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RESUMO

Objetivo: O presente estudo teve como objetivo geral a realizacao de um Plano de Marketing
para o Boavista FC SAD para as épocas desportivas de 2024/27.

Revisdo Bibliografica: De modo a dar um enquadramento do projeto, foi elaborada a
revisdo de literatura, onde foram identificados fatores relativamente a um plano de marketing
desportivo, como fatores que influenciam o comportamento do consumidor desportivo, e por
fim, fatores que compreendem a influéncia da afetividade emocional e satisfacdo dos
adeptos, quanto ao seu clube.

Metodologia: O momento seguinte regista a elaboracdo da metodologia do projeto onde foi
estabelecido que a estratégia de marketing consistiria num plano para o Boavista FC SAD
para as epocas 2024/2027. Nesse sentido, foram escolhidos dois planos de marketing de
autores distintos, que melhor se enquadravam para o desenvolvimento do projeto, de modo
a aplica-los a presente necessidade do clube, e com base exclusivamente em dados
secundarios.

Analise Interna e Externa: Foram identificadas as analises interna e externa do clube, onde
foi possivel detetar os pontos fortes e pontos fracos do Boavista FC SAD, assim como as
ameacas e oportunidades do meio envolvente do clube, no sentido de analisar a matriz
SWOT. A anélise SWOT permitiu estabelecer os objetivos para o projeto, tais como
aumentar a taxa media de afluéncia no estadio até ao final da época 2026/2027 e aumentar a
média de espetadores no Bessa por jogo até ao final da época 2026/2027.

Planos de Ac¢ao: Por fim, foram delimitados 11 planos de acdo, que foram respetivamente
programados e orgcamentados, assim como controlados no fim de cada época desportiva, com
base na taxa média de ocupacao do Estadio do Bessa em jogos da Liga Portugal, em cada
época até ao final da época 2026/2027, o numero de novos socios no fim de cada temporada,
e ainda o registo do namero de turistas que visitaram/assistiram a um jogo no Estadio do
Bessa.

Limitacbes: Os dados presentes neste projeto foram recolhidos através de dados
secundarios, e por isso condicionaram uma analise mais profunda e incisiva.
Palavras—Chave: Plano de Marketing, Consumidor Desportivo, Adeptos, Afetividade,

Satisfacdo, Estadios.



ABSTRACT

Objectives: The general objective of this study was to create a Marketing Plan for Boavista FC
SAD for the 2024/27 sporting seasons.

Literature Review: To provide a framework for the project, a literature review was carried
out, identifying factors related to sports marketing plan, factors that influence the behavior of
the sports consumer, and factors that include the influence of emotional affectivity and fan
satisfaction with their club.

Methodology: The project methodology was drawn up, establishing that the marketing strategy
would consist of a plan for Boavista FC SAD for the 2024/27 seasons. Thus, two marketing
plans by different authors, which best suited the development of the project, were chosen, in
order to apply them to the club’s current needs, based exclusively on secondary data.

Internal and External Analysis: The club’s internal and external analysis were identified,
where it was possible to detect the strengths and weaknesses of Boavista FC SAD, as well as
the threats and opportunities of the club’s environment, to analyze a SWOT matriz. The SWOT
analysis made it possible to establish objectives for the project, such as increasing the average
attendance rate at the stadium by the end of the 2026/2027 season and increasing the average
number of spectators at Bessa per game by the end of the 2026/2027 season.

Action Plans: Lastly, 11 action plans were drawn up, which were programmed and budgeted
respectively, as well as monitored at the end of each season, based on the average occupancy
rate of the Bessa Stadium in Liga Portugal matches in each season at the end of season
2026/2027, the number of new members at the end of each season and also a record of the
number of tourists who visited/watched a match at the Bessa Stadium.

Limitations: The data present in this project was collected through secondary data retrieval
and therefore conditioned a more in-depth and incisive analysis.

Keywords: Marketing Plan, Sports Consumer, Fans, Affectivity, Satisfaction, Stadiums.
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1.INTRODUCAO

O desporto emergiu como uma das mais significantes e universais instituicdes na
sociedade moderna, e esta intrinsecamente ligada ao quotidiano dos individuos (Grove etal.,
2012).

S4 e S& (2009a) referem ainda que o desporto é de um dos fendmenos sociais
conciliadores de classes presentes em qualquer sociedade, isto é, o desporto € de todos e para
todos, e por isso, ndo faz distingdo sobre os seus adeptos.

Acrescentam ainda que cada um acarinha o desporto a sua maneira, tornando a premissa
de que todos nutrem emocOes e sentimentos pelo mesmo de igual forma falsa (Sa & S4,
2009a).

Por outro lado, Ratten (2016) menciona que o desporto € um produto e um servico social,
ja que é frequentemente comercializado no seio de uma comunidade de pessoas.

Noutra perspetiva, Funk et al. (2016) defendem que a industria desportiva ndo é
homogénea. Ainda que seja uma industria orientada para o servigo, acaba por existir tambem
fabricantes e retalhistas de artigos desportivos que produzem e vendem produtos desportivos
tangiveis.

No decorrer dos dois Ultimos séculos, o desporto tornou-se numa mega-industria, sendo
que foram surgindo varias organizagdes que se interligaram ao desporto, o que as levou a
associar a sua imagem a clubes desportivos. Tudo isto gerou a criacdo de um vinculo
comunitario com o desporto e as comunidades locais (Sa & S4, 2009a).

Assim, uma organizacao desportiva € uma entidade com principios associativos que se
juntam a organizac@es de carécter publico e privado, que transformam o desporto num objeto
de consumo (Paris Roche, 2002).

Uma organizacdo desportiva pode apresentar diferentes objetivos, sendo que cabe a
organizacéo decidir essa componente, podendo ter um caracter mais social, ou ter como foco
o lucro financeiro (Paris Roche, 2002).

O autor classifica ainda as organizagdes desportivas como:

e Empresas de servigos desportivos;
e Organizacdes desportivas privadas sem fins lucrativos;
e Organizagdes de servigos desportivos;

e Sociedades Andnimas Desportivas.

11
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O planeamento estratégico pode ser visto como uma utilizacdo nas organizagdes, ou seja,

um processo dentro das mesmas que determina a missdo, 0S objetivos principais, as
estratégias e as politicas que regem a aquisicdo e a alocacdo de recursos para atingir 0s
objetivos organizacionais (Vrontis et al., 2014).

Assim sendo, torna-se importante elaborar um plano de marketing que permita aos
dirigentes terem um rumo para atuar no seu setor de mercado. Para além de que permite
analisar o comportamento do publico interno e externo, promovendo a fidelizacdo, e
proporcionar-lhes uma experiéncia agradavel (Kotler & Keller, 2013).

Portanto, em contexto desportivo torna-se extremamente relevante que qualquer clube,
uma vez que, se trata de uma organizacgdo orientada para um determinado mercado, tenha
um plano de marketing (Sa & Sa, 2009a; Vrontis et al., 2014).

No presente relatorio, o tema abordado recai sobre o Boavista Futebol Clube SAD, onde
se pretende elaborar um plano de marketing, com vista a aumentar o numero de assisténcias
para as epocas desportivas de 2024/2027. A construcao deste plano deve-se a necessidade
de um planeamento que seja capaz de direcionar o clube, tendo em conta o foco nos seus
objetivos.

O Boavista FC € dividido em duas estruturas: o Clube e a SAD. O clube esta direcionado
para o setor das modalidades e gere toda essa envolvente, enquanto a SAD esta relacionada
com o futebol profissional.

Nesse sentido, tendo em conta as lacunas evidentes na informacdo relacionada as
modalidades do clube, decidiu-se elaborar um plano de marketing para o Boavista FC SAD,
onde é possivel recolher informac@es relevantes e necessarias para o estudo, que ndo seria
possivel no caso das modalidades, tendo em consideracdo também que o Departamento de
Marketing para as modalidades é pouco estruturado.

Embora exista um Departamento de Marketing/Comunicacado, este funciona apenas para
0 Boavista FC SAD, onde o profissional de Marketing/Comunicacdo foca-se sobretudo na
comunicagéo digital através do Website Oficial do Clube, das redes sociais como Facebook,
Instagram, Twitter e Youtube.

Esta comunicacdo, nos dias de jogo, baseia-se na partilha de fotografias e videos das
conferéncias de imprensa ao treinador, fotografias de balneario, do estadio, aquecimento dos
jogadores, informacdo de resultados ao intervalo e no fim do jogo, e eventuais marcadores.

Estas estratégias utilizadas tém sempre um tempo de revisao e especial atencao antes de
cada publicacdo, uma vez que o publico em questdo é um publico-alvo sensivel a certos tipos

de contetdo, como por exemplo, todas as publica¢des sao “bem aceites”, caso os resultados
12
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sejam positivos. O mesmo néo se pode dizer quando os resultados sdo negativos, pois 0s

consumidores podem assumir algumas publicagdes como uma forma de afronta por parte do
seu clube.

Ainda que existam algumas lacunas na comunicacdo do clube, o Boavista FC conquistou
o Prémio Marketing e Comunicag¢do da Liga Portugal, com a iniciativa “Sou Boavista”, que
teve por base a forte dindmica na comunicagdo com os seus adeptos (Marketeer, 2021).

O estagio realizado no Boavista Futebol Clube, teve como objetivo numa fase inicial
compreender a historia e mistica do clube, no sentido de identificar o comportamento dos
adeptos. N&o obstante, 0 estagio permitiu estar presente na comunicacdo e criacdo de
eventos, onde foram retirados momentos de aprendizagem e pratica com a comunicagdo
digital do Boavista FC SAD. Nesse sentido, um dos aspetos essenciais que se retira deste
estagio é traduzido no modo como um clube gere a sua estrutura € comunica para 0S Seus
adeptos.

O interesse e a vontade do clube de modificar esta estagnacéao criativa que tem revelado
relativamente ao marketing, potencializou a realizagédo deste plano de marketing, de maneira
a incentivar a instituicdo a seguir um objetivo futuro, com a implementacdo de agdes que
ajudem a organizacdo a atrair o seu publico e a conquistar novos socios.

O objetivo geral desta investigacdo como referido anteriormente, centra-se na realizacédo
de um Plano de Marketing para o Boavista FC SAD para as épocas desportivas 2024/27. O
principal intuito é delinear os objetivos especificos e organizar a diregéo estratégica, com o
foco na projecéo do clube para o alcance dos seus objetivos.

O projeto tem em vista 0 aumento da notoriedade e atracdo do publico, no sentido de
aumentar as assisténcias no Estadio do Bessa Séc. X XI. Por essa razdo, pretende-se elaborar
um plano de marketing que suporte um planeamento estratégico, capaz de motivar e auxiliar

o clube desportivo a nivel organizacional e desportivo.

13



[ ]
Marketing
Leads
Business

2.REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1.PLANO ESTRATEGICO DE MARKETING

O objetivo do plano de marketing estratégico € identificar e criar vantagem competitiva,
pelo que inclui uma série de atividades que levam a definir objetivos e a formular estratégias
de marketing, assim como taticas com a finalidade de atingir o objetivo, com consequéncias
econdmicas, devido a implementacéo das mesmas (Radulescu, 2012).

O plano de marketing é um dos pontos de partida mais relevantes do processo de
marketing. Fornece uma direcdo e foco para uma marca, produto ou organizagéo. Informa e
motiva 0s principais constituintes dentro e fora da organizacdo acerca dos objetivos de
marketing, e como estes podem ser alcangcados (Kotler & Keller, 2009).

Segundo (Lambin, 2000), existe todo um processo que engloba o plano de marketing
estratégico. Tendo em conta o contexto desportivo, o principal objetivo desse plano foca-se
nas possibilidades que o clube da& a conhecer de modo a garantir o crescimento a médio e
longo prazo, e assim esse caminho conhecido acaba por se transformar em decisdes e
estratégias de acéo.

Hé& ainda que evidenciar e destacar trés aspetos importantes quando se trata do plano de
marketing, isto é, os componentes que fazem parte da base do marketing estratégico. Sao
eles a segmentagéo do mercado e o posicionamento competitivo; o processo de segmentacao
aliado aos principios e técnicas existentes no processo de desenvolvimento de estratégias
competitivas; e por fim, a integracdo de estratégias, taticas e operagdes para as acoes de
marketing (Lambin, 2000).

Como ressalva Lambin (2000) acrescenta ainda que é no marketing estratégico que se
identificam as necessidades insatisfeitas. Pelo que se desenvolvem novos produtos conforme
0 sugerido e desejado, e de maneira a atingir e ultrapassar a expetativa. Por outro lado,
desenvolvem-se novos produtos, posteriormente a colocagdo do plano de acdo de marketing
em pratica, no marketing operacional.

Shilbury et al. (2020) referem-se ao plano de marketing estratégico em contexto
desportivo como SSMPP (Strategic Sport-Marketing Planning Process), sendo que esse
plano inclui oito passos, distribuidos por trés etapas:

1. Identificacdo das oportunidades de marketing;
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2. Determinacdo de estratégias;

3. Implementacdo das estratégias, avaliacdo e ajustes.

Portanto, apos a identificacdo das trés etapas, seguem-se 0s passos que ocorrem em cada
uma delas. Pelo que inicialmente, na Identificacdo das Oportunidades de Marketing, o
primeiro passo deve ser a andlise do ambiente externo, das forcas que impulsionam a
concorréncia no setor e o publico-alvo a que se dirige; a analise interna da organizacéo
desportiva, no sentido de determinar a misséo, os objetivos e as metas a atingir, assim como
identificar as forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas do clube desportivo (SWOT); o
tipo de vantagem competitiva que a organizacdo desportiva pode desenvolver, para cada um
dos produtos, tendo em vista 0 mercado em que atua; e a definicdo da missao e dos objetivos
de marketing especificos, para o periodo de tempo definido para o plano (Shilbury et al.,
2020).

J& na etapa da Determinacdo Estratégica, deve haver a determinagdo do nicho de
marketing onde se deve colocar em pratica 0 Marketing Mix Variavel, isto é, definir o
produto desportivo e prego; ao nivel do servico, determinar varidveis como a distribuicao,
as evidéncias fisicas, as pessoas, 0 processo e a satisfacdo do consumidor; ao nivel da
comunicacdo, determinar promocdes, publicidades, patrocinios, relacdes-publicas, e meios
de comunicacdo, de modo a identificar e selecionar a posicdo competitiva desejada em
relagdo a uma vantagem competitiva sustentavel identificada; assim como, determinar taticas
para alcancar os objetivos e realizar benchmarks de modo a permitir a medicéo do progresso
(Shilbury et al., 2020).

Por fim, na Gltima etapa de Implementacéo de Estratégias, devem ser implementadas e
operacionalizadas as estratégias planeadas, como também medir 0 sucesso das principias
estratégias, e se necessario fazer ajustes (Shilbury et al., 2020).

Drummond et al. (2007) referem que todas as organizacdes necessitam de fazer decisdes
estratégicas relativamente ao seu ambiente externo. Estas estratégias devem ser regidas no
sentido de abordar questdes como os consumidores, concorréncia e tendéncias de mercado.
A estratégia pode detetar e influenciar mudancas nos negocios. Portanto, o papel da
estratégia de marketing resume-se em transformar os objetivos corporativos e 0s negocios
numa vantagem competitiva no mercado. A estratégia de marketing pode ser caracterizada
por:

e Andlise do meio empresarial e definicdo das necessidades especificas dos

consumidores;
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e Relacdo entre ativos/produtos para segmentos de clientes;

e Implementacdo de programas que alcancem a vantagem competitiva.

Uma andlise de mercado, em contexto desportivo, deve ser bem estruturada, o que implica
que haja uma vasta pesquisa de informacdo, assim como uma recolha de dados quantitativos
relativamente ao nimero de potenciais consumidores e concorrentes. Assim ird permitir
delinear estratégias de forma a concluir e definir quais os publicos-alvo para 0s seus
produtos/servicos, tal como delinear o posicionamento que se pretende adotar. (S& & Sa,
2009).

