar o processo seguido no trabalho empirico, todas as etapas e
decisdes tomadas com o intuito de responder a pergunta de partida e objectivos delineados.
Considera-se que a determinagdo de um método de trabalho ¢ fundamental para garantir o

sucesso de um estudo.

A revisdo de literatura, primeira parte deste trabalho de investigacdo, permitiu enquadrar

teoricamente este estudo e orientar a investigagcdo empirica.

1. Pergunta de Partida

. ~ 1 . . ~
Como referido na Introdugdo'’, nesta investigagio pretende-se estudar de que forma as
institui¢des patrocinadoras das Maratonas aproveitam a associacdo a Maratona, se cooptam,

ou ndo, os valores da Maratona nas suas estratégias de comunicagao.

Neste sentido, a presente investigacdo pretende apresentar resposta para a seguinte pergunta

de partida:

Sdo os valores da Maratona cooptados pelas institui¢oes patrocinadoras nas suas estratégias

de Relacoes Publicas?

Para tal, é essencial analisar:

= Os valores classicos da Maratona
= A estratégia comunicacional das Maratonas: valores expressos
= O poder expressivo das Maratonas: valores a serem cooptados

157 Consultar pagina 1.



2. Delimitacio do Objecto de Analise

O campo de andlise desta investigacdo centra-se na area das ciéncias da comunicacdo, em
especial da comunicagdo aplicada. O cruzar da area das Relagdes Publicas com outras areas,
nomeadamente a do Desporto, obriga-nos contudo a um olhar mais atento sobre esta mesma

area.

Apesar da relevancia social e cultural do Desporto'®, que justifica em parte o seu potencial
comunicacional, pouca atencdao tem sido dedicada a este aspecto na literatura de Relacdes
Publicas. Este ¢ um campo que necessita de um estudo mais aprofundado por parte dos
académicos e profissionais na area das Rela¢des Publicas, nas suas multiplas vertentes e

possibilidades (L’Etang, 2006).

A analise as Relagdes Publicas no contexto desportivo neste estudo ¢ centrada numa
perspectiva de Relagdes Publicas baseada em valores, e neste sentido optou-se entdo por
centrar a investigacdo empirica na questdo dos valores, uma vez que tudo leva a crer que para
que a comunicagdo seja eficaz e a relagdo tenha um resultado win-win e a longo prazo, esta
deve ser baseada em valores partilhados, ou pelo menos respeitados, por todos os

intervenientes da relagﬁolsg.

No entanto, ¢ impossivel analisar estas questdes sem centrar a analise num objecto de estudo
mais especifico do que o Desporto na generalidade. Decidiu-se entdo centrar a analise num so

- . 160
Desporto, alias, numa prova desportiva: a Maratona ~.

A escolha da Maratona deve-se a varios motivos: ¢ considerada por muitos a prova mais
importante dos Jogos Olimpicos de Verdo, que sdo o maior € mais importante evento
desportivo do Mundo. E uma prova que “sobrevive” fora dos Jogos Olimpicos, ou seja, que
consegue ter participantes, espectadores, patrocinadores e grande atencdo medidtica fora deste
evento desportivo, verificando-se mesmo uma crescente aposta em Maratonas, Meias-
Maratonas e Mini-Maratonas. A Maratona ja ndo ¢ apenas uma prova desportiva, representa
hoje também um evento ludico, de familia, um evento turistico, e desempenha um papel

muito importante na comunicacao de muitas Instituicoes.

138 Esta questdo foi desenvolvida no CAPITULO I — Ponto: 1. Desporto e Sociedade, p. 11.

1% Esta questdo foi desenvolvida no CAPITULO II — Ponto: 1.5. Relagdes Publicas: Uma Perspectiva Baseada

em Valores, p. 83.

10 A tematica da Maratona foi desenvolvida no CAPITULO I — Ponto 2. Maratona, p. 33.



Para além de tudo isto, ¢ uma prova com uma Historia muito rica, com grande tradicao,
simbolismo e na qual o significado da vitoria ou simplesmente de terminar a prova ¢ especial,
pois quanto maior o nivel de dificuldade, de superacdo, de desafio, maior serd o caracter
mitico do feito. Actualmente, provas como a Maratona ou o Tour de France, por exemplo,
sdo vistos como uma narrativa dramatica, onde os hero6is lutam pela vitéria, logo tém um

significado especial tanto para os atletas como para os espectadores.

No entanto, mesmo delimitando o campo de estudo a Maratona, este ¢ ainda bastante amplo,
pelo que a investigacdo empirica sera centrada nas maiores e mais importantes Maratonas
Internacionais - as Maratonas do World Marathon Majors, e nas duas Maratonas existentes
em Portugal, a Maratona de Lisboa e a Maratona do Porto, o que permite ter uma visdo geral

sobre este campo de estudo.

3. Objectivos de Investigacao
Ol. Apresentar um contributo inovador e relevante para a pratica profissional das Relagdes
Publicas.
02. Explorar o conceito de Relagdes Publicas Desportivas.

03. A partir da importancia que o Desporto tem na sociedade, analisar qual o impacto que

este pode ter nas estratégias de Relagdes Publicas.
0O4. Averiguar como ¢ que as Maratonas sao comunicadas e quais os valores expressos.

OS5. Perceber como ¢ que as instituigdes comunicam quando patrocinam uma Maratona, quais
os valores cooptados, ou seja, quais os valores da Maratona que sdo utilizados pelas

instituigdes quando comunicam a sua associagdo a Maratona.

06. Estudar se as estratégias de Relagdes Publicas Desportivas podem trazer maiores
beneficios para as instituigdes quando baseadas e alinhadas com os valores da modalidade

desportiva.

4. Tipologia de Pesquisa

Na nossa pesquisa utiliza-se uma tipologia de investigagao qualitativa: Analise de Conteudo

Qualitativa, com o intuito de analisar o caracter simbdlico da Maratona, os valores associados



e os valores expressos, € compreender se as institui¢des patrocinadoras das Maratonas

apostam em estratégias de Relacdes Publicas baseadas nos valores da Maratona.

Os métodos qualitativos permitem compreender as intengdes, motivagdes e experiéncias das
pessoas, aspectos que estdo directamente ligados com a pergunta de partida e objectivos deste
estudo. Permitem recolher contributos tendo em conta a perspectiva dos entrevistados,

fazendo com que nos coloquemos no lugar do outro (Daymon e Holloway, 2002).

Optou-se entdo por uma tipologia qualitativa, pois permite compreender a realidade do ponto
de vista de quem esta directamente envolvido, neste caso pretende-se compreender a realidade
segundo o ponto de vista dos varios actores da Maratona, desde os atletas, passando pelos
organizadores das provas até aos patrocinadores. Em suma, este estudo baseia-se numa
perspectiva interpretativista, visto que “(...)quando se trabalha com wuma postura
interpretativa, esta-se interessado em compreender a realidade social a partir do ponto de vista

de quem nela se insere” (Daymon e Holloway, 2002: 4)'°',

Esta escolha ¢ ainda justificada pelo facto de a pesquisa qualitativa se basear na interpretagao
dos dados, aspecto essencial para identificar e analisar os valores. No entanto, esta tipologia
exige um esfor¢o muito activo na interpretacdo por parte do investigador. Existe a consciéncia
de que podem existir varias interpretagdes, varios significados e de que estes podem ser
diferentes de pessoa para pessoa e em diferentes periodos de tempo, sendo estes igualmente
validos. Alids, a grande diferenca entre as metodologias qualitativas e as metodologias
quantitativas ¢ que, na pesquisa qualitativa, a interpretacdo € o cerne da investigacao

(Schreier, 2012).

Neste sentido, os estudos qualitativos ndo sdo replicaveis, porque, além da analise depender
sempre do caminho percorrido e das op¢des do investigador, a investigacdo qualitativa

permite, por vezes, olhares diferentes sobre um mesmo objecto (Daymon e Holloway, 2002).

E entdio fundamental ter em conta a validade do estudo e para tal é importante seleccionar um
procedimento de recolha de dados que permita reportar as ideias dos envolvidos, e foi este
pensamento que guiou todo o desenho desta investigagdo. O objectivo ¢ compreender os
fendmenos, a forma como ocorrem e qual a perspectiva dos participantes, o significado que

tém para estas pessoas.

161 «(_.) if you are working within an interpretive stance, you are keen to understand social reality from the point

of the view of those in it” (Daymon ¢ Holloway, 2002: 4).



De realcar ainda que a pesquisa qualitativa ¢ flexivel, uma vez que existe sempre a
possibilidade de adaptar e alterar alguns aspectos da pesquisa. A flexibilidade também se
reflecte na recolha de dados, como neste estudo em que se apostou em perguntas abertas,
muitas vezes ndo direccionadas, deixando aos participantes a escolha de quais os aspectos que

consideravam relevantes.

5. Procedimento de Recolha de Dados

Os métodos de recolha de dados influenciam directamente os resultados de toda a
investigacdo, logo a escolha dos métodos a utilizar deve ser feita em fun¢do da pergunta de

partida e dos objectivos de trabalho previamente definidos (Quivy e Campenhoudt, 2008).

De forma a responder a pergunta de partida e alcangar os objectivos definidos, foram
utilizados diferentes métodos de recolha de dados junto de diversas fontes: revisdo de
literatura'®®, entrevistas exploratorias, entrevistas presenciais semi-estruturadas, recolha de

comunicados para os o6rgdos de comunicacao social e ainda entrevistas via e-mail.

A revisao de literatura permitiu enquadrar as diferentes areas de saber e conceitos em estudo:
Relagdes Publicas, Valores, Relagdes Publicas Desportivas, Relagdes Publicas no sector
Desportivo, Desporto e a Maratona, tal como permitiu responder, numa primeira fase, a
alguns dos objectivos definidos. A revisdo de literatura foi ainda complementada com
informacdo recolhida em 4 entrevistas exploratorias, que ajudaram a definir o caminho

seguido no trabalho empirico.

Posteriormente, e tendo como base a revisdo de literatura, realizaram-se entrevistas junto de
um grupo importante de especialistas na area da Maratona, desde atletas a organizadores de
provas, com o intuito de recolher diferentes perspectivas cujo cruzamento permite caracterizar
0s aspectos “comunicacionais” da Maratona, compreender o que ¢ feito e identificar que

valores sdo associados a prova.

Com o intuito de identificar e analisar os valores expressos pelas Maratonas, recolheu-se os
comunicados enviados para os 6rgaos de comunicagao social durante o ano de 2012 por parte

das Maratonas do World Marathon Majors e das Maratonas de Lisboa e do Porto.

12 0 procedimento seguido na revisdo de literatura foi apresentado na PARTE I — Enquadramento do Desporto

nas Relagdes Publicas, p. 9.



Na ultima fase, com o intuito de perceber se os patrocinadores das Maratonas cooptam o0s
valores da Maratona nas suas estratégias de Relagdes Publicas, realizaram-se entrevistas via e-

mail a alguns dos patrocinadores.

A variedade de métodos e fontes permitiu recolher informagao suficiente para compreender se
as conclusodes da revisdo de literatura estdo alinhadas, ou ndo, com a realidade, e responder

aos objectivos definidos.

5.1. Entrevistas

As entrevistas s3o uma forma 1til de recolha de dados, pois permitem explorar as perspectivas

e percepgoes de varios grupos, de varios publicos (Daymon e Holloway, 2002). Para além das
. , o« 163 c 4. . .

entrevistas exploratérias ~, decidiu-se realizar entrevistas aprofundadas a alguns actores

importantes na area da Maratona e da corrida, e entrevistas mais curtas aos patrocinadores de

algumas Maratonas.

5.1.1. Entrevistas a Especialistas

Com o objectivo de caracterizar a comunicacdo e compreender as principais tendéncias no
sector desportivo (mais concretamente no atletismo), perceber o significado da Maratona, os
valores que estdo associados a prova, o papel da Maratona do ponto de vista da comunicagao
e ainda como € que as instituicdes podem utilizar a Maratona nas suas estratégias de Relagdes
Publicas decidiu-se realizar entrevistas mais aprofundadas, pois “A entrevista em
profundidade permite abordar, de um modo privilegiado, o universo subjectivo do actor, ou
seja, as representacdoes e os significados que atribui a0 mundo que o rodeia e aos

acontecimentos que relata como fazendo parte da sua historia” (Lalanda, 1998: 875).

Optou-se por uma amostra de conveniéncia, mas tendo o cuidado de a tornar tdo heterogénea
quanto possivel, tendo em conta os objectivos da investigagdo e tentando que o perfil dos
entrevistados seja diverso, de forma a recolher diferentes visdes em relagdo ao mesmo objecto

de estudo (Quivy e Campenhoudt, 2008).

193 Esta questdo foi desenvolvida na pagina 9.



Realizaram-se oito entrevistas semi-estruturadas junto de quatro corredores da Maratona (dois
.. . 164 . .
em actividade e dois reformados "), dos organizadores da Maratona de Lisboa e do Porto no

ano 2012' (ano em estudo nesta investigacio), da Federagdo Portuguesa de Atletismo'® e

ainda da Camara Municipal do Porto onde termina a Maratona do Porto'®” '®®.

Considera-se que os corredores da Maratona sdo os principais actores desta prova, logo ¢

importante conhecer a sua visdo sobre a Maratona e a Comunicacdo da Maratona.

Decidiu-se entrevistar dois atletas em actividade, um masculino e um feminino. O critério de

escolha foi o resultado na Maratona dos ultimos Jogos Olimpicos, que tiveram lugar em
. . . , .. - 169 .

Londres em 2012. Assim sendo, entrevistou-se o maratonista Luis Feiteira ~, 48° classificado,

. o 170 :
¢ a maratonista Jéssica Augusto' ", 7* classificada.

Decidiu-se também entrevistar dois maratonistas reformados, um masculino € um feminino. O
critério de escolha foi o melhor resultado em Maratonas dos Jogos Olimpicos. Neste sentido,
. . 171 ’ .
entrevistou-se o maratonista Carlos Lopes ', que venceu a Maratona dos Jogos Olimpicos de

172

Los Angeles em 1984, e a maratonista Manuela Machado '*, 7* classificada nos Jogos

Olimpicos de Barcelona, em 1992 e nos Jogos Olimpicos de Atlanta, em 1996.

Apesar da maratonista Manuela Machado nao ser a atleta com melhor resultado nas
Maratonas dos Jogos Olimpicos, esta escolha deveu-se a recusa de Rosa Mota, vencedora da
Maratona dos Jogos Olimpicos de Seul em 1998. Para além de Manuela Machado, também a
maratonista Jéssica Augusto conseguiu um 7° lugar nos Jogos Olimpicos. Contudo, decidiu-se

entrevistar a atleta Manuela Machado devido ao facto de a maratonista Jéssica Augusto ser

1% Pode encontrar o Guido da Entrevista no Apéndice 7.
19 Pode encontrar o Guido da Entrevista no Apéndice 8.
1% pode encontrar o Guido da Entrevista no Apéndice 9.
17 Pode encontrar o Guido da Entrevista no Apéndice 10.

1% Solicitou-se a entrevista & Cimara Municipal de Lisboa, local onde termina a Maratona de Lisboa, no entanto,

ndo foi possivel realizar esta entrevista antes do momento da entrega deste trabalho.
1% Pode encontrar a transcrigdo da entrevista no Apéndice 11.
1" Pode encontrar a transcrigdo da entrevista no Apéndice 12.
7' Pode encontrar a transcrigio da entrevista no Apéndice 13.

172 pode encontrar a transcrigio da entrevista no Apéndice 14.



uma atleta ainda em actividade e por ja ter sido entrevistada enquanto melhor atleta feminina

na Maratona dos ultimos Jogos Olimpicos.

A decisdo de entrevistar os organizadores das Maratonas de Lisboa e do Porto deveu-se ao
facto de serem as unicas Maratonas em Portugal e, para além disso, as empresas que
organizam estas provas, organizam também varias Meias-Maratonas, provas bastantes
populares em Portugal, bem como outras corridas. Considera-se que estdo a partida na melhor
posigdo para saber mais sobre estas provas e a sua comunicagao, logo o contributo recolhido ¢

fundamental para esta investigagao.

Os organizadores das Maratonas de Lisboa (Xistarca) e do Porto (RunPorto), em 2012, foram
contactados e foram solicitadas entrevistas com pessoas que estivessem na organizagdo das
provas, mas que também tivessem conhecimento e responsabilidade na area de comunicacao
das mesmas. Neste sentido, foram entrevistados o Director Geral da RunPorto, Jorge

Teixeira', e o Director da Xistarca, Antonio Camposm.

A Federacdo Portuguesa de Atletismo ¢ o organismo que regula as provas de atletismo,
incluindo as Maratonas. Neste sentido, entrevistou-se o responsavel do Gabinete de

Comunicacdo da Federagao Portuguesa de Atletismo, Antonio Costa'”.

Por fim, entrevistou-se um representante da Camara Municipal do Porto. As autarquias tém
um papel importante na organizag¢do e dinamizacdo das Maratonas, principalmente desde que

estas provas se tornaram mais do que uma competi¢cdo para atletas profissionais.

A decisao passou por entrevistar representantes das Camaras Municipais de Lisboa e Porto,
duas cidades que dao nome as duas Maratonas existentes em Portugal. Foram solicitadas
entrevistas aos responsaveis pela ligagdo entre as autarquias e estes eventos, mas apenas foi
possivel obter resposta da Camara Municipal do Porto, a Camara Municipal de Lisboa nao

respondeu a tempo de incluir os dados nesta investigacao.

No caso da Camara Municipal do Porto, reencaminharam este assunto para a Empresa

Municipal PortoLazer, que ¢ quem assume todas as questdes relacionadas com o lazer e o

' Pode encontrar a transcrigdo da entrevista no Apéndice 15.
174 Pode encontrar a transcrigio da entrevista no Apéndice 16.

175 Pode encontrar a transcrigido da entrevista no Apéndice 17.



Desporto no Municipio do Porto. O entrevistado foi o Administrador Executivo da Porto

Lazer, Luis Alves'’.

Todas as entrevistas foram conduzidas de forma colaborativa e realizadas de forma presencial
em local escolhido pelo entrevistado. Decorreram entre Maio de 2013 e Junho de 2014. A
lingua utilizada foi o portugués e todas as entrevistas foram gravadas em 4udio e transcritas

para posterior analise.

O guido de entrevista foi construido tendo em conta as principais conclusdes e contributos
retirados da revisdo de literatura e das entrevistas exploratorias'’’. A base do guifio foi sempre
a mesma, mas este foi adaptado tendo em conta as caracteristicas e conhecimentos dos

entrevistados.

5.1.2. Entrevistas Patrocinadores

Com o objectivo de analisar se as instituicdes patrocinadoras das Maratonas cooptam os
valores da Maratona nas suas estratégias de comunicacdo e compreender o porqué de se
associarem a uma Maratona, realizaram-se entrevistas abertas”g, via e-mail, aos
Patrocinadores das Maratonas do World Marathon Majors e das Maratonas de Lisboa e do

Porto.

Optou-se por realizar as entrevistas via e-mail por questdes logisticas, uma vez que seria
muito complicado entrevistar presencialmente os patrocinadores das Maratonas

internacionais.

Enviou-se um pedido de entrevista com as perguntas para todos os patrocinadores das edigdes
de 2012 das respectivas Maratonas. O numero de respostas positivas ndo foi o esperado,
sendo que a maioria das instituigdes recusou colaborar neste projecto por dois grandes
motivos: disponibilidade de tempo; e pelo facto de considerar a informacdo solicitada
confidencial. Vdrias instituigdes referiram mesmo que a Unica informagdo publica é a

informacao presente no sife institucional. No entanto, considera-se que o nimero e a

176 Pode encontrar a transcrigdo da entrevista no Apéndice 18.

"7 A entrevista exploratoria mais aprofundada teve também como objectivo testar o guido que depois foi

aplicado nas entrevistas a todos os especialistas.

'78 Pode encontrar o Guido da Entrevista no Apéndice 19.



qualidade das respostas permitem realizar a analise pretendida e oferecer algumas

perspectivas interessantes e originais sobre a tematica em aprego.

Obtiveram-se as respostas das seguintes pessoas/instituicdes: Alexandre Silveira'”,
Marketing Manager na Hewlett-Packard, patrocinadores da Maratona do Porto; Ben
Hawes'®, Manager of Sponsorship Partnerships do Intercontinental Hotels Group,
patrocinadores da Maratona de Londres; Bjérn RaB'™', Senior Manager ¢ Head of Marketing
Analytics & Partner Management na Air Berlin PLC & Co. Luftverkehrs KG, patrocinadores
da Maratona de Berlim; Georgina Wald'®* da FULLER’s, patrocinadores da Maratona de
Londres; Miguel Araﬁj0183, Director de Parcerias & Comunicagdo da Unicer, patrocinadores
da Maratona do Porto ¢ da Maratona de Lisboa; Paula Barroso'®, Direcg¢dao de Marca e
Comunicacdo, Patrocinios, Eventos e Responsabilidade Social da EDP - Energias de Portugal,
S.A., patrocinadores da Maratona do Porto; Rodrigo Esteves'®, Director de Marketing da

186 Vice-Presidente

Liberty Seguros, patrocinadores da Maratona do Porto; Roy Anderson
para a area da Comunicacdo Corporativa, patrocinadores da Maratona de Boston; e Sonia
Nogueira'"’, Responsavel de Marketing da Soc. Com. C. Santos, Lda., patrocinadores da

Maratona do Porto.

5.1.3. Consentimento Informado

Com o objectivo de garantir a transparéncia de todo o processo de recolha de dados, todos os

entrevistados no decorrer deste projecto tiveram de preencher uma declaracdo de

' Pode encontrar as respostas no Apéndice 20.
%0 pode encontrar as respostas no Apéndice 21.
'8! Pode encontrar as respostas no Apéndice 22.
"2 Pode encontrar as respostas no Apéndice 23.
'8 Pode encontrar as respostas no Apéndice 24.
'8 Pode encontrar as respostas no Apéndice 25.
"85 Pode encontrar as respostas no Apéndice 26.

'8 pode encontrar as respostas no Apéndice 27.

187 Pode encontrar as respostas no Apéndice 28.



consentimento informado, onde autorizaram a utilizacdo dos dados recolhidos'®®. O modelo

usado foi o a seguir apresentado.

A presente entrevista teve como objectivo a recolha de dados para um projecto de
investiga¢do desenvolvido no Programa Doutoral em Ciéncias da Comunicagdo, do Instituto
Superior de Ciéncias do Trabalho e da Empresa — Instituto Universitdrio de Lisboa (ISCTE —
1IUL), em associa¢do com a Escola Superior de Comunicagdo Social — Instituto Politécnico de

Lisboa (ESCS - IPL) (Portugal).

Os dados recolhidos a partir das respostas do entrevistado apenas serdo utilizados no ambito
do referido trabalho de investigagdo, como fontes de informa¢do para responder aos

objectivos que orientam o mesmo.

Neste sentido, tendo em vista garantir a transparéncia do processo, as respostas do
entrevistado somente serdo integradas na investiga¢cdo apos autorizagdo de referéncia ao seu

nome e afiliagdo através da assinatura do presente documento pelo entrevistado.

Autorizo a utiliza¢do das minhas respostas no ambito do referido projecto de investigagdo

pelo seu autor César Humberto Pimentel Neto.
Data

Assinatura

5.2. Comunicados para os Orgios de Comunicacio Social

Com o objectivo de identificar os Valores Expressos pela Maratona analisaram-se os
comunicados (relativos ao ano de 2012) das duas maiores Maratonas de Portugal, a Maratona
de Lisboa'® e a Maratona do Porto EDP19O, e das Maratonas do World Marathon Majors,
uma vez que sdo consideradas as maiores e mais importantes Maratonas do Mundo. A
informagao recolhida permite ainda caracterizar a Maratona, as suas principais caracteristicas,

a comunicacao ¢ as tendéncias.

1 ~ . . ey ~ ~ .
% As declaragdes e/ou os e-mails a autorizar a utilizagdo dos dados encontram-se no Apéndice 29.
1% pode consultar o comunicado da Maratona de Lisboa no Anexo 1.

190 pode consultar o comunicado da Maratona do Porto no Anexo 2.



A aposta numa pesquisa documental ganha importancia quando o interesse do pesquisador ¢
estudar o problema a partir da propria expressao e linguagem dos individuos envolvidos, neste

caso, dos organizadores das Maratonas (Godoy, 1995).

Em relacdo as Maratonas do World Marathon Majors analisaram-se os comunicados das
h Virgin London Marathon'”>, BMW Berlin
Marathon'*?, Bank of America Chicago Marathon'** ¢ ING New York City Marathon'"”.

seguintes provas: Boston Marathon"’

A Maratona de Toquio s6 comecou a fazer parte do World Marathon Majors em 2013 e, por
1sso, ndo foi incluida no estudo. No ano 2012 nao se realizou a ING New York City
Marathon, devido a questdes climatéricas. No entanto, este adiamento em nada prejudica o
estudo, pois o objectivo ¢ analisar os valores expressos e ¢ possivel fazé-lo analisando os

comunicados mesmo sem ter sido realizada a prova.

De referir ainda que foram apenas analisados os comunicados que estavam directamente
relacionados com a Maratona. A recolha dos comunicados foi feita directamente nos sites das
Maratonas, quando disponibilizados online, e através de pedido via e-mail, quando os

comunicados ndo estavam disponibilizados publicamente.

6. Método de Analise de Dados

Considerando a questdo de partida e os objectivos delineados, decidiu-se analisar os dados

recolhidos através de uma Analise de Contetido de cariz Qualitativo.

A andlise de conteudo ¢ um dos métodos mais utilizados para analisar documentos e
entrevistas. A analise de conteido tem um campo de aplicacdo muito vasto e pode ser um
método importante para a identificacdo e andlise de valores (Quivy e Campenhoudt, 2008;

Godoy, 1995).

! pode consultar os 35 comunicados da Maratona de Boston no Anexo 3.
92 pode consultar os 14 comunicados da Maratona de Londres no Anexo 4.
193 Pode consultar os 4 comunicados da Maratona de Berlim no Anexo 5.

14 Pode consultar os 10 comunicados da Maratona de Chicago no Anexo 6.

193 Pode consultar os 18 comunicados da Maratona de Nova Iorque no Anexo 7.



No entanto, a Analise de Contetudo pode ser Qualitativa ou Quantitativa. Apesar de ndo existir
nenhuma fronteira definida que separe a Andlise de Contetido Qualitativa da Analise de
Conteudo Quantitativa, estamos a falar de dois métodos de analise muito diferentes.

Optou-se por uma Analise de Conteado Qualitativa'*®

, tendo como base o livro Qualitative
Content Anlysis in practice de Margrit Schreier (2012), pois, como ja foi referido quando se
analisou a tipologia de analise escolhida, nesta investigagdo existe uma grande necessidade de
interpretagdo dos dados recolhidos. A grande diferenca entre a Andlise de Contetdo
Qualitativa ¢ a Analise de Conteudo Quantitativa ¢ que o foco da Analise de Contetudo
Qualitativa ¢ o significado latente, que ndo ¢ imediatamente Obvio, enquanto a Analise de

Conteudo Quantitativa se centra no significado literal, no significado manifesto (Schreier,

2012).

A Anédlise de Conteudo Qualitativa ¢ um método utilizado essencialmente para descrever o
material recolhido, permitindo analisar o significado do material recolhido de forma
sistemdtica, através da segmentagdo e codificacdo dos dados e posterior descricdo e

interpretacao.

E uma opgdo valida quando se pretende que a anélise envolva algum grau de interpretagdo dos
dados, como ¢ o caso deste estudo. A Andlise de Contetido Qualitativa adquire importancia
quando os significados ndo estdo standardizados, quando os mesmos sdo menos 6bvios, 0 que
podera ser bastante 1til na andlise de valores. No entanto, existe sempre o objectivo de chegar

a uma interpretacao consensual dos dados (Schreier, 2012).

Outra das grandes vantagens da Analise de Contetido Qualitativa ¢ que ajuda a analisar e a
descrever as caracteristicas mais importantes de grandes quantidades de dados qualitativos,
que podem ser provenientes de diferentes fontes. Ajuda assim a resolver um dos grandes
desafios deste estudo, a andlise simultanea de uma grande quantidade de dados veiculados por

suportes diversos.

Para tal, é essencial descrever os dados em relagdo a alguns aspectos especificos definidos

tendo em conta a pergunta de partida e os objectivos, mesmo que tal implique a perda

1% Alguns autores descrevem uma Analise de Contetido Qualitativa “but call it by a different name, such as
‘thematic coding’ (Boyatzis, 1998; Saldana, 2009) or ‘qualitative media analysis’ (Altheide, 1996)” (citado
por Schreier, 2012: 38).



potencial de algum significado presente nos dados. O enfoque em alguns aspectos especificos

distingue a Analise de Conteudo Qualitativa de outros métodos de anélise.

Na Andlise de Contetido Qualitativa, a analise centra-se nos aspectos relevantes tendo em
conta o proposito da investigacdo. Como os dados qualitativos sao tdo complexos e
abrangentes, seria complicado, sendo impossivel, analisar todos os significados presentes nos

dados. Assim sendo, a analise sera centrada no propoésito do estudo.

O grande objectivo que se pretende alcancar com esta analise consiste em averiguar se existe
uma coeréncia entre os valores classicos, os valores expressos pela Maratona e os valores
utilizados pelas institui¢cdes patrocinadoras quando se associam a Maratonas, se os valores da

Maratona sdo cooptados pelos patrocinadores.

No entanto, devido a riqueza dos dados recolhidos, através desta andlise sera ainda possivel
caracterizar a comunicacdo nesta area do sector desportivo; descortinar as principais
tendéncias do sector desportivo, mais concretamente ao nivel da corrida e da Maratona;
identificar as principais caracteristicas da Maratona, com destaque para as questdes da
comunica¢do; bem como caracterizar as estratégias de Relacdes Publicas das instituicdes
patrocinadoras das Maratonas. Toda esta informacdo ¢ importante para compreender as
oportunidades e desafios que as instituicdes patrocinadoras podem enfrentar, e permite ainda

perceber se as conclusdes da revisdo de literatura estdo alinhadas com a realidade.

7. Procedimento de Processamento e Analise de Dados

O processo de Analise de Conteudo Qualitativa, de acordo com Schreier (2012), tem 8 passos:
definir a questdo de partida; seleccionar os dados para andlise; criar um quadro de
codificacdo; segmentar os dados em unidades de codificacdo; testar a codificacdo; avaliar o

quadro de codificacdo; codificar todo o material; analise e interpretagdo dos dados.

Sendo que os dois primeiros passos: definicdo da questdo de partida e selec¢do do material
para analise, foram definidos no inicio deste estudo e apresentados no Ponto I e Ponto II deste
capitulo, apresenta-se agora os restantes passos relativos ao procedimento de anélise e de

processamento dos dados.



De realcar que neste processo sera utilizado o software de analise de dados Nvivo'’. O
software funciona apenas como um apoio em todos os aspectos de processamento e analise de
dados, ndo automatiza, contudo, a andlise. A utilizagdo de software na Analise de Conteudo
Qualitativa foi importante para experimentar diferentes formas de estruturar o quadro de
codificacdo; fazer o seu teste piloto; avaliar a estrutura e rever o quadro de codificagio;

analisar os resultados; e facilitou ainda a apresentacdo dos resultados.

7.1. Codificacao

A definicdo do quadro de codificagdo influencia toda a Anélise de Conteudo Qualitativa ¢ a
base do método. O quadro de codificacdo ¢ uma forma de estruturagdo de todo o material em
categorias e subcategorias, e toda a andlise e interpretagdo dos dados serd influenciada pelo

quadro de codificagao definido.

Nesta investigacdo, o quadro de codificacdo definido foi adaptado ao material recolhido,

tendo em conta a revisdo de literatura, os objectivos de investigagdo e a pergunta de partida.

7.1.1. Caracteristicas do Quadro de Codificacao

A construcdo do quadro de codificagdo deve ter em conta as seguintes caracteristicas:
unidimensionalidade, exclusividade mutua, exaustividade e saturacdo. A unidimensionalidade
significa que cada categoria principal/dimensdo deve apenas enquadrar um aspecto do
material recolhido; a exclusividade mutua significa que cada unidade de cddigo apenas pode
pertencer a uma subcategoria em cada categoria principal/dimensdo, as subcategorias devem
ser mutuamente exclusivas; um quadro de codificacdo ¢ considerado exaustivo quando ¢
possivel atribuir a cada unidade de codificagdo pelo menos uma subcategoria no quadro de
codificagdo; e a saturagdo requer que cada subcategoria ¢ utilizada pelo menos uma vez

durante a analise, que nenhuma fica “vazia” (Weber, 1990; Schreier, 2012).

70 Nvivo é um software desenvolvido pela QSR International para facilitar a anélise e reduzir a margem de

erro em analises de contetido de cariz qualitativo.



7.1.2. Processo de Defini¢cao do Quadro de Codificacao

Nesta investigacdo, o quadro de codificagdo foi construido tendo em conta a revisdo de
literatura e todos os dados recolhidos, ou seja, o contetido das entrevistas e dos comunicados.
Optou-se por uma estratégia em que se combina uma codificagdo baseada no conhecimento
adquirido, neste caso informacao recolhida e analisada na revisdo de literatura e os guides das
entrevistas (concept-driven), e nos dados recolhidos nas entrevistas e comunicados (data-

driven).

Definiu-se que o quadro de codificagdo seria baseado em 7 grandes dimensdes: Comunicagdo
no sector desportivo, onde se pretende fazer uma andlise geral & comunicagdo neste sector,
tendo em conta as entrevistas realizadas a atletas, organizadores de provas de corrida,
autarquias e FPA; Massificacdo e Popularizagao da Maratona e da Corrida, onde se pretende
validar a hipotese de que existe uma popularizacdo da corrida e quais os motivos; A
importancia da Maratona, onde se pretende analisar o impacto da Maratona e averiguar se ¢
uma prova especial ou nao; Caracteristicas da Prova da Maratona, onde se pretende
compreender a fundo as Maratonas, com principal destaque para a comunicagdo; Maratona
como “instrumento” de Relagdes Publicas, onde se pretende analisar as estratégias das
instituicdes que se associam a esta prova; Patrocinio, cujo objectivo é compreender a
importincia que o patrocinio tem para as instituicdes patrocinadoras e para os atletas ou

organizagdes patrocinadas, bem como os motivos que levam uma instituicdo a associar-se a

um evento desportivo.

Na ultima dimensdo, dedicada aos valores, pretende-se identificar quais os valores associados
a Maratona, quais os valores expressos, quais os valores dos patrocinadores e ainda os valores
cooptados. Para determinar as subcategorias apresentadas nas categorias relacionadas com os
valores, analisou-se toda a revisdo de literatura com o intuito de identificar os valores
classicos do desporto, os valores classicos dos Jogos Olimpicos da Antiguidade, os valores
classicos dos Jogos Olimpicos da Modernidade, os valores classicos da Maratona e ainda os
novos valores associados a Maratona. Estas subcategorias foram depois completadas com os

valores presentes nas unidades de analise.



7.1.3. Quadro de Codificacao

No processo de construcdo do quadro de codificagdo é importante que fique claro o que
significa cada categoria e que tipo de unidades de codigo pertencem a essa categoria. Cada
categoria deve ter um nome, que deve ser conciso e descritivo, deve capturar a esséncia da
categoria; uma descri¢do, que deve incluir uma explicagdo das caracteristicas mais
importantes; pode incluir alguns indicadores, exemplos que ilustrem as categorias € ajudem a

codificagdo; e pode ter ainda regras para a tomada de decisao (Boyatzis, 1998).

Passamos agora a apresentar as categorias:

I. Comunicacio do Sector Desportivo: Foco no Atletismo
Tendo em conta que muitos dos entrevistados sdo actores do sector desportivo, decidiu-se
analisar de forma global a comunicacdo neste sector, centrando esta analise no Atletismo e na
corrida. Deste modo ¢ possivel compreender a importancia atribuida a comunicagao, tal como
as estratégias, os publicos e ac¢des mais frequentes na comunicagdo no sector desportivo,
assim como os principais desafios enfrentados, informacdo que pode ser comparada com os
dados apresentados na revisdo de literatura. Considera-se que ¢ fundamental comecar por
perceber a realidade do sector desportivo, qual o panorama em relacdo a comunicagao, antes

de analisar concretamente a Maratona.

A andlise a comunica¢do do sector desportivo ¢ baseada nas entrevistas realizadas a ex-
maratonistas, a maratonistas em actividade, a Federagdo Portuguesa de Atletismo, a Camara
Municipal do Porto e ainda aos organizadores da Maratona de Lisboa e da Maratona do Porto

no ano de 2012.

i.i. Importancia
Esta categoria ¢ composta por unidades de codigo relativas a importancia atribuida a
comunicagdo, se os entrevistados consideram que esta desempenha um papel importante ou
ndo, quem costuma ser responsavel pela comunicagdo, que cuidados tém, etc. Em suma,
pretende-se compreender se a comunicacao ¢ algo em que os desportistas e as organizagoes
desportivas apostam e se consideram que € algo importante, visto que, segundo a revisao de

literatura, as Relagdes Publicas no sector desportivo sdo uma area ainda sub-explorada.



i.ii. Estratégia
Nesta categoria pretende-se compreender em que se baseia a estratégia de Relagdes Publicas
das organizagdes e dos atletas entrevistados. Incluem-se nesta categoria referéncias ao que ja
¢ feito, mas também unidades de registo referentes as potencialidades de determinadas linhas

estratégicas, de acordo com os testemunhos.

e Baseada na Associacio a Figuras Publicas
Incluem-se nesta categoria todas as referéncias que digam respeito & comunicagdo no sector
Desportivo através da associacdo a figuras publicas, aspecto que ajuda a compreender se a
comunicacdo ¢ ainda assente nas caracteristicas base do Desporto ou se se verifica uma aposta

numa estratégia baseada em referéncias medidticas e de outras areas de actividade.

e Baseada na Saude

Fazem parte desta categoria todas as referéncias que se refiram a comunicacao baseada na
ideia de um estilo de vida sauddvel e no bem-estar, ou seja, se as organizagdes e os atletas
aproveitam na comunicacdo o facto de o bem-estar e a satde serem valores cada vez mais

relevantes na sociedade moderna.

e Baseada nos Atletas
Incluem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se refiram a comunicagao baseada
nos atletas e a importancia dos atletas na comunicacdo das organizacdes entrevistadas.
Pretende-se verificar se as organizagdes aproveitam o facto de os atletas serem vistos como

herdis, com os quais os espectadores se identificam.

e Baseada no Alto Rendimento e Competicio

Inserem-se nesta categoria todas as referéncias que digam respeito a comunicagdo baseada na
ideia de competi¢do, de resultados e de Desporto de alto-rendimento, em suma, que se focam

no Desporto profissional.

e Baseada nos Eventos Desportivos
Fazem parte desta categoria todas as referéncias que se refiram a comunicagdo sobre os
eventos e a importancia dos eventos na comunicagao no sector desportivo, uma vez que, numa
perspectiva de Relagdes Publicas, o evento ¢ um meio de comunicagdo, uma oportunidade

para conseguir mudangas mais profundas.



e Baseada no Entretenimento
Inserem-se nesta categoria todas as referéncias que digam respeito ao Desporto como
entretenimento ¢ uma ocupagdo dos tempos livres, uma vez que vivemos numa sociedade de
lazer, onde cada vez mais pessoas utilizam uma parte consideravel do seu tempo de lazer a
participar ou assistir a confrontos desportivos, e que valorizam outros aspectos para além dos

atletas e da competi¢cdo, como, por exemplo, o entretenimento e a diversao.

e Baseada na Ideia de Desporto para Todos
Incluem-se nesta categoria todas as referéncias que digam respeito & democratizacdo do
Desporto, a ideia de Desporto para todos, em que se pretende que todos percebam que podem
praticar Desporto. Em suma, as unidades de cddigo referentes a aposta numa comunicagao

baseada na popularizagao do Desporto.

e Baseada na Ideia de Solidariedade
Incluem-se nesta categoria todas as referéncias que se refiram a uma comunicacio baseada na
ideia de altruismo e de solidariedade. Esta categoria ganha importancia pois a ideia de
solidariedade ¢ um dos principios base do Olimpismo e verifica-se uma aposta crescente na

associagdo do Desporto a projectos de solidariedade, principalmente em eventos de corrida.

i.iii. Accoes de Comunicacio
Nesta categoria estdo incluidas todas as unidades de registo referentes a ac¢des concretas de
comunicag¢do no sector desportivo. Pretende-se compreender se, como referido na revisao de
literatura, as Relagdes Publicas no sector desportivo ainda sao consideradas um sindénimo de

relagdes com os media.

e Comunicac¢ao Online
Fazem parte desta categoria as accdes realizadas num ambiente online, nomeadamente a

comunicacao através de sifes, redes sociais, etc.

¢ Eventos
Incluem-se nesta categoria todas as referéncias a organizagdo de eventos desportivos como

accdes de comunicacdo, ou seja, aos eventos como um meio de comunicacao da organizagao.



e Relacgdes com os Media
Inserem-se nesta categoria todas as referéncias a trabalho de relagcdes com os media e a
importancia dos media na comunicac¢ao no sector desportivo, com o intuito de confirmar se os
entrevistados partilham da ideia presente na revisdo de literatura: que a actividade de Relagdes

Publicas no sector desportivo € centrada nas relagdes com os media

e Media training
Incluem-se nesta categoria todas as referéncias a ac¢des de preparacao dos atletas e outros

actores desportivos para lidarem com os jornalistas.

e Publicidade
Fazem parte desta categoria todas unidades de registo que se referem a acg¢des de publicidade
e/ou baseadas apenas na visibilidade da organizagdes, por exemplo, ac¢des em que o

objectivo seja que o logdtipo da organizacdo fique visivel.

e Transmissiao Televisiva
Incluem-se nesta categoria as unidades de registo que se referem a transmissdo televisiva de

provas de desportivas.

e Merchandising
Inserem-se nesta categoria as referéncias a oferta de brindes e camisolas/¢-shirts nas provas

desportivas.

i.iv. Pablicos
Incluem-se nesta categoria todas as unidades de cddigo que se refiram a stakeholders e
publicos identificados pelos entrevistados como importantes para a comunicagao realizada no
sector desportivo, ou seja, pessoas, grupos ou organizagdes que podem influenciar e/ou ser
influenciados pela actividade da organizagdo, podendo ter um comportamento activo ou nao
relativamente a um assunto, e ainda grupos que possam ser definidos pela organizagdo como

publicos estratégicos.



i.v. Desafios
Incluem-se nesta categoria as unidade de registo que se referem aos principais desafios,
dificuldades e problemas enfrentados pelos entrevistados e respectivas organizagdes ao nivel

da comunicacao.

I1. Massificacio e Popularizacdo da Maratona e da Corrida
Considera-se que ¢ impossivel analisar a massificagdo e popularizagdo da Maratona sem falar
da corrida na generalidade. Nesta categoria explora-se o crescimento do fendémeno da corrida
com o intuito de compreender as principais tendéncias € os motivos apontados para este
crescimento. Para tal foi tida em conta a informagao recolhida nas entrevistas realizadas ¢ nos

comunicados analisados.

ii.i. Tendéncias
Nesta categoria pretende-se apurar se a massificacdo e a popularizagdo da Maratona e da
corrida ¢ uma realidade e quais as tendéncias, os fendmenos, que demonstram este

crescimento.

e Aumento de Provas
Incluem-se nesta categoria todas as referéncias que se refiram directamente ao aumento de
provas de corrida, seja Maratonas ou outras distancias, mas também referéncias as provas
existentes e ao aparecimento de novas provas de corrida, aspectos que ajudam a compreender

a quantidade e diversidade de provas existentes.

e Democratizaciao da Corrida
Fazem parte desta categoria todas as unidades de registo que se referem a democratizagdo e
popularizagdo da corrida, ao facto de a corrida ser actualmente uma modalidade respeitada e
popular junto de diferentes classes sociais, sendo acessivel a todos e onde todos estdo em pé

de igualdade.

e Melhoria das Infra-estruturas
Incluem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se referem directamente a
melhoria das infra-estruturas desportivas ¢ em como esta melhoria influencia a pratica da

corrida.



e Popularizacio da Maratona
Segundo a revisao de literatura, verifica-se um aumento do niimero de corredores, bem como
um aumento de espectadores nos eventos de corrida, nomeadamente, a Maratona. Pretende-se
nesta categoria validar estes dados, verificar se a corrida ¢ a Maratona sao cada vez mais

populares e se t€ém realmente mais praticantes e espectadores.

- Espectadores
Nesta categoria inserem-se todas as referéncias ao nimero de espectadores, bem como ao
aumento de espectadores em provas de corrida, incluindo a Maratona, seja no local, via

televisdo ou internet.

- Praticantes
Incluem-se nesta categoria todas as referéncias ao aumento de corredores, seja em provas ou
apenas por lazer, ou seja, ao crescimento do movimento da corrida, bem como referéncias ao
nimero de participantes em corridas, de forma a conseguir-se ter uma noc¢ao da real dimensao

deste fenomeno.

ii.ii. Motivos
Nesta categoria pretende-se analisar o motivo pelo qual as pessoas comecam a correr, 0s
motivos que levaram ao aumento do nimero de corredores em todo o mundo, mas também o

que leva as organizagdes a apostarem em corridas.

e Alternativa ao Ginasio
Incluem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se referem a pratica de corrida

como uma alternativa ao ginasio.

e Bem-estar
Inserem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se referem a pratica da corrida
com o intuito de aumentar o bem-estar ao nivel fisico e psicoldgico, por exemplo, ao facto de

a corrida ajudar a combater o stress.

e Coesao Social
Incluem-se nesta categoria todas as referéncias sobre a importancia da pratica da corrida para
a coesao social, para a unido e convivio da comunidade, e de que forma este factor atrai mais
pessoas para a corrida, bem como todas as unidades de registo que se refiram a aposta das

organizagdes na corrida com o objectivo de aumentar a coesao social.



e Desporto Acessivel Financeiramente
Fazem parte desta categoria todas as unidades de registo que se referem ao aumento da pratica
da corrida devido ao facto de ser um Desporto economicamente acessivel, ou seja, cuja

pratica tem poucos custos para os corredores.

e Economicamente Atractivo
Incluem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se referem ao facto de a pratica da
corrida ser um investimento com retorno, ser um negdcio, tanto para atletas, como para as

organizagdes.

e Facilidade para Praticar
Nesta categoria estdo inseridas todas as unidades de registo que se referem ao aumento da
pratica da corrida devido ao facto de ser uma modalidade fécil de praticar, que qualquer
pessoa consegue praticar sem grandes dificuldades, tanto ao nivel do exercicio fisico como

das regras.

e Saude
Incluem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se referem ao aumento da pratica
da corrida devido a preocupagdo crescente das pessoas com as questdes de saude fisica e
psicoldgica, bem como todas as referéncias que abordam o aumento de investimento em
provas de corrida devido ao facto de as pessoas privilegiarem cada vez mais um estilo de vida

saudavel, através da pratica desportiva.

I11. A Importancia da Maratona
Nesta categoria pretende-se compreender o impacto e a importancia da Maratona a diferentes
niveis, bem como analisar a relacdo da Maratona com as outras provas: sera que ¢ vista como
uma prova diferente, uma prova especial? Para tal, serd tida em conta a informagao recolhida

nas entrevistas € nos comunicados.

iii.i. Dimensoes
Pretende-se com esta categoria compreender a importancia da Maratona em trés dimensdes
diferentes: Economica, Social e Pessoal, e validar, ou ndo, os pressupostos apresentados na
revisdo de literatura onde se conclui que o Desporto, neste caso a Maratona, tem grande

importancia social, cultural, econdmica e até politica.



e Econdémica
Incluem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se referem ao impacto econémico
da Maratona, por exemplo, o impacto econémico para as cidades que acolhem a prova a

varios niveis: turismo, comércio, etc.

e Pessoal
Inserem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se referem ao impacto da

Maratona para a vida das pessoas, no dia-a-dia.

e Social
Incluem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se referem ao impacto social da

Maratona, ao contributo da Maratona para a comunidade.

A Maratona ¢ muitas vezes considerada uma prova especial, diferente de todas as outras.
Neste sentido, pretende-se com esta categoria compreender se as pessoas consideram que a

Maratona ¢ mesmo uma prova diferente e especial.

e Menos Importante
Incluem-se nesta categoria todas as unidades de registo nas quais se considera que outras

provas t€m algumas vantagens relativamente a Maratona.

e Mesmo Grau de Importancia
Esta categoria engloba todas as unidades de registo onde se considera que a Maratona tem o

mesmo grau de importancia quando comparada com outras provas de atletismo.

e Prova Diferente e Especial
Inserem-se nesta categoria todas as referéncias ao facto de a Maratona ser uma prova especial,
ser a prova rainha do atletismo e, por isso, ter um significado especial quando comparada com

outras provas.

IV. Caracteristicas da Prova da Maratona
Pretende-se nesta categoria analisar as caracteristicas da prova da Maratona, focando
principalmente a vertente de comunicagdo. A analise ¢ centrada nas entrevistas e no conteudo

dos comunicados.



iv.i. Organizacao da Prova
Incluem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se referem a organizagdo da

prova, ao processo, aos custos, aos cuidados que ¢ preciso ter, etc.

iv.ii. Tipo de Participaciao
Pretende-se nesta categoria caracterizar a participagdo nas Maratonas, quais as tendéncias
relativamente a participacdo de atletas amadores, profissionais e espectadores, o que ird
permitir validar se existe mesmo uma popularizacdo da Maratona e um numero crescente de
atletas amadores. Neste campo analisou-se apenas referéncias directas ao tipo de participante,

excluiram-se referéncias a equipas ou atletas especificos.

e Amadores
Incluem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se referem a participacdo de
atletas amadores, pessoas que participam nas provas por lazer, e para os quais a corrida ndo

faz parte da sua actividade profissional.

¢ Profissionais
Nesta categoria estdo incluidas todas as unidades de registo que se referem directamente a

participagdo de atletas profissionais, atletas de elite, cuja actividade profissional ¢ a corrida.

e Espectadores
Inserem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se referem aos espectadores das

Maratonas, seja no local, via televisdo ou internet.

iv.iii. Importancia dos Resultados
No Desporto ¢ atribuida grande importancia aos resultados, a vitoria, alids, o entusiasmo
proporcionado pelo Desporto estd relacionado com o prazer de vencer um
obstaculo/adversario. Neste sentido, nesta categoria pretende-se perceber se quando se aborda
a Maratona o maior destaque ¢ atribuido ao facto de uma pessoa acabar a prova, de a ganhar

ou ao facto de se conseguir bater records.



e Acabar
Incluem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se referem a importancia e ao
valor atribuido ao simples facto de se terminar uma Maratona, ndo se valorizando a questao

do tempo que o corredor demorou a correr os 42,195 quilometros.

e Records
Fazem parte desta categoria todas as unidades de registo que se referem a importancia e ao

valor atribuido aos records, sejam pessoais, nacionais ou internacionais, na Maratona.

¢ Titulos
Incluem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se referem a importancia e ao

valor atribuido a vitéria, ao facto de se conseguir um titulo.

iv.iv. Provas Paralelas
Esta categoria diz respeito a todas as unidades de registo que se referem as provas adjacentes
realizadas nas semanas ou fins-de-semana das Maratonas. Pretende-se compreender a

importancia atribuida a estas provas.

iv.v. Cobertura Mediatica
Um dos factores que contribui para o potencial comunicacional do Desporto € o interesse dos
media. Neste sentido, com o intuito de caracterizar a cobertura mediatica das Maratonas,
incluem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se referem a cobertura jornalistica

e a transmissdo das provas da Maratona.

iv.vi. Comunicacio
Nesta categoria pretende-se caracterizar a comunicacdao das Maratonas através de uma analise
as estratégias de comunicagdo, acg¢des de comunicagdo, aos publicos e aos desafios
enfrentados pelas organizag¢des das provas. Como referido na revisdo de literatura, a andlise as
Relacoes Publicas no sector da Maratona ¢ fundamental pois influencia directamente o seu

potencial comunicacional para as institui¢des patrocinadoras.



Esta andlise focada na comunicagdo da Maratona permite ainda comparar os resultados
obtidos com as conclusdes retiradas da analise geral & comunicacdo desportiva (com foco no

atletismo).

o Estratégia
Nesta categoria pretende-se perceber em que ideias € assente a comunicagdo da Maratona. A

analise é baseada nos comunicados e nos contributos recolhidos nas entrevistas.

- Baseada no Impacto da Maratona
Incluem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se referem a uma comunicagao da

Maratona assente no impacto que esta tem, por exemplo, no impacto econémico e social.

- Baseada na Maratona
Nesta categoria estdo incluidas todas as unidades de registo que se referem a Maratona: as
suas caracteristicas base, aos seus pontos fortes, e ainda a informagao logistica sobre a

mesma.

- Baseada na Saude
Incluem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se referem a comunicagdo
baseada na ideia de satde, desde comunicacdo para a saude, cuidados a ter nas provas ou

campanhas de recolha de fundos para causas relacionadas com a saude.

- Baseada no Percurso
Inserem-se nesta categoria todas as referéncias as caracteristicas do percurso que sera
percorrido pelos atletas, desde as caracteristicas técnicas a informacdo sobre os locais por

onde a prova passa.

- Baseada nos Atletas
Tendo em conta que os atletas sdo vistos como herdis, com os quais os espectadores se
identificam, interessa analisar se a comunica¢do da Maratona é baseada numa associag¢ao aos
atletas. Neste sentido, incluem-se nesta categoria todas as unidades que se refiram a
importancia de a comunicacao das Maratonas ser baseada nos atletas, ou referéncias em que o
destaque seja dado ao atleta, em que o atleta seja o sujeito, por exemplo, informagdo sobre

resultados conseguidos por determinado atleta.



- Baseada na Solidariedade
Verifica-se que as 6 Maratonas que fazem parte do World Marathon Majors geram mais 80
milhdes de dodlares americanos para projectos de solidariedade em todo o mundo. Neste

sentido, interessa estudar se este facto ¢ aproveito pelas Relagdes Publicas das Maratonas.

Esta categoria engloba todas as unidades de registo que se referem a comunicagdo sobre
projectos solidarios, as organizagdes envolvidas, o impacto alcangado, etc. Nesta categoria
foram ainda incluidas referéncias sobre a importancia de uma comunicagao baseada na ideia

de solidariedade.

- Baseada na Prova
Incluem-se nesta categoria todas as unidades de registo que descrevem o que se passou no dia
da prova, durante a prova. As disputas entre os atletas ndo sdo incluidas nesta categoria, uma

vez que fazem parte da categoria “baseada na competicao”.

- Baseada na Participacio
Inserem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se referem a participagdo,
informagdes sobre como as pessoas podem participar e ainda registos sobre os numeros de

participantes.

- Baseada na Associacao a Cidade
Incluem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se referem a uma comunicago
baseada em caracteristicas da cidade ou do pais que a recebe, como referéncias a tradigoes,

atracgOes turisticas, etc.

- Baseada na Associacio a Figuras Publicas
Fazem parte desta categoria todas as referéncias que digam respeito a comunicacdo na
Maratona através da associacdo a figuras publicas, aspecto que ajuda a compreender se a
comunicagdo ¢ ainda assente nos valores base da Maratona ou se se verifica uma aposta numa

estratégia baseada em referéncias medidticas e de outras areas de actividade.

- Baseada na Competicido
Considera-se que quanto mais competitivo for o jogo, maior serd o envolvimento dos
jogadores e dos espectadores, logo interessa analisar se as Maratonas tém em conta este
principio na comunicagao. Incluem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se
referem a ideia de competicdo, de concorréncia, de disputa entre atletas com o objectivo de

superar o adversario e vencer.



o Accoes de Comunicacao
Nesta categoria pretende-se identificar quais as ac¢des de comunicagdo mais frequentes na

comunicagdo das Maratonas, tendo por base os comunicados e as entrevistas aos especialistas.

- Comunicac¢io Online
Incluem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se referem a acgdes realizadas

num ambiente online, nomeadamente a comunicagao atraveés de sites, redes sociais, etc.

- Eventos Proprios
Nesta categoria estdo incluidas todas as unidades de registo que se referem a eventos
organizados pelos organizadores da Maratona, aos eventos pensados como meio de

comunicac¢ao da Maratona.

- Feiras
Inserem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se referem a presenca em feiras e

outros eventos organizados por terceiros.

- Merchandising
Inserem-se nesta categoria todas as referéncias a oferta de brindes e camisolas/¢-shirts nas

Maratonas.

- Relagdes com os Media
Fazem parte desta categoria todas as unidades de registo que se referem ao trabalho de
relagdes com os media, aos cuidados que se deve ter e a importancia desta relacdo para a

comunicacao da Maratona.

- Suportes Impressos
Esta categoria ¢ constituida por todas as unidades de registo que se referem a aposta em

suportes impressos, como folhetos, revistas, etc.

- Transmissiao Televisiva
Incluem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se referem a aposta e a

importancia da transmissao televisiva das Maratonas.

- Publicidade
Inserem-se nesta categoria todas unidades de registo que se referem a acgdes de publicidade,

como anuncios televisivos, aposta em mupis, etc.



e Publicos
Nesta categoria estdo incluidas todas unidades de registo que se refiram directamente a
stakeholders e publicos das provas da Maratona, ou seja, pessoas, grupos ou organizagdes que
podem influenciar e/ou ser influenciados pela actividade da organizagdo, podendo ter um
comportamento activo ou ndo relativamente a um assunto, € ainda grupos que possam ser

definidos pela organiza¢do como publicos estratégicos.

e Desafios
Incluem-se nesta categoria todas as referéncias aos desafios, dificuldades e problemas

enfrentados pelos organizadores das Maratonas ao nivel da comunicagao.

V. Maratona como “Instrumento” de Relacoes Publicas
Na revisdo de literatura concluiu-se que o Desporto tem um grande potencial como
“instrumento” de Relagdes Publicas. Neste sentido, ¢ importante compreender como € que as
institui¢des comunicam quando se associam a Maratona, qual a linha estratégica, os publicos,
e os resultados obtidos. Esta andlise teve como base os dados recolhidos nas duas fases de

entrevistas e nos comunicados.

v.i. Estratégia
Nesta categoria pretende-se perceber em que se baseia a estratégia de Relagdes Publicas das

instituigdes que se associam a Maratona, qual a ideia base que orienta essa associacao.

e Baseada em Valores
Incluem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se refiram a uma estratégia

baseada na comunicagao dos valores da institui¢ao.

e Baseada na Visibilidade
Inserem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se refiram a uma associagdo
baseada na visibilidade da prova, da Maratona, no facto de esta ter grande cobertura
mediatica, ser acompanhada por muitas pessoas, 0 que permite aumentar a visibilidade de

uma instituicao.



e Baseada na Associacdo a Cidade
Fazem parte desta categoria todas as unidades de registo que se refiram a uma estratégia de
parceria ¢ de comunicagdo assente numa associacdo directa a cidade ou pais que recebe a

prova.

e Baseada na Associacio ao Desporto
Nesta categoria estdo incluidas todas as unidades de registo que se refiram a uma estratégia de
comunicagdo baseada na associacdo ao Desporto na generalidade, a ideia de pratica

desportiva.

e Baseada na Saiude e Bem-estar
Incluem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se refiram a uma estratégia de
comunicagdo baseada na associag@o a satide, ao bem-estar fisico e psicologico, e & promogao

de estilos de vida saudaveis.

e Baseada na Associacio ao Evento
Nesta categoria estdo inseridas todas as unidades de registo que se refiram a uma associagao
directa ao evento, a parceria ¢ a colaboracdo existente, ou seja, a uma estratégia de

comunicag¢do baseada na associag¢ao ao evento, a Maratona que patrocina.

e Baseada na Associacao a Atletas
Esta categoria contempla todas as referéncias a uma estratégia baseada na associagcdo aos
atletas na generalidade, ou a alguns atletas em particular, ou seja, unidades de registo onde

seja possivel identificar uma relacdo directa entre determinada instituicdo e os atletas.

e Baseada na Solidariedade
Tendo em conta a importancia atribuida pelas organizagdes da Maratona as questdes
solidarias, incluem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se refiram a uma
estratégia de parceria e de comunicacgao baseada no altruismo, na solidariedade, por exemplo,

a associacao da instituicdo a determinados projectos solidarios.

v.ii. Accoes de Comunicacio
Apesar de ndo ser objectivo da investigagdo, a analise ao conteudo das entrevistas e dos
comunicados permitiu identificar algumas acc¢des realizadas pelas instituicdes quando se

associam a Maratona. Incluem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se refiram a



ac¢des de comunicagdo desenvolvidas pelas instituicdes patrocinadoras como parte da

estratégia de associacdo a Maratona.

v.iii. Publicos
Pretende-se com esta categoria identificar a que grupos (formais ou informais) atribuem mais
importancia os patrocinadores nas estratégias de associagdo a Maratona. Neste sentido,
incluem-se nesta categoria todas as referéncias a pessoas, grupos ou organizagdes que podem
influenciar e/ou ser influenciados pela actividade da organizacdo, podendo ter um
comportamento activo ou ndo relativamente a um assunto, € ainda grupos que possam ser

definidos pela instituicdo como publicos estratégicos.

¢ Clientes/Consumidores
Incluem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se refiram aos clientes e aos

consumidores como publico das estratégias de patrocinio das Maratonas.

e Comunidade
Inserem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se refiram a comunidade como

publico dos patrocinadores.

e Espectadores
Fazem parte desta categoria todas as unidades de registo que se refiram as pessoas que
assistem as Maratonas, seja no local, via televisdio ou internet, como publico dos

patrocinadores dessas provas.

e Media
Nesta categoria estdo inseridas todas as unidades de registo que se refiram aos orgdos de

comunicag¢do social como publico dos patrocinadores.

e Parceiros
Inserem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se refiram a qualquer tipo de

parceiro como publico dos patrocinadores.

e Participantes
Incluem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se refiram aos corredores das
Maratonas, sejam profissionais ou amadores, como publico das estratégias de comunicagdo

dos patrocinadores.



e Publico Interno
Esta categoria engloba todas as unidades de registo que se refiram aos trabalhadores da

instituicado como publico da estratégia de patrocinio da Maratona.

v.iv. Resultados
Pretende-se analisar nesta categoria quais sao os resultados obtidos com esta associacdo a
Maratona, se sdo alcancados objectivos de Relagdes Publicas ou objectivos comerciais e de
marketing, informagdo que pode ajudar a compreender qual a linha estratégica seguida pelas

instituigdes patrocinadoras.

e Relacio
Inserem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se refiram a obtencdo de
melhorias nas relagdes com os publicos devido a aposta numa estratégia de associagdo a

Maratona.

e Imagem e Reputacio
Incluem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se refiram a obtencao de impacto
positivo ao nivel da imagem, reputacao e do reconhecimento da institui¢ao, devido a aposta

numa estratégia de associagao a Maratona.

e Resultados Financeiros
Fazem parte desta categoria todas as unidades de registo que se refiram a obtencdao de
beneficios econdomicos e comerciais, devido a aposta numa estratégia de associacdo a

Maratona.

VL. Patrocinio'”*
No seguimento da categoria anterior, importa explorar especificamente o patrocinio, qual a
importancia para os atletas e as organizagdes desportivas, qual o interesse € o retorno para o

patrocinador e compreender se existe ou nao uma crise nesta area.

1% Reflectiu-se sobre a manutengio desta categoria, quando a categoria “Maratona como «instrumento» de
comunicag¢do” ja aborda algumas questdes relacionadas com o patrocinio, e optou-se por manté-la visto que
permite uma visdo mais centrada nas relagdes entre patrocinador e patrocinado, analisando os motivos que
levam a aposta no patrocinio, tanto por parte das institui¢gdes patrocinadoras, como dos atletas, eventos ou

organizacdes desportivas.



vi.i. Importancia para o Patrocinado

Nesta categoria estdo incluidas todas as categorias que se refiram ao facto de o patrocinio

contribuir de forma positiva para a organizacao, evento ou atleta patrocinado.

e Financeira e Material
Incluem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se refiram ao facto de o patrocinio
ter importancia a nivel financeiro e material para os atletas e organizagdes desportivas,
contribuindo para a sustentabilidade financeira e/ou permitindo com este apoio que estas

organizagdes ou atletas possam desenvolver a sua actividade com melhores condigdes.

e Comunicacional
Inserem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se refiram ao facto de o patrocinio
contribuir para uma melhor e mais eficaz comunicacao dos atletas, eventos e organizagdes

desportivas.

e Desportiva

Inserem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se refiram ao facto de o patrocinio
ter importancia a nivel desportivo, contribuir para que os atletas alcancem melhores

resultados.

vi.ii. Motivos para Investir
Nesta categoria estdo incluidas todas as unidades de registo que se refiram aos motivos que
levam uma institui¢do a investir no patrocinio de uma Maratona, em suma, quais os factores

que influenciam a decisdo de patrocinar a Maratona.

o see . 1
vi.iii. Retorno para o Patrocinador i
Inserem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se refiram ao facto de esta aposta
ter retorno positivo ou negativo, bem como as referéncias ao tipo de objectivos que as

instituicdes conseguem alcancar através de uma aposta no patrocinio das Maratonas.

' Embora algumas das unidades de registo possam ter sido exploradas na sub-categoria “Resultados” da
categoria “Maratona como «instrumento» de comunicac¢do”, neste ponto pretende-se perceber se o retorno €

positivo ou negativo, mais do que analisar que objectivos sdo alcangados.



vi.iv. A Crise e o Patrocinio
Incluem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se refiram a existéncia, ou ndo, de
uma crise no patrocinio, ao facto de existir, ou nao, uma redugdo de investimento neste tipo

de estratégia.

VII. Valores
Com o intuito de responder a questdo de partida ¢ fundamental identificar os valores da
Maratona, de acordo com os entrevistados; os valores expressos, tendo como base 0s

comunicados; os valores dos patrocinadores; e os valores partilhados.

Com base nestes resultados sera possivel analisar se as estratégias de associagdo a Maratona
sdo baseadas em valores da prova, e, caso a resposta seja positiva, quais sao os valores mais
cooptados. As subcategorias foram determinadas tendo em conta a teoria analisada na revisao

da literatura e ainda os dados recolhidos na investigagdo empirica.

vii.i. Valores da Maratona
Nesta categoria pretende-se analisar quais os valores da Maratona, tendo em conta as

respostas dos entrevistados e dos patrocinadores.

e Valores da Maratona — Especialistas

Nesta categoria analisam-se que valores sdo associados a Maratona pelos maratonistas,

organizadores das Maratonas, autarquias e FPA.

- Amador
Inserem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se refiram a pratica da Maratona
de forma amadora, em contraponto com a ideia de profissionalismo, ou seja, pessoas que

correm com base no prazer que isso lhes da, que ndo véem a corrida como uma profissao.

- Auto-controlo
Incluem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se refiram a importincia da

capacidade de auto-dominio, de controlo das emog¢des em situagdes mais complicadas.

- Bem-estar
Nesta categoria estdo contempladas todas as unidades de registo que associem a Maratona a
ideia de bem-estar fisico e psicologico, ao combate ao stress e a um estilo de vida

descontraido.



- Celebracao
Inserem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se refiram a ideia de celebragdo de

uma cidade, de uma data. Esta relacionado também com a ideia de festa.

- Competiciao
Constituem esta categoria todas as unidades de registo que se refiram a ideia de competicao, a

ideia de concorréncia, de disputa pela melhor posicao.

- Comunidade
Incluem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se refiram a ideia de unido, de

pertenca e de partilha social.

- Confianca

Inserem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se refiram a confianga como

factor importante para correr uma Maratona.

- Desafio
Esta categoria inclui todas as unidades de registo que se refiram a ideia da Maratona ser um

desafio, algo que pretendemos ultrapassar com sucesso mas que nos coloca a prova.

- Diversidade
Nesta categoria estdo todas as unidades de registo que se refiram a ideia de diversidade

existente numa Maratona, seja diversidade cultural, de nacionalidades, etc.

- Divertimento
Inserem-se nesta categoria todas as unidades de registo que associem a Maratona a ideia de

divertimento e “brincadeira”.

- Dureza
Incluem-se nesta categoria todas as unidades de registo que associem o conceito de dureza

extrema, de grande dificuldade, a Maratona.

- Economicos
Esta categoria contempla todas as unidades de registo que associem a Maratona a valores

economicos, financeiros e comerciais.

- Esforco
Incluem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se refiram a ideia de esforgo, de

empenho, de dedicag¢do, como aspectos essenciais para se correr uma Maratona.



- Espectaculo

Inserem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se refiram a Maratona como um

espectaculo dentro e fora da corrida.

- Esperanca
Inserem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se refiram a Maratona como um

sonho, algo que as pessoas esperam realizar.

- Fair-Play
Incluem-se nesta categoria todas as unidades de registo que associem a ideia de jogo limpo a

Maratona.

- Familia
Nesta categoria estdo reunidas todas as unidades de registo que associam a Maratona a ideia
de familia, nomeadamente ao facto de ser uma prova que estimula cada vez mais a

participagdo da familia.

- Globalidade
Nesta categoria estdo englobadas todas as unidades de registo que se refiram a Maratona
como uma prova global, internacional.

- Gloria
Inserem-se nesta categoria todas as unidades de registo que associem a ideia de feito heroico,

de honra e virtude, ao facto de se terminar ou vencer uma Maratona.

- Grandeza
Incluem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se refiram a Maratona como algo

enorme, seja ao nivel do seu significado, da distancia da prova ou da dimensdo do evento.

- Igualdade
Constituem esta categoria todas as unidades de registo que se refiram a ideia de igualdade,

seja ela de género, participagdo, igualdade entre atletas, etc.

- Individualidade
Inserem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se refiram ao facto de ser uma

prova individual.

- Lazer
Incluem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se refiram a Maratona como uma

forma de ocupagdo dos tempos livres.



- Popular

Nesta categoria estdo inseridas todas as unidades de registo que se refiram ao facto da
Maratona ser uma prova popular, acessivel a todos, onde todos podem participar, seja como

participantes ou como espectadores.

- Prazer
Incluem-se nesta categoria todas as unidades de registo sobre o prazer, o gosto ¢ a alegria de

terminar ou participar numa Maratona.

- Profissionalismo
Inserem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se refiram a pratica da Maratona
de forma profissional, como um oficio, ou ao facto de as organizacdes das provas e os atletas

serem profissionais, ou seja, serem cada vez mais competentes e qualificados.

- Reconhecimento
Esta categoria ¢ constituida por todas as unidades de registo que se refiram ao reconhecimento

de que algo foi bem feito, que algum objectivo foi alcangado.

- Satisfacao
Nesta categoria estdo todas as unidades de registo que se referem a satisfagdo e realizacao

sentida quando se supera um desafio.

- Saude
Incluem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se refiram a ideia de satude, seja o

combate a doengas, a prevengdo de lesdes, ou a promogdo de um estilo de vida saudavel.

- Solidariedade
Inserem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se refiram a ideia de altruismo, a

preocupagao e trabalho em prol do outro.

- Superacio
Incluem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se refiram a ideia de ultrapassar

um obstaculo, um desafio ou um record.

- Tradicao
Esta categoria engloba todas as unidades de registo que se refiram a Maratona como algo

histérico, com uma histdria rica ¢ muita tradigao.



- Vitoria/Sucesso
Nesta categoria estio inseridas todas as unidades de registo que se refiram a ideia de vitoria,

de alcance do sucesso.

e Valores da Maratona — Patrocinadores
Inserem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se refiram aos valores que as
instituigdes patrocinadoras associam a Maratona. Uma vez que os entrevistados ndo
exploraram a ideia do valor, apenas o indicaram, as subcategorias foram criadas de forma

directa, tendo como base as respostas e os valores identificados.

vii.ii. Valores Expressos
Tendo como base os comunicados € possivel identificar os valores expressos na comunicagao

das Maratonas.

e Alegria
Nesta categoria estdo englobadas todas as unidades de registo que se refiram a alegria, ao
contentamento sentido por se fazer parte desta prova e a alegria e felicidade presentes nas

provas.

e Bem-estar
Inserem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se refiram a importancia do bem-

estar pessoal fisico e psicoldgico, por exemplo, através do combate ao stress.

e Celebracao
Esta categoria inclui todas as unidades de registo que se refiram a ideia de celebra¢do de uma

cidade, de uma data, esta relacionado também com a ideia de festa.

e Competicao
Incluem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se refiram a ideia de alto

rendimento e de disputa pela melhor posigao.

e Comunidade

Esta categoria engloba todas as unidades de registo que se refiram a ideia de comunidade, de

unido, pertenca e de partilha social.



e Desafio
Nesta categoria estdo inseridas todas as unidades de registo que se refiram a ideia da
Maratona ser um desafio, algo que pretendemos ultrapassar com sucesso mas que nos coloca

a prova.

e Dureza
Inserem-se nesta categoria todas as unidades de registo que associem o conceito de dureza

extrema, de grande dificuldade, a Maratona.

e Ecologia
Incluem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se refiram aos valores ambientais

e de proteccao do ecossistema.

e Econémicos
Nesta categoria estdo incluidas todas as unidades de registo que associem a Maratona a

valores economicos, financeiros e comerciais.

e Esforco
Incluem-se nesta categoria todas as unidades de registo que associem a ideia de esforco, de

empenho, de dedicagdo, a aspectos base da Maratona.

e Espectaculo
Inserem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se refiram a Maratona como um

espectaculo dentro e fora da corrida.

e Esperanca
Constituem esta categoria todas as unidades de registo que se refiram a Maratona como um

sonho, algo que as pessoas esperam realizar.

e Excitacao
Esta categoria engloba todas as unidades de registo que associem a participagdo na Maratona

as ideias de entusiamo, adrenalina, arrebatagdo e excitagao.

e Experiéncia
Nesta categoria inserem-se todas as unidades de registo que se refiram a importancia de viver
a experiéncia unica que ¢ correr uma Maratona, incluindo todas as unidades que demonstrem

a preocupagao da organizagdo com esta experiéncia.