Ainda nessa linha de pensamento, (Sa & Sa, 2009b) acrescentam que um plano de
marketing desportivo deve ter em atencdo a ligacdo afetiva/emocional dos consumidores.
Assim sendo, torna-se fundamental antecipar todo o tipo de a¢cdes que o consumidor podera
pdr em pratica para obter o servico que deseja, tal como a solucdo apresentada pela
organizacdo desportiva.

Jé& para Mcdonald (1990) o principal propoésito do plano de marketing e o principal foco
é a determinacdo e criacdo da vantagem competitiva. Acrescenta ainda que o plano de
marketing trata-se de uma simples sequéncia que é capaz de guiar aquilo que séo os objetivos
de marketing e a concepcao de planos que permitem alcancéa-los.

Por outro lado, ainda o mesmo autor (Mcdonald, 1990) refere que existem 10
obstaculos/barreiras no que diz respeito a preparacdo e implementacdo do plano de
marketing, entre as quais: a confusdo na comparacao entre 0 que séo taticas e estratégias; o
isolamento das funcdes relativamente ao marketing operacional; confusdo na distin¢ao entre
0 marketing e a nogdo de marketing; os entraves organizacionais; a auséncia de uma analise
profunda; confusdo entre 0 método e o resultado; auséncia de conhecimento e habilidades;
auséncia de uma abordagem sistematica para o plano de marketing; falha na priorizagéo de

objetivos; e por ultimo, a cultura organizacional hostil.

2.1.1.Modelos do Plano de Marketing

Serdo apresentados de seguida alguns exemplos de estruturas de planos de marketing e as

etapas que os compdem, na perspetiva de alguns autores:

16



[ ]
Marketing
Leads
Business

A estrutura do plano de marketing de Sa e Sa (2009b) é explicado pelo modelo

desenvolvido pelos mesmos, sendo que se focam no plano de marketing direcionado ao
desporto.

Este modelo aborda a relevancia da criagdo de condi¢Ges para 0 conhecimento interno e
externo acerca da organizacao, no sentido de recolher informacdo que recorra a métodos
especificos. Neles entender quais os consumidores desportivos para quem se dirigem e
aquilo que eles desejam, para posteriormente tragar 0s segmentos alvo.

A definicdo do posicionamento € entdo vista como a segunda etapa do processo, na qual
se pretende comunicar ao consumidor a identidade e a esséncia. Os elementos do marketing
mix serdo identificados ap6s a tomada de decisdes estratégicas.

Para concluir a estrutura do plano, os autores apresentam real relevancia para a existéncia

de uma avaliagdo e controlo de todo o processo (S& & Sa, 2009b).

Estrutura de um Plano de Marketing

Anédlise interna e externa

Segmentacdo e posicionamento

Marketing-Mix

Controlo de Marketing-Mix

Avaliacéo e controlo do processo

Tabela 1 - Estrutura de um Plano de Marketing | Fonte: Elaboracdo Prépria adaptado de (S& & S&, 2009b)

Para Westwood (2007) as empresas devem planear a longo prazo e de forma eficaz.
Assim, para o autor o plano de marketing é a técnica que permite que as empresas tomem
uma decisao correta, acerca do uso dos seus recursos, tendo em conta os objetivos a que se

propdem chegar.
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Estrutura de um Plano de Marketing

Analise situacional da organizagao

Objetivos de marketing

Estratégia de marketing

Planos de agéo

Orgamento

Realizacdo do plano

Comunicacéo do plano

Controlo

Revisdo e atualizacdo do plano

Tabela 2 - Estrutura de um Plano de Marketing | Fonte: Elaboragdo Préopria adaptado de (Westwood, 2007).

Torres (2011) acrescenta ainda que os planos de marketing existentes séo tantos quanto o
numero de profissionais de marketing, sendo estes flexiveis, e adaptados a cada realidade e

necessidade.

Estrutura de um Plano de Marketing

Sumario executivo

Diagnostico da situacéo

Objetivos

Estratégia de marketing

Plano de agdo

Orgamento

Monotorizagdo e Avaliagdo

Tabela 3 - Estrutura de um Plano de Marketing | Fonte: Elaboracdo Propria adaptado de (Torres, 2011).

Para McDonald (2007) o processo de um plano de marketing pode ser determinado
segundo a aplicacdo programada de recursos do marketing, de modo a alcancgar os objetivos
de marketing. E por isso, uma sucess&o l6gica e um encadeamento de atividades que lideram

e definem os objetivos de marketing e a criagdo de planos para os alcancar. Neste sentido,
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aponta a importancia do plano de marketing na medida em que se deve considerar o ambiente

cada vez mais hostil e complexo em que as empresas operam (McDonald, 2007).

Estrutura de um Plano de Marketing

Misséo e objetivos corporativos

Anélise SWOT

Anadlise interna e externa — diagnostico da situacéo

Objetivos

Estratégias de marketing

Resultados

Determinacéo de planos

Orgamento

Implementacdo e Medi¢do das estratégias

Tabela 4 - Estrutura de um Plano de Marketing | Fonte: Elaboracéo Prépria adaptado de (McDonald, 2007).

Em sintese, o plano de marketing permite a organizacgéo facilitar o processo da empresa
relativamente ao conhecimento interno e externo da organizagdo, assim como delinear
estratégias e definir pablicos-alvo, de modo a criar valor e vantagem competitiva

comparativamente aos seus concorrentes (Lambin, 2000; Mcdonald, 1990; Sa & S&, 2009b).

2.2.0O CONSUMIDOR DESPORTIVO

Séa e Sa (2009) definem o consumidor desportivo como o verdadeiro adepto, que procura
estar o mais conectado possivel com a sua marca, sendo que 0 mesmo se pode assumir como
tendo um perfil tragado em trés pontos essenciais, sendo eles a Socializa¢éo, o Envolvimento
e o Compromisso. Ainda assim, o conceito de consumidor desportivo ou adepto pode
acarretar outras perspetivas.

Na perspetiva do consumidor desportivo, a interagdo existente entre o consumidor e o

desporto, envolve uma resposta individual tanto a nivel psicolégico como fisico, que inclui
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também crencas, emocgoes e percecdes que podem ocorrer antes, durante e depois do uso

efetivo de um produto ou servico desportivo (Funk et al., 2016).

Séo estes fatores psicoldgicos e fisicos que irdo influenciar a tomada de decisdo, no
sentido em que explica ou prevé o padrdo de comportamento de cada individuo.

Ainda sob o ponto de vista de Funk et al. (2016), um dos principais fundamentos do
comportamento do consumidor desportivo é o desejo de procurar e fazer parte de
experiéncias que possam proporcionar beneficios e satisfazer necessidades e desejos.

Para isso, torna-se importante para 0s marketeers, fazerem um esforgo para compreender
as necessidades e caracteristicas dos consumidores, de modo a desenvolver estratégias de
marketing segmentadas. Sendo que essa segmentacdo pode também beneficiar os
consumidores, como produto e servi¢o para que estes sejam elaborados de acordo com a
necessidade do consumidor e de maneira a satisfazé-lo (Funk et al., 2016; Tapp & Clowes,
2002).

Tipos de Segmentacdo no Consumidor Desportivo:

e Demograficos | Socioculturais | Psicograficos | Comportamentais | Geograficos.

Hunt et al. (1999) define o adepto como alguém que € um entusiasta devoto num
determinado desporto em particular. Um adepto é um consumidor de desporto, ou seja, este
tem uma ligacdo emocional com um objeto desportivo.

Estes autores consideram ainda que ha cinco categorias de adeptos (Grove et al., 2012):

e Adeptos Temporarios: referem-se aos adeptos que aparecem em eventos
especificos, isto €, sdo adeptos que o suporte que dao a determinado clube pode
equivaler a um periodo indeterminado, pode durar horas, como pode durar anos,
dependendo também daquilo que os possa atrair nesse desporto. No entanto, isto
pode ser reconhecido como um ponto a considerar, uma vez que este tipo de
adeptos nao se identifica como verdadeiros adeptos, sdo na verdade adeptos de
ocasiao.

e Adeptos Locais: estes sao considerados os adeptos que apoiam os clubes da sua
zona geografica, identificam-se com determinado clube porque ¢é aquele a que eles
tém mais acesso e se identificam mais. Por isso mesmo, na eventualidade de

mudarem de regido, acontece que estes podem também deixar de apoiar esse clube.
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e Adeptos Devotos: sdo adeptos leais que apoiam o clube independentemente de

tudo, que desenvolvem uma forte identificacao/ligacdo com o clube. Sao por isso,
um bom target para os profissionais do marketing, ja que estdo dispostos e mais
acessiveis a despender dinheiro em bilhetes, merchandising, eventos ou qualquer
outro tipo de coisa que envolva o clube.

e Adeptos Fanaticos: sao ainda mais crentes e apoiantes que os adeptos devotos,
uma vez que se sentem extremamente identificados com o clube e as atividades
nele inseridas. Exibem uma forte atitude e comportamento de lealdade.

e Adeptos disfuncionais: usam apenas o nome de adepto no sentido em que lhes da
certo tipo de status e identificagdo. Ganhar torna-se o mais importante para este
grupo de adeptos, acabam muitas vezes por criar problemas nestes eventos e até

mesmo boicota-los.

H& uma clara evidéncia que a participacdo dos adeptos nos eventos promove grandes
oportunidades para os profissionais do marketing desportivo, tanto para os espetadores que
assistem aos eventos desportivos, como aqueles que o0 veem ou ouvem através dos meios de
comunicacdo social (Grove et al., 2012).

Stewart et al. (2003) referem que nem todos os consumidores sao igualmente apaixonados
ou fanaticos, nem tdo pouco utilizam o seu clube para afirmar a sua identidade pessoal. Nem
todos sdo completamente leais, assim como nem todos sdo resistentes as mudancas que
possam ocorrer dentro da organizacdo, e que possam alterar os valores e as praticas da
mesma. Estes experienciam o desporto de diferentes maneiras, e baseiam-se nos diferentes
beneficios que as instituicGes desportivas Ihes possam oferecer para satisfazer as suas
necessidades. Os consumidores desportivos dispdem de um conjunto de valores, atitudes e
comportamentos.

Os fatores motivacionais sdo considerados como os principais agentes de influéncia
naquilo que é o envolvimento e comportamento do consumidor desportivo. Nesse sentido, a
motivacdo € vista como um desejo interno de tracar determinado caminho sé porque este lhe
apresenta oportunidades que satisfazem as necessidades do consumidor, sendo que este
acaba por beneficiar delas (Kim et al., 2020).

Neste contexto, Wann (1995), introduziu 0 modelo Sport Fan Motivation Scale (SFMS),

em que categoriza oito tipo de motivagdes, como o:

21



[ ]
Marketing
Leads
Business

Stress: o desporto para alguns dos adeptos ¢ agradavel, ja que € nele que veem
uma forma de despertar os seus sentidos e procurar momentos de lazer;
Autoestima: os adeptos sdo motivados por esta variavel, uma vez que aumentam
a sua autoestima quando por exemplo, sentem que alcangaram um sentimento de
recompensa ao ver o seu clube bem-sucedido;

Escape ao quotidiano: o desporto permite esse escape quanto a rotina vivida
pelos adeptos;

Entretenimento: os consumidores desportivos desejam ser entretidos. O
espetaculo desportivo € visto como um passatempo. E por isso, vé-se como
vantagem o facto de ser um espetaculo para assistir, onde nao ha necessidade de
existir qualquer tipo de habilidade para tal;

Fatores econdmicos: certos adeptos sdo motivados apenas pelo potencial dos
ganhos, através das apostas desportivas;

Estética: consumidores desportivos podem ser motivados pela crenga de que o
desporto ¢ uma forma de arte, que pode ser vista como a criatividade e beleza
que os atletas imprimem nas suas performances;

Afiliagdo: a necessidade de certos adeptos de manter uma relacdo mais proxima
com outros adeptos, manter o grupo de contacto e procurar refigio neles, por se
sentirem aceites nesse espaco;

Necessidades familiares: o passar tempo com a familia também ¢ uma das
maiores motivagdes que podem alterar o comportamento dos consumidores

desportivos.

A construgdo da lealdade combina variaveis comportamentais e atitudes. Apesar de

estarem relacionadas, acabam por ter defini¢bes diferentes, e juntas formam um pilar que

combina e reflete 0 comportamento do consumidor desportivo. A lealdade atitudinal reforca

a ligacdo emocional a uma equipa especifica, através de uma tendéncia para a resisténcia,

persisténcia, influéncia na cognicao e impacto no comportamento.

Jé a lealdade comportamental refere-se a repeticdo e frequéncia com que o consumidor

faz compras. No caso desportivo, esta relacionado com a quantidade de vezes que o

consumidor assiste a eventos desportivos (Kim et al., 2020).
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Assim, quando um consumidor esta ligado emocionalmente a uma marca especifica, esta

comeca a fazer parte da sua vida de varias maneiras, e por isso mesmo, estes tendem a
protegé-la e defendé-la.

A organizacdo identifica e satisfaz os individuos e as suas necessidades sociais, assim
como os consumidores compram o que lhes traz beneficio, acabando por contribuir para o
sucesso econdémico da organizagdo (Vieira et al., 2020).

Segundo Kim et al. (2008) os consumidores desportivos e espetadores acompanham e
assistem eventos desportivos por diferentes razdes, sendo que identificar as suas motivacoes
¢ essencial para tentar compreender e satisfazer as necessidades destes consumidores.

A lealdade e o compromisso sdo frequentemente utilizados indistintamente. Enquanto a
lealdade pode ser vista como a fidelidade inabalavel a uma pessoa ou causa, 0 COMPromisso
pode ser mais direcionado para o contexto desportivo.

Isto porque, no desporto as equipas desportivas podem caracterizar a “lealdade” como o
compromisso por parte dos adeptos para com o seu clube, sendo esse compromisso
persistente, resistente a mudanca, e que pode influenciar os pensamentos e comportamentos
cognitivos (Funk & James, 2006).

Com outra perspetiva, Mullin et al. (2000) consideram que fatores ambientais e
individuais podem influenciar a maneira como as pessoas se envolvem e sentem
comprometidas com o desporto. Os mesmos autores acrescentam ainda que existem trés
fatores que influenciam o consumidor desportivo, séo eles a socializacdo, o envolvimento e
0 COMPromisso.

Assim, a socializacdo é vista como o processo no qual os individuos assimilam e
comegam a desenvolver habilidades, conhecimento, atitudes e outras ferramentas que devem
ser adquiridas para desempenhar certos papéis na sociedade. Por sua vez, a socializacao
exige algum tipo de envolvimento, em contexto desportivo, que pode ser visto de trés
formas:

¢ Envolvimento comportamental: ou seja, ter um envolvimento direto na pratica,
como jogar ou treinar; e por outro lado, inclui também atividades como espetadores
apenas, onde ficam a assistir, a ouvir ¢ a torcer (adeptos).

e Envolvimento cognitivo: aquisi¢ao de informagdes e conhecimento relativamente a
um desporto;

e Envolvimento afetivo: as atitudes, as emogdes € os sentimentos que o consumidor

deposita na atividade.
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Por fim, o compromisso, refere-se a frequéncia, a duracéo e intensidade do envolvimento

em determinado desporto, ou & maior disponibilidade e vontade para gastar dinheiro, tempo
e energia numa espécie de padrdo de envolvimento desportivo (Mullin et al., 2000).

Existem consumidores fanaticos que representam um sentimento de afetividade profundo
que muitas vezes pode implicar um fervor religioso, no sentido em que o objeto assume um
aspeto quase como ‘“sagrado” para essas pessoas. Como em qualquer subcultura de
consumidores, os fanaticos do desporto identificam-se num grupo onde partilham as mesmas
crencas e valores, rituais, girias e expressdes simbdlicas. Este tipo de adeptos veem-se
normalmente envolvidos numa variedade de comportamentos caracteristicos, como
participar em rituais de jogos (ver jogos com amigos), exibir as suas camisolas desportivas
com o simbolo do seu clube, ou até mesmo decorar as suas casas com algo que represente o
seu clube (DeSarbo & Madrigal, 2011).