¢ Globalidade
Incluem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se refiram a Maratona como uma

prova global, internacional.

¢ Grandeza
Inserem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se refiram a Maratona como algo

enorme, grande, seja ao nivel da distancia da prova ou da dimensao do evento.

e Igualdade
Esta categoria engloba todas as unidades de registo que se refiram a ideia de igualdade, seja

igualdade de género, igualdade de participacao, igualdade entre atletas, etc.

o Justica
Constituem esta categoria todas as unidades de registo que se refiram a Maratona como uma

prova justa e correcta.

e Paixio
Nesta categoria estdo contempladas todas as unidades de registo que se refiram a paixdo e

amor pela Maratona, por uma cidade, etc.

e Participacio
Incluem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se refiram a participacdo na

prova, como informagao sobre o processo de inscricdo e dados sobre os participantes.

e Patriotismo
Inserem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se refiram a ideia de patria, que

demonstrem uma valorizacdo de determinada nagao.

e Popular
Esta categoria engloba todas as unidades de registo que se refiram ao facto da Maratona ser
uma prova popular, acessivel a todos, onde todos podem participar, seja como participantes

ou como espectadores.

e Pratica desportiva
Nesta categoria incluem-se todas as unidades de registo que se refiram a importancia da

pratica de actividade fisica.



e Prestigio
Incluem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se refiram a Maratona como

sendo uma prova importante, admiravel, de prestigio.

¢ Reconhecimento
Inserem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se refiram ao reconhecimento de

que algo foi bem feito, que algum objectivo foi alcangado.

e Satisfacao
Esta categoria engloba todas as unidades de registo que se referem a satisfagdo,

contentamento e realizacdo sentida quando se supera um desafio.

e Saude
Constituem esta categoria todas as unidades de registo que se refiram a ideia de saude, seja o

combate a doengas, a prevencao de lesdes, ou a promogao de um estilo de vida saudavel.

e Seguranca
Incluem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se refiram a ideia de seguranca,
de prevengao de potenciais perigos. As unidades de registo que abordam a questdo da

prevencao ao nivel da saude foram incluidas na categoria “Satde”.

e Solidariedade
Esta categoria engloba todas as unidades de registo que se refiram a ideia de altruismo, a

preocupagao e trabalho em prol do outro.

e Superacio
Nesta categoria estdo contempladas todas as unidades de registo que se refiram a ideia de

ultrapassar um obstaculo, um desafio, um record.

e Trabalho de equipa
Incluem-se nesta categoria todas as unidades de registo que destaquem a importancia do

trabalho em parceria, do trabalho em equipa, para se atingir os objectivos definidos.

e Tradicao
Inserem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se refiram a Maratona como algo

histérico, com uma histdria rica ¢ muita tradigao.



e Velocidade
Fazem parte desta categoria todas as unidades de registo que se refiram a ideia de velocidade,

de ser mais rapido.

e Vitoria/Sucesso
Nesta categoria estdo englobadas todas as unidades de registo que se refiram a ideia de vencer

algo, de alcangar o sucesso.

vii.iii. Valores Patrocinadores
Inserem-se nesta categoria todas as unidades de registo que se refiram aos valores de
determinada instituicdo patrocinadora de uma Maratona. Esta andlise tem um cariz mais
quantitativo na medida em que os entrevistados ndo exploraram a ideia do valor, apenas o
indicaram, logo as subcategorias foram criadas de forma directa, tendo como base as respostas

e os valores identificados.

vii.iv. Valores Partilhados
Analisandos os dados recolhidos nas entrevistas aos patrocinadores, mas também a
informacgdo presente nos comunicados, € possivel identificar os valores que, segundo os
patrocinadores, sdo partilhados com a Maratona. Uma vez que a ideia do valor ndo foi
explorada, existe apenas uma identificacdo do valor através da andlise as respostas obtidas,
por isso, as subcategorias foram criadas de forma directa, tendo como base as respostas e os

valores referidos.

7.2. Segmentacio das Unidades de Codigo

A segmentacdo do material significa dividir o material, as unidades de analise, em unidades

de cddigo que se encaixam numa categoria do quadro de codificacao definido.

A segmentacdo pode ser feita através de um critério formal, em que se define que todo o
material serd segmentado por capitulos, paragrafos, frases ou mesmo palavras, ¢ todas as
unidades respeitam o mesmo critério de segmentagdo. No entanto, muitas vezes o material

ndo tem uma estrutura inerente e a utilizacdo de um critério tematico ¢ mais adequada.



Quando se utiliza o critério temdtico, as mudancas de tema significam o fim de uma unidade

de codigo e o inicio de outra (Schreier, 2012; Weber, 1990).

Neste estudo utiliza-se uma segmenta¢do baseada num critério tematico, s6 assim € possivel
estudar a fundo todas as questdes, todos os temas relativos ao objecto de estudo definido. A

segmentacao foi realizada no software Nvivo.

7.3. Teste a Codificacao

Depois de definir e desenvolver o quadro de codificagdo e segmentar as unidades de
codificacdo, ¢ a altura de se comegar a analisar os dados reais. No entanto, ¢ importante fazer
um teste antes. O teste piloto consiste em aplicar o quadro de codificacdo a uma parte do

material e fazer exactamente o0 mesmo que se vai fazer depois na codificacdo final (Schreier,

2012).

Neste caso, aplicou-se o quadro de codificacdo as entrevistas presenciais realizadas aos
maratonistas Jéssica Augusto e Carlos Lopes, ao Director da Xistarca, Antonio Campos, € ao
responsdvel do Gabinete de Comunicagdo da Federagdo Portuguesa de Atletismo, Antdnio
Costa; a dois comunicados para os o6rgdos de comunicacdo social de cada Maratona
internacional e a um de cada Maratona nacional; e ainda a duas entrevista aos patrocinadores.

Apos este teste efectuaram-se algumas alteragdes ao quadro de codificacao.

7.4. Avaliacdo do Quadro de Codificacao

Ap6s realizar um teste piloto ao processo de codificacdo, ¢ importante avaliar o quadro de
codificagdo, avaliar a consisténcia da codificagdo. Este processo pode ser feito de duas
formas: duas pessoas diferentes codificarem o mesmo contetido ou a mesma pessoa codificar

o mesmo conteudo em dois periodos de tempo diferentes (Schreier, 2012).

Neste estudo, e tendo em conta que a codificagdo foi feita por apenas um investigador, a
solucdo passou por comparar a codificagcdo feita em dois periodos diferentes de tempo. De
forma a garantir a validade da codificacdo, deve ser feita uma recodificacdo passados 14 dias

(Schreier, 2012). Decidiu-se seguir este procedimento 15 dias depois da primeira codificagdo.



Tendo em conta os resultados de ambas as codifica¢des, comparou-se os dados e ajustou-se as
categorias tendo em conta as dificuldades e diferencas encontradas. Este processo permitiu

identificar algumas lacunas e resolvé-las logo numa fase inicial.

7.5. Codificacao do Material

Nesta fase € preciso aplicar o quadro de codificacdao a todo o material. Decidiu-se fazer uma
codificacao tendo logo em conta todas as dimensdes em simultaneo, ou seja, analisou-se o
material e as unidades de codifica¢do e identificou-se logo a que categoria pertencia cada
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unidade”™. A codificacdo foi realizada no software Nvivo.

7.6. Analise e Interpretacio dos Dados

Depois de se aplicar o quadro de codificagdo a todo o material, ¢ importante analisar os
resultados desta codificacdo. Com esta analise pretende-se descrever o significado do material
em relagdo aos aspectos e tematicas de interesse do estudo, ou seja, em todas as dimensoes e

tendo em conta o quadro de codificagdo construido.

A descri¢ao dos resultados e respectiva interpretagdo sdo apresentados no Capitulo 4 —

Relagdes Publicas Desportivas na Maratona.

2 pode encontrar toda a codificagio e respectivas unidades de codigo no Apéndice 30.
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CAPITULO IV — Relacdes Publicas Desportivas na Maratona

Neste capitulo sdo apresentados os resultados obtidos através da Anélise de Contetdo de cariz
Qualitativo™'. A apresentagdo das conclusdes ¢ baseada no quadro de codificagio que

orientou toda a analise.

Neste estudo, visto que se quer explorar cada dimensdo e as opinides em relacdo a cada
aspecto referido no quadro de codificagdo, decidiu-se analisar dimensao a dimensao, categoria
a categoria. A andlise tem uma vertente descritiva, onde se caracteriza os resultados obtidos
em cada categoria e subcategoria, comparando também os resultados de diferentes categorias,

€ uma vertente interpretativa.

Na analise, apesar de esta ser de cariz qualitativo, recorre-se também a dados quantitativos
com o intuito de ajudar a descrever e interpretar os resultados obtidos. Através da
quantificagdo do niimero de unidades de codigo presentes em diferentes subcategorias sera
possivel, por exemplo, identificar quais os valores mais vezes associados a Maratona, aspecto

importante tendo em conta a questao de partida.

No entanto, como refere Schreier (2012), a contabilizacdo do nimero de unidades de cddigo
por categoria “(...) ndo torna o método menos qualitativo, e é perfeitamente compativel com a

realizacio de analise de dados qualitativos” (Schreier, 2012: 398)**,

! Na investigagdo empirica optou-se por utilizar os dados nas linguas em que os comunicados foram escritos
(portugués e inglés), visto que poderia perder-se algum contetido importante com a tradugdo. Assim sendo, as

citagoes utilizadas na analise e interpretacdo dos dados sdo apresentadas na lingua original consultada.

202 «(_) does not make the method any less qualitative, and it is perfectly compatible with conducting

qualitative data analysis” (Schreier, 2012: 398).



1. Apresentacao dos Resultados

I. Comunicacio do Sector Desportivo: Foco no Atletismo
i.ii. Importancia
Constata-se que, de uma forma geral, os entrevistados consideram a comunicacdo muito

importante para a divulgacao da modalidade, dos eventos e dos atletas.

Verifica-se que existe ainda uma grande associacdo entre a comunicagdo € a relagdo com os
orgaos de comunicacdo social: ¢ muitas vezes referida a importancia desta relacdo e da sua

gestao eficaz.

Manuela Machado, ex-Maratonista, considera que a comunica¢do ¢ muito importante para o
reconhecimento dos atletas e que, por isso, devia existir uma maior aposta neste aspecto em
Portugal, tal como acontece em Espanha onde os ex-atletas sao reconhecidos pela sociedade
desportiva e pela populacdo, muito devido ao trabalho realizado ao nivel da comunicagdo

(entrevista, 2013, apéndice 14).

O Director Geral da RunPorto, Jorge Teixeira, destaca a questao da qualidade, referindo que ¢
importante comunicar, mas garantindo sempre a qualidade da comunicagdo (entrevista, 2013,

apéndice 15).

O Director da Xistarca, Anténio Campos, admite que a comunicagido ¢ uma area com espago
para ser explorada e melhorada, pois considera que ¢ algo fundamental (entrevista, 2014,

apéndice 16).

Neste sentido, verifica-se uma aposta em profissionais de comunicagdo, seja através de um
departamento interno de comunicacio ou outsourcing: a FPA ja trabalhou com uma Agéncia
e agora trabalha a comunicagdo in-house (Antonio Costa, entrevista, 2013, apéndice 17), os
maratonistas Jéssica Augusto (entrevista, 2013, apéndice 12) e Luis Feiteira (entrevista, 2013,
apéndice 11) trabalham com agéncias especializadas em comunicagdo no sector desportivo,

que sdo responsaveis por toda a comunicagao.

A maratonista Jéssica Augusto considera mesmo que, como atleta, ¢ muito importante ter
alguém especializado que seja responsavel pelas areas em que nao € especialista, como € o
caso da comunicagdo (entrevista, 2013, apéndice 12). A maratonista Manuela Machado

partilha a mesma opinido e considera que “temos de nos associar a pessoas que saibam



trabalhar e que nos saibam fazer a divulga¢do” (Manuela Machado, entrevista, 2013, apéndice

14: 10).

Nos casos em que comunicacao ¢ gerida internamente, como € o caso da FPA e das empresas
que organizam as Maratonas, verifica-se que os departamentos de comunicagdo costumam ter
2 ou 3 pessoas e alguns estagiarios ou estudantes. No entanto, as organizagdes comecam a dar
importancia ao trabalho dos especialistas, como ¢ o caso da RunPorto que trabalha com um
consultor que apoia todo o trabalho de relagcdes com os media e que funciona também como

chefe de protocolo.

Verifica-se ainda um esfor¢co na comunicacdo das provas: “As grandes provas, as grandes
competicdes a nivel nacional e internacional realizadas em Portugal t€ém uma grande
divulgagdo no estrangeiro” (Luis Feiteira, entrevista, 2013, apéndice 11: 12). No entanto, ¢

claro que o nivel de investimento depende de prova para prova.

Contudo, a aposta na comunicac¢do nem sempre foi uma realidade. Constata-se que, em alguns
periodos, a comunicagdo foi totalmente descurada. Por exemplo, verifica-se que s6 muito
recentemente a FPA comecou a atribuir importancia a comunicagdo, como refere o
responsdvel do Gabinete de Comunicagdo da Federagdo Portuguesa de Atletismo, Antonio
Costa, “Esta questdo da comunicacdo da Federacdo Portuguesa de Atletismo ¢ uma coisa que
surgiu ha pouco tempo” (entrevista, 2013, apéndice 17: 4), sentiram a necessidade de investir

em comunicacao, € existe agora uma maior preocupacao com toda a comunicagdo € a imagem

grafica da Federagao.

A maratonista Manuela Machado considera que o acompanhamento dos atletas ao nivel da
comunicagdo foi algo que falhou no seu tempo, mas que agora tudo ¢ diferente, facto que

considera positivo:

Acho que no meu tempo, nds atletas, se calhar perdemos um bocadinho isso, ficdmos um pouco
esquecidos a nivel social porque ndo tivemos a nossa imagem trabalhada como no futebol e em
outras modalidades. Agora sim, penso que ja ha mais trabalho e vé-se que os atletas e os
managers ja se preocupam mais e isso ¢ importantissimo (Manuela Machado, entrevista, 2013,

apéndice 14: 8).

Alids, era normal nesta altura serem os proprios atletas a gerirem a sua comunicagdo, nao
existiam muitos cuidados nem preparagdo, era uma relagdo natural, eram “auto-suficientes”.

Por exemplo, o maratonista Luis Feiteira, atleta ainda em actividade, geriu a sua comunicagao



sozinho durante muito tempo, s6 comegou a trabalhar com uma agéncia especializada ha

cerca de 3 anos (entrevista, 2013, apéndice 11).

i.ii. Estratégia

Maratonistas Ex- . Autarquia | FPA | Organizadores | Total
Maratonistas

Baseada na associacdo a Figuras 0 0 0 0 1 1
Publicas
Baseada na ideia de Desporto para 0 3 13 6 7 29
Todos
Baseada na ideia de Solidariedade 4 0 0 0 1 5
Baseada na Satide 0 0 0 5 0 5
Baseada no Alto Rendimento e 3 0 0 13 2 18
Competicio
Baseada no Atleta 3 8 0 45 13 69
Baseada no Entretenimento 0 0 0 15 0 15
Baseada nos Eventos Desportivos 0 0 3 6 0 9

Tabela 3. Estratégia de Comunicagdo no sector desportivo (atletismo).

O numero de unidades de registo por subcategoria demonstra que a Comunicagdo no sector

desportivo ¢ muito focada no atleta, especialmente por parte da FPA, que atribui grande

destaque aos atletas na sua comunicagao.

Verifica-se ainda um elevado destaque atribuido a Comunicagdo baseada no Desporto para
Todos, principalmente por parte das Autarquias, neste caso, a PortoLazer, Empresa Municipal

da Camara Municipal do Porto.

e Baseada na Associacio a Figuras Publicas
Apesar de apenas um dos entrevistados ter referido a associa¢do a figuras publicas como
estratégia de comunicagdo, considera-se importante realgar este facto pois o Director Geral da
RunPorto, Jorge Teixeira, refere que “Hoje ja temos de, infelizmente, eu digo infelizmente
mas por outro lado ndo ha outra hipdtese, de contratar figuras publicas das telenovelas, da

televisdo” (Jorge Teixeira, entrevista, 2013, apéndice 15: 10).



e Baseada na Saude
Verifica-se uma aposta na comunica¢do baseada na ideia de que o atletismo ¢ um Desporto
saudavel, focando assuntos como o doping. A luta conta o doping ¢ mesmo uma das bandeiras

da FPA (Antonio Costa, entrevista, 2013, apéndice 17).

e Baseada nos Atletas
Analisando as entrevistas compreende-se a importancia dos atletas para a comunicacao. No
caso da FPA existe uma preocupagao, pois sao os atletas que representam Portugal e a FPA -
sdo os activos mais importantes da organizacdo, alids o responsavel do Gabinete de
Comunicacdo da Federacdo Portuguesa de Atletismo, Antonio Costa, afirma mesmo que
“Sem os atletas, nds nao tinhamos razao de existir” (entrevista, 2013, apéndice 17: 11), logo
ha um cuidado para que estes sejam vistos de forma positiva, trata-los como humanos mesmo
nos momentos maus, em suma a “principal preocupacdo ¢ nao denegrir a imagem do atleta

pelo mau resultado” (Antonio Costa, entrevista, 2013, apéndice 17: 6).

Verifica-se a existéncia de uma aposta na comunicacao baseada nos atletas, pois pretende-se
que “os miudos, jovens, vejam os nossos atletas como exemplo, como carreiras de sucesso
que eles podem seguir” (Antonio Costa, entrevista, 2013, apéndice 17: 8), uma vez que
existem varios exemplos de atletas com carreiras de sucesso no atletismo e com sucesso a
nivel académico, por exemplo, Rafael Gongalves, recordista nacional de salto em altura e que,

enquanto atleta, se licenciou em Medicina.

Os atletas sdo vistos como referéncias, por exemplo, para a maratonista Jéssica Augusto, “Ver
a Fernanda Ribeiro ser Camped Olimpica em 1996 foi o que mais me motivou € o que me

levou a gostar ainda mais da modalidade” (entrevista, 2013, apéndice 12: 1).

Ao nivel dos eventos, ¢ de referir a importancia da presenca de atletas de referéncia a um
nivel internacional para captar mais atengdo e espectadores. A maratonista Manuela Machado
realca a importancia de ter uma referéncia que chame as pessoas para participar, referindo que
ela muitas vezes tenta fazer esse trabalho na sua zona de residéncia. E critica o facto de o
governo nao utilizar os ex-campedes nacionais para comunicar o atletismo e a pratica do
desporto, como ¢ feito, por exemplo, em Espanha (Manuela Machado, entrevista, 2013,
apéndice 14). A ex-maratonista real¢a ainda o facto de nas provas nacionais ndo se apostar
nos atletas nacionais, mas sim em atletas estrangeiros, critica que ¢ partilhada pelo

maratonista Luis Feiteira (entrevista, 2013, apéndice 11). No entanto, a maratonista Manuela



Machado destaca o trabalho da actual FPA que ja estd a apostar numa comunicagdo baseada

nos atletas (entrevista, 2013, apéndice 14).

O responsavel do Gabinete de Comunicagdo da Federagdo Portuguesa de Atletismo, Antdnio
Costa, real¢a que ha um cuidado em ndo apostar numa comunicacao baseada apenas nos
atletas de nivel elevado, que ja sdo conhecidos. Existe também uma aposta em comunicar
quem serdo os atletas do futuro e ainda a preocupacdo de comunicar o clube e o treinador,
pois tém um papel importante na formacao do atleta - o atleta sozinho ndo chega a nenhum

lado (entrevista, 2013, apéndice 17).

O Director Geral da RunPorto, Jorge Teixeira, refere que neste momento existe uma mudanga
de paradigma de comunicag¢do, pois ndo existem referéncias, ao contrario do que aconteceu no
passado em que referéncias como os maratonistas Carlos Lopes, Rosa Mota, entre outros,

foram fundamentais para a comunicacao do Desporto (entrevista, 2013, apéndice 15).

No entanto, considera que ha atletas que sdo imortais e que, por si s0, chamam as pessoas,
como “Paul Tergat, Usain Bolt, Samuel Wanjiru que j4 morreu, e outros que eu ja tenho
trazido c4 ao Porto” (Jorge Teixeira, entrevista, 2013, apéndice 15: 12). Em suma, considera
que a comunicagao baseada em atletas ¢ importante, mas ndo ¢ o mais importante, pois cada

vez mais existe uma aposta na comunicagao a pensar nos participantes amadores.

e Baseada no Alto Rendimento/Competi¢cio
Identifica-se uma aposta na comunicagdo baseada na ideia de competicdo e de alto
rendimento. Por exemplo, muito do trabalho de comunica¢do da FPA baseia-se na captacao

de talentos para a alta competicao.

O responsavel do Gabinete de Comunicagdao da Federagdo Portuguesa de Atletismo, Anténio
Costa, refere que, apesar de a FPA apostar em outras areas, como a promogdo da pratica
desportiva por motivos de lazer e satde, o alto rendimento continua a ser importante e a ser a
“bandeira” da FPA, tal como a representacdo de Portugal no estrangeiro nos campeonatos

internacionais (entrevista, 2013, apéndice 17).

A maratonista Jéssica Augusto real¢a que a ideia de competicao perdeu-se um pouco, uma vez
que antigamente o espectaculo do atletismo baseava-se na ideia de ver as vedetas a “lutar”, a

disputar o primeiro lugar (entrevista, 2013, apéndice 12).

O Director Geral da RunPorto, Jorge Teixeira, realca a importancia da competicdo ¢ dos

resultados para comunicar as provas, principalmente a nivel internacional, pois a ideia dos



corredores, sejam amadores ou profissionais, ¢ melhorar as suas marcas (entrevista, 2013,

apéndice 15).

e Baseada nos Eventos Desportivos
Verifica-se ainda um destaque atribuido aos eventos como meio de comunicagdo. O
Administrador Executivo da Porto Lazer, Luis Alves, real¢a que muita da comunicacao que
faz ¢ baseada nos eventos desportivos, “Normalmente a comunicagdo usa do pretexto de

iniciativas e eventos” (entrevista, 2014, apéndice 18: 5).

Por outro lado, o responsavel do Gabinete de Comunicacdo da Federagdo Portuguesa de
Atletismo, Antonio Costa, realca a importancia da comunicagdo para captar o maximo de
espectadores: “Uma das medidas que estd na mesa neste momento € recuperar uma
competicao que enchia estadios” (entrevista, 2013, apéndice 17: 10), aproximar o publico dos

eventos.

e Baseada no Entretenimento
Verifica-se também cada vez mais uma aposta no Desporto como lazer, no Desporto como
entretenimento, ¢ isso ¢ visivel com a aposta em corridas diferentes, como circuitos de
corridas nocturnas, eventos que sejam novidade e atraiam as pessoas. Basicamente a ideia ¢
apostar num conceito de festa, ter “n situacgdes [...] para animar as pessoas durante todo o dia”

(Antonio Costa, entrevista, 2013, apéndice 17: 3).

e Baseada na Ideia de Desporto para Todos
Muita da comunicagdo realizada ¢ baseada na popularizagao do Desporto e da corrida, na
ideia de que o “O Atletismo ¢ um Desporto para todos”, “O Atletismo ¢ um Desporto para a
amizade” e “O Atletismo ¢ um Desporto para a vida”, que sdo algumas das mensagens da

FPA (Anténio Costa, entrevista, 2013, apéndice 17).

Pretende-se incentivar as pessoas a praticarem Desporto e, como refere o Administrador
Executivo da Porto Lazer, Luis Alves, “Numa logica de promocdo, numa estratégia de
promog¢do do desporto, entendemos que as actividades de corrida sdo actividades que
associam por ventura como nenhuma outra, aspectos que sao para ndés muito interessantes”

(Luis Alves, entrevista, 2014, apéndice 18: 1).

Torna-se importante criar condigdes para que a tendéncia actual ndo seja apenas uma moda,
“que possa ser um movimento mais estrutural e possa incorporar o quotidiano da vida das

pessoas” (Luis Alves, entrevista, 2014, apéndice 18: 2).



Aposta-se, assim, na celebracdo da pratica desportiva e existe um afastamento da ideia de
competicdo. A ideia ¢ chamar novas pessoas, baseia-se na ideia de partilha, no convivio e no
facto do Desporto ser acessivel a todos. Para tal é importante tornar o Desporto acessivel e

comunicar mensagens positivas, que sejam associadas a pratica desportiva.

Esta tendéncia verifica-se principalmente quando se pretende “passar” os espectadores para
dentro do evento, que eles sejam participantes, conseguindo ter assim eventos com “quinze ou
vinte mil pessoas inscritas” (Jorge Teixeira, entrevista, 2013, apéndice 15: 12). A prioridade
sdo todas as pessoas que podem participar, elas sdo tdo importantes quanto os atletas
profissionais e as referéncias, € preciso respeitd-las, pois elas pagaram para participar, elas sao

a base do evento.

e Baseada na Ideia de Solidariedade
Uma das tendéncias ao nivel da corrida ¢ a pratica de Desporto por causas sociais, “corremos
por causas soliddrias e o povo e os atletas também aderem muito” (Jéssica Augusto,
entrevista, 2013, apéndice 12: 6), porque as corridas “Quando estdo associadas a causas
sociais, mostra que ha a vontade comum de querer ajudar o proximo” (Jéssica Augusto,

entrevista, 2013, apéndice 12: 6).

Como refere o Director Geral da RunPorto, Jorge Teixeira, os participantes preferem ver o
seu dinheiro a ser investido em prol destas causas em vez de ser investido em trazer grandes

nomes do atletismo (entrevista, 2013, apéndice 15).



i.iii. Accoes

Maratonistas | Ex-Maratonistas | Autarquia | FPA | Organizadores | Total
Comunicacio Online 4 0 1 5 4 14
Eventos 0 1 23 9 0 33
Media Traning 2 0 0 11 0 13
Merchandising 0 0 0 0 2 )
Publicidade 0 0 2 0 6 8
Relacdes com os media 3 4 1 33 9 50
Transmissao TV 0 0 0 0 7 7

Tabela 4. Acg¢des de Comunicagdo no sector desportivo (atletismo).

Uma analise quantitativa aos dados permite compreender que ¢ atribuida grande importancia
as relagdes com os media, aspecto referido por todos os entrevistados, sendo também

atribuido grande destaque aos eventos, principalmente por parte da Porto Lazer.

e Comunicac¢ao Online
Grande parte dos entrevistados realga a aposta nas redes sociais. A aposta em comunicagao
online comega a ser uma realidade, por exemplo a FPA destaca a importancia de ter um site
actualizado e apostar na comunicagdo via redes sociais, como o Facebook (Anténio Costa,

entrevista, 2013, apéndice 17).

O Director Geral da RunPorto, Jorge Teixeira, afirma mesmo que “Hoje as redes sociais € a
internet ultrapassam tudo e todos” (entrevista, 2013, apéndice 15: 11), chegando mesmo a

ultrapassar a televisdo, t€m um impacto mais significativo.

e Eventos
Verifica-se uma grande aposta em eventos e existe uma preocupa¢do em comunica-los
eficazmente. Mas nem todos os eventos sdo iguais, existem os grandes eventos desportivos e
eventos mais pequenos, como as ac¢des com atletas nas escolas realizadas pela FPA, que
também realiza “ac¢des onde os clubes podem captar esses talentos” (Antdénio Costa,

entrevista, 2013, apéndice 17: 9).

O maratonista Carlos Lopes partilha da ideia da FPA e refere a importancia dos eventos: “Ou
se comega e aposta a sério num atletismo a comecar nas escolas, mas com objectivos bem

definidos, ou entdo ndo vale a pena” (Carlos Lopes, entrevista, 2013, apéndice 13: 7).



A maratonista Manuela Machado real¢a a importancia de aproximar as pessoas do Desporto e
refere que os eventos podem ter um papel importante neste processo (entrevista, 2013,

apéndice 14).

O Administrador Executivo da Porto Lazer, Luis Alves, destaca a grande aposta em
actividades pontuais de corrida e realca o facto de a autarquia apoiar também eventos de
maior dimensdo. Considera que os proprios eventos sdo comunicagao e, por isso, aproveitam
“os eventos desportivos como pretexto para comunicar de forma, digamos, mais intensiva”

(Luis Alves, entrevista, 2014, apéndice 18: 5).

Verifica-se também uma maior aposta em eventos que tenham componentes de exibi¢do, mas

também de experimentacao.

e Relacgdes com os Media
As relagdes com os media sdo o aspecto mais referido pelos entrevistados quando se aborda a

comunicacao.

A FPA refere a importancia de estar mais préximo, ter uma melhor relacdo com os media,
para conseguir assim alcancar resultados mais positivos, por exemplo, para “ganhar mais
algum espago porque ganhamos uma medalha” (Antonio Costa, entrevista, 2013, apéndice 17:
5). As relagdes com os media sao fundamentais para a FPA “Porque para nds ¢ importante
que o pais saiba tudo o que nds estamos a fazer. E o melhor meio de conseguir isso ¢ através
da imprensa” (Antonio Costa, entrevista, 2013, apéndice 17: 5). E uma forma de divulgar a
actividade, apesar de ser sempre complicado quando a divulgacdo ndo € positiva, por

exemplo, quando os atletas nacionais ndo conseguem bons resultados.

O Director Geral da RunPorto, Jorge Teixeira, realga a importancia de receber, tratar e
orientar os jornalistas e afirma que “com a comunicacdo social tem que se ter sempre uma
relacdo de proximidade” (entrevista, 2013, apéndice 15: 10), realgando que os jornalistas tém
muito poder. Refere ainda a importdncia de muitas vezes trabalhar com media menos
tradicionais na area do desporto. Outro aspecto que considera importante sdo as datas,
“Qualquer organizador tem de estar muito atento a uma coisa: para comunicar uma noticia
que nos parece uma grande noticia tem de escolher bem o dia” (Jorge Teixeira, entrevista,

2013, apéndice 15: 10).



Os maratonistas referem a importancia, mas também as dificuldades e a pressdo que as vezes
encontram na relagdo com os media. E, como antigamente ndo existia qualquer preparagao

para estas situagdes, admitem que nem todos lidavam da mesma forma com a pressao.

A nivel operacional verifica-se uma grande aposta nos comunicados e em conferéncias de

imprensa.

e Media Training
O media training ¢ uma das grandes apostas da FPA junto dos atletas, “come¢amos a ter uma
participagdo muito mais activa na preparagdo das selec¢des, na parte de comunicagdo”
(Anténio Costa, entrevista, 2013, apéndice 17: 7). Existe muito trabalho com os atletas para

que estes consigam gerir melhor todo o contacto com os media.

Para além de acg¢oes tradicionais de media training, o

proprio Comité Olimpico, antes dos Jogos de Londres, convidou os atletas a participarem numa
acc¢do de relagdes com a imprensa. Foram convidados jornalistas para falar com os atletas para
explicarem aos atletas quais ¢ que eram as preocupacdes dos jornalistas naquela altura (Antonio

Costa, entrevista, 2013, apéndice 17: 8),
para os atletas também perceberem o outro lado.

e Publicidade
Ainda se verifica alguma comunicacdo baseada apenas na visibilidade: “Nos estamos
presentes no Desporto apenas com o nosso logo. E uma presenca marcadamente institucional,
sem nenhuma outra pretensao do ponto de vista da comunica¢ao” (Luis Alves, entrevista,
2014, apéndice 18: 6), mas verifica-se também uma mudanca de paradigma, uma vez que “A

nossa ideia hoje ndo ¢ essa” (Luis Alves, entrevista, 2014, apéndice 18: 6).

Como refere o Director Geral da RunPorto, Jorge Teixeira, “Vocé faz um antncio na
televisdo, gasta muito dinheiro, e se calhar a maioria dos portugueses ndo vé o seu anuncio”
(entrevista, 2013, apéndice 15: 11), no entanto ainda aposta na “producdo de mupis e
distribuicdo de mupis pelos locais, pelas cidades” (entrevista, 2013, apéndice 15: 11) e em

todo o pais.

Jorge Teixeira considera ainda que “Os anuncios s6 tém um efeito positivo num evento
quando existe uma transmissdo em directo na televisdo” (entrevista, 2013, apéndice 15: 11),

mas isto significa um investimento elevado para conseguir a transmissao.



e Transmissao Televisa
O Director Geral da RunPorto, Jorge Teixeira, considera que as transmissoes televisas sao
importantes, no entanto ndo aposta neste formato, apenas uma prova que organiza ¢é
transmitida, “Porque as transmissdes pagam-se. Infelizmente no atletismo nds nao recebemos
das televisdes. Nos pagamos” (entrevista, 2013, apéndice 15: 10), ¢ uma opg¢ao estratégica. A
aposta da RunPorto passa entdo pela producio de magazines que “sdo transmitidos na semana
a seguir no canal 2 ou nos outros canais” (Jorge Teixeira, entrevista, 2013, apéndice 15: 10-

11).

e Merchandising

A aposta em merchandising € importante para comunicar € aumentar as inscri¢oes.

i.iv. Publicos
Constata-se que os jovens sdo um publico muito importante, principalmente para a FPA
(Antonio Costa, entrevista, 2013, apéndice 17). Como refere o ex-Maratonista Carlos Lopes, ¢
essencial trabalhar com “Escolas e clubes. E quem fugir a isto, esqueca porque ndo tem
hipotese” (entrevista, 2013, apéndice 13: 7). A maratonista Manuela Machado também
considera essencial o trabalho com jovens, que € importante ir as escolas (entrevista, 2013,

apéndice 14).

Os media também sao um publico fundamental, como se verificou quando se analisou as
accoes. E ndo sdo apenas os media desportivos, pois “O atletismo e a corrida sdo algo que ndo
tem grande espago nos jornais desportivos” (Jorge Teixeira, entrevista, 2013, apéndice 15:
10). Vale a pena apostar em diarios locais, diarios nacionais, “mas também ha outra coisa que
funciona muito bem que sdo as revistas cor-de-rosa” (Jorge Teixeira, entrevista, 2013,

apéndice 15: 10).

E ndo nos podemos esquecer dos participantes que sdo um publico fundamental, pois “O
primeiro que pode fazer com que isto «estoire» sdo os participantes” (Jorge Teixeira,

entrevista, 2013, apéndice 15: 13), sem participantes ndo existem provas.

Outros publicos identificados foram as associagdes regionais, os clubes, a sociedade, as

instituicdes da cidade, entre outros.



i.v. Desafios
Ao nivel dos desafios verifica-se a dificuldade em conseguir cobertura medidtica nos jornais
desportivos que ainda se focam muito no futebol. Alids, segundo o responsavel do Gabinete
de Comunica¢do da Federagdo Portuguesa de Atletismo, Antdénio Costa, “¢ mais facil
conseguirmos uma primeira pagina num generalista quando se consegue um grande resultado

do que num jornal desportivo” (entrevista, 2013, apéndice 17: 6).

Como refere o Director Geral da RunPorto, Jorge Teixeira, € preciso perceber o espaco
disponivel e compreender que o atletismo ndo € tema prioritario, por exemplo, “Ndo adianta
nada comunicar uma noticia no dia em que o Cristiano Ronaldo vem ao Porto, ndo adianta

nada, esqueca, ndo vale a pena” (entrevista, 2013, apéndice 15: 10).

E também muito complicado conseguir a transmissdo televisiva das provas, pois agora ¢ tudo
pago devido a redugdo do or¢amento da RTP. Para conseguir cobertura “ou entregamos tudo
feito por uma produtora ou temos que fazer um directo em que tem de ser a RTP e isso ¢
muito caro e no6s nao temos capacidade para assumir esses custos” (Antonio Costa, entrevista,

2013, apéndice 17: 6).

Outro desafio esta relacionado com a preparacio dos atletas para lidarem com os media. E
muito complicado ter controlo sobre tudo o que se passa ou pode passar, principalmente nas

grandes competicoes,

Os atletas acabam ali a prova ¢ ao fim de 3 minutos estdo na zona mista sem terem falado com
ninguém. [...] E, quando chegam aquele momento, as vezes tém de lidar com frustracdes
enormes — 4 anos de trabalho que vdo a vida porque houve ali um pormenor que falhou, porque
para ser campedo olimpico nao basta ser o melhor do mundo, tem de se ser o melhor do mundo

naquele dia, aquela hora (Anténio Costa, entrevista, 2013, apéndice 17: 7),

e nem todos os atletas conseguem lidar com a pressao.

Para além disso, verifica-se ainda o problema de alguns jornalistas deturparem o que foi dito,

como referiu a maratonista Manuela Machado (entrevista, 2013, apéndice 14).

Constata-se ainda que ““(...) muitas vezes, os jornalistas que sdo destacados para os Jogos
Olimpicos ou para Campeonatos do Mundo, ndo sdo os jornalistas especialistas na area.
Alguns sdo generalistas” (Antonio Costa, entrevista, 2013, apéndice 17: 8) e ndo tém

conhecimento sobre o sector desportivo e sobre o atletismo.



Outro desafio enunciado pela FPA ¢ conseguir encher os estadios, aproximar o publico das

provas (Antonio Costa, entrevista, 2013, apéndice 17).

A Porto Lazer, empresa municipal da Camara Municipal do Porto, coloca como grande
desafio o “afastamento, um divorcio, desconfianga em relagdo ao tema do desporto” (Luis
Alves, entrevista, 2014, apéndice 18: 7), que se verificou na regido e ainda os cuidados que ¢
preciso ter para “ndo passar o limite de promiscuidade entre a politica municipal e a

actividade desportiva” (Luis Alves, entrevista, 2014, apéndice 18: 7).

I1. Massificacio e Popularizacio da Corrida e da Maratona

ii.i. Tendéncias

Aumento de provas 73
Democratizacao da corrida 11
Melhoria das infra-estruturas 5

Popularizac¢ao da corrida: Espectadores 44
Popularizac¢ao da corrida: Praticantes 162

Tabela 5. Tendéncias — Massificacdo e Popularizacao da corrida e da Maratona.

Uma andlise as unidades de recorte permite compreender que existe uma popularizacido da
Maratona, com um grande nimero de unidades relacionadas com os espectadores, mas acima

de tudo, com os praticantes de corrida.

e Aumento de Provas
Verifica-se um aumento regular de provas de corrida, existe um boom de corridas, tendéncia
que “no norte da Europa ja acontece ha varios anos” (Antonio Costa, entrevista, 2013,
apéndice 17: 2). A aposta nas Maratonas ja ¢ uma realidade no estrangeiro hé alguns anos, ha

muita oferta de Maratonas a nivel europeu, mas ndo se acreditava ser possivel em Portugal.

Actualmente existe um movimento de corridas com centenas de provas em todo o pais,
principalmente depois de 1986 “que foi quando foi constituida a Xistarca, que foi a primeira
empresa de organizacao de eventos de atletismo e da corrida em Portugal” (Anténio Campos,
entrevista, 2014, apéndice 16: 1) e sO esta empresa “estd envolvida em cerca de 80
organizagdes de provas de atletismo por ano” (Antéonio Campos, entrevista, 2014, apéndice

16: 1).



No entanto, este crescimento deu-se principalmente nos ultimos 10 anos, e a ideia dos

organizadores ¢ continuar com esta aposta.

Verifica-se uma aposta em provas escolares, Meias-Maratonas, estafetas, provas de 6
quilémetros, 15 quilémetros, Mini-Maratonas e caminhadas, como por exemplo, a corrida do
dia do Pai, a corrida da Mulher, a corrida de Sao Jodo, a corrida da Primavera, o Porto a
Subir, que ¢ um evento em que as pessoas sobem escadas, a corrida Parque da Cidade a noite,
que ¢ o parque da cidade do Porto, a Sao Silvestre do Porto, a corrida Liberty Seguros, a
Lisboa Night Run, uma corrida nocturna, entre outras. Até na altura do calor e em zonas mais

quentes se realizam provas de corrida.

As autarquias apostam em actividades gratuitas aos fins-de-semana, actividades pontuais de
corrida e projectos como o “Porto anti-stress” da CM do Porto, que tem corridas, caminhadas,
orientagdo e outras provas de atletismo. Alids, “a maioria das Camaras ja tém programas
proprios para a organizagdo deste tipo de actividades” (Anténio Campos, entrevista, 2014,

apéndice 16: 4).

E estas provas tém crescido, por exemplo, “a 15* Meia-Maratona Manuela Machado, ¢ uma
Meia-Maratona aqui em Viana do Castelo que, de ano para ano, tem crescido imenso, imenso,

imenso” (Manuela Machado, entrevista, 2013, apéndice 14: 1).

Existem actualmente provas dirigidas apenas a profissionais, como os campeonatos de
estrada, corta-mato, de pista, provas mistas como as Maratonas ¢ Meias-Maratonas, e provas
baseadas na ideia de lazer, como as caminhadas e Mini-Maratonas. Por exemplo, na FPA
verifica-se uma inversdo, uma vez que “Nos estivemos sempre muito focados com o Alto
Rendimento e com a captagdo de jovens para o Alto Rendimento” (Antonio Costa, entrevista,

2013, apéndice 17: 12).

¢ Democratizaciao da Corrida
Uma das tendéncias que se verifica ¢ a democratiza¢ao da corrida. Antes correr era uma
actividade que nao era respeitada, era normal os atletas, principalmente femininos, receberem

criticas e “apupos” na rua.

Constata-se que as pessoas comegaram a perder a vergonha de participar e a corrida comegou
a ser um Desporto para todos, “Hoje cada vez mais se v€ executivos a correr a Maratona”
(Jorge Teixeira, entrevista, 2013, apéndice 15: 2) e “no pelotdo nds estamos todos iguais.

Somos todos iguais. Somos todos médicos, somos todos engenheiros, somos todos ministros,



somos todos Presidentes da Republica, etc.” (Jorge Teixeira, entrevista, 2013, apéndice 15: 2)
e no passado nem sempre foi assim. “A grande diferenca de hoje comparando com trinta anos
atras € que correr ha trinta anos era para ‘trolhas’. Hoje ndo. Hoje correr faz parte” (Jorge

Teixeira, entrevista, 2013, apéndice 15: 14).

e Melhoria das Infra-estruturas
O boom da corrida também esté relacionado com a melhoria das infra-estruturas, apesar de a
corrida precisar de poucos equipamentos especializados. Segundo o Administrador Executivo
da Porto Lazer, Luis Alves, as Camaras comecaram a criar infra-estruturas de apoio e outras

dindmicas para a implementagdo da corrida e da caminhada (entrevista, 2014, apéndice 18).

e Popularizacio da Maratona
- Espectadores
Verifica-se também uma popularizacio da Maratona, com um aumento concreto de
espectadores nos eventos, ao longo do percurso, e via televisdo, contabilizando milhdes de
pessoas. Por exemplo, a Maratona de Nova lorque espera “2.5 million spectators against the
backdrop of all five boroughs of New York City” e a “TV audience of 330 million” (New
York City Marathon, 2012)*®.

- Praticantes
Conclui-se que existem cada vez mais participantes, come¢am nas caminhadas, depois nos 5 e
10 quilometros, depois Meia-Maratona e por fim vao correr uma Maratona. A verdade ¢ que
estd na moda correr, ¢ normal participar em caminhadas com mais de 3 mil pessoas, e isto
deve-se ao facto de as pessoas perceberem a importancia de praticar desporto, verifica-se
mesmo a existéncia de um movimento do running, correr passou a estar na moda. E verifica-
se ainda um aumento das mulheres a correr, “Eu nunca vi tantas mulheres a correr na minha

vida” (Jorge Teixeira, entrevista, 2013, apéndice 15: 14).

Mesmo os patrocinadores identificam esta tendéncia e percebem “O crescente entusiasmo da
populagdo portuguesa pela pratica desta modalidade” (Paula Barroso, entrevista, 2014,

apéndice 25: 1).

E, apesar de haver “quem pense que isto ¢ uma moda, eu penso que isto nao € propriamente
uma moda, eu penso que isto ¢ um habito que foi enraizado nos costumes das pessoas”

(Anténio Campos, entrevista, 2014, apéndice 16: 10).

203 Consultar comunicado no Anexo 7.



Como refere a maratonista Manuela Machado, “Eu hd 5 anos atrds, h4 muito pouco tempo,
ndo via as pessoas que hoje vejo a correr. E se for a ver, eu fago a Meia-Maratona aqui em
Viana, eu comecei com 400 atletas a participarem e, neste momento, eu tenho 5000 atletas

participantes, dos quais 800 sdo espanhois” (entrevista, 2013, apéndice 14: 7).

Esta popularizagdo reflecte-se ao nivel dos participantes, verifica-se um aumento dos
participantes nos ultimos anos, por exemplo, a Maratona de Chicago esgotou com 45 mil
corredores inscritos, batendo todos os records de tempo: “Registration Officially Closed
Today in a Record Six Days” (Chicago Marathon, 2012)***. A procura tem aumentado, as
inscrigdes para as Maratonas Internacionais esgotam cada vez mais cedo, “Demand to run the
iconic race has increased significantly in recent years, closing 25 days faster than the previous
record established last year. A decade ago, the 2003 event closed in 35 weeks” (Chicago
Marathon, 2012)*%.

A Maratona de Nova lorque comegou em 1970 com 127 corredores, agora tem mais de 47 mil
participantes, recebendo mais de 140.000 pedidos de participacdo, sendo que mais de 10 mil
correm por organizagdes de solidariedade. Alids, os organizadores desta Maratona referem
que “Our races and other events draw more than 300,000 people each year” (New York City
Marathon, 2012)**. E mesmo provas mais pequenas como a B.A.A. 5K conseguem ter 6 mil

corredores.

Em relacao a realidade portuguesa verificou-se que, para a Maratona de Lisboa de 2012, eram
esperados mais de cinco mil concorrentes em todas as provas (Maratona e provas associadas)
e um record de 1800 participantes na Maratona oriundos “da Franca, Espanha, Alemanha e
Italia, num universo de mais de trinta paises”. O Director da Xistarca, Antonio Campos,
defende ainda que estas Maratonas t€m de ser dirigidas ao turismo desportivo, apesar de
existirem muitos portugueses a participarem, uma vez que, analisando a realidade europeia
estd estimado “em cerca de 1 milhdo o nimero de atletas/turistas da Europa Central que
participam habitualmente em provas no estrangeiro” (Antdénio Campos, entrevista, 2014,

apéndice 16: 2).
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A Maratona do Porto tinha para a edi¢do de 2013 ja 9 mil inscritos de 36 paises, dos quais 2
mil iam correr a Maratona, o que devera representar um record de participagdo e de pessoas a
terminar a prova em Portugal. “A Maratona do Porto comecou hé dez anos e hé dez anos teve
trezentos e doze participantes. O ano passado teve dois mil e tal inscritos” (Jorge Teixeira,
entrevista, 2013, apéndice 15: 14), no entanto, verifica-se que em Portugal, a Maratona ainda
tem menos participantes quando comparada com os outros eventos de corrida: “No6s num
evento de 10 quilometros facilmente temos 15 mil, 16, 17 mil pessoas...” (Jorge Teixeira,
entrevista, 2013, apéndice 15: 3). Contabilizando todos os eventos, Jorge Teixeira conclui que
tem “um movimento de cento e cinquenta mil pessoas por ano” (entrevista, 2013, apéndice

15: 7) nos eventos que organiza.

ii.ii. Motivos

Alternativa ao gindsio 3
Bem-estar 11
Coesio Social 5
Culto do corpo 1
Desporto acessivel financeiramente 9
Economicamente atractivo 22
Facilidade para praticar 4
Saude 34

Tabela 6. Motivos para a Massifica¢ao e Popularizagdo da corrida e da Maratona.

Contabilizando as unidades de recorte relativas aos motivos para o crescimento da corrida e
da Maratona, constata-se que o principal motivo ¢ a preocupag¢ao com a saude por parte das
pessoas, tal como o facto de ser um Desporto economicamente atractivo para as organizagoes,

patrocinadores e autarquias.

e Alternativa ao Ginasio
Um dos motivos para o crescimento da corrida ¢ o facto de esta ser vista como uma
alternativa ao ginasio, uma alternativa mais economica. Verifica-se mesmo que muitas das

pessoas que estao a correr vém do ginasio.



e Bem-estar
O facto de as pessoas se preocuparem mais com 0 seu bem-estar ¢ um dos motivos para a
popularizagdo da corrida. As pessoas comegam a correr, pois isso faz com que descontraiam

ap6s um dia de trabalho fatigante, ¢ fundamental a nivel psicolédgico.

Verifica-se também uma maior aposta das organizagdes na associagao do desporto, da corrida,
ao bem-estar, a qualidade de vida, como ¢ feito pela FPA e pela Porto Lazer, por exemplo

(Anténio Costa, entrevista, 2013, apéndice 17 e Luis Alves, entrevista, 2014, apéndice 18).

e Coesao Social
Identifica-se ainda que a corrida € importante para a coesdo social, “E frequente ver pessoas a
correr em grupos” (Jéssica Augusto, entrevista, 2013, apéndice 12: 6), e o convivio que a

corrida permite chama muitas pessoas a correr.

Este ¢ um dos motivos também para a aposta da Porto Lazer na corrida, o objectivo ¢ a
“criacao de uma nova relagdo dos cidaddos e o espago publico” (Luis Alves, entrevista, 2014,
apéndice 18: 1). Como refere o Director da Xistarca, Antonio Campos, “A corrida acaba por
ser o valor comum ou o elemento congregador de todas as pessoas que querem continuar a ter

actividade fisica” (entrevista, 2014, apéndice 16: 10).

e Desporto Acessivel Financeiramente
Outro aspecto essencial para o crescimento da corrida, para esta moda, € a crise e o facto de a
corrida ser um Desporto acessivel financeiramente, “A crise, parecendo que ndo, estd a
colocar muita gente a correr” (Antonio Costa, entrevista, 2013, apéndice 17: 3). A verdade ¢

que a corrida € um Desporto barato que pode ser praticado em qualquer lado.

¢ Economicamente Atractivo
A grande popularizacdo da corrida e da Maratona também se deve ao facto de ser algo
economicamente atractivo para as organizagdes. Comercialmente ¢ muito interessante a
aposta na corrida, existe “um mercado aliciante nas corridas de estrada” (Antonio Costa,

entrevista, 2013, apéndice 17: 3).

Para além de a maioria das provas serem pagas, ha varias oportunidades para os
patrocinadores. Esta vertente financeira também suscita o interesse de atletas, que participam

devido ao dinheiro envolvido.

Outra tendéncia ¢ o turismo desportivo que gera milhdes a nivel mundial, “Veja-se que as

pessoas quando vém e se inscrevem numa Maratona normalmente nunca estdo menos do que



4 a 5 dias na propria cidade” (Jorge Teixeira, entrevista, 2013, apéndice 15: 1), o que significa
um potencial economico para a cidade e para varios sectores de actividade. Em suma, a

Maratona ¢ “um extraordinario produto” (Jorge Teixeira, entrevista, 2013, apéndice 15: 2).

De referir ainda que existe também a visdo contraria, por exemplo “A Nike patrocinou
durante muitos anos a Meia-Maratona de Lisboa, mas saiu e sem grande retorno. Os
investimentos s3o muito elevados e o retorno nao corresponde” (Antdénio Campos, entrevista,

2014, apéndice 16: 7).

O responsavel do Gabinete de Comunicagao da Federagao Portuguesa de Atletismo, Anténio
Costa, refere que ¢ preciso ter atencdo, pois comeca a haver mais oferta que procura

(entrevista, 2013, apéndice 17).

Esta vertente de negocio € vista também como algo negativo pelos maratonistas Luis Feiteira
(entrevista, 2013, apéndice 11) e Carlos Lopes (entrevista, 2013, apéndice 13). Carlos Lopes
afirma mesmo que “Isto ¢ apenas uma marcha e que ajuda as organizagdes a ganhar uns

tostdes” (entrevista, 2013, apéndice 13: 7).

Para além deste potencial financeiro, ¢ uma modalidade que nao exige muitos cuidados nem
investimentos ao nivel de infra-estruturas, excepcao feita quando falamos de grande provas,
por exemplo, o “«Baixa em forma» custara todo ele, estamos a falar de trés meses, vinte mil

euros” (Luis Alves, entrevista, 2014, apéndice 18: 7),

A aposta das autarquias ¢ também justificada pelo facto de as “organizagdes da prova de
estrada, deixaram de ser um custo para as Camaras e passaram a ser uma receita” (Anténio

Campos, entrevista, 2014, apéndice 16: 4).

e Facilidade para Praticar
Outro dos motivos que contribui para a massificagdo da corrida ¢ o facto de ser um Desporto
facil de praticar, as pessoas comecaram a perceber que “afinal correr ndo ¢ assim tao dificil
como se pensava, afinal correr ndo cansa como se pensava” (Jorge Teixeira, entrevista, 2013,

apéndice 15: 4).

e Saude
O Desporto, e a corrida em particular, estdo muito associados a um estilo de vida saudavel e
este ¢ o factor que mais contribui para o aumento de corredores e de provas, uma vez que

existe actualmente uma grande preocupacao com a saude.



O Desporto ¢ visto “como um instrumento de promocao de saude” (Luis Alves, entrevista,
2014, apéndice 18:1) e, ao apostar-se no Desporto, estad-se a contribuir para a mudanga de

atitudes e comportamentos, a estimular um estilo de vida mais saudavel.

Organizagdes como a FPA apostam mesmo em programas vocacionados para a saude,
parcerias, etc., existe uma grande aposta na comunicacdo para a saude, incentivando a pratica

desportiva (Anténio Costa, entrevista, 2013, apéndice 17).

O Director Geral da RunPorto, Jorge Teixeira, refere que temos uma populacao cada vez mais
saudavel e que o contributo do Desporto para a saude ¢ claro. Defende mesmo que “uma das
coisas que falta na nossa sociedade ¢ algo que nos identifique como uma pessoa saudavel”

(entrevista, 2013, apéndice 15: 4).

Os maratonistas partilham da mesma ideia e referem que encontraram “no atletismo a forma
saudavel de estar na vida” (Jéssica Augusto, entrevista, 2013, apéndice 12: 3), alias “A
corrida e o Desporto no geral sdo hoje em dia «receitadas» para o tratamento de muita coisa”
(Luis Feiteira, entrevista, 2013, apéndice 11: 9), as consequéncias do Desporto na saude sdao

bastante positivas.

ITI. A Importancia da Maratona

iii.i. Dimensoes

Economica 73
Pessoal 38
Social e Cultural 65

Tabela 7. Importancia da Maratona tendo em conta diferentes dimensdes.

Analisando apenas a contabilizagdo das unidades de registo, constata-se que ¢ atribuida a

Maratona uma grande importancia ao nivel econdmico e social.

e Economica
A Maratona tem um grande impacto econémico, beneficiando e muito o comércio, hotelaria e
todo o turismo. A Maratona e a corrida sdo vistas como um negdcio que esta a crescer

rapidamente.

Tendo como exemplo o caso da Maratona de Boston, verifica-se que



Boston Marathon will generate an estimated $137.5 million to the Greater Boston economy
during race week. The 2011 Boston Marathon was second only to the 100th anniversary race in
economic impact and number of runners, bringing in $132.2 million. At the Centennial Boston
Marathon in 1996, there were 38,708 runners and spending impact reached $172 million

(Boston Marathon, 2012) .

Analisando outros casos, como a Maratona de Chicago, verifica-se que ¢ uma prova
fundamental para a economia da cidade, “while generating $170 million in economic impact
to its host city” e que “2011 Bank of America Chicago Marathon Delivered More Than $219
Million in Business Activity in Chicago” (Chicago Marathon, 2012)**, de acordo com os
ultimos relatorios. A Maratona atrai milhares de pessoas que enchem os hotéis e dinamizam a
economia da cidade, colocando Chicago no top 5 das cidades dos EUA mais visitadas por

turistas estrangeiros.

Esta tendéncia também se verifica em Portugal, onde a Maratona “tem um impacto
economico na cidade que ndo ¢ irrelevante” (Luis Alves, entrevista, 2014, apéndice 18: 3),
muito devido ao potencial turistico nacional e internacional. As pessoas que vém correr
raramente vém sozinhas e passam sempre 4 a 5 dias na cidade e gastam dinheiro em estadia,
alimentagdo, comércio, etc. A Maratona ¢ “um extraordinario produto turistico para vender

Portugal” (Jorge Teixeira, entrevista, 2013, apéndice 15: 1).

E este potencial turistico pode ser melhor aproveitado e potencializado, uma vez que, como
referido, existem milhares de atletas/turistas na Europa (Anténio Campos, entrevista, 2014,

apéndice 16).

O impacto e importancia econdmica também se reflecte nos atletas que podem ganhar muito
dinheiro se alcangarem bons resultados nas grandes Maratonas € com os patrocinios que

conseguem devido a esses resultados.

Em suma, as provas de estrada deixaram de ser vistas como um custo, antes sdo vistas como
um investimento que gera receita, e isto atrai investimento e interesse de patrocinadores,

autarquias, etc.

207 Consultar comunicado no Anexo 3.

208 Consultar comunicado no Anexo 6.



e Pessoal
Analisando a importancia/impacto pessoal verifica-se que a Maratona tem um contributo
importante para os atletas que evoluem enquanto pessoa, tornam-se mais disciplinados,
profissionais e responsaveis. O atletismo funciona como uma escola e permite o contacto com

outras culturas.

A Maratona ajuda ainda a “saber lidar com momentos stressantes” (Luis Feiteira, entrevista,
2013, apéndice 11: 8), a “ter paciéncia para tomada de decisdes em diversas situagdes” (Luis
Feiteira, entrevista, 2013, apéndice 11: 8), ajuda a superar as situagcdes mais dificeis, ndo sé na

vida de desportista, mas também no dia-a-dia.

A Maratona contribui para fortalecer os corredores a nivel psicoldgico, educa a mente, e €
muito importante para combater o stress € ajuda também a afirmacdo pessoal, a superar os

limites.

e Social
Como refere a maratonista Manuela Machado, “a Maratona e a Meia-Maratona t€ém um papel
social na nossa vida. Tem um impacto muito grande a nivel social” (entrevista, 2013,
apéndice 14: 7). Num quadro desportivo onde sé se pensa no resultado, a Maratona marca um

pouco a diferenca.

A ideia de comunidade esta muito presente nestas provas, proporcionando uma dinamizagao
da vida social e uma maior coesao social entre os residentes das cidades em que se realizam as

provas, contribuindo assim para o aumento do sentimento de pertenga e de comunidade.

Permite reunir grandes massas em torno do mesmo objectivo, até porque “o atletismo de
estrada, o atletismo da Maratona, ¢ um atletismo para as massas” (Antonio Costa, entrevista,
2013, apéndice 17: 12). E a prova que leva mais gente para a rua, sendo importante para a
animac¢do das cidades, para criar uma nova relacdo entre cidaddos e espago publico,

aumentando a qualidade de vida da propria cidade.

E os valores da Maratona podem ser transpostos para a sociedade, “a Maratona pode ser
encarada nesse aspecto como um grande desafio, e com um papel de superagdo que pode ser
associado depois a sociedade, a situagdes da sociedade” (Antonio Costa, entrevista, 2013,

apéndice 17: 2). O Desporto deve ser um exemplo para a sociedade.



Constata-se ainda que existem cada vez mais pessoas a correr € a correr em grupos, o que
favorece o convivio, existe a ideia de igualdade no pelotdo e de solidariedade entre atletas,

“porque os corredores sao solidarios” (Jorge Teixeira, entrevista, 2013, apéndice 15: 4).

Para além disso, envolve a sociedade na pratica desportiva, contribui para uma sociedade mais

saudavel e as pessoas tém cada vez mais consciéncia da importancia do Desporto.

Regista-se que as vitorias conseguidas pelos atletas de determinado Pais t€ém também um
grande peso na sociedade, contribuindo para alteragdes de habitos, por exemplo, ao nivel da

pratica desportiva.

As provas de Maratona e de corrida no geral contribuem também para imensas causas
solidarias, seja a nivel local, nacional e global, através de angariagdo de fundos e/ou de
comunicagao sobre determinada causa, para além de proporcionarem a criagdo de milhares de

empregos.

Menos importante 3
Mesmo grau de importincia 1
Prova diferente e especial 84

Tabela 8. Grau de Importancia atribuido & Maratona em comparagdo com outras provas.

Constata-se que a Maratona ¢ considerada uma prova diferente e especial pela maioria dos

entrevistados e também nos comunicados.

e Menos Importante
Em relagdo a outras provas, principalmente em Portugal, verifica-se que a Maratona tem

menos adesdo, menos participantes.

e Mesmo Grau de Importancia
Para a FPA, a Maratona tem o mesmo grau de importancia que todas as outras provas de
atletismo e isso reflecte-se na comunicagdo (Anténio Costa, entrevista, 2013, apéndice 17).
Constata-se ainda que alguns atletas, como Carlos Lopes, consideram que as provas sao todas
importantes, até porque o seu objectivo consistia em ganhar uma medalha olimpica, ndo

interessava a prova (entrevista, 2013, apéndice 13).



e Prova Diferente e Especial
Na maioria das vezes, a Maratona ¢ vista como uma prova especial, ¢ uma prova diferente de
todas as outras, uma prova legendaria, iconica, mitica, ¢ o desafio final. E um momento
especial na vida de qualquer corredor, um sonho para muitos, ¢ uma experiéncia diferente
correr uma Maratona, tem um significado diferente para os corredores. Como refere Luis

Feiteira, “a rainha do atletismo ¢ a Maratona” (entrevista, 2013, apéndice 11: 6).

Muitas vezes acabar a Maratona ¢ visto como mais importante do que a vitéria em outras
provas, como refere a maratonista Jéssica Augusto: “Quando comecei a correr, claro que o
meu sonho era ser maratonista, ndo vou dizer que era ser Camped Olimpica ou tentar fazer
10.000m na pista. Nao, o meu sonho sempre foi fazer a Maratona” (entrevista, 2013, apéndice

12: 3).

O nivel de dificuldade fisica e psicoldgica também torna especial a Maratona, € quase como ir
para uma guerra, ¢ o desafio final. “A Maratona ¢, no quadro do desporto, uma modalidade de

superacao” (Luis Alves, entrevista, 2014, apéndice 18: 3).

Muitos organizadores consideram a Maratona a prova mais importante de todas as que
organizam, muito devido as suas caracteristicas e ao seu significado e, mesmo a nivel de
espectaculo, ¢ uma prova diferente. E também ¢ um desafio para os organizadores: “Organizar
uma Maratona ndo ¢ de facto organizar uma Meia-Maratona, ndo ¢ de facto organizar uma
prova nem de dez, nem de quinze nem de vinte quildmetros, mesmo que seja ao mais alto

nivel, como nos organizamos as nossas” (Jorge Teixeira, entrevista, 2013, apéndice 15: 6).

Constata-se ainda que, segundo os entrevistados, as “outras pessoas” olham de forma
diferente, com mais respeito e carinho, para quem corre a Maratona, existe uma admiracdo

por quem corre a Maratona.

Como refere a maratonista Manuela Machado, “Temos muita gente que ganhou 5000, 10000,

mas os grandes nomes do atletismo sdo os atletas que correram uma Maratona” (entrevista,

2013, apéndice 14: 4).

E, mesmo a nivel de comunicagdo, oferece outras oportunidades devido a dimensao e duragao
da prova. Para as cidades, tem uma dimensdao que ¢ internacional, “coloca-a num patamar
diferente de corridas que ndo tém essa expressdo” (Luis Alves, entrevista, 2014, apéndice 18:

3).



IV. Caracteristicas da Prova da Maratona
iv.i. Organizacio da Prova
Em relacdo a organizagdo da Maratona e, tendo em conta as respostas dos entrevistados,
constata-se que ¢ muito complicado organizar uma Maratona: “Posso-lhe dizer que organizar
uma Maratona ndo estd ao alcance de qualquer um” (Jorge Teixeira, entrevista, 2013,
apéndice 15: 6), é preciso muita experiéncia e tem custos muito elevados. E um grande

desafio.

Logisticamente, a Maratona envolve um ciclo horario muito longo e uma equipa de muitas
pessoas, s6 na Maratona do Porto sdo cerca de 1000 pessoas. E ¢ preciso ter em conta que a
Maratona envolve um longo trabalho, desde toda a preparagdo, a comunicagdo que comeca

um ano antes, a Expo, a prova, o pos-prova, etc.

E muito caro organizar uma Maratona devido as caracteristicas da prova, a sua distancia, por
exemplo, tem um custo elevado cortar o transito numa distancia de 42 quilometros, garantir
seguranga ¢ policiamento, abastecimentos (solido, liquido, sais minerais), cuidados médicos,
seguros, casas de banho, bombeiros, taxa de utilizacdo da via publica, taxa de ruido, taxa de

publicidade, o IVA a 23%, entre outras taxas.

7

Trabalha-se quase um ano, “E depois, no fim, a rentabilidade ¢ muito pouca quase que
chegamos a ter de pagar para fazer a Maratona” (Antonio Campos, entrevista, 2014, apéndice

16: 7).

No caso da Maratona de Lisboa, “O nosso maior apoio ao longo dos 27 anos que organizamos
a Maratona foi, sem davida, a Camara Municipal de Lisboa” (Antonio Campos, entrevista,
2014, apéndice 16: 5), mas quando a autarquia deixou de apoiar a prova tornou-se muito

dificil organizé-la.

do a quali verifica-se u volucio, X , u i i
Em relagdo a qualidade verifica-se uma evolu¢do, por exemplo, uma melhoria no apoio no
percurso, ao nivel dos abastecimentos e de apoio médico. Quando comecou a Maratona nao
existiam estes cuidados, “ha um conjunto de particularidades que ha 15, ou 20 ou 30 anos

atras ndo aconteciam” (Antonio Campos, entrevista, 2014, apéndice 16: 5).

No entanto, para a maratonista Manuela Machado ¢ mais facil organizar uma Meia-Maratona

ou Maratona, pois € mais facil obter apoios para estas provas (entrevista, 2013, apéndice 14).



iv.ii. Tipo de Participacao

Comunicados Entrevistas Especialistas | Entrevistas Patrocinadores Total
Amadores 19 20 0 39
Espectadores 42 9 1 52
Profissionais 19 14 0 33

Tabela 9. Tipo de Participagdo nas provas da Maratona.

Tendo em conta a contabilizagdo das unidades de registo nesta categoria, verifica-se um

equilibrio na atengao atribuida aos diferentes tipos de participantes nas Maratonas.

e Amadores
Analisando os comunicados e entrevistas verifica-se que existem muitas pessoas que nao
fazem do atletismo a sua vida, mas que participam nestas provas, sdo os chamados amateurs
ou recreational runners que pretendem superar um desafio, correr uma Maratona. Este tipo de
participantes sdo varias vezes referidos nos comunicados das grandes Maratonas (19 unidades

de registo contabilizadas), sdo um publico cada vez mais importante.

A Maratona comeca a ser um evento desportivo alargado onde os amadores correm ao lado
dos profissionais, até porque “é tdo maratonista aquele que faz menos de trés horas, como o

que faz trés a quatro. E maratonista” (Jorge Teixeira, entrevista, 2013, apéndice 15: 6).

A presenca de amadores reflecte-se nos resultados, cada vez mais existem atletas a acabar a

Maratona acima das 4h30m, sdao pessoas que vao fazer turismo desportivo.

Muitos destes corredores amadores sdo pessoas que comecam o Desporto com 40 anos e que
tém como sonho, como objectivo, correr uma Maratona. Muitos deles s3o ex-desportistas de

outras modalidades.

Entre estes atletas verifica-se a presenca de cada vez mais mulheres. Ha 2 décadas atras a taxa
de participacdo de mulheres na Maratona era de 2% ou 3%, hoje a média ultrapassa os 20%.
E, segundo o Director da Xistarca, Antonio Campos, “se tivermos em consideragdo o que se
passa nos EUA, neste momento sdo mais mulheres a correr do que homens” (entrevista, 2014,

apéndice 16: 10).

De realgar que estes participantes amadores tanto participam na Maratona como em provas
mais pequenas ou caminhadas, como a Boston Marathon Jimmy Fund Walk que teve 8 mil

participantes.




e Profissionais
As grandes Maratonas atraem os grandes atletas, a elite, os melhores do mundo nesta
distancia, que correm por reconhecimento e pelos grandes prémios que sdo oferecidos aos

melhores colocados nestas provas.

No entanto, quando se fala de atletas profissionais surge um problema, em Portugal paga-se
cachets elevados a atletas estrangeiros e os cachets oferecidos aos portugueses ndo tém
valores idénticos, o que causa algum desconforto. Os atletas sentem assim alguma falta de
reconhecimento, até porque como afirma o maratonista Luis Feiteira, “ndo me posso dar ao
luxo de participar numa corrida, simplesmente por uma classificagdo” (entrevista, 2013,

apéndice 11: 11)

Verifica-se ainda um grande atribuido aos atletas e equipas profissionais.

e Espectadores
Um dos aspectos em que a Maratona mais tem crescido ¢ no nimero de espectadores, € 0s

comunicados € as entrevistas referem constantemente este aspecto.

Os espectadores sdo participantes, parte activa deste espectaculo, existe uma grande
proximidade entre o publico e os atletas. A Maratona leva muita gente a rua para apoiar o
atleta: “eu acho que as pessoas que estdo de fora a incentivar o atleta e a apoid-lo, que ¢ muito
importante, para que ele termine e para que ele chegue, nem que chegue de rastos e de gatas,

como o soldado” (Manuela Machado, entrevista, 2013, apéndice 14: 6).

Constata-se que, por exemplo, as Maratonas do World Marathon Majors t€m milhdes de
espectadores na estrada e via TV. Segundo estimativas, a Maratona de Chicago tem 1,7

milhdes de espectadores (Maratona de Chicago, 2012)*”

, a Maratona de Nova lorque chega a
“more than two million live spectators” e “TV audience of 330 million” (New York City
Marathon, 2012)*'°. Por exemplo, quando Carlos Lopes foi campedo do Mundo, “Estiveram
milhdes de pessoas a assistir directamente as 3h e tal da manha” (Carlos Lopes, entrevista,

2013, apéndice 13: 5).
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No entanto, segundo o maratonista Luis Feiteira,

A pessoa neste momento, enquanto espectador, enquanto assistente daquilo que esta a decorrer,
neste caso na rua, a esmagadora maioria dessa populacdo vem para a rua para ver um evento
desportivo. A grande maioria ndo tem uma cultura desportiva no que diz respeito ao atletismo,
que lhe possibilite chegar e dizer dizer: «olha aquele ¢ o atleta X, aquele ¢ o atleta Y ou aquele
tem capacidade para chegar a tal posi¢do ou o outro na outra» (Luis Feiteira, entrevista, 2013,

apéndice 11: 11)

iv.iii. Importancia dos Resultados

Acabar 31
Records 16
Titulos 19

Tabela 10. A Importancia dos Resultados na prova da Maratona.

Constata-se que os entrevistados e os comunicados referem mais vezes a importancia de

acabar a prova da Maratona, do que a questao da vitoéria.

e Acabar
De acordo com o o responsavel do Gabinete de Comunicacdo da Federagao Portuguesa de
Atletismo, Antonio Costa, “95% das pessoas que correm a Maratona ndo a correm para fazer
minimos ou para ganhar” (entrevista, 2013, apéndice 17: 1), apenas querem superar o desafio

de correr 42 quilémetros, concretizar esse sonho.

Muitos dos participantes, principalmente amadores, t€m como meta terminar uma Maratona, €
um desafio de uma vida, o objectivo passa por fazer o melhor possivel, “It doesn’t matter if
you’re in the lead or in 47,358th place, the crowd treats every runner the same — like a

champion” (Anderson citado por New York City Marathon, 2012)*'".

A maratonista Jéssica Augusto diz que a alegria de acabar ¢ tdo grande que “Quando acabei a

minha primeira Maratona, acabei a sprintar” (entrevista, 2013, apéndice 12: 4).
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Segundo a maratonista Manuela Machado, as vezes mais vale acabar com maus resultados do
que desistir: “Desistir nunca, ndo fazia parte do meu vocabulério, ndo fazia parte de mim.

Nunca desisti numa Maratona, cheguei sempre ao fim” (entrevista, 2013, apéndice 14: 5).

e Records
A 1deia de superar um record também alimenta os participantes, por exemplo, a maratonista
Jéssica Augusto congratula-se de na estreia ter ficado a um minuto do record de Rosa Mota,
“foi a melhor estreia de sempre de uma portuguesa na Maratona” (Jéssica Augusto, entrevista,

2013, apéndice 12: 3).
E sdo os records, os bons resultados, que ficam na historia e que causam reconhecimento.

Os records sao também importantes para as organizagdes das provas, por exemplo, uma das
dificuldades de captar atletas para a Maratona de Lisboa estd relacionada “com as
caracteristicas da propria cidade, que ¢ conhecida como a cidade das 7 colinas, o que significa
que ndo ha um percurso técnico capaz de permitir resultados de primeira linha internacional”
(Anténio Campos, entrevista, 2014, apéndice 16: 2), torna-se assim mais complicado bater um
record pessoal, e todos os atletas procuram participar numa prova onde possam alcangar

melhores resultados.

e Titulos
A ideia de competicdo e de vitoria estdo sempre presentes. Por exemplo, em Portugal a
Maratona cresceu devido as vitdrias dos maratonistas Carlos Lopes e Rosa Mota, como refere
o proprio Carlos Lopes, “Eu penso que os grandes resultados foram o chamariz para que as
pessoas pretendessem correr a Maratona” (entrevista, 2013, apéndice 13: 7) e, actualmente, o
problema ¢ que “Nos ndo temos atletas que sejam referéncias para chamar pessoas para este

tipo de coisas” (Carlos Lopes, entrevista, 2013, apéndice 13: 7).