Os consumidores desportivos podem ser motivados autonomamente ou por motivacao
controlada.

Por um lado, quando os consumidores desportivos se conectam emocionalmente com
determinado desporto, uma equipa desportiva, ou até mesmo um jogador, tendem a estar
motivados autonomamente, no sentido de satisfazer os seus desejos através do consumo
desportivo.

Por outro lado, um adepto que esteja envolvido no processo de consumo desportivo por
outras razdes que ndo a propria atividade, ou seja, quando estes preferem tudo o que é
secundario a atividade principal, como socializar ou como um escape, pode ser considerado

motivacao controlada (Kim & Mao, 2019).

2.3.PERCECAO DA AFETIVIDADE EMOCIONAL E SATISFACAO DOS ADEPTOS

As emoc0Oes podem ser definidas como um conjunto de interacdes entre fatores objetivos
e subjetivos que sdo influenciados pelo sistema neuroldgico e hormonal que podem gerar
experiéncias afetivas, como sentimentos de ativacdo e de agrado ou desagrado, processos
cognitivos, como percecdes e avaliagdes, e ainda comportamentos gerais (Baier-Fuentes et
al., 2020).

As emocdes séo consideradas como uma componente importante para a experiéncia do
consumidor. Além de que, o consumidor desportivo tem-se tornado cada vez mais um
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relevante objeto de estudo, no entendimento da sua satisfacdo e ligacdo emocional com o

desporto e organizacOes desportivas, assim como na percecdo daquilo que os torna leais ao
clube (Baier-Fuentes et al., 2020; Funk et al., 2016).

Ja para (Biscaia et al., 2012), € comummente aceite que as emogdes sd0 uma resposta a
um evento estimulante, que pode envolver experiéncias, mudancas a nivel psicologico e
acOes. Pelo que normalmente, as emocBes sdo entendidas através de expressbes faciais,
postura e linguagem corporal, e determina por assim dizer as restantes agdes.

Os componentes intangiveis das marcas desportivas sdo essenciais, no sentido em que
abordam o Brand Personality desportivo, ja que os consumidores retiram as suas impressoes,
emocdes e retém na sua memoria aquilo que presenciam nos eventos desportivos (Giroux et
al., 2017). Sendo que os consumidores associam tracos de personalidade humanos as marcas,
e por isso, criam ligacGes emocionais com elas.

No entanto, para (Mastromartino & Zhang, 2020) as emocdes e afetividade estdo
fortemente relacionadas com o consumo desportivo. Até porgue para os adeptos se sentirem
parte da comunidade desportiva, também precisam de se sentir aceites por essa mesma
comunidade, de maneira a receberem outros beneficios afetivos devido a esta relagdo criada
diretamente com a organizacéo.

Ja para Funk et al. (2016) a componente afetiva inclui sentimentos e rea¢fes emocionais
relativamente a um objeto especifico dentro de um determinado contexto.

Referem ainda que os sentimentos e emog¢des desempenham um papel significativo na
tomada de decisbes dos consumidores desportivos, sobretudo no comportamento do adepto
desportivo, uma vez que essas decisfes podem surgir devido a experiéncia e sentimentos
positivos que ocorram antes, durante ou depois de um jogo (Funk et al., 2016)

E fundamental ainda evidenciar que para (Gentile et al., 2007) a experiéncia do adepto é
unicamente pessoal e pressupde um envolvimento a diferentes niveis: racional, emocional,
sensorial, fisico e espiritual.

Além disso, segundo estudos existentes relativamente a marcas desportivas e a relagdo
gue estas tém com outras marcas, focam-se sobretudo nas perce¢des, atitudes, intencdes ou
comportamento dos consumidores (Kunkel & Biscaia, 2020).

A emocado e o afeto estdo fortemente relacionados com o consumo desportivo. Por isso,
as respostas como emogdes positivas, o envolvimento com o produto e a felicidade gerada
podem ser resultado do consumo desportivo. A experiéncia do consumidor desportivo é
sustentada por interacdes que geram respostas, quer sejam elas psicoldgicas ou fisicas e que

se distinguem, uma vez que promovem uma ligacdo emocional com a organizacao
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desportiva, que é relevante para explicar e prever a lealdade e os comportamentos dos
consumidores (Funk, 2017; Moital et al., 2019)

Segundo Wann et al. (2008), a identificacdo que um adepto sente relativamente ao clube
esta relacionada com a salde mental positiva do mesmo. Na mesma linha de pensamento,
acrescenta ainda que, mesmo para os adeptos que nado se identifiguem tanto, principalmente
o facto de estarem ligados a comunidade de adeptos € um indicador significativo para o bem-
estar do mesmo, até mais que a sua presenca em jogos. Para além de que, existem razdes
pelas quais cada um dos individuos consome desporto de forma diferente, que pode variar
de pessoa para pessoa. No entanto, a ligacdo/afiliacdo a um grupo é uma das motivacgdes
mais comuns para o consumo desportivo (Wann, 1995; Wann et al., 2008).

A criacdo de uma ligacao entre o consumidor desportivo e a organizacao desportiva pode
ser muitas vezes influenciada por fatores externos (Martin et al., 2020).

No entanto, Abeza et al. (2019) tém uma outra perspetiva em que afirmam que o tipo de
relacdo que é criada entre um adepto e o seu clube, a vertente emocional, pode mudar
consoante o contexto ligacdo entre ambos. Isto porque, esta relacdo criada entre o adepto e
0 clube pode ter j& algum antecedente, como por exemplo, o fator geracional e a ligacdo
estabelecida entre a familia e o clube, que pode ser de facto duradoura, dependendo da forca
da afetividade e ligacdo emocional para com o mesmo. Ainda assim, é possivel estabelecer-
se que as atitudes dos adeptos relativamente ao clube estdo relacionadas com a essa
interdependéncia emocional, de confianca, compromisso e satisfacdo, o que gera
comportamentos de lealdade.

Por outro lado, ser adepto de algo ou ndo, pode estar relacionado com base na qualidade.
No entanto, no contexto desportivo isso ndo acontece, pois acaba por ndo ser uma escolha
racional, j& que a escolha é feita de geracdo em geracdo (Tamir, 2020).

Acontece também, conforme afirmam (Spaaij & Anderson, 2010), que os jovens adeptos
acabam por ser influenciados pelos seus pais, isto porque parece que Se torna quase como
uma passagem de testemunho que ocorre de geragdo em geracdo. Sendo que 0s progenitores
tém grande influéncia nas escolhas dos seus filhos.

Através de um estudo realizado a adeptos de clubes pertencentes a Primeira Liga Inglesa
(Premier League), Newson et al. (2021) concluem que os adeptos de clubes de menor
dimenséo tém um maior apego e ligagdo com os seus clubes, sendo que tendem a ter uma
maior pré-disposicdo para se sacrificarem pela restante massa adepta do seu clube, do que
realmente aqueles adeptos que apoiam um clube que esta sempre na ribalta e acostumada a

vencer. Isto deve-se ao facto de os adeptos de um clube que perde com maior regularidade
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incorporarem um espirito de unido entre si, ou seja, o clube ja faz parte da sua identidade

que depois € fundida com os valores coletivos nos quais 0s adeptos se reveem.

Para o adepto de futebol, o seu clube é como uma forma de identidade, ja que o adepto
tem um sentimento de pertenca e de certa forma sente também que € o que o distingue. Isto
pode observar-se num individuo que torce pelo clube da sua cidade, uma vez que é capaz de
sobrepor o seu sentimento e orgulho pelo clube a qualquer outra coisa. (Cayolla & Correia
Loureiro, 2014).

Quanto mais o seu adepto estd emocionalmente ligado ao seu clube, é também mais
provavel que o adepto continue a querer estar conectado com o clube e a investir. Portanto,
esta relacdo de afeto e lealdade pode traduzir-se em beneficios para o clube (Velicia Martin
et al., 2020).

Para Chaudhuri e Holbrook (2001) o Brand Affect é definido como o potencial que uma
marca tem em proporcionar uma resposta emocional positiva no consumidor, como resultado
da sua ligacdo com a marca, neste caso em contexto desportivo. Isto é, a lealdade para com
uma marca € proveniente de uma maior confianga depositada por parte dos adeptos no seu
clube, bem como de uma maior afetividade com o clube.

Para Bee e Kahle (2006) as organizacdes desportivas estdo focadas na retencdo de
consumidores a longo prazo, sendo que investem numa variedade de técnicas de gestdo de
base de dados, de modo a manter e melhorar as relagdes com os clientes.

Sdo varios os fatores que influenciam o comportamento do consumidor no que diz
respeito a ligacdo criada com a organizacdo desportiva, tais como 0 compromisso, o
envolvimento, a confianca e os valores partilhados.

Torna-se entdo importante haver uma relagdo emocional e afetiva entre o consumidor
desportivo e a organizacao. Isto porque, as organiza¢Ges comegam por perceber o porqué de
determinado produto ser comprado e qual a probabilidade do consumidor voltar a repetir a
experiéncia com esse mesmo produto. Ou seja, as organizacOes desportivas devem encarar
0s seus adeptos como parceiros para a vida e trabalhar para compreender as suas
necessidades em constante mudanca. Ha estudos que mostram também que a duracdo da
relacdo entre o consumidor e a organizacao pode levar ao aumento do sentimento de lealdade
(Bee & Kahle, 2006; Mastromartino & Zhang, 2020).

A satisfacdo é uma avaliacdo geral do consumidor ao longo do tempo, de um conjunto de
experiéncias semelhantes com determinada marca. Isto é, quando o consumidor é capaz de
avaliar de forma positiva a experiéncia com essa marca, € porque o produto o satisfez e
agradou (Vieira et al., 2020).
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Para Oliver (2006) a satisfacdo é uma resposta de realizacdo para o consumidor. Isto €, o

consumidor avalia uma caracteristica de um produto ou servico, que o pode levar a ter uma
boa reacdo e/ou uma experiéncia agradavel. Essa experiéncia pode levar o consumidor a
sentir-se realizado, j& que teve uma boa sensacdo relativamente a determinado
produto/servico.

A satisfacdo do cliente € definida como a resposta agradavel e gratificante de um cliente
ao entretenimento da competicdo desportiva e/ou servigos prestados durante um jogo. Pode
ser também vista como a satisfagdo geral com a experiéncia do jogo, em relagdo a
competicdo desportiva no campo (Biscaia et al., 2012; Oliver, 2006; Yoshida & James,
2010).

Assim sendo, a satisfacdo no geral é definida como o resultado da experiéncia vivida pelo
espectador como adepto, que assiste a um jogo durante a época (Biscaia et al., 2012; Oliver,
2006; Yoshida & James, 2010).

No que diz respeito ao desporto, a satisfacdo dos adeptos aponta para a experiéncia que
este vive no evento, com a ressalva de que o sucesso desportivo é determina a satisfacdo dos
consumidores que frequentam estes eventos (Madrigal, 1995).

Por sua vez, segundo o estudo de Yoshida e James (2010) existe uma relacdo positiva e
significativa entre o ambiente do jogo e a satisfacdo de um adepto, ja que o facto de se criar
uma atmosfera de jogo vibrante, podera satisfazer os adeptos, e por isso, influenciar a
hipbtese de voltarem a frequentar este tipo de eventos.

No entanto, as emoc¢0es durante o usufruto do servigo sdo fatores importantes no que diz
respeito a satisfacdo dos consumidores. Biscaia et al. (2012) referem ainda que o objetivo
estratégico primario, para as organizagdes desportivas, deve ser o alcance da satisfacdo do
cliente, dado que os clientes satisfeitos tém maior probabilidade de repetir a experiéncia de
consumo.

No contexto desportivo, os espetadores/adeptos possuem tanta importancia como 0s
consumidores no contexto de retalho, sendo que a satisfacdo dos espetadores é identificada
como a chave determinante para o sucesso e sustentabilidade dos eventos desportivos.
Quanto maior a probabilidade de um espetador ficar agradavelmente surpreendido com a
experiéncia desportiva, maior a intencédo de voltar a frequentar este tipo de eventos (Duan &
Liu, 2021; Wicker et al., 2012).

Duan e Liu (2021) afirmam que os organizadores de eventos introduzem varias

estratégias de marketing para melhorar a experiéncia dos espetadores e aumentar a
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probabilidade de regresso, o que reforca a sua lealdade nos eventos desportivos. Dessa

forma, possibilita 0 aumento da competitividade dos eventos desportivos.
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3.METODOLOGIA

Este capitulo identifica a metodologia de investigacdo escolhida para a recolha de
informacdo, no sentido de consolidar o enquadramento tedrico necessario para a elaboragédo
do plano de marketing. Inicialmente, serdo tragados os objetivos gerais e especificos.

Posteriormente, sera delineada a metodologia utilizada, sendo que o presente projeto recai
sobre a elaboracdo de um Plano de Marketing para o Boavista FC SAD para as épocas
desportivas 2024/27.

Como tal deve ser utilizada uma metodologia qualitativa, ja que se trata de um estudo de
caracter exploratdrio, onde sdo consideradas neste caso técnicas de recolha de dados
associadas a este tipo de metodologia, serdo elas a andlise de dados secundarios e a
observacéo.

Por fim, serdo apresentados ainda os modelos de planos de marketing de referéncia, tendo

sido escolhidos com rigor e 0s que mais fizeram sentido para este trabalho.

3.1.0OBJETIVO GERAL E OBJETIVOS ESPECIFICOS

O objetivo geral deste projeto é:
e Criacdo de um plano de marketing para o Boavista Futebol Clube SAD para as
épocas desportivas de 2024/2027

Os objetivos especificos séo:

e Compreender as médias de assisténcias do Boavista FC desde a época desportiva
2014/2015 até 2023/2024.

e Compreender as forcas e oportunidades do ambiente interno do Boavista FC e
maximiza-las.

e Compreender as fraquezas e ameacas do ambiente externo do Boavista FC e
minimiza-las.

e Compreender o mercado do entretenimento como concorrente do Boavista FC.

e Identificar o mercado potencial do Boavista FC e segmenta-lo.
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e Desenvolver planos de agdo que viabilizem a implementacdo do plano de

marketing do Boavista FC e 0 seu respetivo plano de controlo.

3.2.METODOLOGIA QUALITATIVA

A metodologia qualitativa ao contrario da quantitativa € mais subjetiva e indutiva, sendo
gue ndo necessita de enumeracdo nem mensuragdo, pretende sim compreender um conjunto
de técnicas diferentes interpretativas que visam descrever e decifrar significados (Carmo &
Ferreira, 1998).

Assim sendo, Denzin e Lincoln (2018) descrevem a investigacao qualitativa como sendo
a atividade que situa o observador no mundo. Tendo isso em conta, a investigacdo transforma
0 mundo, ndo em contexto ontolégico, mas representativo, uma vez que as atividades e
reacOes presenciadas, que vdo de encontro ao que é real, passam a estar descritas nas
observagdes do investigador.

Na perspetiva de Serapioni (2000) este defende os métodos qualitativos como o estudo
do comportamento humano, da observacgéo, da subjetividade, da orientagéo para a descoberta

e para o0 processo, do seu caracter exploratdrio.

3.3.METODO DE RECOLHA DE INFORMACAO

No que diz respeito ao metodo de recolha de informacéo, este projeto recorre a métodos
de pesquisa exploratoria, tendo em conta o seu objetivo (Oliveira & Ferreira, 2014). Por isso
mesmo, 0s metodos de recolha de dados utilizados foram as fontes secundarias e a
observacao direta.

Nesse sentido, este tipo de pesquisa permite ao investigador obter e adquirir o
conhecimento necessério relativamente a determinado assunto, possibilitando a criacdo de
situaces de analise fundamentais para a realizacdo do projeto, optando pela informacgéo

mais relevante (Oliveira & Ferreira, 2014).
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Portanto, numa fase inicial da pesquisa exploratoria, foi feito o enquadramento tedrico,

segundo fontes secundéarias como, artigos cientificos, revistas e livros, que permitiram
suportar cientificamente o objetivo principal deste projeto.