Os titulos também sdao muito importantes a nivel monetirio e para o interesse dos
patrocinadores: “no mesmo dia que ganhas uma medalha, estdo 14 as grandes organizacgoes e
fazes logo contrato para a Maratona seguinte e claro, tudo isso ¢ bom” (Manuela Machado,

entrevista, 2013, apéndice 14: 6).

iv.iv. Provas Associadas
Verifica-se também uma aposta em provas paralelas a Maratona, como a Maratona em cadeira

de rodas (em varias categorias ¢ para ambos os sexos), as corridas mais curtas, como



caminhadas, a milha, os 5 quilometros, 6 quilometros, 8 quilometros, 10 quilémetros, as minis
e Meias-Maratonas, corridas para criancas e jovens, estafetas, corridas para a familia, fun
races, etc. Algumas destas provas mantém o caracter competitivo € cativam o interesse e

participacao de atletas profissionais, outras sdo apenas momentos de diversao e lazer.

Esta variedade de provas permite popularizar a Maratona e chegar a mais pessoas. Analisando
o caso do Porto, na family race participam 4 a 5 mil pessoas, 0 mesmo numero de pessoas que

participam na Mini-Maratona (Jorge Teixeira, entrevista, 2013, apéndice 15).

No entanto, existe também algum feedback negativo, o maratonista Carlos Lopes considera
que estas provas ndo trazem nada ao atletismo, “Isto ¢ apenas uma marcha e que ajuda as

organizagdes a ganhar uns tostdes” (Carlos Lopes, entrevista, 2013, apéndice 13: 7).

iv.v. Cobertura Mediatica
Analisando os comunicados ¢ os dados das entrevistas verifica-se que a nivel internacional
existe transmissao televisiva e via internet em directo das provas, chegando estas a milhdes de
pessoas. Para além da transmissao, existe ainda uma aposta em especiais de antevisao e pos-
corrida e na transmissdo das entregas das medalhas, e os canais de televisdo asseguram

também a cobertura de outros eventos que fazem parte da semana da Maratona.

Relativamente a cobertura mediatica, o interesse dos media também ¢ grande, por exemplo,
“More than 1000 members of the media from 200 outlets across the world will cover the
Boston Marathon, providing Boston with unparalleled international exposure. No sporting

event in Boston draws a larger or more diverse media corps” (Boston Marathon, 2012)*'.

As instituigdes que asseguram a cobertura aproveitam também para associar-se aos valores da
prova, por exemplo, “We also look forward to helping NYRR spread its message about the
health benefits of running to all New Yorkers” (Dave Davis, president and general manager of

WABC-TV citado em New York City Marathon, 2012)*"*.
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iv.vi. Comunicacao

e Estratégia
Tendo em conta a informag¢ao recolhida via entrevista e comunicados ¢ possivel analisar em

que aspectos se baseia a comunicagao da Maratona.

Comunicados Entrevistas Total
Baseada na associacio a Cidade 16 6 22
Baseada na associacio a Figuras Publicas 13 2 15
Baseada na competicio 208 20 228
Baseada na Maratona 76 0 76
Baseada na Participacio 93 8 101
Baseada na Prova 11 0 11
Baseada na Saude 48 0 48
Baseada na Solidariedade 144 22 166
Baseada no Impacto da Maratona 36 0 36
Baseada no Percurso 29 4 33
Baseada nos Atletas 391 86 477

Tabela 11. Estratégia de Comunicagdo das provas da Maratona.

Constata-se que as Maratonas apostam numa comunicagdo baseada nos atletas e na
competicdo, dando também grande destaque a solidariedade, como ¢ possivel verificar pela
contabilizacdo das unidades de recorte dos comunicados. Esta ideia vai ao encontro dos dados

recolhidos nas entrevistas.

Berlin | Boston I?:Jje Chicago | Londres | Lisboa | Porto

Baseada na associacio a Cidade 0 9 3 2 1 0 1
Baseada na associacio a Figuras 0 11 2 0 0 0 0
Publicas

Baseada na competicio 21 105 22 20 40 0 0
Baseada na Maratona 1 22 47 3 3 0 0
Baseada na Participacio 0 51 15 20 1 3 3
Baseada na Prova 0 8 0 1 2 0 0
Baseada na Satide 0 33 1 13 1 0 0
Baseada na Solidariedade 0 62 39 28 14 0 1
Baseada no Impacto da Maratona 0 10 2 24 0 0 0
Baseada no Percurso 4 7 11 5 0 1 1
Baseada nos Atletas 49 122 139 40 39 2 0

Tabela 12. Estratégia de Comunicagdo das provas da Maratona (por prova).



Analisando os comunicados de todas as Maratonas, verifica-se uma uniformidade nos
resultados. O destaque atribuido aos atletas, a competicao e a solidariedade ¢ uma constante,
salvo algumas excepg¢des, como a Maratona de Berlim, em que nos comunicados ndo ha
referéncia a questdes de solidariedade, e as Maratonas de Lisboa e Porto que baseiam a

comunicagdo na participagao.

- Baseada no Impacto da Maratona
Verifica-se que o impacto econdomico da Maratona ¢ um dos aspectos em foco na
comunica¢do da Maratona, onde se aborda os beneficios e a contribui¢do para o crescimento
economico da cidade, realgando algumas areas como o turismo, hotelaria, restauragdo, cultura
e actividades nocturnas. Os comunicados referem ainda os resultados positivos ao nivel da

criacdo de empregos.

E também destacado o impacto social, a forma como a Maratona contribui para a dinamizagao

da comunidade e da cidade.

- Baseada na Maratona
Constata-se que muita da comunicagdo ¢ baseada na Maratona, na prova, por exemplo, no
facto de a Maratona de Berlim ser das mais rapidas, onde ha mais possibilidade de serem
batidos records; Boston ser uma das mais antigas; Nova Iorque “is the most loved and most

inclusive marathon in the world” (New York City Marathon, 2012)*".

Os comunicados realgam também o facto de serem provas espectaculares, a credibilidade das

provas e determinados pontos fortes, muitas vezes baseados em testemunhos.

A comunicagdo ¢ centrada também em muita informagdo logistica, como datas, dados da
corrida, questdes de seguranca e de apoio durante a corrida, espacos e servicos disponiveis,

politica ao nivel das bagagens, etc.

Encontra-se ainda muita informagdo sobre os patrocinadores, referéncias a grandes feitos,

comemoracoes € sobre a experiéncia que as pessoas podem viver.

- Baseada na Saude
A comunicagdo da Maratona aborda questdes de satde, como cuidados de satude a ter durante
a prova e informagao sobre como prevenir determinados problemas, por exemplo, referéncias

ao facto de “The CPR classes will allow Boston Marathon runners, family members, and
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community spectators the opportunity to familiarize themselves with simple and potentially
life-saving techniques should they witness a race-related cardiac arrest — a very rare

occurrence” (Boston Marathon, 2012)".

A associagdo das Maratonas a causas relacionadas com a saude também ¢ muito abordada, por
exemplo, “«We are thrilled to recognize the Boston Athletic Association with this year’s
Sidney Farber Medical Research Award for their partnership and dedication in supporting us
in the fight against cancer,» said Suzanne Fountain, director of the Jimmy Fund” (Boston

Marathon, 2012)*'°.

Encontram-se ainda muitas referéncias a promogdo de um estilo de vida mais saudavel, uma

das missdes da maioria das Maratonas/Organizadores.
Outro dos assuntos abordados e que esta relacionado com a saude ¢ a questdo do doping.

- Baseada no Percurso
Relativamente ao percurso, sdo realcadas as caracteristicas do percurso, principalmente se ¢

um percurso rapido, as caracteristicas técnicas, se ¢ plano, se tem subidas ou descidas.

E ainda referido o facto de o percurso passar em determinadas zonas historias ou conhecidas

das cidades.

- Baseada nos Atletas
A comunicagdo baseada nos atletas ¢ focada nos tempos e nos resultados presentes e passados
dos atletas, muitas vezes ¢ apresentada uma pequena biografia dos atletas. Encontram-se
ainda referéncias aos treinos e esforcos realizados, ao facto de os atletas sofrerem lesdes,
desistirem, bem como as expectativas dos mesmos, por exemplo, “Geoffrey Mutai of Kenya
re-established his claim to be the world's best marathoner this morning, but only just” (Berlin

Marathon, 2012)*"”.

Muitas vezes a referéncia ndo é feita a um atleta em particular, mas sim aos atletas na
generalidade, por exemplo: “B.A.A. Announces Top American Runners for 2013 Boston

Marathon” (Boston Marathon, 2012)*'®,
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Constata-se ainda a existéncia de referéncias a ex-atletas, aos seus feitos, e ao facto de serem

convidados para acompanhar as provas ou para serem condecorados.

Analisando o caso portugués, de acordo com o responsavel do Gabinete de Comunicagdo da
Federacao Portuguesa de Atletismo, Antonio Costa, neste momento “nao hd mediatizagdo dos
campedes” (entrevista, 2013, apéndice 17: 2), apesar de “a Maratona ter crescido em Portugal

devido aos resultados do Carlos Lopes e da Rosa Mota” (entrevista, 2013, apéndice 17: 2).

Neste momento a corrida, a Maratona, ¢ uma moda sem referéncias,

Quando eu comecei a correr eu tinha uma referéncia chamada Carlos Lopes. O Carlos Lopes
foi, no nosso pais, 0 motor de arranque para muitos da minha geracdo virem para a rua correr,
tentar ser Carlos Lopes, tentar ser a Rosa Mota ou a Aurora Cunha. No6s tinhamos uma série de

referéncias (Jorge Teixeira, entrevista, 2013, apéndice 15: 5).

O chamariz sdo os resultados, e se os atletas ndo conseguem resultados, ¢ provavel que se

reduza a aposta na comunicagdo baseada em atletas.

Para o Director da Xistarca, Antonio Campos, os atletas sdo importantes, mas ndo sao o mais
importante, “Penso que ja teve mais impacto que actualmente. Quem domina esta area sao os
africanos e sdo tantos, que n6s nem chegamos a saber os nomes deles” (Anténio Campos,

entrevista, 2014, apéndice 16: 8).

No entanto, ha atletas que sao sempre referéncias, os grandes nomes do desporto, como por
exemplo, o Paul Tergat. E as ex-glorias ainda desempenham e podem desempenhar um papel

importante a nivel de comunicagao.

O maratonista Luis Feiteira refere que o problema é ndo se apostar no atleta portugués,
poderia haver um maior envolvimento das pessoas se isto acontecesse, um bom resultado de
um portugués teria impacto para o patrocinador, para a organizacdo, € as pessoas gostam de

ver um portugués a ganhar (entrevista, 2013, apéndice 11).

Verifica-se ainda que a comunicacdo baseada em atletas pode ser importante para captar a
atencdo das pessoas, “€ bastante importante a escolha dos atletas para valorizar esse tipo de

evento” (Luis Feiteira, entrevista, 2013, apéndice 11: 12).

- Baseada na Solidariedade
Quando baseada na solidariedade, a comunicagcdo centra-se nos varios projectos de

solidariedade associados as Maratonas. A informac¢do baseia-se em qual o tipo de projecto,



em que area (qual a causa social), os parceiros, o tipo de envolvimento dos patrocinadores e
as quantias conseguidas para esses projectos, aquando da realiza¢do das Maratonas, realgando

muitas vezes a importancia e dimensao destes projectos a nivel nacional e internacional.

Runners in the 2012 Virgin London Marathon set yet another record figure for charity fund
raising with £52.8 million being raised for good causes at this year’s race. It is the sixth
consecutive year that London Marathon entrants have broken the Guinness World Record for

charity fund raising at a single annual event worldwide and brings the total raised for hundreds

of charitable causes since the race began in 1981 to £610.7 million (London Marathon, 2012)*"°.

Existe ainda comunicacdo explicativa de como ¢ que as pessoas podem contribuir. Muitas das
referéncias focam o facto de muitas pessoas correrem por causas sociais € quais as causas

pelas quais podem correr.
Verifica-se também um foco na preocupacao com a comunidade, com o outro.

A nivel nacional constata-se que a Maratona do Porto de 2012 apoiou a “Associacdo de
Deficientes das Forcas Armadas, instituicdo escolhida para ser beneficiada com um valor

monetario, resultante de parte as inscri¢des” (Maratona do Porto, 2012)*%°.

O Director Geral da RunPorto, Jorge Teixeira, considera que a Maratona é um espaco
M 9
privilegiado para as organizagdes comunicarem as suas causas (entrevista, 2013, apéndice

15).

E esta aposta ¢ muito bem vista pelos atletas que gostam de correr por causas solidarias e
consideram que as pessoas também aderem muito bem a este tipo de prova: “Quando estdo
associadas a causas sociais, mostra que ha a vontade comum de querer ajudar o proximo”

(Jéssica Augusto, entrevista, 2013, apéndice 12: 6).

A corrida pela solidariedade pode ser mais “um poélo de atraccdo e de motivagao, quer para

quem corre, quer para quem acompanha” (Antonio Campos, entrevista, 2014, apéndice 16: 8).

- Baseada na Prova
Muita da comunicacao ¢ também baseada na prova, no que se passa no dia de prova, durante a
corrida, desde questdes metereologicas, as dificuldades sentidas pelos atletas, as

caracteristicas da prova, etc.
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E ainda feita referéncia ao facto de ter corrido tudo bem, ou a algum aspecto negativo, como

por exemplo, a morte de um corredor durante a corrida.

- Baseada na Participacao
A comunicacdo baseada na participagdo centra-se em informagdo sobre como participar,
desde os tempos minimos, o nimero de lugares disponiveis, o nimero de corredores
esperados, o aumento do numero de participantes, as datas para registo, o processo de registo,
o tipo de participagao possivel, o facto de estarem esgotadas as inscri¢des, de se superarem

records de inscri¢des, o nimero de aplicacdes e de inscrigdes aceites, etc.

Muita da comunicagdo ¢ ainda focada no niimero de participantes, de corredores e de

espectadores.

Em suma, verifica-se que “Hé4 mediatizacao neste momento da popularidade da Maratona”

(Antonio Costa, entrevista, 2013, apéndice 17: 2).

- Baseada na Associacao a Cidade
Verifica-se ainda uma associagao directa da prova a cidade e ao pais onde esta se realiza, com
referéncias ao hino do pais, as tradi¢des, aos feriados e comemoragdes locais, as atrac¢des da

cidade.

Como refere o Director Geral da RunPorto, Jorge Teixeira, nada melhor do que aproveitar a

Maratona para “vender” o pais, a cidade, a cultura (entrevista, 2013, apéndice 15).

- Baseada na Associacio a Figuras Publicas
A associacdo a figuras publicas ¢ baseada na participacdo de figuras publicas de outros
desportos e de outras areas. A Maratona de Boston chega a divulgar as “Celebrities running

the 116th Boston Marathon” (Boston Marathon, 2012)*".

De acordo com o Director Geral da RunPorto, Jorge Teixeira, “Hoje ja temos de,
infelizmente, eu digo infelizmente mas por outro lado ndo ha outra hipotese, de contratar
figuras publicas das telenovelas, da televisao” (Jorge Teixeira, entrevista, 2013, apéndice 15:

10) para captar atencao mediatica e popular.

- Baseada na Competi¢ao
A comunicacao baseada na competi¢ao ¢ apoiada na ideia de concorréncia, nos comunicados

¢ atribuido muito destaque a ideia de “batalha”, a disputa entre atletas com grandes resultados,
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a defesa do titulo anteriormente conquistado, a disputa que ocorreu durante a corrida, as

constantes ultrapassagens, ou a quem seguia na lideranga em determinado ponto.

Por exemplo, “As the two turned onto Boylston, still side by side, Cherop took off. The matter
looked to be settled. Sumgong felt otherwise, forcing her friend to fight off her late desperate
surge. Cherop would prevail, by two slim seconds” (Boston Marathon, 2012)**%.

J4

Nesta descricdo ¢ normal referir-se os tempos, os resultados estdo sempre presentes na
comunica¢do da Maratona, sendo dada aqui muita importancia a ideia de vitoria, por exemplo,
ao facto de determinado atleta ter ganho a frente de outro. A ideia de competicao, de vitoria e

derrota esta sempre presente.

Algumas referéncias sdo focadas em feitos e disputas passadas, antevendo a proxima disputa,
enumerando o que estd em jogo. Muitas vezes destaca-se quem sdo os corredores, ou de que

paises sao os corredores, que poderdo disputar a vitoria.

Encontram-se ainda muitas referéncias ao facto de a prova ser altamente competitiva e um

desafio para os atletas, realcando a ideia de disputa e conquista.

. iacdo, mui ) . vitoria, , ¢ mui
A ideia de premiacdo, muito associada a ideia de competicdo e vitoria, também esta muito
presente nos comunicados: “The male and female runners with the most overall points at the

end of the two-year cycle will earn $500,000 in prize money” (Boston Marathon, 2012)*.

Apesar de existir ainda um grande foco na comunicacdo baseada na competi¢do e no alto-
rendimento, a verdade ¢ que a Maratona ja esteve mais focada no alto rendimento. Segundo o
Director Geral da RunPorto, Jorge Teixeira, em Portugal, a aposta na comunicag@o baseada na
competicdo e nos resultados é importante para a comunicagdo a nivel internacional

(entrevista, 2013, apéndice 15).
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e Accoes de Comunicacio

A analise das acc¢des teve em conta a informacao recolhida nas entrevistas e nos comunicados.

Comunicacio online 13
Eventos 17
Feiras 8
Merchandising 3
Publicidade 7
Relacbes com os media 10
Suportes tradicionais 7
Transmissao 8

Tabela 13. Acgdes de Comunicacao das provas da Maratona.

Ao nivel das ac¢des constata-se uma maior aposta nos eventos, comunicagdo online e relagdes

com os media.

- Comunicacao Online
Verifica-se uma crescente aposta na comunicacao online, principalmente através de paginas
nas redes sociais e sifes. Considera-se mesmo que o impacto deste tipo de comunicacao ¢

superior ao de alguns mass media, como a televisao.

As redes sociais sdo “realmente o canal mais eficaz e privilegiado para as promocdes e

divulgacdes destes eventos” (Anténio Campos, entrevista, 2014, apéndice 16: 8).
Referem ainda a importancia da comunicacao através de sites e blogues sobre atletismo.

- Eventos
Para além da Maratona, que ¢ por si sO6 um evento, verifica-se uma aposta em feiras nos dias

que antecedem a prova, evento que costuma contar com a participagao de varios parceiros.

Para dinamizar toda a envolvente também se aposta em eventos antes e no dia da corrida, em
cerimonias de entregas de prémios, eventos culturais, eventos de lancamento da prova, como
0 “Marathon Opening Day has become our annual launch to marathon season in New York”

(New York City Marathon, 2012)***, entre outros.
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- Feiras
E também importante comunicar a Maratona em Feiras Internacionais junto de potenciais
participantes e possiveis parceiros, principalmente nas feiras das grandes Maratonas. A

divulgagdo presencial ¢ muito importante.

- Merchandising
Com o intuito de dinamizar a participagdo dos espectadores e também dos participantes,
aposta-se muitas vezes na oferta de merchandising, para além da tipica camisola/t-shirt que ¢é

oferecida a todos os participantes.

- Relagdes com os Media
Segundo os entrevistados € preciso gerir com cuidado as relacdes com os jornalistas, tentar ter
uma relacdo de proximidade. H4 uma grande aposta em comunicados, conferéncias e na
relagdo com jornalistas no dia da prova. Verifica-se ainda uma crescente aposta no trabalho

com media nao desportivos.

- Suportes Tradicionais
Verifica-se ainda uma aposta em outros meios como folhetos, revistas, etc. O problema ¢ que

estes meios impressos, como a revista, representam custos elevados.

- Transmissao Televisiva
A transmissao televisiva € bastante importante para a comunicagdo destas provas, no entanto,
verifica-se que a nivel nacional ndo se aposta muito na transmissao televisiva das provas,
apesar das Meias-Maratonas organizadas pelo Maratona Clube Portugal terem transmissdo em

directo na televisao.

O grande problema ¢ que ‘“as transmissdes pagam-se. Infelizmente, no atletismo nos nao
b

recebemos das televisdes. Nos pagamos” (Jorge Teixeira, entrevista, 2013, apéndice 15: 10).

Neste sentido, € preciso decidir estrategicamente e, no caso da RunPorto, a op¢ao passou por

produzir pecas televisivas que “sdo transmitidas na semana a seguir no canal 2 ou nos outros

canais” (Jorge Teixeira, entrevista, 2013, apéndice 15: 10-11).

De acordo com o Director da Xistarca, Antonio Campos, “a conclusdo a que podemos chegar
¢ que, mesmo envolvendo televisdo, a transmissao ¢ feita numa hora em que ninguém esta a
ver televisdo (uma prova que comeca as 9h de domingo, ndo ha um publico, ndo ha share

significativo que justifique o investimento)” (entrevista, 2014, apéndice 16: 7).



- Publicidade
A aposta em publicidade centra-se na “produgdo e distribuicdo de mupis pelos locais, pelas
cidades onde organizamos as provas” (Jorge Teixeira, entrevista, 2013, apéndice 15: 11) e em

publicidade em revistas estrangeiras.

No entanto, considera-se que ndo justifica o investimento pois “vocé ao fazer um anincio na
televisdo, gasta muito dinheiro e, se calhar, a maioria dos portugueses ndo vé o seu anincio”

(Jorge Teixeira, entrevista, 2013, apéndice 15: 11).

O Director Geral da RunPorto, Jorge Teixeira, considera que “os antncios s6 t€ém um efeito
positivo num evento quando existe uma transmissao em directo na televisdo, como ¢ o caso da
RTP” (entrevista, 2013, apéndice 15: 11), pois, nesses casos, a RTP vai apostar na divulgagao

da prova.

e Publicos
Relativamente aos publicos referidos nos comunicados e nas entrevistas, podemos identificar
como puiblico prioritario os corredores, muitos deles estrangeiros. E preciso perceber o tipo de
participantes que pretendemos, “ndo podemos ir para a porta do mercado vender Maratonas,
tem de ser divulgado junto de um publico em especifico” (Antonio Campos, entrevista, 2014,

apéndice 16: 8).

Sdo ainda enumerados como publicos as familias dos participantes, os espectadores
(presenciais, via televisdo e internet), a comunidade envolvente, as escolas, os media:
desportivos, generalistas locais e nacionais e outros como os “media cor-de-rosa”,
voluntarios, parceiros, patrocinadores, e ainda o poder politico, pois € “o politico que autoriza
ou ndo autoriza, mesmo nao tendo dinheiro, porque os politicos agora ndo tém dinheiro, as

camaras ndo tém dinheiro” (Jorge Teixeira, entrevista, 2013, apéndice 15: 8).

No entanto, segundo o Director Geral da RunPorto, Jorge Teixeira, o piblico mais importante
sd0 os participantes, até porque ‘“se a prova nao tiver participantes vai deixar de ter

patrocinadores” (entrevista, 2013, apéndice 15: 8), apoio politico, etc.



e Desafios
Um dos grandes desafios esta relacionado com a cobertura mediatica de assuntos relacionados
com o atletismo no geral, e a Maratona em particular. Existe uma falta de interesse e
acompanhamento das provas: “Acho que se da bastante interesse a outros desportos que nao
tém tanta histéria como tem o nosso atletismo. Eu se calhar diria que um pouco por falta de
cultura de quem estd a frente desses sectores” (Luis Feiteira, entrevista, 2013, apéndice 11:

11)

V. Maratona como “Instrumento” de Relacoes Publicas

v.i. Estratégia

. Entrevistas - 1* Entrevistas
Comunicados . Total
fase Patrocinadores

Baseada em Valores 0 0 10 10
Baseada na associacao a atletas 31 2 1 34
Baseada na associacio a cidade 6 0 7 13
Baseada na associacao ao 6 0 6
desporto 12
Baseada na associacio ao evento 39 0 8 47
Baseada na saude e bem-estar 1 0 6 7
Baseada na solidariedade 20 0 3 23
Baseada na visibilidade 4 5 2 11

Tabela 14. Estratégia de Comunicagéo das Instituigdes que se associam a Maratona.

Verifica-se que a aposta no patrocinio de um Desporto ou evento desportivo, neste caso a
Maratona, ¢ baseada principalmente numa associagdo ao evento e aos atletas. De referir que a
resposta mais frequente por parte dos patrocinadores ¢ que a sua estratégia de associacdo ¢

baseada nos valores da sua instituigao.

e Baseada em Valores
A associagcdo a Maratona permite comunicar os valores das instituigdes, “reinforces that our
business is much more than just selling insurance and wealth products” (Roy Anderson,

entrevista, 2014, apéndice 27: 2).

Por exemplo, permite comunicar “os valores sustentaveis e de bem-estar que fazem parte do

ADN da marca EDP” (Paula Barroso, entrevista, 2014, apéndice 25: 1).



“Na Liberty Seguros tomamos estas extraordinarias modalidades desportivas como o
atletismo na sua esséncia, como uma inspira¢do didria porque exaltam os valores mais bonitos
de um ser humano e nos quais se fundamentam os nossos valores corporativos” (Rodrigo
Esteves, entrevista, 2014, apéndice 26: 1), logo consideram que “Subjacente a esta parceria

estdo em comunhao os valores maiores” (Rodrigo Esteves, entrevista, 2014, apéndice 26: 2).

e Baseada na Visibilidade
Constata-se que a estratégia de associagdo ¢ também baseada na visibilidade da prova, no
facto de ter milhdes de espectadores no terreno e via televisdo e internet. Como refere o
maratonista Carlos Lopes, “o que ¢ certo ¢ que, quando se ganha uma Maratona em Jogos

Olimpicos, a marca estende-se por todo o mundo” (entrevista, 2013, apéndice 13: 9).

Os patrocinadores querem estar associados a eventos que envolvam muitas pessoas, como
refere o Marketing Manager na Hewlett-Packard, Alexandre Silveira, de vez em quando
apoiam “eventos na Optica da visibilidade para a marca” (entrevista, 2014, apéndice 20: 1), é

uma oportunidade para aumentar o conhecimento da institui¢ao.

E os organizadores das provas percebem esta tendéncia, logo a Run Porto “criou uma
comunicagdo e uma imagem dos eventos em que tentou e conseguiu que as pessoas que
participam nos eventos € se inscrevem nos nossos eventos corram com as t-shirts dos

patrocinadores” (Jorge Teixeira, entrevista, 2013, apéndice 15: 2).

e Baseada na Associacdo a Cidade
Verifica-se que muitas vezes a comunica¢ao dos patrocinadores ¢ baseada na ligacdo com a
comunidade e na associagdo a cidade, por exemplo, “The Boston Beer Company, brewers of
Samuel Adams® beers, announced today that it’s helping to celebrate one of Boston’s

greatest traditions” (Boston Marathon, 2012)**.

A representante da FULLER’s, Georgina Wald, refere mesmo que a base da associacdo a
Maratona de Londres ¢ a ligagdo com a cidade: “we just sponsor London Marathon, because

the connection is London” (entrevista, 2014, apéndice 23: 1).

e Baseada na Associacio ao Desporto
Muitas vezes a comunicagdo ¢ baseada numa associagdo ao Desporto na generalidade,

referindo-se aos beneficios directos para a pratica desportiva:
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The buzz these days usually focuses on minimalist running shoes for a more natural running
style. This first ever minimalist running treadmill introduces a design that provides a wide open

running platform and eliminates the motor hood and arms that may feel confining and

constricting to an experienced runner (Boston Marathon, 2012)*.

E a oportunidades oferecidas pela instituicdo: “Bank of America is proud to create
opportunity for 45,000 passionate runners to achieve their goals on race day” (Chicago

Marathon, 2012)**’.

Segundo o Director de Marketing da Liberty Seguros, Rodrigo Esteves, esta associagdo
baseia-se no “acompanhamento que fazemos em termos das tendéncias do consumidor. Hoje,
basta observar ao final do dia as dezenas de pessoas que aproveitam os seus tempos livres

para a pratica do desporto” (entrevista, 2014, apéndice 26: 1).

Constata-se ainda que o foco ¢ muitas vezes o contributo da institui¢do para o desporto.

e Baseada na Saiude e Bem-estar
A aposta numa de estratégia de associacdo ao bem-estar e a satde ¢ muitas vezes focada nos
servigos prestados por algumas organizacdes durante a prova, por exemplo “Poland Spring®
water and Gatorade® will be provided by the B.A.A. for the comfort of its athletes” (Boston
Marathon, 2012)228.

Verifica-se ainda uma aposta na associacdo a um estilo de vida saudavel: “Sendo a assinatura
da Liberty Seguros «Pela protec¢do dos valores da viday, a promogao e divulgacao de habitos
de vida saudéaveis fazem parte integrante da nossa marca” (Rodrigo Esteves, entrevista, 2014,

apéndice 26: 1).

e Baseada na Associacao ao Evento
Verifica-se também uma aposta na associagdo directa ao evento, a parceria e colaboragdo
existente, referindo muitas vezes a existéncia da parceria, se essa parceria € recente ou antiga,
a importancia que tem para a prova, ou apenas o facto de determinada organizacdo patrocinar

o evento. Por exemplo, “For the 27th consecutive year, the principal sponsor of the Boston
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Marathon is John Hancock Financial Services. John Hancock and the B.A.A. collaborate on a

wide range of items for the Boston Marathon” (Boston Marathon, 2012)*>.

Muita da comunicacdo ¢ focada no esfor¢o desenvolvido pelo patrocinador, no tipo de

associacao e no apoio prestado.

E ainda de realgar a aposta na associagdo as feiras existentes nos dias que antecedem a
Maratona, aos prémios que sdo entregues, a algumas provas paralelas ou a outros eventos
realizados, por exemplo “Announced on ING New York City Marathon Opening Day
Presented by ASICS” (New York City Marathon, 2012)*°.

Para além disso, verifica-se que algumas institui¢des desenvolvem programas de treino e de

preparacdo para a prova e produtos baseados na prova:

The treadmill will automatically incline and decline to match the elevation every mile of the
race Pro-Form® the official Boston Marathon treadmill is an internet-connected device with
built-in Wi-Fi and a browser powered by Android with a 10-inch touchscreen integrated into the

console (Boston Marathon, 2012)>".

Esta aposta deve-se ao facto de ser possivel alinhar os interesses da instituicdo com o evento,
pelo facto de as instituigdes quererem ser associadas a eventos sociais e desportivos,

principalmente eventos de prestigio, como sdo as Maratonas.

e Baseada na Associacio a Atletas
A associagdo a atletas pode ser feita referindo o facto de determinado produto ser utilizado na
prova por determinado atleta ou ex-atleta: “Keflezighi will ride in a Nissan pace” (Boston
Marathon, 2012)*? ou a instituicio pode ser responsavel pela participacio de determinados
atletas na prova, muitas vezes as institui¢des sao responsaveis pela contratagdo dos grandes

atletas internacionais, e chegam até a ter equipas proprias a correr nas provas.
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Frequentemente, a associagdo ¢ feita directamente a determinado/os atleta/as: “Mutai led eight
John Hancock sponsored elite men” (Boston Marathon, 2012)233, outras vezes a associagao €
feita aos atletas na generalidade: “John Hancock Financial will present its elite team of 30
international marathon runners to the media on Friday, April 13th at 10 AM at the Fairmont
Copley Plaza Hotel in Boston” (Boston Marathon, 2012)234, e as caracteristicas dos mesmos,

como o talento, a qualidade e exceléncia.

Em Portugal, a Liberty Seguros, “Na prossecu¢do destes valores e comungando da nossa
missdo temos connosco os embaixadores Liberty Seguros Aurora Cunha e Candido Barbosa,
figuras incontorndveis do panorama do Desporto nacional, por serem desportistas de alta

competicao exemplares” (Rodrigo Esteves, entrevista, 2014, apéndice 26: 2).

e Baseada na Solidariedade
Relativamente a comunicagdo baseada na ideia de solidariedade, verifica-se a criagdo de
projectos de recolha de fundos com o nome das instituigdes e desenvolvidos por estas, € o
envolvimento das instituigdes e dos seus funciondrios em acgdes de solidariedade,

fomentando assim uma maior ligagdo com a comunidade.

Constata-se ainda uma aposta na criacdo de prémios com o nome da institui¢do ou atribuidos
pelas institui¢des para pessoas que desenvolveram actividades em determinadas areas ou

institui¢des que tenham conseguido as maiores recolhas de fundos durante as Maratonas.

Existe ainda uma aposta na criagdo de provas em situagdes mais graves com o intuito de
angariar mais fundos para resolver determinada situacdo: “New York Road Runners, Rudin
Family, and The ING Foundation Announce Creation of «Race to Recover» Marathon Fund

to Aid New Yorkers impacted by Hurricane Sandy” (New York City Marathon, 2012)*".

Verifica-se ainda uma grande preocupacdo em referir os valores das recolhas de fundos:
“Richard Branson founder of the Virgin Group said «We are really pleased to confirm that we

are well on the way to achieving the quarter of a billion pounds fundraising target that we set
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at the beginning of our sponsorship with the London Marathon»” (London Marathon,

2012)%¢.

Esta aposta ¢ importante, uma vez que a Maratona tem “inerente a angariacdo de donativos a
favor de varias institui¢des de solidariedade social” (Rodrigo Esteves, entrevista, 2014,

apéndice 26: 3).

v.ii. Accoes de Comunicacio
Em relagdo as ac¢des de comunicacgdo realizadas pelas instituicdes quando se associam a um
evento desportivo, neste caso a Maratona, ndo foi possivel recolher informagao suficiente que
permitisse uma generalizacdo (apenas 9 unidades de codigo provenientes de 3 fontes

diferentes).

No entanto, foi possivel verificar uma aposta numa multiplicidade de acgdes, desde
publicidade no merchandising que ¢ distribuido aos participantes; publicidade ao longo do
percurso, por exemplo, a Vitalis aposta em “suportes de grande formato com maultiplas
mensagens de motivagdo espalhadas pelo percurso e ao longo dos quilometros que se vao
percorrendo” (Miguel Aratjo, entrevista, 2014, apéndice 24: 1); relagdes com os media;
suportes impressos de comunicagdo; € a aposta em comunicagdo nas redes sociais como o

twitter.

v.iii. Pablicos

Clientes

Comunidade

Espectadores

Media

Parceiros

— (DN [ = (N[

Participantes

Publico Interno 5

Tabela 15. Publicos de Comunicag¢éo das Instituigdes que se associam a Maratona.
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Relativamente aos publicos verifica-se uma aposta nos participantes, nos parceiros, como o0s
parceiros de negocio, nos espectadores, no publico interno, apoiando a participagdo na prova e
envolvendo-os em actividades de recolha de fundos, e nos clientes/consumidores das

instituigdes. Os publicos mais identificados foram os clientes e o publico interno.

v.iv. Resultados

Entrevistas 1° fase Entrevistas Patrocinadores Total
Melhoria Relacao 0 5 5
Imagem e Reputacgio 2 8 10
Resultados Financeiros 2 2 4

Tabela 16. Objectivos e Resultados alcangados pelas Insituigdes Patrocinadoras através da associacdo a
Maratona.

Segundo os dados recolhidos, a associacdo a Maratona permite aos patrocinadores resultados
ao nivel da reputagdo, mas também, melhorar as relacdes com determinados publicos e obter

impacto positivo ao nivel dos resultados financeiros.

e Relacio
A associagdo a Maratona permite aumentar a filiagdo com determinada marca ou instituigdo, ¢

uma oportunidade Unica para criar relagdes, para criar proximidade e envolvimento.

e Imagem e Reputacio
A associagdo permite ainda aumentar o valor da marca, ganhar reconhecimento e comunicar
os valores da institui¢do, associando-a a uma evento prestigioso e iconico. Neste sentido

permite construir uma imagem positiva da instituicao e refor¢ar determinadas mensagens.

e Resultados Financeiros
O patrocinio permite aumentar vendas, oferece algumas oportunidades comerciais e

beneficios econdomicos.



V1. Patrocinio

vi.i. Importancia para o Patrocinado

Comunicacional 24
Desportiva 2
Financeira e Material 33

Tabela 17. Importancia do Patrocinio para o Patrocinado.

Constata-se através da leitura da tabela acima que para as organizagdes e/ou atletas
patrocinados, esta associagdo tem grande importancia ao nivel da sustentabilidade financeira,

mas também a um nivel comunicacional.

¢ Financeira e Material
O patrocinio € essencial para a sustentabilidade financeira de para qualquer atleta ou evento

desportivo, a ajuda, seja monetaria ou em géneros, ¢ muito importante.

Em relacdo aos atletas, constata-se que as contrapartidas que recebem por parte dos
patrocinadores sao muitas vezes ao nivel dos equipamentos desportivos, suplementos
alimentares, transporte, servicos médicos e de fisioterapia, € outros servigos essenciais para a

carreira desportiva.

Segundo o maratonista Luis Feiteira, estes patrocinios em troca de bens ou servigos “tém
tanto ou mais valor do que o dinheiro propriamente dito” (entrevista, 2013, apéndice 11: 5),
considera até que consegue “ter um valor muito superior do que aquele que qualquer empresa
lhe poderia eventualmente dar em dinheiro” (entrevista, 2013, apéndice 11: 5). O maratonista
Carlos Lopes refere que o apoio da Nike foi essencial, a Nike “fez tudo, tudo para que
realmente nada me faltasse e para que as coisas corressem a 100%. Desde massagista, hotel
para mim e para a minha mulher, desde material — sapatos feitos especificamente para a

Maratona, tudo” (entrevista, 2013, apéndice 13: 8)

No entanto, segundo o maratonista Carlos Lopes, nem sempre os atletas ganham muito com
os patrocinios, muitas vezes perguntou se estava a ser pago suficientemente bem para ter

determinada institui¢ao associada ao seu nome (entrevista, 2013, apéndice 13).