Na fase de recolha de informacdo a observagdo direta dos varios jogos de futebol,
realizados no Estadio do Bessa Séc. XXI, foi um dos pontos também a que se recorreu para
a elaboracéo deste trabalho.

A observacdo foi realizada sempre que possivel e sempre que se proporcionaram jogos
no Bessa, com o intuito de observar os comportamentos dos adeptos nos estadios,
proporcionando sempre uma fonte de aprendizagem e aprofundamento de conhecimento e
proximidade com os envolvidos no Departamento de Comunicagéo.

Assim sendo, nos jogos de futebol profissional a pretensdo de assisténcia dos mesmos
traduz-se naquilo que é a percecdo da relagdo dos adeptos com a equipa, com os jogadores e
atletas, assim como a taxa de afluéncia dos mesmos no estadio (Poupart & Nasser, 2008).
Este tipo de observacdo permitiu elaborar uma andlise interna mais detalhada e aprofundar
também um dos pontos que sera tratado na parte das agdes e estratégias do plano de
marketing.

No método de observacao foi incluido ainda a elaboracdo de um benchmarking, com o
intuito de analisar os concorrentes, de maneira a entender como estes atuam (Dobrzykowski
etal., 2012).

Na analise das redes sociais, serdo analisados dados como o nimero de seguidores, 0
contetido dos itens publicados, a interacdo dos seguidores, e o tipo de publico-alvo, como

por exemplo, género, idades, regides.

3.4.ANALISE DE DADOS SECUNDARIOS

Os dados recolhidos podem ser de caracter primario e/ou secundario (Churchill, 2003).

Os dados secundarios podem ajudar a desenvolver um tratamento correto para o problema
em causa, pode ainda facilitar a definicdo e identificacdo desse problema (Mullin et al.,
2014).

Por outro lado, os mesmos autores referem que a desvantagem mais percetivel de elaborar

um estudo baseado em dados secundérios, depreende-se na exatiddo e relevancia dos dados,
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isto porque, embora os dados sejam de confianca, deve-se ter em atencdo que a natureza dos

métodos utilizados pode ndo ser a ideal para a situacdo atual (Mullin et al., 2014).

Segundo Mullin et al. (2014), as principais fontes destes dados passam por materiais
publicados, bancos de dados online, ou servicos personalizados. Pelo que a utilizagdo deste
tipo de dados ¢é aconselhada pelos autores como forma de pesquisa para a recolha de dados
primarios.

No presente trabalho, os dados secundarios utilizados foram devidamente selecionados
através de fontes de informacao, como é exemplo, artigo cientificos, revistas e livros.

Foram recolhidos dados externos através de fontes de informacao como a Liga Portugal,

relatorios de impacto na economia e sociedade portuguesa.

3.5.ESTRUTURA DO PLANO DE MARKETING

A proposta de modelo apresentado a seguir tem por base o modelo de Sa e Sa (2009),
Torres (2011) e McDonald (2007) atendendo ao facto de que estes trés modelos se
complementam, sendo predominantemente adequados para a realizagdo do plano de
marketing.

Neste plano de marketing o modelo referido serd adaptado a realidade do Boavista FC
SAD e as suas caracteristicas.

Desta maneira segue-se a proposta de modelo para a elaboracdo do plano de marketing:

1. Enquadramento Organizacional: nesta fase, o pretendido serda a recolha de
informacdo relativamente ao Boavista FC SAD, com o intuito de compreender
melhor o seu enquadramento. Para tal deve-se recolher, 0s aspetos que se consideram
mais relevantes para a caracterizacao da organizacao. Isto é, a recolha de informacao
sobre aspetos como: a histéria do clube, missao, visdo, valores, objetivos e 0 nimero
de assisténcias.

2. Diagnostico da Situacdo: aborda a andlise interna e externa do clube. Quanto a
analise interna, sera feita uma analise aquilo que sdo os recursos disponiveis e as
competéncias, de maneira a serem identificadas as forcas e fraquezas do clube. Seré
ainda discutido o modelo STP, com o intuito de compreender a segmentacao, o target
e 0 posicionamento atual do clube. Por fim, a analise externa ird identificar e analisar
tracos importantes no mercado no qual o clube atua. Dessa forma, sera feita a analise
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PEST, a analise de mercado, concorrentes (benchmarking) e consumidores. Além

disso, serdo identificadas ainda as oportunidades e ameagas.

3. Matriz SWOT: sera elaborado um quadro sintetizado onde demonstra de forma
sucinta as fraquezas, forgas, ameacas e oportunidades.

4. Obijetivos e Estratégias: € nesta etapa que serdo definidos os objetivos de marketing
e as estratégias de marketing, assim como as politicas de marketing mix (7 P's).

5. Plano de Acéo: diz respeito ao planeamento das agdes a desenvolver, ja com as
decisdes tomadas na fase anterior, onde cada acdo terd a programacao respetiva, o
orcamento definido, e o controlo e avaliacdo das medidas tomadas.

6. Plano de Avaliagdo e Controlo do Processo: serdo determinados indicadores e
métricas de maneira a controlar as acoes, e entender se a implementacdo das mesmas
estdo a cumprir requisitos e a ser bem-sucedidas, assim como identificar se 0s
objetivos estdo a ser atingidos. A avaliacdo e o controlo serdo feitos ao longo da
época definida, de modo a poder adaptar-se uma reformulacdo no plano de ag¢éo caso

haja necessidade.
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4.PLANO DE MARKETING

4.1.ANALISE INTERNA

Neste capitulo sera realizada uma anélise interna do clube com o intuito de avaliar os
recursos do Boavista FC.

Primeiramente foi realizada uma introducgéo, no sentido de contextualizar o clube, com a
sua historia, assim como apresentar o seu organograma. Nao obstante identificar a missao, a

visdo e os valores do clube, tal como os objetivos do mesmo.

4.1.1.0 Clube - Boavista Futebol Clube

Figura 1 - Emblema Boavista Futebol Clube | Fonte: Site Oficial

O Boavista Futebol Clube foi fundado a 1 de agosto de 1903, na cidade do Porto, pelos
irméos Harry e Dick Lowe (Boavista FC, 2024).

Inicialmente, foi designado com o nome de “The Boavista Footballers™, sendo, portanto,
um clube com raizes britanicas.

Por volta de 1910, os “The Boavista Footballers” passaram a chamar-se Boavista Futebol
Clube.

E, atualmente, um clube de renome, conhecido pelo clube das “Camisolas Esquisitas”,
sendo a sua imagem de marca a camisola “axadrezada”. Dao nome ao famoso “Panteras
Negras”, que pertence também a designacdo da claque e que representa 0 fervor e honra do

clube, assim como o orgulho bairrista dos adeptos.
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Em 2001, o Boavista Futebol Clube conseguiu o maior feito historico do clube com a

vitoria do titulo do seu primeiro Campeonato Nacional (Boavista FC, 2024).

Em 2008, o Boavista na sequéncia do processo “Apito Final” foi despromovido a
designada Liga de Honra (Terceira Liga), no entanto acabou por ser relegado para a Segunda
Divisdo, devido ao incumprimento dos requisitos financeiros para competicdes profissionais
(Mais Futebol, 2008).

Apos sete anos, em 2014 regressou aos palcos do futebol portugués, apds o Conselho de
Justica da Federacdo Portuguesa de Futebol dar provimento ao recurso apresentado pelo
Boavista FC, sendo imediatamente promovido a Primeira Liga Portuguesa (Mais Futebol,
2014).

O Boavista Futebol Clube é seguramente uma das entidades que organizam e produzem
mais espetaculos na cidade do Porto e no Norte do Pais. A maioria dos eventos sdo realizados
com cariz desportivo, e maioritariamente, orientados para 0s mais jovens, mas sempre que
possivel apos garantida a pratica desportiva, procura que estas agdes tenham uma importante
e significante vertente social para todos os participantes (Boavista FC, 2024a)

O Boavista contava com cerca de 25 000 sécios em 2006. No entanto, com a descida de
divisdo, a crise instalou-se, acabando por se evidenciar o decréscimo significativo dos sécios

do clube, e em 2019, o Boavista FC apontava apenas 9656 socios (Boavista FC, 2019).
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Espetadores | Média . | Total de
, L N° Jogos em o % meédia
Epoca Competicdo na ultima | espetadores . espetadores
Casa ) ) ocupagao )
jornada jogo da época
2014-2015 Liga NOS 17 3.895 4614 15.38% 78.436
2015-2016 Liga NOS 17 5.798 5.742 19.14% 97.622
2016-2017 Liga NOS 17 16.157 6.086 22.24% 103.461
2017-2018 Liga NOS 17 5.317 5.623 20.55% 95.585
2018-2019 Liga NOS 17 19.592 8.155 29.80% 138.639
17 (Jogos a porta
2019-2020 Liga NOS fechada — Covid- | 0 8.532 31.18% 145.050
19)
17  (Limitacdo
assisténcia  nos
2020-2021 Liga NOS _ 1o 0 0.00% 0
estadios — Covid
19)
Liga Portugal
2021-2022 . 17 13.512 5.176 18.92% 88.000
Bwin
Liga Portugal
2022-2023 . 17 9.265 6.520 23.83% 110.845
Bwin
Liga Portugal
2023-2024 15 19.263 9.555 34.92% 143.319

Betclic

Tabela 5 - Estatisticas das assisténcias do Boavista FC no Estadio do Bessa Séc. XXI| para a Liga Portuguesa
desde a época 2014/2015 até a época 2023/2024 (Liga Portugal, 2024b)
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3 ) Classificagdo na Liga
Epoca Ranking
Portuguesa

2014-2015 7° Lugar 13°
2015-2016 7° Lugar 140
2016-2017 7° Lugar Qo
2017-2018 7° Lugar 8°
2018-2019 6° Lugar 8°
2019-2020 59 Lugar 12°
2020-2021 8° Lugar 13°
2021-2022 6° Lugar 12°
2022-2023 7° Lugar 90
2023-2024 6° Lugar 140

Tabela 6 - Classificagdo do Boavista FC na Liga Portuguesa desde a época 2014/2015 até a época 2023/2024
(Liga Portugal, 2024a)

Relativamente as assisténcias do Boavista FC nos jogos em casa, desde 0 regresso a
Primeira Liga, entre as épocas 2014/2015 e 2023/2024, o Boavista FC atingiu apenas por
trés vezes uma taxa média de ocupacao de estadio superior a 25%. Isto quer dizer que apenas
nestas trés vezes conseguiu registar uma média de assisténcias superior a 8.000 adeptos por
jogo durante a época, tendo em conta que a maior média de assisténcias desde o seu regresso
foi na presente época desportiva 2023/2024 com 34.92% de assisténcias, que corresponde a
uma média por jogo de cerca de 9 555 de espetadores. No entanto, estas estatisticas relativas
a época 2023/2024 corresponde apenas a 15 jogos do campeonato decorridos até ao
momento no Estadio do Bessa, restando as estatisticas dos dois Gltimos jogos no Bessa,
contudo observa-se o aumento significativo de espetadores no Estadio do Bessa em relacdo
a época anterior.

Os jogos relativos as épocas desportivas 2019/2020 e 2020/2021 sofreram alteracdes nas
médias e nimero de assisténcias devido a Covid-19, uma vez que na época de 2019/2020 os
jogos da segunda méo foram realizados a porta fechada. Enquanto na época 2020/2021, as
assisténcias no estadio foram restringidas, devido a limitacdo temporéria de 5000 adeptos,
imposta pelo clube.

As épocas que obtiveram mais sucesso, onde o clube esteve melhor classificado
desportivamente, corresponde também as épocas em que conseguiram obter as maiores

médias de assisténcias no campeonato.
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E possivel compreender também que a época 2018/2019 tem uma das maiores médias de

espetadores por jogo, superior a 8 000 adeptos, sendo que o Boavista FC se classificou em
8° lugar, um dos melhores resultados do clube.

Tendo em conta que os valores significativos da média de assisténcias em casa sdo nas
épocas 2018/2019, 2019/2020 e 2023/2024, a estatistica do numero de jogos em casa na
época 2020/2021 ndo é igual as restantes épocas devido a realizacdo de jogos a porta fechada
(Covid-19). No entanto, tem uma correspondéncia direta com o facto da Classificacdo do
Boavista FC nestes dois anos ser a melhor comparativamente aos restantes, obtendo assim
melhores médias de assisténcia no campeonato, o que pode indicar que a performance
desportiva € um dos motivos que esta relacionado com a satisfacdo do adepto com o clube,

como referido na revisdo bibliografica.

4.1.2.Missdo, Visdo e Valores

O planeamento estratégico de uma marca é extremamente fundamental, no sentido em
que permite o crescimento sustentado e a diferenciagdo. Mais que nunca, os clubes
desportivos devem ser regidos por principios que tenham em vista 0 seu sucesso e que

tenham os seus objetivos bem tragcados e claros, para possibilitar a defini¢do do seu futuro.

Missdo - O Boavista FC tem como principal missdo a transmissdo de valores éticos e
desportivos que enriquecam as comunidades social e culturalmente, com vista a ser uma

referéncia nacional a nivel competitivo, preservando sempre o patriménio do clube.

Visdo - Formar jovens a trilhar um caminho seguro, com ambigdo no perfil de “jogador

a Boavista”, capaz de promoverem uma perspetiva vencedora a nivel desportivo e social.

Valores — Identidade | Responsabilidade Social | Competéncia | Ambig&o.
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4.2 MARKETING-MIX

Segundo McCharthy et al. (2011) o marketing estratégico especifica um mercado alvo e
um marketing mix relacionado.

O Marketing-Mix ¢é utilizado como uma ferramenta do marketing, envolvendo as vérias
atividades de marketing, que podem ser categorizadas e divididas por quatro parametros,
designados os quatros P’s do marketing: produto/servico, prego, ponto de venda e promocao
McCharthy et al. (2011).

O Marketing-Mix é a base dos beneficios que sdo entregues aos consumidores e
marketeers. Os quatro P’s do marketing ilustram o processo de criacao de valor (P. Kotler &
Armstrong, 2012)

Zeithaml et al. (2009), referem que no marketing direcionado para 0s servi¢cos ha
necessidade de adicionar elementos que constituem um desenvolvimento para o conceito de
marketing mix de servicos. Os elementos complementares que formam os 7P"s do marketing

de servicos sdo: as pessoas, 0 processo e as evidéncias fisicas.

4.2.1.Servico

Segundo Kaotler e Keller (2012), o produto € o que pode ser oferecido a um mercado, de
modo a corresponder a uma necessidade ou desejo, que pode incluir bens fisicos, servicos,
experiéncias, eventos, pessoas, sitios, organizagdes, informacdes e ideias.

Jé& para Kotler e Armstrong (2012), o servi¢o é uma atividade, beneficio ou uma satisfacéo
colocada a venda, que é essencialmente intangivel e que néo resulta na propriedade de nada.

Por outro lado, para Orunbayev (2023)o desporto como produto apresenta caracteristicas
tangiveis e intangiveis.

Tendo isto em conta, o principal servico fornecido pelo clube aos seus adeptos, é a venda
de bilhetes para os jogos de futebol da equipa de futebol do Boavista FC, no Estadio do
Bessa, com capacidade para 30 000 espetadores.