Em relagdo as Maratonas em Portugal, o maratonista Carlos Lopes diz que estas sobrevivem
gracgas aos apoios do governo, os patrocinios nao sao suficientes (entrevista, 2013, apéndice

13).



O Director Geral da RunPorto, Jorge Teixeira, refere que os patrocinios sdo importantes mas
“j4 ndo constituem o maior volume de dinheiro disponivel para o evento” (entrevista, 2013,
apéndice 15: 8), alias a maior parte do dinheiro ¢ investida para rentabilizar o investimento do

patrocinador.

O Director da Xistarca, Antonio Campos, refere que a pouca vocacdo da Xistarca para a
obtencdo de patrocinios “foi uma das razdes pelas quais a Maratona ndo atingiu também a
dimensdo que nos gostariamos” (entrevista, 2014, apéndice 16: 2), pois as receitas vinham

quase exclusivamente das taxas de inscrigao.

e Comunicacional
Compreende-se que os patrocinios sdo fundamentais a nivel comunicacional, uma vez que
permitem uma maior aposta na comunicacdo, alids muita da verba ¢ dirigida para a

comunicag¢do, para eventos conjuntos.

Constata-se que a associagdo a grandes patrocinadores também traz prestigio para a
organizac¢do e/ou atleta e visibilidade, capta muitas vezes a atencao mediatica, por exemplo de
imprensa que nao costuma estar tao ligada ao desporto. Neste sentido, € importante que exista

uma parceria, uma comunicagao conjunta.

O Director Geral da RunPorto, Jorge Teixeira, real¢a ainda a importancia da marca desportiva
que patrocina o evento, pois funciona como “carimbo de qualidade” (entrevista, 2013,
apéndice 15: 13) e refere que os patrocinadores podem também funcionar como apoio a toda a
divulgacdo, por exemplo, “as lojas Sportzones sdo veiculos de recolha de inscrigdes e de

comunicag¢do do evento” (entrevista, 2013, apéndice 15: 11).

e Desportiva
A nivel desportivo, o patrocinio ¢ importante, pois da estabilidade e é uma ajuda essencial
para que os atletas consigam alcangar bons resultados, como refere o maratonista Carlos

Lopes “a Nike foi quem mais me deu para ser campeao olimpico” (entrevista, 2013, apéndice

13: 8).

vi.ii. Motivos para Investir
As institui¢des apostam em estratégias de patrocinio pois tém a oportunidade de se associar a
determinada organizagdo e atleta, e podem ainda ligar-se a uma dimensdo de competi¢do e

desportiva que pode ser do seu interesse.



O interesse na Maratona ¢ muito elevado, “todas as grandes marcas gostam e querem
associar-se a Maratona porque a Maratona a nivel mundial tem uma projec¢do muito grande”

(Manuela Machado, entrevista, 2013, apéndice 14: 6).

O interesse dos patrocinadores esta muitas vezes relacionado com o facto de se poderem
associar a experiéncias diferentes, “como por exemplo, as Meias-Maratonas de Lisboa que
tém o aliciante de atravessar a ponte, que € uma coisa que s6 se consegue uma vez num ano,

atravessar a ponte a p¢” (Antonio Costa, entrevista, 2013, apéndice 17: 3).

O interesse em associar-se & Maratona esta também relacionado com o facto de o atletismo ser
o Desporto que melhor representa Portugal, com mais medalhas, e com o facto de o atletismo

de estrada, como a Maratona, ser um Desporto para as massas.

O facto de a Maratona atrair muita gente para participar e ir para a rua, capta o interesse das
instituigdes, “Porque se a prova ndo tiver participantes vai deixar de ter patrocinadores”

(Jorge Teixeira, entrevista, 2013, apéndice 15: 8).

As potencialidades de divulgagdo na Maratona, seja na prova, ou nas feiras, sdo muito

valorizadas pelas instituigdes.

Todos estes aspectos sdo excelentes oportunidades de comunicagdo, de relagdo mais proxima

com os participantes e espectadores.

No entanto, verifica-se também que, muitas vezes, “0s apoios conseguem-se nao pelo retorno
directo que a corrida possa vir a ter [...] Normalmente este tipo de apoios conseguem-se
através de conhecimentos pessoais ou de influéncias que se tenham junto das administragdes

dessas empresas” (Anténio Campos, entrevista, 2014, apéndice 16: 7).

Em relagdo aos atletas, um dos aspectos que capta o interesse dos patrocinadores sdo os
resultados. Como refere a maratonista Jéssica Augusto, “Como eu era uma promessa no
atletismo, tive muito cedo um patrocinio” (entrevista, 2013, apéndice 12: 2). O maratonista
Carlos Lopes partilha da mesma ideia: “o meu resultado, portanto, ser campeao do mundo e
vice-campedo olimpico, tornou as coisas muito mais faceis — as marcas comecaram a
interessar-se” (entrevista, 2013, apéndice 13: 2). As instituigdes procuram associar-se a atletas

ganhadores e que tenham futuro a curto e longo-prazo.

A maratonista Manuela Machado afirma mesmo que



Se calhar hoje, depois, j& mais madura ¢ mais adulta, se calhar pensando bem, em algumas
corridas, mais valia desistir do que ficar mal posicionada porque, muitas vezes, para os
patrocinadores ¢ mau e a gente inventava uma lesdo ou qualquer coisa, ou «ndo estive bem» e se

calhar para os patrocinios era melhor (Manuela Machado, entrevista, 2013, apéndice 14: 5).

O maratonista Luis Feiteira realca que ndo ¢ necessario ser um grande atleta para ter um
patrocinio, a imagem fisica e a visibilidade sdao muito importantes (entrevista, 2013, apéndice

11).

Segundo a maratonista Manuela Machado, neste momento, as institui¢des preferem patrocinar
provas em vez de atletas e preferem associar-se as grandes Maratonas: “Londres, Boston, NY,
Chicago, Toéquio, sdo as grandes Maratonas e onde estdo os sponsors todos, as marcas todas”

(Manuela Machado, entrevista, 2013, apéndice 14: 4).

vi.iii. Retorno para o Patrocinador
Verifica-se que o prestigio do atleta, evento ou organizagao patrocinada ¢ importante para as
instituigdes patrocinadoras, permite conseguir reconhecimento junto do publico, aumentar o
conhecimento e compreensdo da institui¢do, e ainda associar a institui¢ao aos participantes e a

propria Maratona.

O patrocinio permite ainda aproveitar oportunidades comerciais, por exemplo aumentar
nimero de vendas de material desportivo devido ao facto de estar associado a determinado

atleta ou Maratona.

E o retorno ¢ real, “nos trabalhamos com algumas empresas do grupo SONAE e eles nao sao
loucos para estarem a deitar dinheiro fora se ndo tém retorno” (Jorge Teixeira, entrevista,
2013, apéndice 15: 13). O Director de Marketing da Liberty Seguros, Rodrigo Esteves, afirma
mesmo que “toda a area do Desporto e dos patrocinios desportivos sdo um dos principais

pilares na nossa estratégia de comunicacao” (entrevista, 2014, apéndice 26: 1).

No entanto, o Director da Xistarca, Antonio Campos, ndo partilha da mesma ideia, referindo
que “A Nike patrocinou durante muitos anos a Meia-Maratona de Lisboa, mas saiu e sem
grande retorno. Os investimentos sdo muito elevados e o retorno ndo corresponde” (entrevista,

2014, apéndice 16: 7).



vi.iv. A Crise e os Patrocinios
Segundo o Director da Xistarca, Antonio Campos (entrevista, 2014, apéndice 16), e o
responsavel do Gabinete de Comunicag¢ao da Federacdo Portuguesa de Atletismo, Anténio
Costa (entrevista, 2013, apéndice 17), ¢ muito complicado angariar patrocinadores e ¢ dificil

ter grandes contratos.

De acordo com o responsavel do Gabinete de Comunicagdo da Federacdo Portuguesa de
Atletismo, neste momento, ¢ mais facil conseguir patrocinios de empresas multinacionais do

que nacionais (entrevista, 2013, apéndice 17).

O Director Geral da RunPorto, Jorge Teixeira, tem uma experiéncia diferente, pois “com estas
‘troikas’ todas que por ai entram, ndo vi ainda ninguém, bem pelo contrario, a querer sair
fora, mas pode acontecer” (entrevista, 2013, apéndice 15: 8) e chegam mesmo a aparecer

novas institui¢des interessadas em patrocinar os eventos da Run Porto.

Paula Barroso, da Direc¢do de Marca ¢ Comunicacdo, Patrocinios, Eventos ¢
Responsabilidade Social da EDP - Energias de Portugal, S.A., afirma mesmo que “Ao longo
dos ultimos anos, foram cada vez mais as provas que contaram com o apoio da EDP, de norte

a sul de Portugal e até no estrangeiro” (entrevista, 2014, apéndice 25: 1).



VII. Valores

vii.i. Valores da Maratona

e Valores da Maratona - Especialistas

Com base nas entrevistas € possivel identificar os valores associados a Maratona.

Maratonistas Mariz)‘;lis tas Autarquia | FPA | Organizadores | Total
Amador 0 5 0 0 0 5
Auto-controlo 1 0 0 0 1 2
Bem-estar 3 0 0 0 5 8
Celebracao 0 0 2 0 0 2
Competicio 4 4 4 2 4 18
Comunidade 0 2 3 0 1 6
Confianca 2 1 0 0 0 3
Desafio 11 2 0 5 23 41
Diversidade 2 0 0 0 0 2
Divertimento 0 3 0 0 0 3
Dureza 15 3 2 0 14 34
Econémicos 0 13 0 0 9 22
Esforco 24 12 3 4 10 53
Especticulo 3 0 2 0 6 11
Esperanca 7 0 0 1 0 8
Fair-play 0 1 0 0 3 4
Familia 0 0 0 0 1 1
Globalidade 0 0 1 0 0 1
Gléria 2 1 0 0 1 4
Grandeza 0 0 0 0 2 2
Igualdade 4 1 1 0 8 14
Individualidade 1 8 0 0 1 10
Lazer 0 0 2 0 1 3
Popular 2 6 1 1 21 31
Prazer 0 4 0 0 1 5
Profissionalismo 2 0 0 0 1 3
Reconhecimento 9 4 0 0 3 16
Satisfacao 12 4 2 0 4 22
Saude 2 0 0 0 1 3
Solidariedade 3 0 0 0 13 16
Superacao 15 10 4 4 14 47




Tradicio 1 0 0 5 0 6

Vitoria e Sucesso 4 20 0 6 2 32

Tabela 18. Valores da Maratona segundo os Especialistas Entrevistados.

Constata-se que os valores mais associados pelos entrevistados @ Maratona sdo os seguintes:

esfor¢o, desafio, superacao, dureza, popular, vitoria e sucesso.

Apesar de estes serem os valores mais votados, decidiu-se descrever a visdo que o0s

entrevistados tiveram relativamente a todos os valores referidos:

- Amador
Apenas uma fonte se referiu a este valor. A ideia de amadorismo foi defendida pelo
maratonista Carlos Lopes que considera “que um atleta, mesmo de alta competi¢cdo, deve ter
uma segunda ocupag¢do”, referindo também este valor numa outra perspectiva, dizendo que os
atletas portugueses ndo tém “espirito de ser profissionais a 100%” (Carlos Lopes, entrevista,

2013, apéndice 13: 3).

- Auto-controlo
Nas entrevistas, duas das fontes referiram que € necessario um grande auto-controlo e forga

psicolégica para correr uma Maratona, para nao desistir.

- Bem-estar
A ideia de bem-estar ¢ directamente associada, ndo s6 a Maratona, como a todo o desporto. E
referido que a Maratona pode ajudar a combater o stress € contribui para o bem-estar das

pessoas, ajudando principalmente ao nivel psicolédgico.

- Celebracao
Segundo a Porto Lazer, a Maratona ¢ vista como uma celebracdo da cidade (Luis Alves,

entrevista, 2014, apéndice 18).

- Competicao
O valor de competi¢cdo e de alto rendimento ¢ ainda a base da Maratona, valoriza-se muito a
ideia de disputa para no final conseguir um melhor resultado, tal como a ideia de ser um

Desporto de alto rendimento.

No entanto, os entrevistados referem ainda que a Maratona deixou de ser uma prova apenas

de competicao e de alto rendimento.



- Comunidade
A ideia de partilha, de convivio em comunidade estd muito associada a Maratona. Os

entrevistados referem ainda que a Maratona contribui para aumentar o sentimento de pertenca.

- Confianca
Para os atletas s6 com confianga ¢ possivel terminar uma Maratona, as pessoas t€ém de

acreditar nelas proprias.

- Desafio
Correr a Maratona ¢ um desafio enorme, seja para um atleta profissional ou para um amador.

Os atletas de meio fundo e fundo véem a Maratona como o derradeiro desafio.

- Diversidade

E uma prova que conta com participagdo de pessoas de diversos paises.

- Divertimento
O maratonista Carlos Lopes considera que, com a evolugdo e o aparecimento de novas provas
estas sdo associadas apenas a divertimento: “Sdo provas de multiddo em que cada um corre ao
que quer e como quer. Portanto, nao tem regras” (Carlos Lopes, entrevista, 2013, apéndice 13:

7).

- Dureza
E uma prova muito dura fisica e psicologicamente, sdo muitos quilometros, durante muito
tempo. Nao ¢ facil e as pessoas por vezes ndo tém no¢ao da dureza desta prova. Como refere
o maratonista Luis Feiteira, “os maratonistas s30 um pouco vistos como loucos naquilo que
fazem, s6 um louco se mete a correr 42 quilometros” (entrevista, 2013, apéndice 11: §). O
maratonista Carlos Lopes refere mesmo que “A Maratona nem era vista com bons olhos em

Portugal porque realmente aquilo era desumano” (entrevista, 2013, apéndice 13: 5).

No entanto, para o Director da Xistarca, Antonio Campos, “a Maratona deixou de ser aquele
«papao»” (entrevista, 2014, apéndice 16: 3), pois ja existe uma grande aposta nas

ultramaratonas, provas que chegam a ter uma distancia superior a 100 quilémetros.

- Econémicos
A Maratona comega a ser vista cada vez mais como um negocio, as Maratonas sao comerciais
e os atletas também correm por dinheiro. Como refere o maratonista Carlos Lopes, “numa das

Maratonas, nos ultimos 400m vinha em terceiro e s6 porque de segundo para terceiro havia



uma diferenga de mil contos na altura, sprintei e terminei em segundo lugar” (entrevista,

2013, apéndice 13: 6).
Para além disso, € vista como um produto turistico muito rentavel.

- Esforco
Associada a ideia de dureza temos a ideia de esforco. E preciso um grande esfor¢co, um grande
sacrificio, um grande empenho, principalmente a nivel do treino para conseguir correr ruma

Maratona.

- Espectaculo
A Maratona ¢ vista como um espectaculo, um espectaculo diferente, que neste momento, nao
se resume a corrida, mas também a tudo o que acontece a sua volta, desde concertos, provas

paralelas, etc.

- Esperanca
O valor da esperanca, de conseguir concretizar um sonho, que € correr, superar uma marca ou

vencer uma Maratona.

- Fair-Play

E uma prova justa, onde os corredores se respeitam.

- Familia

Prova em que cada vez mais a familia participa, seja a correr, a caminhar ou a assistir.

- Globalidade
E uma prova internacional, quase todas as grandes cidades mundiais tém a sua propria
Maratona.

- Gloria
A ideia de grande feito, de um feito herodico. Este feito pode ser o facto de se acabar ou vencer

a prova.

- Grandeza
E uma prova associada a grandeza devido ao que significa para um atleta, mas também a

dimensao que as provas atingem hoje em dia.

- Igualdade
A ideia de igualdade estd muito assente na igualdade de género - uma questdo que estd
directamente relacionada com a histéria da Maratona que antes era interdita as mulheres. Mas

também com a igualdade de todos os que participam, sejam atletas profissionais ou amadores,



ali sdo todos iguais, “é tdo maratonista aquele que faz menos de trés horas, como o que faz

trés a quatro. E maratonista” (Jorge Teixeira, entrevista, 2013, apéndice 15: 6).

- Individualidade
E uma prova individual e os atletas sdo muito individualistas, tém de superar todas as

situacdes sozinhos.

- Lazer
A prova comega a ser vista como uma corrida de lazer, onde as pessoas participam porque

gostam e com o objectivo de aproveitarem o tempo livre.

- Popular
Existe cada vez mais uma popularizagdo da Maratona, ¢ uma prova para toda a gente, onde
todos podem assistir e participar, o que se reflecte num aumento consideravel de participantes

e de espectadores.

- Prazer
O prazer de terminar uma prova, de fazer uma Maratona e com o aumento de atletas de lazer,

estes t€ém mais prazer, vao desfrutar mais da prova.

- Profissionalismo
Os atletas referem que a Maratona contribuiu para serem mais profissionais, mas também que

as proprias organizagdes das Maratonas s@o mais profissionais actualmente.

- Reconhecimento
Existe um maior reconhecimento para os maratonistas, as pessoas reconhecem e tém um
carinho especial pelos maratonistas. Este reconhecimento a nivel profissional estd muito

relacionado com os resultados.

A nivel amador este reconhecimento acontece a quem termina uma Maratona, pois “correr
uma Maratona ¢ algo que nos identifica como sendo de facto, verdadeiros corredores” (Jorge

Teixeira, entrevista, 2013, apéndice 15: 2).

- Satisfacao

Satisfacdo e realizagdo subjacente a superacao de um desafio.

- Saude
A Maratona ¢ muito associada a saude dos atletas que encontraram uma forma de vida

saudavel, e ao facto de a pratica desportiva contribuir positivamente para a saude.



- Solidariedade
Cada vez mais a corrida ¢ a Maratona estdo associadas a causas sociais, come¢a a ser

frequente a corrida por causas, principalmente nos paises anglo-saxonicos.

- Superacio
A Maratona ¢ associada a ideia de superar um desafio, de percorrer uma longa distancia,
contra tudo e contra todos. A ideia de record, de superar a minha marca ou a dos outros esta

sempre presente.

- Tradicao
E uma prova historica, associada a uma lenda grega, tendo uma grande tradicdo a nivel

internacional.

- Vitoria/Sucesso
Os valores da vitdria estao subjacentes a qualquer desporto, as grandes referéncias desportivas

sdo os vencedores e os atletas lutam sempre por alcangar melhores resultados, por vencer.



e Valores Maratona — Patrocinadores
Esta analise teve um cariz mais quantitativo, pois os entrevistados nao exploraram a ideia do

valor, apenas o indicaram.

Bem-estar

Competiciao

Comunidade

Confianca

Desafio

Esforco

Esperanca

Experiéncia

Honestidade

Humanidade

Individualidade

Inovacao

Paixao

Patriotismo
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Prestigio

o

Respeito

Saude

Solidariedade

AN (A

Superacio

Sustentabilidade 1

Vitoria e Sucesso 2

Tabela 19. Valores da Maratona de acordo com a Opinido dos Patrocinadores.

Os valores mais associados a Maratona, por parte dos patrocinadores sdo: superagdo (ideia de
ultrapassar os limites, saide (“The marathon inspires people to do something for their health”
[Bjorn Ral}, entrevista, 2014, apéndice 22: 1]), esforco (“a capacidade de
sofrimento/resisténcia” [Alexandre Silveira, entrevista, 2014, apéndice 20:1], a disciplina,
entrega, 0 compromisso necessario, a resiliéncia), e comunidade (a ideia de evento social, um
convivio, que tem um “Sense of community” [Georgina Wald, entrevista, 2014, apéndice

23:1)).

Os outros valores associados foram o bem-estar (associado a ideia de “qualidade de vida”

[Sonia Nogueira, entrevista, 2014, apéndice 28: 1]), competicdo, desafio (a ideia de enfrentar



um desafio), esperanca (relacionada com a ideia de sonho), experiéncia (a ideia da experiéncia
vivida num grande evento), honestidade (associada a ideia de honestidade e integridade),
humanidade (pois é considerada uma prova humana), individualidade, inova¢do, paixao,
patriotismo (uma grande associacao entre as provas e as cidades ou paises onde se realizam),
prestigio, respeito (a ideia de respeito pelos outros), solidariedade (“as a platform for
participants to raise money” [Ben Hawes, entrevista, 2014, apéndice 21: 1]), sustentabilidade

e vitoria (associada a ideia de atingir metas, ter sucesso, conseguir vencer).



vii.ii. Valores Expressos

Berlim | Boston | Nova Iorque | Chicago | Londres | Lisboa | Porto | Total
Alegria 0 0 5 0 0 0 0 5
Bem-estar 0 4 5 0 0 0 0 9
Celebracio 0 5 4 13 0 0 0 22
Competicio 16 128 66 26 39 1 0 276
Comunidade 0 16 44 7 27 0 0 94
Desafio 12 22 6 9 6 0 0 55
Dureza 1 26 2 1 2 0 0 32
Ecologia 0 0 0 0 10 0 0 10
Econémicos 0 33 25 22 5 0 0 85
Excitacio 0 5 25 11 1 0 0 42
Esforco 2 8 5 3 1 0 0 19
Especticulo 0 6 4 1 0 0 0 11
Esperanca 0 4 3 1 0 0 0 8
Experiéncia 0 2 39 3 0 0 0 44
Globalidade 0 0 22 0 0 0 0 22
Grandeza 0 1 7 2 0 0 0 10
Honra 0 4 3 2 0 0 0 9
Igualdade 0 7 11 1 7 0 0 26
Justica 0 0 0 0 6 0 0 6
Paixdo 0 3 22 3 1 0 0 29
Participacio 0 14 4 5 1 0 0 24
Patriotismo 0 18 31 8 5 0 0 62
Popular 0 44 120 32 1 1 2 200
Pratica Desportiva 0 1 22 0 0 0 0 23
Prestigio 0 5 1 1 1 0 0 8
Reconhecimento 2 23 22 6 0 0 0 53
Satisfacio 2 9 9 0 0 0 0 20
Saude 0 43 10 14 0 0 0 67
Seguranca 0 4 3 0 0 0 0 7
Solidariedade 0 62 45 32 10 0 1 150
Superacio 25 41 78 31 33 2 3 213
Trabalho de Equipa 1 21 14 7 5 0 0 48
Unido 0 0 0 0 0 0 0 0
Velocidade 10 15 10 6 2 0 0 43
Vitéria e Sucesso 22 113 127 30 48 1 0 341

Tabela 20. Valores Expressos na Comunica¢do das Maratonas.




Analisando os comunicados das Maratonas, conclui-se que os valores mais expressos, com
mais de 100 unidades de registo, sdo: vitoria/sucesso, superagdo, popular, solidariedade e
competicao. Apesar de estes serem os valores mais expressos, decidiu-se descrever as ideias

subjacentes a cada valor expresso nos comunicados:

e Alegria

A alegria de participar, de fazer parte, mas também, a alegria presente nas provas, a animagao.

e Bem-estar

A preocupacao com o bem-estar através da pratica desportiva, etc.

e Celebracao
A ideia da prova ser uma celebracdo, mas também, a constante referéncia a celebracdo de

determinadas datas.

e Competiciao
Referéncia a disputa, a competicdo entre varios atletas para conseguirem alcancar os

resultados desejados, as ultrapassagens, o esforco - tudo com base na ideia de disputa.

e Comunidade
A preocupagdao demonstrada com a comunidade, seja envolvendo-a no evento € em outros
projectos, ou ajudando-a através de projectos e programas de solidariedade. Muito associada

também a ideia de unido.

e Desafio
A ideia de desafio, muitas vezes, desafio pessoal. Por exemplo, o desafio de alcancar uma
melhor marca, de superar determinada marca, de defender um titulo, de voltar a correr, de

provar que Somos capazes.

e Dureza
A dureza da prova ¢ referida vérias vezes, desde referéncias directas ao facto de ser um
percurso longo, muito duro, muito exigente fisicamente, a referéncias sobre a dureza do

percurso, as temperaturas, aos desmaios e desisténcias.

e Ecologia
Apesar de ser apenas uma fonte, verifica-se uma preocupacao com as questdes ambientais e

de energia.



e Economicos

Referéncia constante a prémios de corrida, bem como, ao impacto econdémico da prova.

e Esforco
O esfor¢co necessario no treino, a perseveranca, o empenho necessarios para correr uma

Maratona, a energia gasta, o esfor¢o para terminar a prova, € para a repetir varias vezes.

e Espectaculo

A ideia de que a prova ¢ espectacular, muito dramatica e interessante.

e Esperanca

O sonho, a esperanca de um dia vir a participar, acabar ou vencer uma Maratona.

e Excitacao

A ideia de entusiasmo, de adrenalina, de excitagao com a corrida.

e Experiéncia
A ideia de viver uma experiéncia Unica, algo diferente, mas também, referéncia a aspectos
relacionados com esta experiéncia, como melhorias nos acessos, na questao das bagagens, etc.

- tudo com o objectivo de melhorar a experiéncia.

¢ Globalidade
O facto de ser uma prova global, que envolve pessoas de todo o mundo, seja como

participantes ou espectadores.

e Grandeza
A ideia de ser uma grande prova, das maiores do mundo, com mais atletas; sendo um das
melhores Maratonas, uma prova tremenda e reconhecida. Por exemplo, referindo que é o
maior evento desportivo da cidade: “we are proud to be the home of New York’s biggest

sporting event” (New York City Marathon, 2012)*’.

e Igualdade
O valor de igualdade ¢ muito utilizado para se referir a igualdade de género, por exemplo nas
constantes referéncias a “men and women”. Este valor estd ainda presente na aposta nas
corridas para deficientes, corridas que, em casos como a Maratona de Londres, recebem muita

aten¢do nos comunicados de imprensa.

27 Consultar comunicado no Anexo 7.



e Justica
A ideia de justica estd presente em varias referéncias a luta contra o doping, na luta pela

justica no desporto.

e Paixio
O facto de os corredores estarem apaixonados pela corrida, mas também a paixdo pelas

cidades.

e Participacio
O fomento a participacdo, informagao sobre os registos, sobre a forma de participar, e ainda

varias referéncias a pessoas que dizem que vao participar.

e Patriotismo
Referéncias a cidade e ao pais, bem como aos atletas nacionais, dando-lhes grande destaque
quando comparados com atletas de outras nacionalidades. No caso da Maratona de Boston,

existem varias referéncias ao Patriots’ Day, dia em que se realiza a prova.

e Popular
Viarias referéncias demonstram que a Maratona € uma prova extremamente popular, como
refere a Maratona de Boston: “Boston Marathon has never been more popular” (Boston
Marathon, 2012)**, sendo acessivel a todos, seja participando na Maratona ou nas provas

paralelas, assistindo no local, via TV ou Internet.

E uma prova popular que chega a “todos”. Estes factos sdo justificados pelas referéncias aos

milhares de participantes e milhdes de espectadores.

e Pratica Desportiva

A importancia de correr, de praticar Desporto.

e Prestigio

Referéncias ao facto de ser uma prova de prestigio.

e Reconhecimento
O valor do reconhecimento estd presente em varias referéncias a mengdes honrosas e ainda a
entregas de prémios a pessoas que contribuiram para o desenvolvimento do Desporto, da

Maratona ou da comunidade.
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e Satisfacao
A satisfacdo de participar, de acabar, de conseguir um bom resultado e até referéncias a

satisfagcdo de participar nos projectos de solidariedade.

e Saude
Sao varias as referéncias a saude, seja aos cuidados de saude durante a prova, ao papel dos
programas de solidariedade associados as Maratonas no combate a algumas doengas, seja ao

facto de a Maratona contribuir para um estilo de vida saudavel.

e Seguranca

A ideia de seguranga durante e ap0s a corrida.

e Solidariedade/Altruismo
Sao varias as referéncias aos projectos de solidariedade aos quais as Maratonas se associam,
desde informagao sobre as instituigdes beneficidrias, apresentagdes dos projectos e referéncias
aos patrocinadores que participam nestes projectos: “«We are happy to be partnering with the
Links and Boston Public Schools on such a great program that promises to make a difference
in the lives of these students and families,» said B.A.A. President Joann Flaminio” (Boston

Marathon, 2012)*°.

Encontra-se ainda informagdo sobre como contribuir e a apresentagao dos resultados das
angariacdes de fundos, bem como, informagdo sobre como esse dinheiro foi aplicado.
Constata-se ainda algumas referéncias sobre o facto de varios maratonistas correrem por

causas, contribuindo assim para a angariacao de fundos.

e Superacio
Sao varias as referéncias a superagdo, por exemplo ao facto de se superar, de se bater um
record “Mutai is now the fastest marathoner in history, and the only man to ever set course

records at Boston and New York in the same year” (Boston Marathon, 2012)*%.

Encontram-se também referéncias ao facto de determinado atleta superar outro “by over a
minute, in 2.23.58” (Berlin Marathon, 2012)**', ao facto de alguém superar o seu record

pessoal, e ao facto de alguém ter comecado por baixo e chegado ao topo: “He literally started

23 Consultar comunicado no Anexo 3.
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his marathon career with the masses and now he’s at the pinnacle of the sport” (Carey

Pinkowski citado por Chicago Marathon, 2012)***,

Neste categoria estdo também presentes varias referéncias a records de atletas ou records
conseguidos pelas Maratonas, como records de espectadores, por exemplo, ¢ ainda outros

exemplos de superagdo, por exemplo, a superacdo de problemas econdémicos.

e Trabalho de Equipa
A ideia de trabalho em conjunto, de equipa, seja uma parceria entre varias instituigdes para
conseguirem organizar uma grande Maratona, seja entre atletas para conseguirem um melhor

resultado.

e Tradicao
Referéncias ao facto de ser uma prova legendaria, histoérica, com tradi¢do, das mais antigas. A
maioria destas referéncias dizem respeito a Maratona de Boston, a Maratona mais antiga do

Mundo.

e Velocidade
Viérias referéncias ao facto de os percursos serem rapidos e ao facto de serem Maratonas
rapidas: “The world’s fastest marathoner to run the BMW BERLIN-MARATHON on 30

September” (Berlin Marathon, 2012)**, onde os bons resultados sio uma constante.

e Vitoria/Sucesso
Sao varias as referéncias aos sucessos, as vitorias dos atletas, aos prémios que estes

receberam, ou ainda ao sucesso e prémios das proprias Maratonas.

242 Consultar comunicado no Anexo 6.
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Sustentavel 3
Trabalho de Equipa 9
Tradicao 9
Transparéncia 2
Vitéria 13

Tabela 21. Valores dos Patrocinadores das Maratonas.

Com base nas entrevistas e nos comunicados foi possivel identificar os valores dos
patrocinadores. Esta andlise teve um cariz mais quantitativo, uma vez que os entrevistados

ndo desenvolveram a ideia do valor, apenas o indicaram.

Verifica-se que os valores dos patrocinadores mais referidos sdo a vitoria/sucesso (varios
patrocinadores associam-se a ideia de sucesso, de vitoria, de lideranga de um mercado, por
exemplo), o trabalho de equipa (a ideia de trabalho em conjunto como premissa para o
sucesso), a tradi¢do (associada a tradigcdo, ao facto de serem organizagdes antigas, com muita
experiéncia) e a qualidade (preocupacao com qualidade principalmente ao nivel dos produtos

€ Servigos; preocupacao € compromisso com a exceléncia).

Os outros valores referidos foram a aprendizagem (aprender com os erros), compromisso
(entrega e compromisso na sua actividade), comunidade (preocupagao com bem-estar social,
com a unido das pessoas), confianga (a ideia de serem uma instituicdo de confianga),
credibilidade, diferenciacdo, dignidade, diversidade (celebram e respeitam as diferencas
individuais), econdmicos (realce para o sucesso econdmico), esfor¢co (ideia de esforgo,
persisténcia, determinacdo), familia, for¢a, franqueza, globalidade, inovagao, honestidade e
integridade (a ideia de fazer o correcto, actuar de forma integra e honesta), justica,
longevidade, luxo, metas (ideia de atingir metas), mudanca (ndo ter receio de mudar), paixao,
preco, preocupacdo, prestigio, profissionalismo, ousadia, qualidade, reconhecimento
(reconhecimento de quem trabalha connosco), respeito, responsabilidade (sentido de
responsabilidade pelas ac¢des e pelas pessoas com quem trabalham), rigor (associada a ideia
de trabalho de forma precisa, isenta e objectiva), satisfagdo (preocupacdo com satisfacdo dos
clientes e consumidores), saide (promocdo de estilo de vidas saudaveis), servigo, superagao
(a ideia de superagdo, de se alcancar mais, subir mais alto, possuir conhecimentos e qualidade
superiores, etc.), sustentabilidade (associadas a questdo da sustentabilidade, por exemplo a

nivel ambiental) e transparéncia.



vii.iv. Valores Partilhados
Esta andlise teve um cariz mais quantitativo, uma vez que os entrevistados nao exploraram a

ideia do valor, apenas o indicaram.

Entrevistas

Comunicados Patrocinadores Total

Bem-estar 1

Competicio 1

Comunidade

4
2
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Tabela 22. Valores Partilhados entre Patrocinadores e Maratonas.

Verifica-se que os valores mais indicados como partilhados sdo a satde (ideia de saude e

promogao de estilos de vida saudéveis), solidariedade (ideia de solidariedade, de ajudar quem



mais precisa), esforco (ideia de esfor¢o e empenho) e tradi¢do (associacdo entre a instituigao,
a Maratona e a propria cidade com base na ideia de tradi¢do. Por exemplo, “Our partnership is
a perfect fit because of our shared history — a Boston-born brewery joining the biggest of
Boston traditions” [Jim Koch, founder and brewer of Samuel Adams citado por Boston

Marathon, 2012]**%).

Constata-se ainda que as organizacdes consideram que partilham também os seguintes valores
com a Maratona: bem-estar, competi¢ao, comunidade (sentido de comunidade, de partilha, de
unido entre as pessoas), desportivos (ideia de pratica desportiva e partilha dos valores do
desporto), desafio (desafios do percurso), desportivismo (espirito e verdade desportiva),
diferenciagdo, entreajuda (ajudar uns aos outros), trabalho de equipa (espirito e trabalho em
equipa), ética, exceléncia, fair-play (ideia de jogo limpo), familia, honestidade, justi¢ca (ideia
de justica e verdade desportiva), lealdade, paixdo e entusiasmo, participacdo (¢ um Desporto
participativo, onde pessoas se envolvem), prazer (gosto pela pratica desportiva), qualidade,
status, superacao (ideia de herdi, de superacao individual), sustentabilidade e vitoria/sucesso

(a ideia de atingir objectivos, de alcancar o sucesso).
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2. Analise e Interpretacao dos Resultados

A interpretacdo dos dados estd, tal como a descrig@o, organizada tendo em conta as diferentes

dimensdes e principais categorias do quadro de codificagdo definido para a analise.

I. Comunica¢iao do sector desportivo: Foco no Atletismo
i.i. Importiancia da Comunicacio
Ao analisar-se os dados recolhidos na investigagdo empirica, verifica-se um aumento da
importancia atribuida a comunicacdo, e até uma crescente aposta em profissionais
especializados, o que vai ao encontro das ideias de Summers ¢ Morgan (2008) e Stoldt,
Dittmore e Branvold (2012) que referem que as Rela¢des Publicas desempenham um papel

fundamental no sector desportivo.

No entanto, apesar da crescente importancia atribuida a comunicag¢do no sector desportivo,
ainda se verifica uma predominancia do trabalho de relacdes com os media, aspecto que sera
aprofundado quando se explorar as acgdes de comunicagio no sector desportivo. E de
defender a posicdo de L’Etang (2006) quando refere que este ¢ ainda um campo sub-

explorado, ainda hd um longo caminho a percorrer. E necessdrio posicionar as Relagdes

Publicas no sector desportivo como uma fungdo de gestdo estratégica.

i.ii. Estratégias de Comunicaciao
Relativamente as estratégias de comunicacao utilizadas no sector desportivo, verifica-se que a
aposta ¢ assente na comunicacdo sobre os atletas, o que vai ao encontro do observado na
revisdo de literatura: os atletas sdo vistos como her6is, com os quais os espectadores se
identificam, funcionam como forca de atraccao e fascinio, ou seja, os espectadores revéem-se
no atleta e, neste sentido, quando os atletas vencem, os adeptos apropriam-se dessa vitoria
como sendo deles. A andlise dos resultados leva-nos a concluir que esta relagdo de atraccao,

fascinio e identificacdo com os atletas é aproveitada na comunicagdo no sector desportivo.

Rafael Marques, membro da Direccdo do Maratona Clube de Portugal, reforca a importancia
dos atletas para a comunicagdo quando refere que sao essenciais na relagdo com os media e
com os patrocinadores e, neste sentido, as provas “tém que ter 5 atletas, 5 masculinos, 5

femininos de paises diferentes com marcas de nivel mundial, tém de ter a elite mundial”, uma
9 9



vez que “Se acabar com a elite, ndo héd patrocinios porque ndo ha visibilidade” (Rafael

Marques, entrevista, 2013, apéndice 6: 8).