Nesse sentido, outro dos servicos disponibilizados pelo Boavista FC, é o associativismo
onde os adeptos se podem converter a sécios, no qual podem usufruir de diversas vantagens
(Boavista FC, 2024d):
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ipam::
e Acesso gratuito a 12 jogos da liga Portuguesa de Futebol (com excegdo dos jogos
contra SLB, FCP, SCP, SCB e VSC);

e Compra de lugar anual (bilhete de época) para todos os jogos da Liga Portuguesa;

e Bilhetes a precos mais baixos para jogos das equipas do Boavista FC;

e Descontos no merchandising oficial do clube;

e Oportunidade de votacdo nas Assembleias Gerais e nas Elei¢cGes para 0os 0rgaos

dirigentes do clube;

O Boavista Futebol Clube é considerado o clube portugués mais antigo. Sendo que se
trata de um dos clubes mais ecléticos com cerca de 34 modalidades. Possui cerca de 2 500
atletas distribuidos por 28 modalidades de competi¢ao e 6 de “ndo competicao” (Boavista
FC, 2024a).

O clube organiza aproximadamente 1500 eventos desportivos anuais na Cidade do Porto,
abrangendo uma comunidade axadrezada de 250 000 pessoas, onde varios dos eventos sao
0 palco para comunicar e divulgar a marca Boavista FC, junto dos socios e adeptos que
acompanham diariamente o Clube.

Sendo que estes eventos sdo recebidos no Estadio do Bessa Séc. XXI, devidamente
preparado para receber todo o tipo de eventos com a maxima qualidade e exclusividade.

Os espacos que recebem estes eventos sdo devidamente preparados e organizados para
receber quer eventos empresariais ou particulares, pelo que garante um grande potencial para
lancamento de produtos, festas anuais, jantares de gala, conferéncias ou simples reunides,
assim como disponibiliza os servigos complementares de catering, multimedia e RP’s.

Assim sendo, 0 Bessa esta disponivel para ser alugado para a realizacdo de:

e Concertos e espetaculos

e Seminérios, conferéncias, formacdes, simpdsios ou convengoes

e Apresentacdes de produtos

e Festas empresariais ou privadas

e Aniversarios e casamentos

e Visitas guiadas e atividades desportivas

Os espagos que podem ser alugados séo: o relvado e as bancadas, o auditério, Lounge
Corporate Norte/Sul, Restaurante, Hall Tribuna Presidencial e Camarotes.

O Boavista FC comporta também uma grande possibilidade de oferecer outro tipo de

servicos, como o merchandising, em que os adeptos podem adquirir 0s varios produtos
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relacionados com o Clube, através da loja oficial do Boavista FC, assim como na loja fisica

axadrezada, que se encontra perto do Estadio do Bessa.
O Boavista FC tem ainda alguns parceiros com quem trabalha como: Estrella Galicia,

Auara, Placard, Nortada, Omatapalo, Delta Cafés, SafeZone e Equacdo Motor.

4.2.2.Preco, Ponto de Venda e Processos

O preco é denominado como o valor cobrado pelo servico ou produto. Traduz-se
basicamente na quantia que o consumidor esta disposto a pagar pelos beneficios e qualidade
que um produto ou servico pode oferecer. O preco néo caracteriza apenas o valor destinado
para certo produto ou servi¢o, mas também aquilo que ele pode oferecer como criacao de
valor (Kotler & Armstrong, 2012).

Kotler e Armstrong (2012), referem ainda que o preco deve ser visto como a perce¢édo
dos consumidores relativamente ao valor percebido, ndo o custo de venda e produgéo.

Por outro lado, os pontos de venda sdo um conjunto de organizacdes interdependentes
que potenciam a realizagdo de um produto ou servico disponivel para utilizagdo ou consumo
por parte do consumidor ou empresa (Kotler & Armstrong, 2012).

O preco é uma arma estratégica ndo utilizada nos negocios. O preco € o valor de um
evento ou produto desportivo, por exemplo o preco pode ser pago por um evento, concerto
ou até um bilhete de cinema (Orunbayev, 2023).

Relativamente aos precos praticados pelo Boavista FC em relacdo a bilhética e lugares
anuais, o clube gere os precos dos bilhetes de forma diferente. Para os socios, 0S jogos
realizados no Estadio do Bessa Séc. XXI, tém diferentes categorias de precos, distribuidos
por diferentes niveis: Jogos Nivel 1 (SL Benfica, FCPorto, Sporting CP) apresentam um
valor de 7,5€; jogos nivel 2 (SC Braga, Vitoria SC): 5€; ¢ ainda jogos de nivel 3 (referentes
aos restantes jogos do campeonato) tém um valor de 0O€.

O Lugar Anual garante o acesso a todos os jogos da Liga Portugal Betclic realizados no
Estadio do Bessa, e por isso, o lugar correspondente na bancada esta assegurado.

Na presente epoca 2023/2024, o Boavista FC decidiu premiar os adeptos mais fiéis ao
longo da ultima temporada, e como tal, os associados que pretendessem renovar o seu Lugar
Anual tinham prioridade na escolha do lugar na bancada até 31 de julho, sendo que os lugares
em falta ficaram disponiveis para os restantes socios.
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Para além disso, 0s socios podem ainda beneficiar de um desconto significativo na

aquisicdo do Lugar Anual, se efetuarem desde logo o pagamento da Quota Anual de Sécio
(até junho de 2024) (Boavista FC, 2023).

Os precos de bilhetes avulsos para sécio ndo detentor de lugar anual séo os seguintes:

Bilhetes de Socio
Nivel 1 (Jogos com SL Benfica, FC Porto, Sporting CP) €75
Nivel 2 (Jogos com SC Braga, Vitoria SC) €5
Nivel 3 (Restantes Jogos) €0

Tabela 7 - Preco dos Bilhetes Avulsos para Sécios Nao Detentores de Lugar Anual para a época 2023/2024
(Boavista FC, 2023a, 2023Db)

Os Lugares Anuais designadamente para Nascente/Topo Sul, para todos os estudantes
dos 18 anos até ao final dos estudos é obrigatdrio apresentar a prova de matricula 2023/24,
e 0 estatuto de sécio reformado s6 € atribuido ap6s cinco anos de filiacdo ao Boavista FC. O

valor da pensdo também tera de ser igual ou inferior ao salario nacional:

Lugares Anuais
Nascente e Topo Sul Preco Desconto Quota Anual
Adulto €25 €20
Reformados €15 €12
Menor €15 €15
Estudante €15 €12

Tabela 8 - Preco dos Lugares Anuais Nascente/Topo Sul para a época 2023/24 (Boavista FC, 2023a, 2023b)

Para os lugares cativos a tabela de pregos varia, tendo em conta que o plano Cativo
Familia na Central, indica que por cada adulto adicional acrescenta um valor de (€70) ou
(€56 — desconto quota anual), e por cada menor adicional (€25).

Por outro lado, o lugar Cativo Familia Lateral, por cada adulto adicional (€50) ou (€40 —
desconto quota anual), e por cada menor adicional (€20). Os valores indicados para os

Lugares Cativos sdo os seguintes:
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Cativo Poente

Preco Desconto Quota Anual
Central €80 €64
Lateral €60 €48

Tabela 9 - Precgos dos Lugares Cativos Poente para a época 2023/2024 (Boavista FC, 2023a, 2023b)

Cativo Familia
Preco Desconto Quota Anual

Central (2 adultos) €150 €120
Central (1 adulto + 1 menor) €105 €90
Central (Adulto Adicional) €70 €56
Central (Menor Adicional) €25 €25
Lateral (2 adultos) €110 €88
Lateral (1 adulto + 1 menor) €80 €69
Lateral (Adulto Adicional) €50 €40
Lateral (Menor Adicional) €20 €20

Tabela 10 - Preco dos Lugares Cativos Familia para a época 2023/24 (Boavista FC, 2023a, 2023b)

Camarotes
Preco Desconto Quota Anual
Central |Individual €200 €160
Lateral |Individual €150 €120

Tabela 11 - Prego Lugares Camarotes Central | Individual e Lateral | Individual para a época 2023/24
(Boavista FC, 2023a, 2023b)

No que diz respeito as Quotas, estas podem ser pagas mensalmente ou anualmente,
com a mais-valia para quem paga anualmente, de ter um desconto significativo na compra
do Lugar Anual.

O preco das Quotas mantém-se inalterado desde a Gltima época.
O socio correspondente devera ter residéncia fora do distrito do Porto e tem direito a
aceder a bilhetes de socio para 4 jogos da época.

As quotas designadas para os sécios do Boavista FC séo as seguintes:

a4




[ ]
Marketing
Leads
Business

Quotas
Mensal Anual
Sdcio Adulto Masculino €9 €90
Sdcio Adulto Feminino €6 €60
Sécio Reformado(a) €45 €45
S6cio Estudante €4,5 €45
Sécio Menor €0 €0
Sécio Correspondente €40

Tabela 12 - Preco das Quotas Mensais/Anuais para a época 2023/24 (Boavista FC, 2023b)

Quanto a aquisicdo de bilhetes, é possivel aceder a area de sécio para 0 pagamento de
quotas ou lugares anuais, assim como para a compra efetiva de bilhetes Unicos, podendo
adquiri-los através da Plataforma Smartfan ou na Secretaria do Clube, que fica no Estadio
do Bessa Séc XXI. Para os adeptos que ndo sdo sécios, estes podem também comprar
bilhetes sem necessitar criar uma conta para o efeito.

Os jogos em casa do Boavista FC podem variar consoante o jogo, por exemplo, um jogo
de nivel 3, pode variar entre os 0€ para socios com as quotas em dia e s6cios menores, para
0 publico em geral 12,5€, e para o publico em geral com lugares na Tribuna Vip pode ir até
aos 35€. Excecionalmente, 0 encontro, disputado no Estadio do Bessa contra 0 Moreirense
FC, celebrou o dia das mulheres, a 8 de marco, de forma diferentes, e por isso, as adeptas e
sOcias ndo pagaram a sua entrada para assistir ao jogo (Boavista FC, 2024f).

No entanto, o jogo Boavista FC x SC Braga disponibilizou bilhetes para socios com o
custo unitario de 2,5€, sendo que cada socio pagante poderia ter comprado ainda mais dois
bilhetes também eles com o valor de 2,5€ cada um. Estes socios para adquirir os bilhetes
necessitam de ter a quota de janeiro regularizada, sendo que devem levantar o bilhete, a
excecdo de detentores de lugar anual. Os socios menores ndo pagam bilhete, contudo
necessitam de levantar o bilhete. Os detentores de lugar anual ndo precisam do levantamento
de bilhete, uma vez que entram diretamente com o cartdo de sdcio (Boavista FC, 2024e;
SmartFan, 2024). Ja os pregos dos bilhetes para publico em geral apresentam os seguintes

valores:
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Bilhética Jogo Boavista FC X SC Braga — Publico Geral

Topo Norte Nivel 2 —Setor4 3|21 A partir de 20€

Nascente Nivel 2 —Setor 7|6 |5]4|3]2]|1

) ) A partir de 70€
Tribuna VIP: cadeiras vermelhas

Tabela 13 - Precos dos bilhetes Boavista FC x SC Braga por setores para a época 2023/24 (Boavista FC,
2024e; SmartFan, 2024)

Figura 2 - Site Oficial SmartFan | Venda de bilhetes Boavista FC X SC Braga 2023/24

Os precos dos produtos que se encontram disponiveis na loja do Boavista FC ou no site
oficial do Clube podem variar entre 0s 1,50€ e os 120€, sendo que se dividem por categorias
de produtos. Desde acessorios como bonés, canecas personalizadas, conjuntos de caneta +
porta-chaves em cortica e isqueiros, com precos entre os 7.50€ ¢ os 22.90€. A Edicdo
Especial do Lancamento do Livro “Footballers”, assim como o conjunto de cartas desta
edicdo e album de colegdo, com precos entre os 1€ ¢ os 120€. E ainda, a categoria de
vestuario, que contém camisolas, casacos, calcas e t-shirts do clube, e os equipamentos

oficiais com pregos que variam entre os 20.90€ e os 92.90¢€.
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Acessorios
Cachecol BFC | Cachecol BFC Rosa | Cachecol Janior BFC €7.50 | €5.00
Boné Classico Boavista FC | Gorro e Panaméa BFC €10.90 | €7,50
Bola New Trueno Boavista FC €22.90
Caneca Prateada Personalizada Boavista FC €9.00
Isqueiro em cortica BFC | Isqueiro BFC €3.50 | €1.50
Conjunto em Cortica (Caneta + Porta-chaves) BFC €9.90

Footballers
Footballers: the beginning | O inicio €30.00
Footballers: Cards — Cartas de jogo, Carteira €1.00
Footballers: Cards — Edicédo de Colecionador €39.00
Footballers: Cards — Album €7.00
Footballers: Cards — Cartas de jogo, Pack 10 Carteiras €10.00
Footballers: uma experiéncia inesquecivel — Lowe Edition €120.00
Footballers: uma experiéncia inesquecivel — Standard Edition €40.00

Vestuario
Camisola Principal | Alternativa — Epoca 2023/2024 €54.90
Camisola Alternativa — Especial 120 Anos — Epoca 2023/2024 €64.90
Camisola Bessa FC €49.90
Parka | Parka Longa €65.90 | €92.90
T-Shirt de Treino BFC | T-shirt Treino G.R. BFC €25.90
Sweat de Treino BFC | Sweat de Treino G.R. BFC €47.90
Sweat de Treino BFC €29.90
Calcdo de Treino Global €13.90
Sweat Street €30.90
Casaco Lince €35.90
Casaco Warrior €47.90
Polo Street | Bermuda Global €20.90
Calca New Street | Calga Global €32.90
Calca Warrior €33.90
Parka North €65.90

Tabela 14 - Precos dos produtos disponiveis na loja oficial do Boavista FC (Boavista FC, 2024c)
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Figura 3 — Produtos em Destaque - Loja Oficial Boavista FC
2023/2024 (Boavista FC, 2024c)

s X
HFEITOSDEXADREZ

e Figura 4 — Acessorios - Loja Oficial Boavista FC 2023/2024

com ~ 'p (Boavista FC, 2024c)

4.2.3.Comunicacdo

O Marketing Mix de comunicacdo trata-se de uma mistura especifica de ferramentas de
comunicacgdo que uma organizacgao dispde para comunicar com os consumidores de forma
persuasiva, de maneira a criar valor e construir uma boa relacdo com o cliente. A
comunicacdo também determina o sucesso do marketing. Os elementos de comunicagdo
fornecem trés papéis importantes, como aconselhamento e informacdo, persuasdo do
publico-alvo e relembré-los a comprar no tempo certo. O marketing de comunicacao pode
dividir-se em cinco modelos: a publicidade, a promocao das vendas, a venda pessoal, as
relagBes-publicas e o marketing direto (Kotler & Armstrong, 2012).

A comunicacao é todo o esforco feito pelo vendedor no sentido de criar informacéo e
canais persuasivos para vender o seu produto ou promover a sua ideia (Orunbayev, 2023).

O Boavista FC relativamente a sua comunicacdo esta presente nas varias plataformas
digitais, como é exemplo o Instagram, o Facebook, o Twitter, 0 Youtube e o seu Site Oficial
Boavista FC.

Sendo que o Instagram e 0 Facebook s&o as redes sociais com o vetor promocional mais
relevante a par do site do clube, tendo em conta os dados percebidos pela quantidade de

seguidores e interacGes que 0S mesmos tém.
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Neste momento, o Boavista FC tem um alcance elevado nas suas redes sociais, tendo o

seu destaque virado para o Instagram com cerca de 82,9 mil seguidores, seguido de 163 mil
seguidores no Facebook. O Twitter apresenta também nimeros de seguidores significativos,

como se pode confirmar na tabela a seguir:

Rede Social Seguidores
Instagram 82,9 mil
Facebook 163 mil

Twitter 51,5 mil
Youtube 4,33 mil

Tabela 15 - Paginas das redes sociais do Boavista FC e respetivos seguidores

Estatisticas redes sociais

Os dados estatisticos das redes sociais do Boavista FC foram baseados nas estatisticas
fornecidas pelo Departamento de Comunicacdo do clube, através da conta oficial de
Instagram do Boavista FC SAD. Por isso, a analise estatistica confirma que nos ultimos trés
meses de comunicagédo, de 30 de novembro a 27 de fevereiro de 2024, em vista geral o
Instagram oficial do clube alcancou +6,4% de contas relativamente ao periodo de 1 de
setembro — 29 de novembro de 2023.

O que significa que foram alcangadas cerca de 306 mil contas, e registou-se um aumento
de +0,6% de seguidores nos ultimos trés meses, relativamente ao periodo anterior, passando
a ter 83 001 seguidores. Contudo, as contas com interacdo registadas desceram para 14,3%,
ou seja, cerca de 27,2 mil contas ndo interagiram com as publicaces feitas pelo clube. Para
além disso, sabe-se que destas 306 mil contas alcancadas, cerca de 35,2 mil contas eram de
seguidores da rede social do Boavista FC, e as restantes 271 mil contas eram de néo
seguidores, portanto o clube regista um aumento de +7,1% de contas alcancadas que nédo
seguem a pagina de Instagram do Boavista FC SAD. Os reels foram a forma de comunicagéo
mais eficaz e com mais contas alcancgadas, cerca de 238 mil contas, sendo que a maioria do
alcance dos reels foram de ndo seguidores.

Registou-se ainda um aumento do publico que visitou o perfil, +6,5% cerca de 162 142

contas.

49



[ ]
Marketing
Leads
Business

Relativamente as contas com interacdo sabe-se que 16,8 mil sdo seguidores, e 0s outros

10,4 mil sdo ndo seguidores, sendo que as publicacdes sdo o conteldo onde existe registo de
maior interacdo por parte do publico, sobretudo dos seguidores, com cerca de 30,7 mil
interacOes. As interacdes com as publicacdes ainda assim apresentam um decréscimo de
28,3% relativamente ao periodo anterior. As interacdes com os reels demonstram que houve
um decréscimo de 13,8% em relagdo ao periodo anterior. Por outro lado, as interagfes com
0s videos publicados registaram um aumento em +11600% comparativamente ao periodo
anterior de 1 setembro a 29 de novembro de 2023.

Para além disso, € possivel apurar ainda que a regido que mais segue e interage com a
pagina de Instagram do Boavista FC € o Porto que lidera com 8%. Quanto ao género e idades
dos seguidores, determinou-se que cerca de 84,8% dos seguidores sdo homens e 15,1% séo
mulheres, com idades compreendidas entre os 18 e 44 anos.

Quanto ao Website Oficial do Boavista FC, nos ultimos 30 dias, de 29 de janeiro a 27 de
fevereiro de 2024, demonstram que as visitas a pagina oficial do clube foram de 8 312, onde
permaneceram por um periodo de 1m40s, aumentando o Bounce Rate em 34,53%. E possivel
perceber que os visitantes do site fazem mais cliques sobretudo na Homepage, comunicados
oficiais do clube e bilhetes para os jogos em casa. Ainda assim, a Loja Oficial € uma das
paginas mais procuradas e visitadas. Os ultimos 30 dias (29 jan-27 fev), registou cerca de
81% de novos visitantes e 19% ja frequentes. Pelo que a via mais utilizada para aceder ao
Website é através do telemovel, cerca de 76%.

Registou-se assim um total de utilizadores do Website do Boavista FC de 16 033, sendo
gue aumentou o tempo em que os utilizadores permanecem na pagina, em cerca de 13%,
com uma média de permanéncia de 31 segundos. As sessBes registadas cairam em -33%,
assim como as visualizacGes das paginas em -29%.

O contetdo publicado nas plataformas do clube é bastante coeso e homogéneo,
principalmente no que diz respeito ao Instagram, Facebook e Twitter, tendo em vista que o
objetivo destas publicagdes passa pela divulgagdo da marca Boavista e comunicar para 0S
seus adeptos, de modo a sentirem-se mais familiarizados com o clube. Nesse sentido, estas
paginas resumem-se a equipa de futebol profissional do clube e tudo o que os envolva, que
neste caso sd0 0S jogos e 0s campeonatos que disputam durante a época.

Todas as temporadas sao marcadas por uma Hashtag que o Boavista FC cria para gerar
mais paixao e abracar a comunidade boavisteira, de maneira a aproxima-los e identifica-los

com o Clube e a equipa. A Hashtag criada para a época 2023/2024 é #FeitosDeXadrez.
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Dessa forma, as publicacGes giram a volta da partilha de conteddos como fotos dos

treinos, onde existe sempre uma mensagem de incentivo para 0S jogadores, mas
principalmente para os adeptos, isto porque ao divulgarem as imagens do trabalho que os
atletas estéo a preparar, demonstram confianga e trabalho para poderem provar em campo
que sdo capazes de dar tudo por tudo e conseguir pdr um sorriso nos adeptos a partir dos
bons resultados. Dentro do mesmo contexto as publicacbes passam também pela transmissao
de informacéao, como a disponibilidade da venda de bilhetes para os jogos, calendarios das
jornadas que se avizinham, assim como publicacdes de parabenizacdo a atletas ou staff
técnico da equipa, ndo esquecendo das importantes publicacfes relativas a eventos e causas
sociais, muitas vezes com iniciativas do Boavista FC, assim como a celebracdo de datas
comemorativas quer a nivel internacional ou nacional. A comunicagdo parte também de
forma a parabenizar e demonstrar a qualidade dos seus jogadores, quando existe uma
internacionalizacdo de um jogador. Para além disso, o Boavista FC apresenta ainda um
“quadro” chamado “Boavisteiros pelo Mundo”, onde publica fotos de adeptos de férias com
acessorios do Boavista FC, nesse quesito os adeptos sentem-se acarinhados pelo clube e mais
préximos do mesmo, pois sentem-se “vistos” pelo mesmo.

No que diz respeito, ao canal de Youtube do clube este apenas € utilizado semanalmente

para publicacdo das conferéncias de imprensa do treinador para a antevisao dos jogos.

f Tav ’ Figura 5 - Publicacéo de Instagram do Calendéario das Jornadas do més de Fevereiro
g “ws  © doBoavista FC 2023/24

Figura 6 - Publicaco de Instagram de Parabenizagdo Pedro

CAMPANHA R “ Malheiro do Boavista FC 2023/24
SOLIDARIA > ' " |

Figura 7 - Publicacéo de Instagram | Campanha Solidaria Boavista FC | La Pointe
Saréene Senegal 2023/24
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A comunicacao principal de um clube desportivo, deve ser referente aos jogos dentro das

quatro linhas, e como tal o Boavista FC ndo foge a regra, nesse sentido o clube comunica

para os seus adeptos com contetdo relacionado com a equipa de futebol profissional:

Videos das Conferéncias de Imprensa de antevisdo do treinador.

Publicacdo de MatchDay, onde indica a Jornada a ser disputada, a equipa adversaria,
a data e o local do mesmo.

Publicacédo de fotos dos jogadores de chegada ao estadio.

Publicacdo do Onze inicial, tendo em atencdo a escolha do jogador, no sentido de
ndo se repetir ou em casos extremos, se os adeptos ficarem “chateados” com a atitude
no jogo ou falta de entrega do mesmo, essa publicacdo pode vir a ser alvo de criticas
ao jogador. Portanto, a escolha do jogador para este tipo de publicacdo é crucial, para
ndo causar distracGes que nao o apoio exclusivo dos adeptos.

Publicacdo com fotos do aquecimento pré-jogo.

Publicacdes e Stories, em foto ou video dos golos marcados do Boavista FC.
Publicaces do intervalo, com respetivo resultado até ao momento.

Publicacéo do Resultado Final.

Por vezes publicacdo p06s-jogo, com uma mensagem do treinador para 0S Sseus
jogadores e adeptos.

Em caso do MVP do jogo ser considerado um jogador do Boavista FC também existe
uma publicacgéo a fazer mencao a isso.

Quando existem jogos em casa, e ha animagdo no recinto também sdo publicadas
algumas fotos, no sentido de atrair mais publico.

Algumas publicacdes do balneério quando h& jogos em casa e de pré-jogo.

Publicacdes de alguns GiveAways para ganhar bilhetes extra para 0s jogos.

Figura 8 - Publicacdo Twitter | 11 Inicial do Boavista FC 2023/24

L X

S
Figura 9 - Publicacdo Instagram | Conferéncia de

Imprensa Antevisdo jogo GD Chaves x Boavista FC
2023/24
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Figura 10 - Publicacio Twitter | Resultado Final Vizela FC X Boavista222 FC
2023/24

Outra forma de comunicagdo do Boavista FC € o site oficial, um espago de informacé&o,
onde ha a partilha de contetdos diarios a nivel institucional e desportivo. E nesta plataforma
que € possivel acompanhar o clube através de informacdo atualizada. Pode encontrar-se
ainda, informacOes sobre as modalidades do clube, agenda e resultados do futebol de
formacdo, iniciativas solidarias, informacéo clinica, venda de bilhetes, loja online, e a
historia e estatutos do clube.

Apesar do site ser um dos pontos fulcrais para a comunicacdo do clube, existe muita
informacdo que esta desatualizada, como parceiros, estrutura e estatutos do clube.

A fonte mais fidedigna e atualizada sdo as noticias que saem diariamente.

O site apresenta ainda uma APP para o Universo do Boavista FC, mas que ndo se encontra
em funcionamento. No entanto, a intencdo seria facilitar informacdo aos adeptos de forma
mais intuitiva, como eventos, resultados, campanhas, modalidades, apresentacdo do Estadio
do Bessa, e a compra de bilhetes.

Apesar de ser uma fonte importante na parte comunicativa do clube, a prépria estrutura
do site para além de estar desorganizada e confusa, apresenta grandes lacunas na informacao
fornecida e fraca funcionalidade, o que acaba por constituir fatores negativos para 0 mesmo.

Outra forma de comunicacgéo do clube é a parte da organizacédo de eventos, 0 que leva a

promocdo e divulgacdo da marca a comunidade boavisteira.

S >

s 7 |
5 3 do_L_
-—-wa{:mﬂ% do.

Figura 11 - Homepage do Site Oficial do Boavista FC 2023/24
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4.2.4.Pessoqs

Presidente
Vitor Murta

Vice-Presidente da Inovacéo e Tesoureiro
Tecnologias da Informacéo e
g . Ddlio Oliveira
Reinaldo Ferreira
Assembleia Geral Conselho Geral Conselho Fiscal
| 1
Tavares Rijo Arnaldo Figueiredo il Joaquim Agostinho
I |

Vice-Presidente Vice-Presidente
Presa Fernandes Miguel Garcia

L Secretarios Relatores
Manuel Queirds e

Marco Tomé

Rui André Martins Tiago Quintela

Marcelo Vilela

Tabela 16 - Organograma Boavista FC | Fonte: Elaboracao Prépria

As diferentes pessoas e departamentos que representam o Boavista FC séo regidos pelos

valores do clube e segundo o espirito boavisteiro que esta visivelmente presente nestes

intervenientes e funcionarios, e, portanto, faz com que estes sejam as pessoas que pretendem

elevar a organizacéo.

O organograma representado na tabela 16, trata-se do organograma funcional do clube,

isto €, a estrutura do clube atual, sendo que comeca por ter o presidente que representa toda

a instituicdo, o Vitor Murta, seguido dos vice-presidentes e representantes dos diferentes

departamentos do clube. Embora no site oficial do clube a estrutura do clube esteja

representada de outra forma, esta encontra-se desatualizada. De salientar que aparentemente

ndo existe um diretor ou vice-presidente relacionado com o departamento de marketing, no

entanto o departamento continua em funcionamento.
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4.2.5.Evidéncias Fisicas

O Boavista FC apresenta o Estadio do Bessa Séc. XXI como principal recurso fisico, o
que constitui uma das fontes mais importantes do clube, no sentido em que € a “casa” dos
boavisteiros. O Estadio do Bessa iniciou a sua constru¢do em 1998, com capacidade para
30 000 espetadores, todos sentados e cobertos, e onde a sua tipologia tipicamente britanica
o transforma no mais acolhedor e vibrante Estadio de Portugal. Foi também palco de varios
jogos do Euro 2004, sendo o anfitrido do jogo da final do Euro 2006 de Sub 21.

Como ¢ conhecido, o Boavista FC é um dos clubes que mais realiza eventos desportivos
e sociais, tornando-se por isso, 0 Bessa o principal anfitrido. Nesse sentido acolhe jogos e
eventos desportivos, assim como eventos comerciais, empresariais, culturais ou particulares.

Encontra-se disponivel sobretudo para receber eventos empresariais, mas também
langamentos de produtos, como foi o caso do lancamento do livro “Footballers” langado no
aniversario centenario do clube, tal como toda a organizacdo festiva do clube, sendo
disponibilizados servicos de catering, multimédia e relagdes publicas.

O Estadio do Bessa dispde ainda de dois campos de treino, onde sdo efetuados os treinos
dos jogadores profissionais, e os da formacéo, apesar de a formacdo do clube treinar no
Complexo desportivo de Ramalde (Inatel), que é o principal campo da formacao.

O museu faz parte destas evidéncias fisicas do Estadio do Bessa, um museu repleto de
historia e gloria, que esta aberto ao publico mediante marcagdo de horério para visita. Além
disso, a loja “Axadrezada” faz parte das instalacdes do Bessa, loja essa onde os adeptos

encontram todo o tipo de merchandising dirigido ao clube.

Figura 12 - Estadio do Bessa Séc. XXI | Fotos publicadas na pagina de Instagram do Clube
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5.ANALISE SWOT

A analise SWOT esté presente naquilo que é um plano de marketing, de forma a ajudar o
seu planeamento, ja que é uma das ferramentas da gestdo. Esta analise comporta quatro
vertentes, sendo elas: pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e ameacas (Ansoff &
McDonnell, 1984)

A analise SWOT compreende a analise do ambiente externo e interno, neste caso em
relagdo ao Boavista FC, sendo o ambiente externo direcionado para as oportunidades e
ameacas, ou seja, tudo o que nao é controlado pelo clube; e 0 ambiente interno, as forcas e
fraguezas da organizacado, que faz parte da estrutura interna da organizacao.

Nesse sentido, Torres (2011) afirma que a matriz é realizada no sentido de orientar e
permitir as organizacfes pensarem e implementarem medidas, de modo a potenciarem as
forcas e oportunidades da organizacdo e diminuirem os riscos das respetivas fraquezas e
ameagcas.

Por essa razdo, para uma melhor compreensdo e analise do ambiente interno e externo do
Boavista FC foi realizada uma analise SWOT, com o objetivo de auxiliar este plano de

marketing e tirar proveito daquilo que s&o as suas falhas e as suas potencialidades:
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Forgas Fraquezas

Um dos clubes mais ecléticos de Portugal, com
cerca de 2500 atletas, que conta com 28
modalidades de competigdo, mais 6 de “nao
competicdo”.

Clube com maior sentido de organizacdo de
eventos tanto a nivel desportivo, como social.
Prética de precos acessiveis ao nivel de
merchandising, bilhetes, lugares anuais e cartdes
de sécio.

Comunicacdo digital coesa e atual.

Capacidade de 30 000 espetadores no Estadio do
Bessa Séc. XX, com capacidade de englobar
eventos.

Boa estrutura a nivel de apoiantes “Panteras

Negras”.

Desenvolvimento de a¢6es sociais, por exemplo,
em escolas onde 0s jogadores promovem 0
desporto as criangas e jovens, e a importancia da
interagdo social, com vista ao bem-estar fisico e
social, o que acaba por ser um incentivo para 0s
mais novos a seguirem um padrao de boa
conduta, onde aspiram ser como 0s seus idolos.
Previsto 0 aumento das receitas dos clubes
devido aos direitos de autor, principalmente dos
canais desportivos, como a Sport TV.

Aumento das receitas dos clubes, em fungéo dos
patrocinios com as casas de apostas desportivas.
Interacdo digital, como as redes sociais onde 0s
sécios e adeptos podem interagir com o clube,
como quizzes, gostos, escolha do jogador do
més, entre outros.

Passatempos realizados por outros clubes onde
fazem Giveaways de camisolas, ou até de

bilhetes + viagem para jogos fora.