No entanto ¢ de defender que estd a surgir um novo paradigma na comunicagdo desportiva,
uma comunicagao mais baseada na comunidade, explorando a ideia de Desporto para todos.
As organizagdes desportivas pretendem captar mais pessoas para a pratica desportiva, existe

uma comunicagdo que visa a popularizacdo do Desporto, principalmente da corrida.

A ideia de comunidade estd também presente através da crescente aposta em estratégias
focadas na solidariedade. As relacdes com a comunidade sdo um elemento essencial na
comunicag¢do no sector desportivo e, ao contrario do referido por Pedersen, Miloch e Laucella
(2007), tudo leva a crer que sdo cada vez menos negligenciadas, principalmente nas
estratégias de Relacdes Publicas das corridas e das Maratonas, como se pode confirmar ao

analisar as conclusoes deste estudo.

A comunicagdo baseada na comunidade e para a comunidade ganha importancia pois ajuda a
reforcar e a comunicar os valores e a identidade da organizacdo, influenciando a reputacdo da
mesma. Para além destes aspectos, ¢ importante compreender que ¢ na comunidade que estdo

os actuais e futuros atletas, treinadores, espectadores e fas das modalidades, etc.

E mesmo nas situagdes em que se opta por uma estratégia de comunicagdo baseada nos
eventos desportivos, constata-se que o grande objectivo consiste em envolver a comunidade
com o intuito de encher estadios, ter muitos espectadores e corredores nos eventos. Como
refere o Administrador Executivo da PortoLazer, Luis Alves, muitas vezes “(...) a
comunicag¢do usa do pretexto de iniciativas e eventos (...)” (entrevista, 2014, apéndice 18: 5),
com o objectivo de criar uma relagcdo de maior proximidade e envolvimento com os diversos

publicos.

Verifica-se ainda a aposta numa comunicagao baseada no entretenimento, muito associada ao
desporto como forma de lazer. Esta tendéncia vai ao encontro da ideia de Norbert Elias
(1985/1992), que considera que vivemos numa sociedade onde cada vez mais pessoas
utilizam uma parte consideravel do seu tempo de lazer a participar ou a assistir a confrontos

desportivos.

Em suma, a comunicagdo no sector desportivo continua a ser focada na competicdo e nos

atletas, que sdo as estrelas. Contudo, como ja foi referido, verifica-se também uma aposta em



outras linhas estratégicas, principalmente, numa comunicagdo baseada na ideia de

comunidade e também no entretenimento e lazer.

i.iii. Accoes de Comunicacio
Relativamente as acgdes, a grande aposta nas relagdes com os media e no media training
comprova que, como referido nesta analise e na revisdo de literatura, no sector desportivo as
Relagdes Publicas sio muitas vezes consideradas como um sinéonimo de relagdes com os
media. Esta visao redutora pode ter como efeito negativo o facto de ndo serem aproveitadas

todas as potencialidades das Relagdes Publicas, limitando-as a apenas uma funcgao.

No entanto, tudo leva a crer que existe uma crescente aposta em acg¢des que visam a
construgdo de relagdo, através de eventos e comunicacao online, principalmente ao nivel das
denominadas redes sociais, como o facebook e o twitter. Esta aposta ¢ encarada como
alternativa mais barata e eficaz a outras técnicas, como a publicidade. Como refere o Director
Geral da RunPorto, Jorge Teixeira, “Vocé faz um antncio na televisdo, gasta muito dinheiro,
e se calhar a maioria dos portugueses nao vé o seu antincio” (Jorge Teixeira, entrevista, 2013,
apéndice 15: 11), logo prefere apostar em outro tipo de acgdes, principalmente em acc¢des de

comunicagao online.

Nos eventos verifica-se uma aposta cada vez maior na vertente de experimentacdo, o
espectador deixa de ser um mero observador € comeca ser parte activa no espectaculo, no
evento. Os eventos permitem o contagio emocional e o envolvimento das pessoas com a
prova, seja como corredores, espectadores, ou mesmo através dos media e, tudo leva a crer,
que este envolvimento ¢ maior quando o espectador passa as “barreiras” e comeca a fazer

parte do evento, quando ¢ um dos corredores.

Posto isto, deve-se concluir que as Relagdes Publicas estdo a ganhar destaque na comunicagao
no sector desportivo, principalmente devido a crescente aposta na comunicagdo online e nos

eventos, e a manutencao de uma grande aposta nas relagdes com os media.

i.iv. Publicos
A maioria dos entrevistados centrou a analise na vertente mais competitiva do Desporto, ou
seja, na captacdo de futuros atletas profissionais, mas também realgaram a importancia dos

media.



E importante destacar que existe uma crescente aposta em media “ndo desportivos” e “nao
generalistas”, como por exemplo as revistas “cor-de-rosa” - verifica-se uma aproximagdo a

novos publicos para o atletismo, uma tentativa de massificagao e popularizagao do desporto.

De referir ainda o facto de os participantes amadores serem considerados um publico
fundamental, o que demonstra que cada vez mais se valoriza os novos participantes dos
eventos desportivos. O Desporto e a sua comunicagdo deixam de ser focados apenas na

vertente competitiva e de alto-rendimento.

No entanto, como referido quando se enquadrou a complexidade do sector desportivo, nao se
pode cingir a analise de comunicag¢do apenas aos publicos referidos acima, sendo importante
realcar a diversidade de stakeholders/publicos presentes na comunicac¢ao destas organizagdes
e atletas, desde as associagdes regionais, os clubes, a sociedade, as institui¢cdes da cidade, a
comunidade, entre outros. Tudo leva a crer que as organiza¢des tém nog¢ao da complexidade
da envolvente e compreendem que devem atribuir maior relevancia a gestdo da relagdo com

diversos stakeholders/pablicos.

i.v. Desafios
Os desafios enumerados centram-se também, na maioria das vezes, na actividade de relagdes
com os media, o que leva a concluir que a comunicagao no sector desportivo ¢ ainda muito

baseada nos media.

Existe ainda uma preocupagdo com a comunica¢do dos atletas, pois o seu comportamento
pode influenciar directamente a organizacdo desportiva que estdo a representar, o que
comprova que as Relacdes Publicas devem actuar a um nivel global dentro da organizagao,
gerindo as relagdes entre a organizacdo, o que inclui atletas, dirigentes, etc., e todos os

subsistemas e envolvente.

Outro desafio enunciado ¢ a dificuldade que as organizagdes encontram para conseguir encher
os estadios, o que leva a crer que urge uma aproximagao das organizagdes desportivas a
comunidade, pois nao € apenas através das relagdes com os media que se consegue uma maior
proximidade e melhor relagdo com a comunidade, ¢ essencial apostar em outras acgdes que

promovam directamente o envolvimento.



De realcar ainda uma questao bastante importante que foi referida apenas por Rafael Marques,
um dos fundadores do Maratona Clube de Portugal, na entrevista exploratoria e que esta

relacionada com os desafios que surgem com o incremento das novas tecnologias:

Isto agora com as redes sociais, o facebook, a Internet, o e-mail, nds recebemos centenas de
mensagens didrias. Um esta descontente porque lhe faltou 4gua, outro porque a medalha ¢
pesada, o abastecimento de banana ¢ dado ao 13° quilometro e devia ser dado ao 16°, etc. Ter
feedback ¢ bom, n6s aprendemos muito e rectificamos algumas coisas, mas torna-se muito
complicado de gerir, porque uns dizem que € bom, outros dizem que ¢ mau, etc. (Rafael

Marques, entrevista, 2013, apéndice 6: 7).

Através da andlise a esta dimensao, ¢ possivel concluir que, tal como ja tinha sido referido na
revisdo de literatura, as relagdes com os media sdo consideradas muito importantes para que a

mensagem das organizagdes desportivas chegue aos publicos.

No entanto, e sem descurar a importancia das relagdes com os media na comunicagdo no
sector desportivo, considero que estamos perante uma visao muito redutora do contributo que
as Relagdes Publicas podem oferecer. Tudo leva a crer que o sector desportivo considera as
Relagdes Publicas como uma funcdo operacional baseada na gestdo das relacdes com os
media - existe ainda alguma falta de conhecimentos e de reconhecimento do que sdo Relagdes

Publicas e do contributo que estas podem oferecer para as organizagoes e atletas.

Em suma, a analise a esta categoria permite concluir que ainda ha um longo trabalho a realizar
para consolidar as Relagdes Publicas como funcdo estratégica de comunicagdo neste sector.
De realgar ainda que o ndo aproveitamento de todas as potencialidades das Rela¢des Publicas
pelas organizagdes desportivas pode ter consequéncias negativas no potencial do Desporto
como “instrumento” de Relacdes Publicas e, consequentemente, no interesse dos

patrocinadores.

I1. Massificaciao e Popularizaciao da Corrida e da Maratona
ii.i. Tendéncias
A andlise as entrevistas e comunicados permite concluir que, tal como referido na revisao de
literatura, existe uma popularizacdo da corrida. Esta tendéncia, que ja acontecia em outras

latitudes, ¢ agora uma realidade em Portugal.



Existe uma crescente aposta em provas diferentes, baseadas na ideia de diversdo e com
distancias mais curtas, aproximando a corrida das pessoas, tornando-a acessivel a todos.
Verifica-se a existéncia de uma democratizacdo da corrida, o que contribui para uma
popularizagdo da corrida ao nivel dos participantes (espectadores e corredores), facto que
pode ser aproveitado a nivel de comunicagdo, existindo, assim, mais oportunidades para

comunicar com os diferentes tipos de participantes destas corridas.

Em relagdo as Maratonas constata-se que as grandes Maratonas internacionais envolvem
milhdes de espectadores e milhares de participantes, muitos deles estrangeiros que fazem o
chamado turismo desportivo. As Maratonas em Portugal tém uma escala menor, mas ja

envolvem alguns milhares de pessoas, estdo a crescer e tém batido records de participacao
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nos ultimos anos (Maratona de Lisboa, 2012 e Maratona do Porto, 2012

A realidade portuguesa ¢ muito diferente da realidade europeia e mundial,

Por exemplo, no Luxemburgo ha uma Maratona com 11 mil participantes e esgotou num més,
além de se pagar 80€ para participar (com o chip, t-shirt, etc.). O feedback era fantastico. Eles
tém uma base de comunicacdo fantdstica, num més esgotaram 11 mil inscrigdes, além disso fica
no centro da Europa. Eles tém um potencial de 500 milhdes de participantes da Europa, por isso

ndo ¢ dificil ter 11 mil inscri¢des (Rafael Marques, entrevista, 2013, apéndice 6: 14).

Em Portugal as provas que envolvem mais pessoas, neste momento, sdo as Meias-Maratonas
e outras provas mais curtas, pelo que sdo as provas mais apeteciveis para os patrocinadores e

onde se verifica um maior investimento em comunicacao.

Contudo, ha razdes para subscrever a ideia de que existe uma relagcdo de influéncia mutua

entre a popularizac¢ao da corrida na generalidade e a popularizagdo da Maratona, e vice-versa.

Em suma, estamos em condi¢des de defender a ideia apresentada na revisao de literatura: cada
vez mais pessoas utilizam uma parte consideravel do seu tempo livre a participar ou a assistir

a eventos desportivos, nomeadamente, a Maratona.

%5 Consultar comunicado no Anexo 1.

246 Consultar comunicado no Anexo 2.



ii.il. Motivos
O crescimento do movimento da corrida em Portugal ¢ no mundo deve-se sobretudo a
crescente preocupacao das pessoas com a saude e o bem-estar, facto referido na revisdo de
literatura e confirmado na investigagdo empirica. O Desporto ¢ associado a um estilo de vida
saudavel e as instituigdes comecam a aproveitar esta tendéncia, pois oferece varias

oportunidades comunicacionais.

De realcar ainda que, de acordo com a investigacao realizada, a corrida alia a questdo da
pratica de actividade fisica ao convivio e a coesdo social. Permite uma aproximagado entre as
pessoas pois, como refere o Director da Xistarca, Antonio Campos, “A corrida acaba por ser o
valor comum ou o elemento congregador de todas as pessoas que querem continuar a ter
actividade fisica” (entrevista, 2014, apéndice 16: 10). Verifica-se novamente um grande
destaque dado a ideia de comunidade, aspecto que pode ser aproveitado nas estratégias de

Relagdes Publicas.

I11. A importincia da Maratona
iii.i. Dimensoes
Analisando primeiramente o impacto economico da Maratona, € possivel perceber que as
grandes Maratonas geram milhdes de euros/dodlares para as economias das cidades que as

recebem, dinamizando varios sectores da economia local.

Apesar de todo o caracter mitico que atrai os atletas, a questdo econdmica adquire cada vez
maior importdncia € um dos grandes atractivos para os maratonistas das denominadas

“Maratonas comerciais” sdo os elevados cachets e prémios monetarios.

No entanto, a dimensdo pessoal ¢ também destacada, a Maratona funciona como uma escola
onde se aprende a superar desafios, o que leva a crer que os valores base da Maratona

continuam presentes quando se aborda a sua importancia, neste caso a um nivel pessoal.

A nivel social importa destacar o papel social desempenhado pela Maratona, ¢ uma prova
muito proxima da comunidade. Este ¢ um dos factores que mais contribui para o potencial
comunicacional da Maratona, uma vez que permite a gestao da relagdo com a comunidade,
bem como uma associacdo a um evento com uma grande vertente social, solidaria e, muito

provavelmente, com o qual a comunidade se identifica.



Em suma, a Maratona permite uma maior proximidade com a comunidade, comunicar com
grandes “massas” e ainda a associagdo a valores como a superagdo, o que contribui para que a
Maratona seja utilizada como “instrumento” nas estratégias de Relacdes Publicas de diversas

instituigoes.

A Maratona ¢ considerada uma prova especial, muito devido ao caracter mitico que lhe ¢
associado. Na investigacdo empirica foi possivel verificar que, seja através de uma
compara¢do com outras provas ou de uma referéncia directa a Maratona, esta ¢ considerada
como uma prova diferente e especial. Em suma, “a rainha do atletismo ¢ a Maratona” (Luis

Feiteira, entrevista, 2013, apéndice 11: 6).

Mesmo a Federagdo Portuguesa de Atletismo que atribui a mesma importancia a todas as
provas de atletismo, reconhece que o potencial comunicacional da Maratona ¢ diferente,
devido a dimensdao da prova mas também aos valores que representa (Anténio Costa,

entrevista, 2013, apéndice 17).

Dos entrevistados, apenas o maratonista Carlos Lopes referiu que considera a Maratona uma
prova tdo importante como as outras na corrida e que s6 correu a Maratona por op¢ao
estratégica, pois considerava ser a iinica op¢ao que tinha para vencer uma medalha nos Jogos
Olimpicos, e esse era o seu maior objectivo (entrevista, 2013, apéndice 13). No entanto, sera
que se o maratonista Carlos Lopes tivesse vencido uma medalha de ouro nos Jogos Olimpicos
numa distdncia como os 5.000 ou os 10.000 metros seria hoje reconhecido como a grande
referéncia do atletismo masculino em Portugal? A verdade ¢ que Portugal tem neste momento
4 medalhados de Ouro em Jogos Olimpicos e os mais reconhecidos sdo os maratonistas
Carlos Lopes e Rosa Mota, ndo sé por terem sido os primeiros a vencer, mas por o terem feito
na prova rainha dos Jogos Olimpicos. Como refere a maratonista Manuela Machado, “Temos
muita gente que ganhou 5.000 m, 10.000 m, mas os grandes nomes do atletismo sdo os atletas

que correram uma Maratona” (entrevista, 2013, apéndice 14: 4).

Compreende-se assim a importancia da Maratona também a nivel comunicacional: ¢ uma
prova diferente € com uma projecc¢ao distinta de todas as outras, para além de ser associada a

valores especificos, o que a torna especial.



IV. Caracteristicas da Prova da Maratona
iv.i. Organizacio da Prova
A organiza¢do de uma prova da Maratona ¢ um desafio, complexo, dificil, que exige grande
esfor¢co durante um longo periodo de tempo, ou seja, assemelha-se muito a correr uma

Maratona.

Para além destes aspectos, tem custos financeiros bastante elevados, o que torna os apoios ¢ a

participagdo das pessoas fundamentais para a sua sustentabilidade.

A comunicacdo da Maratona comega a ser trabalhada um ano antes do dia da prova e
prolonga-se pelos dias seguintes a prova. Como referido pela Presidente da Boston Athletic
Association, Joann Flaminio, a comunicagdo nao se deve cingir apenas ao dia da prova, uma
vez que as Maratonas sdo cada vez mais preparadas com grande antecedéncia, exigem dos

participantes uma preparagao que demora varios meses (entrevista, 2013, apéndice 5).

A necessidade de apoios e ainda o facto de ser uma prova que na realidade tem um periodo
activo de comunicagdo de, pelo menos, um ano sdo aspectos que podem e devem ser

aproveitados pelos patrocinadores nas suas estratégias de Relagdes Publicas.

iv.ii. Tipo de Participaciao
Os resultados obtidos permitem compreender que o niimero de corredores, principalmente de
corredores amadores nas provas de Maratona, tem vindo a aumentar. Esta tendéncia esta
relacionada com o facto de na Maratona, e em outras corridas, ser possivel que o espectador

participe na prova, tornar-se um espectador-participante.

Neste sentido, decidiu-se elaborar uma tipologia de participantes na Maratona, tipologia esta
que pode também ser aplicada a outras corridas. Esta tipologia ¢ fundamental para a
comunicag¢do, nao apenas da Maratona, mas também para as estratégias de Relagdes Publicas
dos patrocinadores, uma vez que permite caracterizar o nivel e o tipo de envolvimento dos

varios participantes nas corridas.

Atleta Profissional: O atleta profissional é a pessoa para a qual correr a Maratona faz parte
do seu trabalho. A sua profissao € ser atleta de corrida e recebe uma quantia por participar na
prova ou corre com o objectivo de conseguir uma posi¢ao que lhe permita receber um prémio

monetario. No entanto, os motivos pelos quais participa podem ser varios. Perfilha-se aqui a



ideia de Caillois (1958/1990) que refere que para estes atletas, o jogo € um trabalho em todos

0s seus aspectos funcionais e valorativos.

Atleta Amador: Considera-se atleta amador a pessoa que corre a Maratona e/ou pratica outro
Desporto regularmente, apresentando resultados significativos, mas fazendo-o por prazer. V&
o Desporto como algo recreativo, ndo recebendo qualquer recompensa financeira ou material

significativa.

Espectador: O espectador apenas assiste a prova da Maratona, seja na rua, ao longo do
percurso, via televisao ou Internet. De realgar que o jogo, neste caso a Maratona, ¢ de imensa
importancia para os atletas, mas também para os espectadores, que o vivem tdo ou mais
intensamente que corredores, € 0 seu envolvimento ¢ maior quando t€ém a possibilidade de ser

parte activa dos eventos desportivos.

Espectador-Participante: Com a abertura de alguns eventos a participagdo popular, o
Desporto continua a ser um espectaculo para quem assiste, mas também ¢ um evento onde os
espectadores podem ocupar o lugar de participantes, onde podem “imitar” os feitos dos
grandes atletas, dos seus herois. O espectador-participante participa pelo prazer de correr
determinada prova, ou pelo prazer de correr ao lado de atletas que idolatra, quer correr o
mesmo percurso que os seus herodis. A possibilidade de ter uma participagdo activa, a correr a
Maratona ou uma das provas paralelas, bem como a partilha de determinados valores da
prova, contribuem para aumentar o seu nivel de envolvimento. E ainda importante referir que
podem existir diversos tipos de espectador-participante, com interesses € grau de

envolvimento diferentes.

iv.iii. Importancia dos resultados
O facto de a Maratona ser uma prova muito dificil, dura, sendo mesmo considerada durante
varias décadas como um esfor¢o sobre-humano, faz com que o simples facto de uma pessoa
terminar a prova tenha um significado especial, colocando para segundo plano a classifica¢ao
e o tempo conseguido. Alids, é o sonho de terminar esta distancia que leva muitos amadores a

participarem na prova.

No entanto, quando se fala de maratonistas profissionais, verifica-se que sdo as vitérias € os
resultados que ficam na historia, que dao reconhecimento. Para os atletas amadores, depois de

terminar uma Maratona, o objectivo passa a ser melhorar a marca. Neste sentido, os records -



a superagdo de determinado resultado, ¢ parte essencial da comunicagdo das Maratonas, uma

vez que atraem tanto atletas profissionais, como amadores.

Em suma, o entusiasmo e o arrebatamento estdo relacionados com o prazer de vencer, mas
enquanto a vitoria para uns consiste em terminar a prova ou bater um record pessoal, para
outros € vencer a prova ou superar um record nacional ou mundial. Este desafio a que os

corredores se propdem aumenta a tensio e o envolvimento na prova.

Para as Relagdes Publicas ¢ fundamental compreender que todos os participantes numa

Maratona querem vencer, mas a vitéria pode nao significar o mesmo para todos eles.

iv.iv. Provas Paralelas
A aposta em provas paralelas a Maratona permite aumentar o numero de espectadores ¢ de
participantes, mas também diversificar o tipo de provas e de espectaculo, permitindo, deste
modo, uma comunicag¢do diferenciada, junto de stakeholders/publicos diferentes e baseada em
diferentes valores, por parte dos organizadores, mas também das autarquias, patrocinadores,

etc.

Por exemplo, a grande aposta da Maratona de Londres na comunicagdo da prova em cadeiras
de rodas pode estar relacionada com uma maior aposta numa comunicacdo baseada na

igualdade.

iv.v. Cobertura Mediatica
A questdo da visibilidade e da cobertura mediatica da Maratona ¢ considerada como
fundamental quando se estuda a Maratona de um ponto de vista de comunicagdo. O facto de
as Maratonas internacionais terem grande visibilidade nos media permite alargar a
comunicagdo, ndo apenas as pessoas que correm ou assistem ao evento no local, mas também
a outros publicos. Neste sentido, a cobertura mediatica ¢ um dos aspectos que contribui para o

interesse dos patrocinadores, mas ndo deve ser o unico.

De referir que as instituigdes que asseguram a cobertura medidtica destes eventos aproveitam
também para associar-se aos valores da prova nas suas estratégias de Relagdes Publicas.
Como refere Dave Davis, Presidente e Director Geral da WABC-TV, “We also look forward

to helping NYRR spread its message about the health benefits of running to all New



Yorkers,” (Dave Davis citado por New York City Marathon, 2012)**" ou seja, apostam numa
estratégia de comunica¢do baseada na associa¢do aos valores da prova, o que leva a concluir
que qualquer institui¢do que tenha uma relacdo directa com a prova pode aproveitar para

implementar uma estratégia de Relagdes Publicas baseada em valores cooptados.

iv.vi. Comunicacao
o Estratégia
Ao estudar a comunicag¢do das Maratonas € possivel compreender que esta €, na maioria das
vezes, centrada na ideia de competicdo e nos atletas. As Maratonas baseiam a sua
comunicagdo na associagdo a uma narrativa dramadtica, onde os herdis lutam pela vitoria. E
tendo em conta o interesse demonstrado e a populariza¢ao das Maratonas, tudo leva a concluir
que as pessoas se reveém nesta narrativa e, por isso, importa manter uma comunicagao
baseada nestes principios. Apesar a Maratona ser uma prova cada vez mais popular e
associada ao lazer, a comunicacdo continua a ser focada nos valores classicos que deram

origem a Maratona, até porque € a sua historia e os seus valores que a tornam especial.

A comunicag¢do baseada na ideia de competi¢do visa agugar o “apetite” para a corrida, suscitar
a curiosidade de todos os envolvidos e, no pds-prova, incide na emog¢ao da competi¢do, da
disputa, da luta pela vitoria, destacando os momentos de superagdo, por exemplo
recuperacdes fantdsticas. As Maratonas aproveitam na comunicagdo o grande ponto de
diferencga entre os eventos desportivos e todos os restantes que ¢ a incerteza no resultado, uma
vez que esta incerteza que contribui para o envolvimento dos espectadores, funciona como

forca de atraccao.

E ainda atribuido um grande destaque & comunicagio baseada na solidariedade, facto que esta
relacionado com a ligagdo da Maratona com a comunidade, aspecto que foi explorado

anteriormente.

E importante destacar também a comunica¢io baseada na ideia de participagdo, focada no
conceito de popularizagdo da Maratona. O objectivo consiste em captar o interesse das

pessoas e atrair mais corredores e espectadores.
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De realgar ainda a aposta numa comunicacdo baseada na ideia de satde, valor cada vez mais
importante na sociedade vigente, o que permite concluir que existe uma adaptagdo da
comunicag¢do tendo em conta os interesses e valores dos publicos, seja através da associagdo a
solidariedade, lazer ou outros valores. A questdo da adaptagao aos interesses dos publicos foi
abordada por Rafael Marques, um dos fundadores do Maratona Clube de Portugal, quando
referiu que “tendo em conta que estd «na moday», nds tinhamos de fazer alguma coisa para a
sociedade, baseado em solidariedade. Neste sentido, apostdmos no lema dos trés S’s: Saude,

Sorriso e Solidariedade” (Rafael Marques, entrevista, 2013, apéndice 6: 3).

Analisando a realidade portuguesa, tudo leva a crer que o facto de ndo existirem grandes
referéncias actualmente na Maratona prejudica de forma directa toda a comunicagdo que
possa ser baseada nos atletas e na competicao, logo a aposta ¢ numa comunicacio baseada na

ideia de experiéncia e de participagao.

e Accoes de Comunicacio
Relativamente as acgoes, existe uma grande aposta em eventos, por exemplo, eventos de
langamento das Maratonas, eventos paralelos a prova e presenca em feiras internacionais,
onde o objectivo passa, ndo s6 por captar mais corredores, mas também captar outros apoios e
conseguir, no caso das Maratonas portuguesas, posiciona-las como Maratonas de referéncia

na Europa.

Tudo leva a crer que se verifica uma crescente aposta em ac¢des de comunicagdo assentes no
envolvimento e na criagdo de uma maior proximidade com os publicos. Por exemplo, o
Maratona Clube de Portugal “gostava de fazer ac¢des de preparacdo de treinos para a Meia-
Maratona e Maratona, estipular horas; enviava um e-mail aos participantes € quem quisesse
participar aparecia no Estadio Nacional” (Rafael Marques, entrevista, 2013, apéndice 6: 12).

No entanto, ainda ndo avangaram com esta ac¢ao por falta de recursos.

Importa ainda referir a crescente aposta na comunicacao online e, como ja ¢ tradigdo, um

grande investimento nas relagdes com os media.

De salientar o reduzido destaque atribuido a publicidade e as transmissdes televisivas, pois, de
acordo com o Director Geral da RunPorto, Jorge Teixeira, ndo justificam o alto investimento,
uma vez que o impacto € reduzido. No entanto, para o organizador da Maratona e das Meias-

Maratonas de Lisboa, Rafael Marques, a aposta na transmissao televisiva ¢ fundamental: “Nos



temos uma série de requisitos que eu posso indicar, por exemplo, as provas tém de ser
transmitidas em mais de 5 paises em directo” (Rafael Marques, entrevista, 2013, apéndice 6:
8). Refere mesmo que “Se a prova ndo tem televisdo, o patrocinio foge” (Rafael Marques,

entrevista, 2013, apéndice 6: 8).

Estamos perante duas posi¢des e estratégias diferentes, ambas com resultados positivos tendo

em conta os exemplos analisados, as Maratonas e as Meias-Maratonas de Lisboa e do Porto.

Posto isto, ¢ de concluir que, como se verificou na analise mais geral realizada a comunicagao
desportiva, existe um crescimento na aposta em Relagdes Publicas, ao mesmo tempo que se
verifica um decréscimo de investimento em outras areas da comunicagdo, como a publicidade.
Tudo leva a crer que as organizagdes comeg¢am a compreender as potencialidades das

Relagdes Publicas.

e Publicos
Em relagdo aos publicos ¢ atribuida elevada importancia aos participantes, mas também a
outros publicos, como as familias dos participantes, os media, voluntarios, parceiros,
patrocinadores, poder politico e a comunidade. Constata-se que toda a envolvente da
Maratona ¢ tida em conta, a comunicagdo ¢ assente numa visao global que estd alinhada com

os principios base das Relagdes Publicas.

Em relacdo aos media ¢ importante realgar o facto de se apostar cada vez mais em media nao
especializados em Desporto, o que permite uma comunicagdo mais proéxima com toda a
sociedade, da mesma forma que contribui para captar novas pessoas para participar na
Maratona, sejam corredores ou espectadores. Existe uma tentativa de chegar a mais pessoas, a
individuos que nao tém uma relacao tdo proxima com a Maratona. Esta aposta contribui para
a popularizagdo da Maratona e, simultaneamente, incentiva a participa¢do e o envolvimento

dos patrocinadores.

e Desafios
Apesar da aposta em outro tipo de acgdes, a base do trabalho de comunicagdo no sector
desportivo, inclusive na Maratona, pelo menos em Portugal, centra-se ainda nas relagdes com
os media e os desafios identificados estdo relacionados com as dificuldades encontradas na

relagdo com os media, uma vez que estes que ainda ddo pouco destaque a Maratona.



Considero que urge estudar alternativas, uma vez que ¢ muito redutor centrar a comunicagao
nas relacdes com os media quando a Maratona e a corrida oferecem grandes oportunidades de
comunicagdo, por exemplo, através de ac¢des que incentivem o envolvimento e a participacao

cada vez mais activa das pessoas em todo o espectaculo desportivo, etc.

V. A Maratona como “instrumento” de Relacées Publicas
O Desporto e, nomeadamente a Maratona, tém um grande impacto social, podendo, por isso,
ser um importante vector de comunicagdo de outras instituigdes. Neste sentido, interessa

estudar como ¢ que as instituicdes aproveitam o potencial comunicacional da Maratona.

v.i. Estratégia
Analisando a comunicagdo das instituigdes que se associam a Maratona, principalmente
através de patrocinio, verifica-se esta ¢ baseada numa associacdo ao evento, ou seja, numa

tentativa de comunicar a associacao da institui¢ao aos valores e caracteristicas do evento.

Constata-se ainda uma grande aposta em estratégias baseadas na associagdo a atletas,
aproveitando o facto de os atletas serem vistos como herdis e as pessoas identificarem-se com
estes; mas também na ideia de solidariedade, com o intuito de aproximar a instituicdo da
comunidade. De referir ainda que a aposta numa comunicagao baseada na associagdo a cidade

permite também aproximar as institui¢des da comunidade.

A aposta na comunicagdo com e baseada na comunidade vai ao encontro da perspectiva de
Relagdes Publicas apresentada neste trabalho, onde a comunidade ¢ um publico importante e

tem uma grande influéncia na construcao da reputacdo da institui¢ado.

De realcar ainda uma aposta considerdvel dos patrocinadores na comunicacdo dos seus
valores e em estratégias baseadas em valores partilhados com a Maratona. Com esta aposta, as
institui¢des pretendem comunicar a sua identidade, mais do que o seu negocio. Tudo leva a

crer que apostam em estratégias de Relacdes Publicas baseadas em valores partilhados.

Constata-se ainda uma aposta numa comunicacdo baseada na pratica desportiva, na
associagdo directa ao Desporto, e ainda na associagdo a saide e bem-estar, ou seja, numa
comunicac¢do assente em valores base do Desporto e que sdo cada vez mais valorizados na
sociedade vigente, ou seja, verifica-se uma adaptacdo da comunicacdo, tendo em conta os

interesses e valores dos publicos, como j& acontecia na comunica¢ao da Maratona.



Importa ainda analisar as questdes da visibilidade e cobertura medidtica que sdo o segundo
aspecto menos referido dos analisados, o que leva a crer que as institui¢des estdo a atribuir
menos destaque a visibilidade e optam por um paradigma de comunicagdo baseado na

construgdo e gestdo de relagdes com a envolvente, ou seja, uma aposta nas Relagdes Publicas.

Ha razdes para considerar que quando a estratégia ¢ baseada apenas na “visibilidade”
conseguida com o patrocinio, ou seja, a associacdo ao Desporto ¢ baseada na mera
“exposicao” publica e medidtica obtida, torna-se muito complicado criar e/ou gerir uma

relagdo de longo prazo e com resultado win-win.

Compreende-se que os patrocinadores procurem chegar a grandes audiéncias, no entanto, para
além de chegar a uma grande audiéncia, ¢ importante que a comunicagdo seja baseada em
valores que permitam uma comunicagdo eficaz com os publicos. Por isso, ¢ essencial que a
associacao a determinado evento, clube ou atleta seja baseada em valores e nas oportunidades

comunicacionais que esta associacdo gera para a institui¢ao.

Através da analise a esta categoria ¢ possivel concluir que existe uma coeréncia ao nivel dos
temas/assuntos comunicados pelas Maratonas e pelos seus patrocinadores. Tudo leva a crer
que esta congruéncia contribui para uma maior eficacia da comunicagdo, uma vez que existe

uma partilha, pelo menos comunicacional.

v.ii. Accoes de Comunicacio
Apesar de ndo ser o objectivo das entrevistas e da andlise aos comunicados, foi possivel
identificar algumas acc¢des desenvolvidas pelos patrocinadores. Foram contabilizadas varias
accoes diferentes, o que demonstra que existem varios caminhos que possibilitam a
comunicac¢do da associagdo entre uma institui¢ao € uma prova desportiva, ou seja, o trabalho
de Relagdes Publicas ndo precisa de se cingir apenas as relagdes com os media, como muitas

vezes acontece na comunicacao desportiva.

v.iii. Publicos
Relativamente aos publicos, verifica-se que os patrocinadores ja optimizam o patrocinio da
Maratona tendo em conta os varios publicos da instituicao, apesar de ser atribuido um grande
destaque aos clientes/consumidores, o que vai ao encontro de uma visdo mais tradicional e de

marketing do patrocinio. No entanto, também se verifica uma grande aten¢do atribuida a



publicos como a comunidade, parceiros e publico interno, o que demonstra a multiplicidade

de publicos com os quais ¢ possivel comunicar através da associagdo a Maratona.

Cumpre entdo rejeitar a visao tradicional do patrocinio, que o considera apenas uma
ferramenta de marketing e/ou um substituto da publicidade, centrando a estratégia apenas nos
consumidores. Actualmente, e como se defende ao longo deste trabalho, tudo leva a crer que
as institui¢cdes optam por uma estratégia de patrocinio assente numa perspectiva de Relagdes
Publicas, onde o objectivo pode passar por gerir a relagdo com os consumidores e possiveis

consumidores, mas também com outros publicos.

v.iv. Resultados
Relativamente aos resultados, apesar de se verificar uma preocupa¢ao com os resultados
financeiros, as instituigdes pretendem também alcangar objectivos/resultados de Relagdes
Publicas, por exemplo, ao nivel da reputacdo e da melhoria de relagdo com os publicos. Os
dados recolhidos nesta investigacdo empirica levam a concluir que os objectivos € o0s
resultados da associagdo a Maratona sdo principalmente objectivos e resultados de Relagdes

Publicas.

Em suma, ¢ de defender que as estratégias das instituicdes que se associam as Maratonas sao
estratégias baseadas nos principios base das Relagdes Publicas, apesar de se verificar ainda a
existéncia de algumas preocupacdes comerciais € ao nivel do marketing. Esta realidade

representa uma evolugdo relativamente as estratégias tradicionais de patrocinio.

VI. Patrocinio
vi.i. Importancia para o patrocinado
A revisdo de literatura e a investigagdo empirica realizada levam a concluir que os patrocinios
sdo essenciais para a sustentabilidade das organizacdes e dos eventos desportivos, mas
também dos atletas. Actualmente os patrocinios ndo sdo a principal fonte de receitas destas
organizagdes, mas continuam a ter grande importancia, o que permite concluir que deve
existir um trabalho de comunica¢do por parte destas organizagdes com o intuito de conseguir
ter patrocinios de qualidade. Neste processo ndo devem ter em conta apenas a questdo

financeira, mas também a vertente desportiva e comunicacional dos patrocinios.



Considera-se neste estudo que a base do patrocinio ¢ comunicacional, que a associacdo entre
uma instituicdo e outra organizacdo, evento, iniciativa, celebridade, etc., abre vdrias

possibilidades ao nivel da comunicagao.

Neste sentido, ¢ importante que a organizagao ou atleta opte por patrocinadores que estejam
alinhados com os seus valores, com a sua identidade e de acordo com as suas expectativas em
termos de comunicagdo. E importante analisar o impacto, positivo e/ou negativo, que a
escolha do patrocinador pode ter para a organizacao. Por exemplo, na revisao de literatura foi
referido o caso da Federagdo Francesa de Ténis que recusou a associagdao a empresas de
apostas para evitar os problemas comunicacionais que poderiam surgir, tanto para a

Federacdo, como para os eventos de ténis realizados sob a sua al¢ada.