Comunicagéo com pouca variedade de contetdo
nas redes sociais, ainda que regulares.
Comunicacéo a partir do Site Oficial do Clube
desorganizada, desatualizada e pouco funcional,
dificuldades para encontrar informacdes.

Fraco nimero de socios e adeptos do Boavista
FC, perdida na época em que 0 Boavista FC
desceu de divisdo (2006).

Baixa Taxa de assisténcias no Estadio do Bessa
Séc. XXI, nos ultimos 10 anos em jogos da
Primeira Liga.

Estrutura interna da organizacao fraca e sem
grande sentido de orientacdo e manuseamento
para a gestdo, o que afeta também o poderio
economico do clube.

Orgamentos limitados.

Oportunidades Ameagas

Impactos negativos na economia, devido a guerra
que acontece na Ucrania, o confronto entre Israel
e 0 Hamas, e a crise dos combustiveis.

Crise na economia portuguesa, devido a inflagdo
dos precos dos bens essenciais e restantes
negaécios.

Perda nas receitas devido ao rompimento dos
direitos autorais dos canais desportivos, devido
aos aparelhos pirateados que possuem varios
canais desportivos.

Sites de comunicacdo com uma melhor estrutura
por parte de outros clubes, com capacidade de
exercer diferentes estimulos de marketing digital,
nomeadamente newsletters e e-mail marketing,
com a pratica de precos e promogdes aplicadas a
familias.

Atos de racismo e vandalismo recorrentes nos

estadios.

Tabela 17 - Andlise SWOT do Boavista FC | Fonte: Elaboracéo Propria

57




6.ANALISE EXTERNA

6.1.CONCORRENTES

O Boavista FC é uma entidade que oferece um servico de entretenimento/lazer e como
tal, 0s seus concorrentes inserem-se nesta vertente. Embora estas atividades ndo oferecam
servicos como o Boavista FC, direcionam-se para um publico-alvo que normalmente tém
gostos e habitos de frequentar este tipo de eventos.

Segundo as estatisticas mensuradas pelo INE, a area da cultura, desporto e lazer
apresentou em 2022 um total de 15 762 948 visitantes de museus e cerca de 1009 171
espetadores de cinema em dezembro de 2023 (INE, 2023). Pelo que os principais
concorrentes do Boavista FC sdo todos aqueles eventos que se inserem na vertente de

entretenimento e lazer, como 0s cinemas, museus/exposicdes, teatros e espetaculos.

6.1.1.Cinemas

Ao nivel dos Cinemas, destacam-se alguns cinemas na Cidade do Porto, como os Cinemas
NOS, UCI Cinemas, Cinema Trindade, Casa das Artes do Porto e a Batalha Centro de

Cinema.

Cinemas NOS
Os Cinemas NOS encontram-se em diversos centros comerciais localizados na Cidade do
Porto, como o NOS Alameda Shop e Spot, NOS NorteShopping, NOS Parque Nascente,
NOS MarShopping, NOS GaiaShopping, NOS MaiaShopping, e por fim, NOS Ferrara
Plaza.
Ao nivel dos precos dos bilhetes podem dividir-se em diferentes categorias, visto que
existem as sessdes normais 2D e as sessdes IMAX. Nesse sentido, existem:
e Packs Familiares, no qual os clientes pagam 11,20€ por bilhetes familiares (1
adulto + 1 crianga), sendo adicionado o valor acrescido de 5,85€, por cada pessoa

adicional.
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e Bilhetes Normais - 6,90€ ou 7,15€.

e Bilhetes para as sessfes IMAX - 12,15¢€.

e Promocdo “2 Bilhetes pelo preco de 17.

e Promogao “1 Bilhete + Menu Pipocas e Bebida”.

e (Cartdo NOS “Bilhete + Menu” - 7,95€

Os bilhetes podem ser adquiridos através da App Cinema NOS, no Site oficial dos
Cinemas NOS ou diretamente nos Cinemas NOS na bilheteira fisica.

Para além disso, a parte da comunicacdo dos servicos é feita através das redes sociais
como o Instagram, Facebook, Youtube e Twitter. Sdo divulgados videos promocionais na
televisdo e radio, assim como cartazes promocionais em outdoors e nos Cinemas NOS
(Cinemas NOS, 2024).

UCI Cinemas

Os Cinemas UCI na Cidade do Porto estdo presentes apenas na UCI Arrabida 20. Os

precos praticados podem variar consoante as sessdes e descontos que possam estar em vigor:
e Descontos com cddigos promocionais.
e Bilhete Adulto — 5,90€
¢ Bilhetes Cartdo Jovem, + 65 anos e criangas até aos 12 anos — 5,40€.

Os bilhetes podem ser adquiridos através da App movel, do Site Oficial da UCI Cinemas
ou na bilheteira fisica do cinema.

Ao nivel da comunicac&o as redes sociais Instagram, Facebook, Youtube e Twitter sdo 0s
principais promotores, sendo que o Website é também um dos canais de promocgéao. Para
além disso, recorrem também a cartazes promocionais no ponto de venda (UCI Cinemas,
2024).

Cinema Trindade
O Cinema Trindade funciona como 0s restantes cinemas e apresenta uma colecédo de
variados filmes. Os pregos dos bilhetes apresentam diferentes valores:
e Bilhete Normal — 7,00€
e Tripass — 5,00€
e +65anos—5,00€
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O Site Oficial Cinema Trindade, assim como a bilheteira fisica do Cinema Trindade
constituem os pontos de venda dos bilhetes. A nivel promocional as redes sociais, mais uma
vez desempenham o seu fundamental papel na comunicacdo do Cinema Trindade, através
do Facebook e Instagram, Website e ainda a presenca de cartazes promocionais no ponto de

venda fisico (Cinema Trindade, 2024).

Casa das Artes do Porto
Na Casa das Artes do Porto existe um Cineclube préprio para o efeito. Com o0s precos
indicados:
e Bilhete Normal — 3,50€
¢ Bilhete Estudante| + 65 anos — 2,50€
e Bilhete Sécio CCP —0,50€
A compra de bilhetes pode ser efetuada na bilheteira fisica da Casa das Artes do Porto,
assim como no site oficial da bilheteira Patriménio Cultural (Bilheteir@ Patrimoénio
Cultural, 2024). O website oficial da Casa das Artes e as redes sociais (Facebook e

Instagram) s&o o principal ponto promocional.

Batalha Centro de Cinema
Apbs varios anos fechado reabriu o novo cinema da Batalha com variados filmes em
exibicdo. Os precos praticados pelo Batalha Centro de Cinema tém os seguintes valores:
e (Cartdo BFF — acesso sem custos adicionais em todas as sessdes de cinema.
e Bilhete Normal — 5,00€.
o Bilhete Tripass — 3,75€
e Bilhete Cartdo Porto | Estudantes | + 65 anos | Parcerias — 2,50€
e Sessdes Familiares — 2,50€.
e Programas Escolas: — 1,50€ (Escolas fora do Municipio do Porto). Gratuito para
escolas do Municipio do Porto, acompanhantes, docentes e ndo docentes.
A compra de bilhetes pode ser feita no site oficial da bol (bilheteira online — Batalha
Centro de Cinema) e na bilheteira fisica do Batalha Centro de Cinema.
A comunicacdo é feita atraves das redes sociais, Instagram e Facebook, e no proprio ponto
de venda (Batalha Centro de Cinema, 2024; bol, 2024).
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6.1.2.Museus/Exposicdes

Fundacéo Serralves

A Fundacdo Serralves é um espaco que funciona para varios eventos sobretudo para
exposicdes e museus, nesse sentido, pode-se destacar duas exposi¢cdes em exibicdo que
incluem o Parque Serralves e 0 Museu de Arte Contemporanea. Assim como, 0 Parque
Serralves, TreeTop Walk, Casa Serralves e a Casa do Cinema Manoel de Oliveira. Sendo
que os precos praticados tém um valor de 15€ para o Parque Serralves e 0s 22€ para 0 Museu
de Arte Contemporéanea (Serralves, 2024).

Os pontos de venda dos bilhetes séo o site oficial Tickets Serralves (byblueticket, 2024),
e na propria Fundacéo Serralves na bilheteira fisica.

Relativamente aos pontos promocionais as redes sociais novamente desempenham uma
funcéo fulcral na comunicacdo da mesma, principalmente o Facebook, Instagram e Youtube,

assim como no ponto de venda, onde promovem 0s eventos na Fundacgéo.

Museu Soares dos Reis

O Museu Soares dos Reis é um dos mais antigos e emblematicos museus da Cidade do
Porto, que conta com Vvérias exposicles. A sua entrada aos domingos e feriados € gratuita
para os residentes do Porto (Museu Soares dos Reis, 2024). O bilhete normal tem o custo de
8€, que podem ser adquiridos no site oficial Museus e Monumentos de Portugal, assim como
no proprio museu (Museus e Monumentos de Portugal, 2024). O Facebook, Instagram e

Website do museu séo 0s principais pontos promocionais do museu.

6.1.3.Teatros/Espetdculos

Teatro Nacional Séo Joéo

O Teatro Nacional Sdo Jodo exibe varias pecas nas suas salas de teatro, onde 0s precos
podem variar conforme as pecas e espetaculos exibidos, por isso mesmo, 0s precos estdo
compreendidos entre os 7,50€ e os 40€ (Teatro Nacional S&o Jodo, 2024). Para adquirir 0s
bilhetes, os interessados podem fazé-lo diretamente no site oficial da bol (bilheteira online),
e dessa forma, os bilhetes ja comprados ou reservados podem ser enviados para casa ou

levantados no dia da peca, na bilheteira do teatro (bol, 2024d). A comunicacéo feita pelo
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Teatro resume-se as redes sociais, como o Facebook, Instagram, Twitter e Vimeo, assim

como sdo utilizados cartazes promocionais no ponto de venda fisico.

Teatro S& da Bandeira

O Teatro Sa da Bandeira é um dos Teatros mais emblematicos do Porto e acolhe varias
pecas como espetaculos de Stand-Up Comedy, Musicais e também concertos. Pelo que 0s
precos encontram-se entre os 8€ ¢ os 40€ (Teatro Sa da Bandeira, 2024). O site oficial da
Ticketline (bilheteira online), a bilheteira no ponto de venda do Sa da Bandeira e a Bilheteira
fisica da Fnac sdo um dos pontos de venda onde se podem adquirir os bilhetes (Ticketline,
2024b). Promovem a sua comunicagdo através das redes sociais (Facebook e Instagram) e

atraves de cartazes promocionais.

Teatro Municipal do Porto — Rivoli

O Teatro Municipal do Porto, mais conhecido como Rivoli é também um dos
emblematicos centros de teatro da Cidade do Porto, onde promovem centenas de espetaculos
e sessdes de teatro por ano, sendo que os precos praticados variam entre os 2,50€ e os 12€,
sendo que os 2,50€ sao referentes a espetaculos do programa para a comunidade escolar, que
inclui entrada gratuita para docentes e ndo docentes (Teatro Municipal do Porto, 2024).

Os bilhetes podem ser adquiridos no ponto de venda da bilheteira fisica do Rivoli, e ainda
no site oficial da (bol, 2024c). Relativamente a parte da comunicagdo e promogéo do Teatro,
estes fazem a divulgacdo a partir das redes sociais, como Instagram, Facebook, Youtube,
Twitter e Linkedin, para além dos enormes cartazes promocionais que se fazem ver na

entrada do Teatro e nas paredes exteriores do mesmo, com outdoors.

Hard Club Porto

O Hard Club Porto € marcado pelos variados eventos que vai realizando ao longo do ano,
sobretudo espetaculos de musica renomados e espetaculos de comédia, com uma capacidade
de até 1 000 espetadores. Sendo que os seus precos vao desde os 10€ aos 105,93€. Os bilhetes
podem ser adquiridos pelo site oficial Seetickets (bilheteira online). Ao nivel da promocao,
esta ¢ feita através das redes sociais, como o0 Facebook, Instagram e Youtube (Hard Club
Porto, 2024; SeeTickets, 2024).
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Super Bock Arena (Pavilhdo Rosa Mota)

O Super Bock Arena é a maior arena de espetaculos, localizada na Cidade do Porto e
conta com mais de meia dezena de espetaculos por més, incluindo tours internacionais.
Possui uma capacidade para 8 500 espetadores. Para 2024, o calendario de espetaculos
apresenta-se todo ja estruturado, com uma tabela de precos entre os 15€ e os 200€. Bilhetes
esses que podem ser comprados pelo site oficial da Ticketline (bilheteira online). Ao nivel
comunicacional as redes sociais, estdio uma vez mais presentes, sendo que atuam no
Facebook, Instagram, Twitter e Youtube. Para além disso, costumam comunicar a partir de
cartazes promocionais, distribuidos pela Cidade do Porto, e também no préprio recinto
(Super Bock Arena, 2024; Ticketline, 2024a).

Coliseu Porto — AGEAS

Este é outro dos recintos que recebe grandes espetaculos com uma capacidade para 3 000
lugares sentados e 4 000 de pé, que perfaz um total de capacidade de 7 000 espetadores. Os
pregos vdo desde os 5€ aos 240€, sendo que existem alguns eventos com entrada gratuita.
Os pontos de venda referentes sdo a bilheteira fisica do Coliseu, presencialmente ou por
telefone, e através do site oficial Ticketline (bilheteira online). Por sua vez, a sua
comunicacdo é feita através das redes sociais Facebook, Instagram e Twitter (bol, 2024b;

Coliseu Porto ageas, 2024).

Ao nivel dos servicos qualquer um destes concorrentes é semelhante aos servicos que o
Boavista FC fornece, ainda que com ligeiras diferencas, mas tudo se insere na vertente do
entretenimento.

Pelo que relativamente aos precos praticados 0s que mais se aproximam dos precos do
Boavista FC sdo o Teatro Nacional S&o Jodo e 0 Teatro Sa da Bandeira onde praticam pregos
entre os 7,50€/8,00€ e os 40€, que sdo os pregos estipulados para socios e publico do
Boavista FC.

Assim sendo, ainda na vertente dos bilhetes os Cinemas NOS apresentam packs
familiares, com o intuito de atrair as familias para os seus servicos, sendo que o Boavista FC
tem ja algo do género, tendo em conta que esse sistema pode ser melhor aproveitado e/ou
estruturado.

O ponto de venda dos bilhetes de todos estes espacos € relativamente idéntico a do

Boavista FC, pelo que os clientes/adeptos podem adquirir os seus bilhetes ou em plataformas
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digitais para a compra dos mesmos ou nas bilheteiras fisicas, adequadas para o efeito, neste

caso no Boavista FC os bilhetes podem ser adquiridos na SmartFan ou na secretaria do clube.

Ao nivel promocional apesar da vertente de divulgacdo ser a mesma e a utilizacdo das
redes sociais serem 0s motores comunicacionais principais, os concorrentes do Boavista FC
promovem-se ainda atraves de e-mail marketing, como forma de relembrar o cliente da sua
existéncia, para além dos outdoors e marketing de guerrilha que praticam para ter um maior

impacto.
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6.2.ANALISE PEST

6.2.1.Politicos

O periodo eleitoral que Portugal atravessou, em mar¢o de 2024, contou com bastantes
debates entre os candidatos. No entanto, o futebol n&o foi um dos temas debatidos.

Embora seja dois mundos a parte, o futebol e a politica tém de ser regidos por principios
que sejam eloquentes e sensatos, devido a necessidade de haver uma politica para o futebol
e o desporto em geral. A Lei que regula as SAD esta longe de ser perfeita, uma vez que nada
faz na estimulagdo de investimentos de terceiros, tendo em conta que 0s acionistas
minoritarios ficaram privados de qualquer poder real de intervir (OJOGO, 2024).

A Confederacgéo do Desporto de Portugal (CDP), instituicdo que congrega as mais de 60
federagdes desportivas nacionais, assumiu a responsabilidade de contribuir com propostas
objetivas e exequiveis, que potenciem o desenvolvimento do pais. Pelo que apresentou “5
prioridades politicas para a XVI legislatura”, de modo a defender o reforgo da valorizagdo
social e politica do Desporto, que ndo se tem verificado em Portugal (Tribuna Expresso,
2024).