Em suma, conclui-se que o patrocinio ¢ de grande importancia ao nivel comunicacional, uma
vez que a associagdo a determinada instituicdo influencia directamente a reputacdo da

organizagao ou do atleta.

vi.ii. Motivos para investir
Ao analisar os dados recolhidos verifica-se que, para além da visibilidade e do facto da
Maratona ser cada vez mais popular, envolvendo milhares de participantes ¢ milhdes de
espectadores, os motivos para investir estdo relacionados com a possibilidade das institui¢des
se associarem a determinado atleta, evento ou as dimensdes desportivas e de competicao
associadas a estes. Estamos entdo a falar na associa¢do a determinados valores que os atletas
ou organizagdes representam, o que estd em linha com a abordagem de Relagdes Publicas e de

patrocinio defendida ao longo de todo o estudo.

No entanto, as institui¢des, para além da associagdo a um atleta, evento ou organizacdao
desportiva, valorizam as possiveis oportunidades de comunicagdo que possam resultar desta

ligagdo.

Em relacdo aos atletas, as institui¢des costumam preferir associar-se a atletas vencedores,
devido aos valores que representam, mas tudo depende da estratégia adoptada. Como referido
na revisdo de literatura, valores como a imagem e a beleza fisica, bem como o interesse
medidtico muitas vezes sdo considerados mais importantes - tudo depende dos valores aos
quais a institui¢ao se quer associar. Esta realidade vai ao encontro da ideia apresentada por

L’Etang (2013) quando refere que num mercado comercial as pessoas mais bonitas,



independentemente dos seus resultados desportivos, podem trazer resultados positivos para as
instituigdes patrocinadoras. Um dos exemplos mais conhecidos ¢ o da tenista russa Anna
Kournikova que, mesmo sem nunca ter ganho um torneio do Grand Slam de Ténis, foi uma
das tenistas mais conhecidas do Mundo, sendo a “cara” de varias instituicoes em variadas

campanhas.

Verifica-se ainda que, como referido por Collett e Fenton (2011), Horn (2009), Ferrand,
Torrigiani e Povill (2006/2007), muitas vezes sao os gostos, preferéncias e conhecimentos dos
directores das institui¢des a determinar a escolha do que patrocinar, o que leva a concluir que
¢ essencial determinar directrizes que funcionem como uma base para a tomada de decisdo a
aplicar nestas situagdes, importa fundar a estratégia de patrocinio nos ganhos que essa

associacao pode ter para uma instituicao.

vi.iii. Retorno para o patrocinador
O retorno para o patrocinador ¢ principalmente ao nivel da comunicacdo. No entanto, importa
realgar que o retorno esta dependente da escolha do que patrocinar e da estratégia adoptada. A
aposta no patrocinio de uma prova como a Maratona abre varias janelas de oportunidade de

comunicagdo, mas o sucesso estd dependente do trabalho de comunicagao realizado.

vi.iv. A crise e os patrocinios
Apesar da crise e das dificuldades enfrentadas por algumas organizacdes, tudo leva a crer que
ndo existe uma crise no patrocinio das Maratona, o que pode estar directamente relacionado

com o crescimento e a popularizacao da prova.

VII. Valores
Antes de analisar os valores da Maratona, os valores expressos pelas Maratonas e ainda os
valores cooptados pelas instituicdes patrocinadoras ¢ importante definir os valores da
Maratona tendo em conta a revisdo da literatura e, para isso, ¢ fundamental identificar os
valores classicos do Desporto, os valores classicos dos Jogos Olimpicos da Antiguidade e

também da Modernidade, tal como os valores classicos associados a Maratona.

Ao analisar-se o papel social e cultural do Desporto, foi possivel identificar os seguintes

valores associados ao Desporto: Vitéria, Competi¢do, Prazer, Reconhecimento, Prestigio,



Honra, Gléria, Respeito, Justica, Igualdade, Fuair-Play, Tradicao, M¢érito, Equidade,
Desportivismo, Humildade, Prudéncia, Coragem, Auto-Controlo, Justica, Respeito pelas

pessoas, Espectaculo e Superagao.

Em relacdo aos Jogos Olimpicos da Antiguidade, os valores classicos identificados foram o
Prazer, Esfor¢o, Respeito, Competicdo, Igualdade, Paz, Celebracdo, Gléria, Honra, Unido,
Liberdade, Individualidade, Virtude, Tolerancia, Honestidade, Justica, Equidade,

Superioridade e Beleza — culto do corpo.

Na analise aos Jogos Olimpicos da Modernidade foi possivel perceber que se destacam os
seguintes valores: Respeito, Igualdade, Justica, Paz, Amizade, Beleza, Dignidade Humana,
Partilha, Alegria, Dureza, Dramatismo, Coragem, Optimismo, Competi¢ao, Vitoria, Unido e
Etica. A estes valores pode-se ainda acrescentar os resultados de um estudo realizado pelo
Comité Olimpico Internacional, em 1998 e¢ 1999, com o intuito de identificar as conotagdes
associadas aos Jogos Olimpicos, onde se verificou uma associa¢do directa a Esperanca, Sonho
e Inspira¢do, Amizade, Fair-play e Alegria através do Esfor¢o. Foram ainda referidos outros
termos associados aos Jogos Olimpicos como: Multicultural, Global, Participacdo, Paz,
Determinacao, Festivo, Luta para ser o Melhor, Patriotismo, Celebragao, Honra, Dinamismo,

Competicdo Justa, Moderno, Unido e Respeito, Nao Corrupto, Digno, Confianga, Eterno.

Por fim, através da revisdo de literatura foi possivel concluir que os valores cléssicos da
Maratona sdao a Superacdo, Tradig¢do, Vitdria, Desgaste, Dureza, Desafio e Resisténcia, aos
quais se associam agora novos valores como Familia, Lazer, Bem-Estar, Satide, Economicos e

de Solidariedade/Altruismo.

Esta listagem de valores € a base para a interpretacao dos resultados obtidos.

vii.i. Valores da Maratona

e Valores da Maratona - Especialistas
Segundo as respostas dos especialistas - maratonistas, organizadores de Maratonas, autarquias
e FPA, ¢ possivel concluir que os valores mais vezes associados & Maratona sdo os valores de
Competicdo, Desafio, Dureza, Econémicos, Esfor¢o, Igualdade, Popular, Reconhecimento,

Satisfacdo, Solidariedade/Altruismo, Superagao e Vitoria/Sucesso.

Tudo leva a crer que a Maratona mantém a sua esséncia, ¢ associada a valores que estdo

directamente relacionados com a Historia que deu origem a criagdo da prova (valores como



Superagdo, Dureza, Esfor¢o e Desafio), verificando-se ainda a associagdo a alguns valores
classicos do Desporto e dos Jogos Olimpicos, como a Igualdade e o Reconhecimento. Existe
ainda a associagdo a novos valores como os valores Econdomicos, de Satisfacdo e

Solidariedade/Altruismo.

Os valores mais referidos sdo os valores de Esfor¢o e Superacdo, valores que advém do
caracter mitico-tradicional da Maratona. E possivel associar estes valores a ideia de Agdn, de
competi¢do, pois o atleta quer tornar possivel o impossivel, quer ser melhor, superar a prova,
o reldgio e os adversarios. A dificuldade e o cariz competitivo funcionam como forga de

atrac¢do para os corredores, mas também para os adeptos.

A Maratona ¢ assim associada a ideia de Competi¢do, de disputa, de luta pela vitdria. Facto
que pode estar relacionado com as origens da Maratona, com a ideia de guerra, de batalha. No
entanto, a competi¢ao nao pode ser vista como algo negativo. Na Grécia Antiga, a competi¢ao
funcionava em prol do bem-estar do todo, uma vez que permitia as pessoas melhorar,
atingindo melhores resultados, aproximando-se da perfeicdo, mas sem prejudicar o outro,
contribuindo, sim, para uma evolu¢do da sociedade. O desejo de vencer nao pode colocar em
causa toda a estrutura de fair-play que ja esta presente nos jogos, principalmente nos jogos

desportivos de competicao.

Esta componente moral da competicdo esta presente na Maratona e, ¢ neste sentido, que a
Maratona ¢ muito associada a valores como a Justiga, Igualdade e Fair-play, pois a luta e o
desejo pela vitoria nao se podem sobrepor a estes valores. A Maratona ¢ um caso real em que
se partilha a ideia de Austin (2013): os atletas lutam pela exceléncia atlética e pela vitdria,
mas lutam também pela exceléncia moral. Na Maratona defende-se que o jogador tem de ter
respeito pelas regras, ganhar ndo € o mais importante. A forma como se vence € mais

importante que a vitoria em si (Caillois, 1958/1990).

A ideia de Agon e de competicdo estd também presente no valor Desafio. A Maratona ¢
considerada um desafio, a meta de qualquer corredor de fundo, seja um corredor profissional

ou um corredor amador, ¢ um desafio que todos os atletas querem superar.

Neste sentido, a Maratona ¢ também associada ao valor de Satisfagcdo, a satisfacdo por se
conseguir superar um desafio, por se conseguir alcancar um grande feito, valor muito
importante numa sociedade onde a procura pelo bem-estar pessoal, pela realizagdo pessoal ¢
cada vez maior. Como refere Soares (2012), o sentimento de superacdo ¢ algo indiscritivel

para quem ja correu uma Maratona. “No final, o corpo pode ficar moido, com diversas marcas



do esforco realizado, mas a mente atinge uma espécie de nirvana, em versdo ocidental”

(Soares, 2012: 11).

A ideia de Satisfagdo estd directamente associada a ideia de Reconhecimento, as virtudes
honrosas de uma pessoa devem ser evidentes para todos. Ou seja, o Homem precisa que o seu
mérito seja publicamente reconhecido. Neste sentido, a vitdria, ou simplesmente terminar a

Maratona, pode ser um feito digno de reconhecimento

Interessa também analisar a importancia atribuida aos valores Econdmicos, questdo que, se
nao for bem trabalhada ao nivel da comunicagao, pode criar alguns problemas na relagcdo com
determinados stakeholders/publicos, pois os valores base do Desporto ndo podem ser
subjugados pelos valores econdmicos, o que comega a ser realidade em alguns Desportos
mais mediaticos. No entanto, para além da associagdo a valores Econdmicos, verifica-se
também um crescimento da associagdo a valores de Comunidade, Igualdade, Popular e

Altruismo.

O valor de Comunidade ¢ cada vez mais associado a Maratona, a Maratona € cada vez mais
uma prova popular, que estd directamente associada a Solidariedade/Altruismo - valores que
vao ao encontro da ideia de comunidade. H4 uma crescente nocao de partilha e de
preocupacao com o outro, existe uma associa¢do cada vez mais frequente ao valor Altruismo
que historicamente nao tem uma relagdo directa com a Maratona, mas que na actualidade ¢

um dos primeiros valores que se associam a esta prova.

Os valores de Comunidade e de Unidade estdo também relacionados com a origem dos Jogos
Olimpicos. Na Grécia Antiga, o sentimento de unidade nacional ndo era muito forte, os
gregos estavam bloqueados pelo sentimento “bairrista” de cidaddo de determinada cidade-
estado, esqueciam-se que tinham algo em comum, o facto de serem todos gregos. O objectivo
dos Jogos era entdo a unido do mundo grego, promoviam uma sensa¢cdo de unidade e de

igualdade entre diferentes estados/cidades independentes.

Aliéds, o sentimento de Igualdade, também associado as Maratonas na actualidade, era tao
importante que o primeiro objectivo de Heracles, a quem se atribui a criacdo das regras dos
Jogos Olimpicos da Antiguidade, era assegurar igualdade de oportunidade entre todos os
atletas concorrentes, chegando ao ponto de até a propria alimentagdo fornecida ser igual para

todos os atletas (Mestre, 2008).



A ideia da Popularizacdo da Maratona, de ser uma prova popular, também pode estar
relacionada com a sua origem. Quando a Maratona foi criada, a ideia era conceber um grande
evento popular que relembrasse a gloria da Grécia Antiga (Fernandes, 2010) e verifica-se que
nos ultimos anos a Maratona ¢ um Desporto cada vez mais popular, onde “todos” podem

participar, seja na Maratona, numa das provas paralelas, ou como espectador.

De salientar ainda o caracter politico da Maratona, o papel que desempenhou e ainda
desempenha, valorizando muito as questdes da igualdade, por exemplo, da igualdade de
género. Aquando do aparecimento da Maratona, e durante varias décadas, ndo se imaginava
que as mulheres fossem capazes de correr tal distancia, era uma superagdo que s estava ao
alcance dos homens. A primeira Maratona feminina oficialmente disputada sob a égide da
IAAF foi a Maratona do Campeonato da Europa de Atletismo de 1982 em Atenas (com
vitoria da portuguesa Rosa Mota), e a primeira Maratona feminina dos Jogos Olimpicos foi
nos Jogos de Los Angeles, em 1984. A questdo da luta pela igualdade de género ¢ ainda muito

associada a Maratona.

Compreende-se assim o papel que a Maratona pode ter ao nivel da comunicagdo de alguns
assuntos sociais, sendo importante nao apenas na recolha de fundos para algumas causas
sociais, mas acima de tudo, contribuindo para que se verifiquem mudangas concretas ao nivel

das atitudes e dos comportamentos.

Apesar da associagdo da Maratona a valores como o Divertimento ¢ o Lazer, valores
importantes para a popularizacdo da Maratona, as pessoas continuam a associar a Maratona
aos valores classicos, que estiveram na origem da prova - a sua identidade mantém-se. A
excessiva associacdo a valores como o Divertimento e o Lazer, em substituicdo da associagdo
a valores como a Superagao e a Competi¢ao, por exemplo, poderia ser um risco ao nivel da
comunicag¢do, uma vez que tudo leva a crer que as pessoas aproveitam o seu tempo de lazer a
correr ou a assistir a uma Maratona devido ao facto de esta ser uma prova com uma grande
carga historica e simbolica, ou seja, um dia que a Maratona deixe de ser associada aos seus
valores classicos passa a ser apenas mais uma corrida com uma distancia de 42,195

quilémetros.



e Valores da Maratona - Patrocinadores
Tendo em conta a pergunta de partida deste estudo, importa também identificar os valores que
os patrocinadores associam a Maratona. Ao analisar-se os resultados obtidos, ¢ possivel
concluir que os valores que os patrocinadores mais associam a prova sdo os valores de

Competi¢do, Comunidade, Esfor¢o, Satde e Superagdo.

Comparando estes resultados com os valores classicos e os valores associados pelos
especialistas, verifica-se que ambos referem os valores de Competicao, Esfor¢o e Superagao,
sendo que os patrocinadores nao associam muito a Maratona ao valor de Vitoria. A Maratona
continua a ser associada aos valores classicos que estdo relacionados com o seu caracter

mitico-tradicional.

De realgar novamente a associagdo aos valores de Comunidade, os patrocinadores consideram
que a Maratona ¢ um evento social onde hd um sentimento de comunidade; e ao valor de

Saude, ao qual ¢ atribuida cada vez mais atencdo na sociedade actual.

vii.ii. Valores Expressos
Tendo em conta a analise acima apresentada, baseada nas respostas dos especialistas e
patrocinadores das Maratonas, ¢ possivel identificar como principais valores associados a esta
prova os seguintes: Competicdo, Desafio, Dureza, Esfor¢o, Economicos, Igualdade, Popular,
Reconhecimento, Satisfacdo, Solidariedade, Superagdo, Vitoria/Sucesso, Comunidade e

Saude.

No entanto, interessa também perceber se existe uma coeréncia entre os valores associados a
Maratona e os valores expressos na comunicacao das cinco principais Maratonas do mundo e
ainda das Maratonas do Porto e de Lisboa. De destacar que cada Maratona tem a sua
identidade e os seus valores especificos, mas que centram a sua comunicagdo na identidade

propria genérica da Maratona.

Ao analisar os resultados dos comunicados, compreende-se que os valores mais expressos sao
os valores de Vitoria/Sucesso, Competicao, Superacao, Popular, Solidariedade/Altruismo,
sendo também muitas vezes expressos os valores de Comunidade e Economicos. Interessa
constatar que muitas das referéncia aos valores Econdmicos estao relacionadas com o impacto
da prova para a cidade e, por isso, inerente a estes valores Econdmicos estd também o valor

Comunidade.



Identifica-se uma associa¢do aos valores tradicionais da Maratona e principalmente ao valor
de Competicdo. Como refere a Presidente da Boston Athletic Association, Joann Flamini, a
Maratona de Boston ¢ um evento de desempenho, ao contrario de um evento de lazer onde

acabar ¢ o Unico objectivo (entrevista, 2013, apéndice 5).

Verifica-se também uma comunicagao assente na Popularizacdo da Maratona, na ideia de que
¢ uma prova onde todos podem participar, seja na propria Maratona ou nas provas paralelas,

ou ainda assistindo no local, via televisdo ou Internet.

E, tal como se verificou nos valores associados a prova, também nos comunicados ¢ visivel
uma crescente preocupacdo com a Comunidade, sendo este valor referido varias vezes,
envolvendo-a no evento, realgando o impacto econémico da prova na cidade, referindo como

os programas de solidariedade apoiam a comunidade e apelando a ideia de unido.

A aproximacdao da Maratona as pessoas, a comunidade, faz com que a prova tenha um
potencial e interesse enorme para as instituigdes que podem associar-se & Maratona e a estes
valores, o que pode ter consequéncias bastante positivas na relagdo com o publico
comunidade e com outros stakeholders/publicos, bem como ao nivel da reputacdo da
institui¢ao.

Verifica-se ainda uma aposta no valor Patriotismo, principalmente nas Maratonas realizadas
nos Estados Unidos da América, o que se compreende visto que tudo leva a crer que este € um

valor muito importante na sociedade norte-americana.

A comunicacdo também ¢ muitas vezes centrada em valores cada vez mais importantes na
sociedade actual, como por exemplo, a ideia de Saude e de Ecologia. Este facto demonstra,
mais uma vez, que as Maratonas adaptam a comunica¢do tendo em conta os interesses dos

stakeholders/publicos.

Em suma, conclui-se que existe coeréncia entre os valores expressos, os valores associados e
os valores classicos da Maratona; a comunicacdo das Maratonas ¢ focada na identidade

genérica da prova.

De destacar ainda que foi bastante dificil analisar a realidade portuguesa nesta dimensao, pois
os organizadores de ambas as Maratonas apenas cederam um comunicado cada, pelo que os

dados ndo sdo representativos.



Com o intuito de compreender se a estratégia de associacdo a Maratona por parte dos
patrocinadores ¢ assente numa perspectiva de Relacdes Publicas baseada em valores
partilhados, ¢ importante comegar por analisar se os patrocinadores partilham alguns valores
com a Maratona, se os valores que estes dizem ser os seus estdo, de alguma maneira,

interligados com os valores da prova.

Observando todos os valores referidos nas dimensdes ja analisadas, ¢ possivel identificar
alguns valores que sdo partilhados com os valores associados e expressos pelas Maratonas,
como os valores de Comunidade, Familia, Vitéria, Econémicos, Esforco, For¢a, Integridade e
Honestidade, Justiga, Prestigio, Saude, Superacdo e Tradicdo, e alguns valores menos
referidos, como Confianca, Diversidade, Globalidade, Paixdo, Profissionalismo,

Reconhecimento, Satisfagdo e Trabalho de Equipa.

Encontram-se ainda referéncias a outros valores que podem ser associados a Maratona, como
os valores Aprendizagem, Compromisso, Credibilidade, Metas, Mudanca, Ousadia,
Preocupagdo, Qualidade, Respeito, Responsabilidade e Rigor. Por exemplo, o valor
Aprendizagem pode ser associado a aprendizagem necessaria para superar um desafio; o valor
Compromisso pode ser associado ao compromisso com a comunidade ou ao compromisso
necessario para terminar uma Maratona; os valores Credibilidade, Dignidade e Franqueza
podem ser associados ao facto das Maratonas serem provas crediveis, dignas, justas e
prestigiantes; o valor Ousadia pode ser interligado com a ideia de superacdo, a ousadia

necessaria para superar um desafio, etc.

Os patrocinadores também se associam a valores como a Inovacao e o Luxo que ndo sdo
partilhados com a Maratona. No entanto, isto ndo invalida que possam ser utilizados numa
estratégia de Relacdes Publicas baseada em valores partilhados entre instituicdo, Maratona,
stakeholders/publicos e comunidade - tudo depende da estratégia utilizada, de como € que

estes valores poderiam ser associados a prova.

Em suma, tudo leva a concluir que nos deparamos com uma realidade onde ¢ possivel que
estas instituicdes se associem a Maratona, adoptando uma estratégia de Relacdes Publicas

assente em valores partilhados com a prova.

Interessa entdo analisar que valores as instituigdes patrocinadoras consideram que partilham
com a Maratona, com o intuito de verificar se cooptam os valores da Maratona nas estratégias

de Relagdes Publicas. Para além da informacao recolhida nas entrevistas aos patrocinadores,



foi ainda possivel recolher informagdo sobre a partilha, ou ndo, de valores através da analise

aos comunicados.

Tendo em conta as respostas obtidas, considera-se que existe partilha dos valores de Bem-
Estar, Competicao, Desportivos, Desafio, Desportivismo, Entreajuda, Espirito de Equipa,
Etica, Exceléncia, Fair-Play, Familia, Honestidade, Justica, Lealdade, Paixdo, Participagao,
Prazer, Qualidade, Superagdo, e Vitdria/Sucesso, mas, acima de tudo, a partilha dos valores

Comunidade, Esforco, Satde, Solidariedade e Tradi¢ao.

Os patrocinadores referiram ainda que partilhavam com a Maratona os valores de
Diferenciagdo, Status e Sustentabilidade - valores que a partida ndo sdo partilhados pelas
Maratonas. No entanto, a informag¢do disponivel ndo permite analisar a coeréncia ou ndo de

uma estratégia baseada nesses valores.

A andlise aos resultados apresentados permite responder positivamente a pergunta de partida:
“Sao os valores da Maratona cooptados pelas instituicdes patrocinadoras nas suas estratégias

de Relagoes Publicas?”.

As instituigdes que se associam a Maratona costumam basear a sua estratégia em valores
partilhados com a Maratona, principalmente valores classicos, mas também novos valores que

sdo agora associados e expressos pelas Maratonas.

A estratégia adoptada vai assim ao encontro da posicdo de Speed e Thompson (2000) e
Fortunato (2013) que defendem que a reacgdo dos stakeholders/piblicos € mais positiva

quando percebem que existe uma partilha entre o patrocinador e a Maratona.

Ha, pois, bons motivos para crer que uma estratégia de associacdo ao Desporto, neste caso a
Maratona, assente em valores partilhados permite comunicar e refor¢ar a identidade da
institui¢ao, bem como melhorar as relagdes com os stakeholders/publicos, uma vez que, na

préatica, os patrocinadores ja apostam em valores cooptados nas suas estratégias de patrocinio.
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CONCLUSAO

Através desta investigacdo foi possivel concluir que as instituigdes aproveitam o potencial
comunicacional do Desporto nas suas estratégias de Relagdes Publicas e que, no caso dos
patrocinadores das Maratonas, as estratégias sdo baseadas em valores partilhados com a

prova, o que vai ao encontro da perspectiva de Relagcdes Publicas defendida neste estudo.

A dissertagao sustentou-se numa perspectiva de Relagdes Publicas baseada em valores. Os
valores moldam a identidade de uma pessoa, grupo ou organizacdo e influenciam a forma
como determinada pessoa ou grupo de pessoas age e se relaciona com o mundo. Neste
sentido, desempenham um papel fundamental no processo comunicacional, o que levou a
concluir que uma estratégia de Relacdes Publicas assente em valores partilhados constitui
uma conditio sine qua non da constru¢do e manutencao de relagdes mutuamente benéficas, o

que so ¢ possivel se existir um entendimento entre os varios actores envolvidos.

O Desporto, nomeadamente a Maratona, devido ao seu caracter mitico e aos valores que lhe
sao associados, e que foram explicitados ao longo desta investigagdao, pode funcionar como
espago de overlapping consensus entre a instituicdo e os stakeholders/publicos. Pode
desempenhar um papel importante nas estratégias comunicacionais de instituigdes de

diferentes sectores de actividade.

Contudo, a revisdo de literatura realizada no ambito deste estudo permitiu concluir que,
embora exista uma crescente aposta em estratégias de comunicacdo baseadas na associa¢do ao
Desporto, muitas vezes através do patrocinio, este ¢ um tema pouco explorado e ndo existe

muita reflexdo sobre os principios que orientam, ou que devem orientar, estas estratégias.

A andlise as Relagdes Publicas no sector desportivo € ao Desporto como “instrumento” de
Relagdes Publicas tornou clara a necessidade de definir um conceito mais abrangente que

inclua toda a actividade de Relagdes Publicas que tenha o Desporto como objecto de trabalho.

Apresentou-se entdo um conceito de Relacdes Publicas Desportivas que engloba toda a
actividade de gestdo estratégica das relagdes entre a organizacdo e os stakeholders/publicos,
desde que seja realizada num contexto desportivo: numa organizacdo desportiva, uma
organiza¢do que produza produtos desportivos, numa campanha de interesse publico, na

comunicag¢do de uma institui¢do de outro sector, etc.

Este conceito mais abrangente evitara que a analise se centre numa visao redutora, i.e., apenas

nas Relacdes Publicas no sector desportivo ou no Desporto como “instrumento” de Relagdes



Publicas, até porque, como se verificou neste estudo, existe uma relagdo de interdependéncia

entre estas duas areas de trabalho das Relagdes Publicas.

A aposta das instituicdes em estratégias de Relagdes Publicas baseadas numa associagdo ao
Desporto pode ser de grande importancia para a reputagao do Desporto, e dos proprios atletas,
organizagdes e eventos desportivos, o que leva a concluir que ¢ algo a ter em conta em toda a

comunicag¢do no sector desportivo.

Por outro lado, o trabalho de comunicagcdo no sector desportivo influencia directamente o
potencial comunicacional do Desporto para as institui¢des que utilizam o Desporto nas suas
estratégias de Relacdes Publicas, uma vez que as instituigdes querem associar-se a atletas,
organizagdes e/ou eventos que tenham uma boa relacdo com a envolvente e que sejam
associados e comuniquem valores com os quais as instituigdes € os seus publicos se

identificam.

Em suma, esta visdo permite uma andlise generalizada da comunicagdo em contexto
desportivo, e permite potencializar o trabalho dos Relagdes Publicas, seja numa organizagao

desportiva ou numa institui¢ao que utiliza o Desporto como “instrumento” de comunicagao.

A investigacdo empirica teve como principio orientador esta perspectiva mais abrangente de
Relagdes Publicas Desportivas e, por isso, estudou-se também as Relagdes Publicas no sector
da Maratona, apesar de o foco incidir na utilizagdo da Maratona como “instrumento” de

Relagdes Publicas.

Neste sentido, a informagdo recolhida e analisada na investigagdo empirica, para além de
responder & questdo de partida e aos objectivos definidos, permitiu ainda analisar e
caracterizar as Relagdes Publicas no sector do atletismo e da Maratona, bem como a utilizagao
do Desporto, mais concretamente a Maratona, como “instrumento” de comunicagdo, o que
possibilitou compreender se as conclusdes da revisdo da literatura estavam, ou ndo, alinhadas

com a realidade estudada.

Os resultados da andlise do sector desportivo, neste caso ao sector do atletismo e da corrida,
permitiram concluir que as organizagdes e atletas atribuem cada vez mais importancia as
Relacdes Publicas, nelas apostam cada vez mais. No entanto, a comunicacao ¢ ainda muito
baseada em relagdes com os media, ou seja, assente numa visao funcional e redutora do papel
das Relagdes Publicas. E importante referir que esta conclusdo tem por base as entrevistas

realizadas apenas a organizacdes e atletas portugueses, o que leva a concluir que este



panorama podera ser representativo da realidade da comunicacdo de algumas modalidades
desportivas em Portugal. Considera-se entdo necessaria a consolidagdo das Relagdes Publicas

enquanto fun¢do estratégica no sector desportivo.

A andlise permitiu ainda perceber a popularizagdo da prova e concluir que existe uma
evolucdo no tipo de participacdo. No passado o espectador apenas podia assistir e viver as
emocodes do espectaculo desportivo a partir da “bancada”, neste momento, o antigo espectador
comega a participar nas Maratonas ao “lado” dos atletas profissionais. Estamos perante um
espectador-participante que pretende “imitar” os feitos dos grandes atletas, quer correr o
mesmo percurso € ao lado dos atletas que idolatra. O crescimento dos espectadores-
participantes estd directamente relacionado com a popularizagdo da Maratona, com a aposta
crescente em provas paralelas e com a moda da corrida - tendéncia visivel em Portugal e um

pouco por todo o mundo.

O espectador-participante pode correr a Maratona ou uma das provas paralelas a Maratona,
mas, ao assistir ao espectaculo do lado de dentro, tudo leva a crer que o seu envolvimento
com a prova € maior, o que traz novos desafios e oportunidades para as Relagdes Publicas

Desportivas.

Neste sentido, optou-se por criar uma tipologia de participagdo em corridas/Maratonas, que
pode ser também aplicada a outros Desportos, tendo sempre em conta as especificidades de
cada um. A tipologia defende que existem 4 tipos de participantes nas Maratonas: os atletas
profissionais, para os quais correr ¢ uma profissao; os atletas amadores, corredores assiduos,
que se preocupam com os resultados, mas cuja profissdo ndo ¢ ser atleta de corrida; os
espectadores que apenas assistem a prova, seja no local, via televisdo ou internet; e por fim,

os espectadores-participantes.

A tipologia baseia-se na ideia de que o tipo de participagdo e de envolvimento com o evento
desportivo ¢ uma das caracteristicas-base dos publicos no sector desportivo, o que nos leva a
concluir que os profissionais de Relagdes Publicas, tanto dos organizadores destas provas,
como dos patrocinadores, devem considerar estes aspectos nas estratégias de Relagdes

Publicas Desportivas.

Centrando agora a andlise na comunicacdo das Maratonas, verificou-se que esta ¢ baseada na
ideia de competicdo e nos atletas. A Maratona continua a ser vista como uma narrativa
dramaética onde os hero6is lutam pela vitoria, e € esta a ideia que orienta toda a comunicagao e

que funciona como forca de atrac¢do para os atletas e espectadores.



De realgar ainda a crescente aposta numa comunicagdo baseada no conceito de comunidade -
existe um esforco de aproxima¢do e de comunicagdo com a comunidade, de aproximar a
Maratona das pessoas. Esta tendéncia vai ao encontro da abordagem de Relagdes Publicas que
orientou esta investigacao, na qual se defende que a comunidade deve ser considerada como
um publico prioritdrio, até porque as relagdes com a comunidade repercutem-se na reputacao

de uma organizagao.

Os resultados da andlise da comunicagdo da Maratona permitiram ainda compreender que
existe uma crescente aposta nas Relagdes Publicas, em accdes baseadas na relacdo e no
envolvimento, ¢ numa comunica¢do dirigida a stakeholders/piblicos diversos, desde os
participantes, até ao poder politico e comunidade. Esta tendéncia ¢ aproveitada pelas
instituigdes que se associam a Maratona, visto que estas instituigdes referiram que o
patrocinio a uma Maratona tem como grandes objectivos conseguir melhorias ao nivel da

reputacdo e na relacdo com stakeholders/piblicos diversos.

Verificou-se que as instituicdes patrocinadoras comegam a apostar em estratégias baseadas na
construgdo de relacdes e, muitas vezes, ja fundadas em valores partilhados. As estratégias de
patrocinio sdo pensadas numa Optica de Relagdes Publicas, o que confirma uma evolugao ao
nivel do pensamento e da pratica: as institui¢des deixaram de olhar para o patrocinio apenas

numa perspectiva comercial e de marketing.

A andlise permitiu ainda concluir que as institui¢des patrocinadoras das Maratonas apostam
numa comunicacao baseada nas mesmas ideias/assuntos da comunica¢ao das Maratonas,
identificou-se assim um alinhamento e coeréncia que vai ao encontro dos pressupostos

defendidos nesta investigagao.

No entanto, apesar deste alinhamento a um nivel tematico na comunicacao das Maratonas e
dos patrocinadores, sera que “Sao os valores da Maratona cooptados pelas institui¢des

patrocinadoras nas suas estratégias de Relacdes Publicas?”.

A andlise aos valores associados, expressos e partilhados, permitiu concluir que estamos
perante um contexto onde € possivel que as instituicdes patrocinadoras se associem a
Maratona adoptando uma estratégia assente numa perspectiva de Relagdes Publicas baseada
em valores, visto que existem varios valores partilhados entre os actuais patrocinadores e as

Maratonas.



Os patrocinadores da Maratona fundam frequentemente a sua estratégia em valores
partilhados com a prova, tanto valores classicos associados a Maratona, como novos valores
que sdo agora associados as Maratonas e por elas expressos, mas também valores cada vez
mais relevantes para os stakeholders/publicos, como os valores de comunidade, solidariedade
e saude, ou seja, baseiam-se nos principios defendidos nesta investigacdo: € essencial que as
estratégias de patrocinio sejam centradas numa comunicagdo baseada na comunhdo de
valores, em valores partilhados, o que contribui para uma comunicagdo mais eficaz e,

consequentemente, para relagdes duradouras e com resultado win-win.

Estes resultados levam a crer que as instituigdes apostam em estratégias de Relagdes Plblicas
baseadas em valores. No entanto, apesar da crescente aposta dos patrocinadores das
Maratonas numa comunicacdo baseada em valores, ndo ¢ evidente que o profissional de
Relacdes Publicas esteja consciente da importancia do estudo dos valores e de uma

comunicagdo baseada em valores no seu quotidiano.

Neste sentido, as conclusdes deste estudo permitem ndo s6 compreender a importancia que
uma associacao ao Desporto pode ter para uma instituicado, mas contribuem também para que
a questdao da integragdo do estudo dos valores no processo de definicdo de estratégias de
comunicagdo seja alvo de maior atengdo por parte do mundo académico e profissional na area

das Relacdes Publicas.

Implicacgdes teodricas e praticas do estudo

O enquadramento tedrico que sustenta este trabalho, complementado pela investigacdo
empirica, representa um contributo para o corpus das Relagdes Publicas, uma vez que se
explora as Relagdes Publicas Desportivas, area ainda sub-explorada, bem como a integragao
do conceito de valor nas estratégias de Relacdes Publicas, que actualmente ndo ¢ assumido

como elemento estruturante para a disciplina de Relagdes Publicas.

As conclusdes deste estudo sdo o resultado de uma reflexdo que permitiu, para além de
responder a questdo de partida, identificar algumas lacunas ao nivel da teoria e da pratica das
Relacdes Publicas no sector desportivo, bem como explorar o potencial comunicacional que o
Desporto pode ter para uma instituicdo, o que nos leva a concluir que este estudo contribui
para uma melhor compreensao da realidade da comunicagao desportiva e pode ser de grande

importancia para uma melhoria da pratica de Relagdes Publicas Desportivas.



Limitacoes do estudo e investigacoes futuras

O facto de a Maratona ter um simbolismo e significado especial, pode ter uma influéncia
directa nos comportamentos comunicacionais dos patrocinadores e dos proprios
organizadores das provas, o que pode dificultar a generalizacdo dos resultados para outra
prova ou Desporto. Verifica-se entdo a necessidade de, num estudo futuro, explorar a questao

das Relagdes Publicas Desportivas, tendo em conta outra realidade, outro contexto desportivo.

Por outro lado, as conclusdes relativamente a questdo de partida sdo baseadas nas respostas
dos entrevistados, pelo que se considera que numa investigacao futura, podera ser interessante
realizar uma andlise concreta a toda a comunicag¢do realizada pelos patrocinadores, de forma a
verificar se, na pratica, as instituigdes apostam mesmo numa estratégia baseada em valores

partilhados entre o patrocinador, a Maratona, os publicos e a comunidade.

Outra lacuna identificada nesta investigagdo estd relacionada com o facto de se ter analisado
no mesmo estudo dados em duas linguas diferentes, a lingua portuguesa e a lingua inglesa.
Optou-se por analisar os dados nas linguas originais, pois poderia perder-se algum conteudo
importante com a traducao, mas existe a no¢ao que a interpretacdo pode ter sido influenciada
por este facto. Contudo, considera-se que esta possivel lacuna em nada afectou as conclusdes

e resultados do estudo.

Os resultados da investigagdo demonstraram também a importancia que o estudo dos valores
pode ter, ndo apenas para as Relagdes Publicas Desportivas, mas para as Relagdes Publicas na
generalidade, o que leva a concluir que esta investigagao pode abrir portas para o estudo mais
aprofundado da questdo dos valores em Relacdes Publicas, por exemplo, poderda ser
interessante a criagdo de um esquema processual que ajude a integrar o estudo dos valores no

desenho de estratégias de Relagdes Publicas.

Considera-se que, de acordo com o que comeca a acontecer na pratica, importa estudar a
inclusdo dos valores na definicdo das estratégias de Relagdes Publicas, uma vez que se
defende que uma estratégia baseada em valores pode tornar mais eficiente a pratica desta
disciplina, permite que os profissionais orientem toda a sua actuagdo tendo em conta os
aspectos que realmente moldam a identidade de uma organizagdo, de um grupo, de uma

pessoa: oS valores.
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