Apds a demissdo do Primeiro-Ministro Antonio Costa, 0 XXIV Governo Constitucional
tera grandes desafios pela frente, uma vez que o cenario internacional apresenta grande
instabilidade e contornos imprevisiveis. Este impacto sentido inspira uma grande
consternagdo em todos os setores da economia, como o Futebol Profissional. Apesar do fraco
envolvimento e apoio dado pelo Estado, este setor tem vindo a dar respostas positivas as
contrariedades advindas. Ainda que o Futebol Profissional encontre forma de contornar os
obstaculos e de todo o esforco praticado para dar resposta, o setor continua a ressentir a falta
de beneficios e meios, que foram ao longo dos anos atribuidos a outras &reas. Pelo que se
espera que o inicio de um novo ciclo governativo seja visto como uma boa ocasido para
minimizar 0s impactos negativos do ostracismo que se vive neste setor, uma vez que 0
futebol profissional tem sido um dos principais motores que promovem a Economia
portuguesa (Liga Portugal, 2024c).

Nesse sentido, o encontro entre a Comisséo de Dialogo Social, composta pela Associacdo
Nacional de Treinadores de Futebol, Liga Portugal, Associagdo portuguesa de Arbitros de
Futebol e o Sindicato de Jogadores Profissionais de Futebol, comunicou aos partidos
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politicos uma série de medidas, com vista na sua implementacdo urgente, e que sao

imprescindiveis para a sustentabilidade e aumento da competitividade do Futebol
Profissional (Liga Portugal, 2024c).

Estas medidas visam:

e A reavaliagdo do enquadramento fiscal, em sede de IRS, promovendo uma
conjuntura melhorada do regresso do Talento, ou a reducéo do IVA na bilhética, de
modo a integrar o Futebol no tipo de tratamento que é dado as outras industrias do
entretenimento, e aproximando assim as condi¢fes dadas aos competidores a nivel
internacional.

e Questdes como a revisdo do Regime de Profissionais de Desgaste Rapido, a
implementacdo do Fundo de Pensdes e a revisdo do Regime Juridico de Protecédo
Social dos trabalhadores por conta de outrem, assim como 0 Regime de Acesso e
Exercicio da Atividade de Treinador.

e Necessidade da criacdo da profissdo arbitro/juiz.

e Criacao de uma Conta Satélite para o Futebol Profissional e a atualizacdo da mesma
para o Desporto.

e Criacdo de um financiamento para as Sociedades Desportivas e Clubes, destinada ao
a aplicacdo de recursos em infraestruturas.

e Distribuicdo justa e igualitaria da receita originaria das Apostas Desportivas por
todos os agentes do Futebol Profissional, devido a maior contribuicdo do aumento
dessas receitas.

e Reconhecer o futebol profissional como um indicador nas pastas do Desporto, da
Economia e das Financas.

Para além disso, a Lei da Prevencdo da Violéncia no Desporto, a introducdo do bilhete
pessoal intransmissivel em todos os setores dos recintos desportivos sao outras das medidas
que necessitam de ser reforcadas pelo Estado. A urgente intervencdo do funcionamento da
Justica Desportiva, deve ser revista no sentido de promover o normal desenrolar das
competicBes. Estas medidas pretendem conferir justica, imparcialidade e melhores
condicdes de sustentabilidade ao Futebol Profissional (Liga Portugal, 2024d; pressreader,
2024).
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6.2.2.Econdmicos

Segundo o relatorio da proposta para o Orgcamento de Estado 2024, as contas para o
Desporto foi fixada em 50,3 milhdes de euros, o que representa um aumento em 5,5 M€ em
relacdo a 2023, mantendo a direcéo que tem vindo a ser registada desde 2020, o0 ano marcado
pela pandemia de Covid-19. No entanto, houve apenas um aumento do valor estipulado em
2019, de 300 mil euros (Record, 2023).

Em 2021-22, de acordo com o Anuério do Futebol Profissional, elaborado pela consultora
EY, além de ter gerado mais de 3500 postos de trabalho, contribuiu também com mais de
617 milhdes de euros para o PIB, sendo que produziu mais de 214 milhdes de euros em
impostos. Naturalmente, estes nimeros comprovam a importancia e o impacto do Futebol
Profissional na Economia (EY, 2024).

Por exemplo, relativamente ao IVA, um bilhete para um jogo das provas profissionais
paga 23% em sede de IVA, quando comparado com a Cultura que representa uma tributacao
apenas de 6%. Esta comparagdo leva a concluir que estes setores quando comparados,
originaria um alivio na conta dos adeptos e poderia levar a uma reducdo ainda maior do
preco dos bilhetes (Liga Portugal, 2023).

Quanto ao IRS, Portugal ¢ um dos paises na Europa que regista uma das cargas fiscais
mais pesadas com o escaldo maximo de 48%, tendo em conta os rendimentos anuais de 75
mil euros (Liga Portugal, 2023).

A Liga Portugal e as Sociedades Desportivas da Liga Portugal SABSEG, discutiram entre
outros assuntos, principalmente sobre os custos de contexto e o IVA na bilhética, sendo que
os clubes apresentaram uma preocupacao significativa (EY, 2024; Liga Portugal, 2023).

Na época 2022/2023, o Futebol Profissional gerou receitas de mais de 987 milhGes de
euros, com uma cooperacdo de mais de 667 milhdes para o PIB nacional, isto é, cerca de
0,26%. O que registou um aumento de cerca de 8% no contributo do futebol para a economia
portuguesa relativamente ao ano passado, o que revela 0,26% da riqueza nacional, segundo
os dados fornecidos pela empresa EY, em parceria com a Liga Portuguesa de Futebol
Profissional (Liga Portugal, 2024c; Publico, 2024).

Estes dados fornecidos pelo anuério da EY (2024), salienta ainda que a Liga Portugal e
as Sociedades Desportivas da Liga Portugal Betclic e da Liga Portugal SABSEG geraram
mais de 3504 postos de trabalho, sendo que 76% desses empregos foram impulsionados pelo

Futebol Profissional em Portugal, promovendo emprego a cerca de 2682 pessoas:
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e 930 jogadores
e 257 treinadores
e 1473 funcionérios afetos as areas de suporte, gestdo e administracéo.

Assim sendo, os salarios da Liga Portugal e das Sociedades Desportivas da Primeira e
Segunda Liga ascenderam 364 milhdes de euros, pelo que os jogadores sdo 0s que se
encontram no topo da tabela remuneratéria, em 269 milhGes de euros (Liga Portugal, 2024c).

Para além disso, o Futebol Profissional prevé também uma tendéncia de evolugdo, uma
vez que se verificaram as contribuicGes para os cofres do Estado em 2022-23. Conforme é
referido no relatério da EY (2024), a industria do futebol gerou 228 milhdes de euros em
impostos, mais 6% que na época anterior que registou um valor de 214 milhdes de euros.

O impacto fiscal apurado de 91%, foi da responsabilidade da Liga Portugal Betclic, isto
é, cerca de 208 milhGes de euros, mais 10% que na época anterior. J& a Liga Portugal
SABSEG apurou cerca de 16M, o que registou uma diminui¢do de 27% em relacdo a época
anterior. Por outro lado, a Liga Portugal registou um decréscimo de apenas 1% da
contribuicdo fiscal registada no ano anterior, com um valor de 3.5 milhdes de euros. 78% do
total dos contributos fiscais correspondem ao pagamento de IRS e as contribuicdes para a
Segurancga Social, cerca de 178 milhdes de euros (Liga Portugal, 2024c).

As receitas da Liga Portugal registam um valor de 24 milhdes de euros, pelo oitavo ano
consecutivo, pelo que as competicdes profissionais representam 69% desse resultado.
Concluiu-se um lucro de 825 mil euros, e libertado 8,5 milhdes de euros, de maneira a fazer
essa distribuicdo pelas Sociedades Desportivas (EY, 2024; Liga Portugal, 2024c).

As receitas totais de 946 milhdes de euros, registam um aumento de 9% face a 2022-23.

A época passada 2022-2023 registou o regresso a normalidade no mundo, apos a
pandemia do covid-19. No decorrer da Ultima temporada, cerca de 3,5 milhdes e meio de
pessoas estiveram presentes nos estadios da Liga Portugal Betclic, com uma ocupacéo media
registada de 51%. Por outro lado, a ocupacdo média da Liga Portugal SABSEG aponta 338
mil pessoas nas bancadas para assistirem aos jogos das suas equipas, 0 que equivale a uma
ocupacdo média de 27% (Liga Portugal, 2024c).

O sétimo Anuario do Futebol Profissional Portugués revelou o balan¢o do mercado de
transferéncias, com um total de entradas de 432 de jogadores e 427 saidas, 0 que gerou um
saldo positivo de 319 milhGes de euros (EY, 2024; Liga Portugal, 2024c).

O Anuério registou a diminuicdo nas transferéncias entre atletas das Sociedades
Desportivas da Primeira Liga e 0 aumento do numero de entradas de atletas provenientes de
campeonatos estrangeiros (56%) e da Liga Portugal SABSEG (12%) (Liga Portugal, 2024c)
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Sendo que 65% dos jogadores da Liga Portugal Betclic, ou seja, cerca de 277 jogadores

foram transferidos para o estrangeiro, totalizando 505 milhdes de euros dessa
internacionalizacao do futebol portugués, que tem vindo a crescer cada vez mais, sendo que
0 mercado de verdo registou esse mesmo periodo mais ativo de transferéncias da época
passada, oficializando cerca de 77% dessas transferéncias (Liga Portugal, 2024c).

Portanto, segundo o Anuério do Futebol Profissional Portugués realizado pela EY (2024),
a Liga Portugal e as Sociedades Desportivas da Liga Portugal Betclic e da Liga Portugal
SABSEG contribuiram com mais de €1.672M em passivo, e mais de €1.589M em ativo, na
época de 2022-23.

O valor da receita ao nivel mediatico da competicao estima-se em 1.617 milhdes de euros.
O online em 2022-23 representou 424 milhdes de euros, mais 30% que na epoca anterior,
sendo a Sport TV a principal responsavel pela transmissao de 289 jogos, cerca de 94% dos
jogos, uma vez que a Benfica TV tem também os direitos de transmissao dos jogos do
Benfica em casa, cerca de 17 jogos. Ainda assim, o anudrio da Liga Portugal aborda a
propagacdo da transmissao ilegal de jogos de futebol, o que penaliza significativamente os
clubes e os seus stakeholders, a nivel econémico (EY, 2024).

As apostas desportivas também foram assunto, de acordo com o Anuario da Liga
Portugal, ja que tém tido grande impacto no apostador nacional, visto que a Liga Portuguesa
tem vindo a ser uma das ligas que mais apostas recebe, tendo em conta os patrocinadores
oficiais da Liga Portuguesa, como a Betano e a Betclic (EY, 2024).

Por outro lado, as guerras que se fazem sentir no mundo como o confronto entre a Russia
e a Ucrania, e mais recentemente, o conflito entre Israel e 0 Hamas, geram uma crise prevista
anivel global, devido ao setor da energia e dos combustiveis (Lusa, 2023; Observador, 2023)

O impacto do conflito entre a Rassia e a Ucrania, em Portugal fez-se sentir sobretudo pelo
aumento do custo de vida, cerca de 12%o, uma vez que os efeitos do PIB (-0.6%) foram
inferiores a Unido Europeia, devido as relagdes comerciais menos intensivas com o Leste
Europeu e ao efeito da expanséo do turismo. Tendo também em conta o fator da inflagéo que
se fez sentir com maior intensidade entre margo e maio de 2022 (Lusa, 2023)

O conflito que se faz sentir entre Israel e 0 Hamas podera traduzir-se em “menos PIB,
mais inflagdo, taxas de juro mais elevadas do que o esperado”. O aumento do petrdleo
também sera um fator a ter em conta no impacto da economia portuguesa, quer a nivel de

exportacdes, como do consumo (Lusa, 2023).
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6.2.3.Socioculturais

Relativamente aos fatores socioculturais, a responsabilidade social é o tema principal no
Futebol Profissional, tendo em conta a criacdo da Fundacdo do Futebol, em 2018, que tem
como objetivo promover a ligacdo entre as Sociedades Desportivas e as comunidades,
procurando uma sociedade mais justa (EY, 2024). Assim sendo, a Fundacdo do Futebol visa

intervir na sociedade civil portuguesa, através das varias areas de atuacdo, como:

Ciéncia ao servigo do futebol, que procura promover a investigacéo no setor, como
0 apoio ao estudo e producéo de trabalhos cientificos, fomento a formacao académica
dos jovens e dinamizacdo de grupos de trabalho e eventos sobre o impacto do futebol
na sociedade.

¢ Inclusdo social.

e Sustentabilidade ambiental, sobretudo a consciencializacdo para a implementacédo de

politicas de boas praticas ambientais.

e Grandes Causas Humanitarias.

e Protecdo de valores, como a promogao do fair play entre os agentes desportivos.

Na época 2022-23, a Fundacdo criou alguns projetos, com algumas medidas de
responsabilidade social, nas distintas areas de intervencdo. Como ¢ exemplo o “Projeto
ReCooperar”, diretamente relacionado com a inclusdo social, no sentido de dar
oportunidades e aproximar realidades distintas a quem ndo tem tanto acesso a infraestruturas
para a pratica desportiva, assim como conectar mais os Clubes, ndo s6 da Fundacdo como
da comunidade. Além disso, o projeto “Por uma Causa de Todos”, é também um projeto de
incluséo social que visa integrar e sensibilizar a opinido publica para os desafios que as
pessoas com deficiéncias ou com dificuldades motoras enfrentam, possibilitando assim
novas experiéncias, com vista a igualdade (EY, 2024)

Outro exemplo, ¢ o “Coragao Futebol”, que atua principalmente na prote¢ao dos valores
desportivos, através de storytelling em que seja possivel, para quem visualiza sentir-se de
alguma forma sensibilizado ou identificado com essa histéria. Para além disso, promove a
ligacdo do futebol e dos adeptos, exaltando exemplos de bons valores que sejam importantes
transmitir (EY, 2024).

Por fim, o projeto “Igualdade/Racismo Nao”, que atua na area das grandes causas

humanitarias tem como objetivo formar uma unido entre os Clubes dos campeonatos
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profissionais, de modo a combater a discriminacdo, sendo que este projeto conta ja com a
IV edicdo (EY, 2024).

Em Portugal na época desportiva 2022-23, na Liga Portugal Betclic, foram desenvolvidas
cerca de 425 acOes de Responsabilidade Social, o que equivale a um aumento de 56%, face
a época anterior, 166 dos quais na area de atuacdo da Protecdo de Valores.

Na Liga Portugal SABSEG, na época 2022-23, foram realizadas 281 acdes de
Responsabilidade Social, um crescimento de 144% face a época anterior, sendo que 107
dessas ac¢Oes foram na area de Protecdo de Valores (EY, 2024).

No total, foram atribuidos 12 Prémios de Responsabilidade Social, com cerca de 91% da
participacdo media das Sociedades Desportivas nas atividades promovidas. Esses prémios
foram distribuidos pelos diferentes clubes que mais impacto tiveram na sua divulgacao
relativa & responsabilidade social (EY, 2024).

Segundo o Anuario do Futebol Profissional Portugués da EY (2024), na Primeira Liga, 0
Braga, Benfica, FC Porto e Vitoria SC foram alguns dos clubes premiados pela criagdo de
campanhas de sensibilizacdo para a Responsabilidade Social, entre as quais relacionadas
com hospitais, sobretudo na pediatria e oncologia. O FC Porto com a angariacdo de
alimentos para instituicdes da cidade, e o Benfica com uma iniciativa para a promog¢éo da

inclusdo do desporto para jovens com deficiéncias (EY, 2024).

6.2.4.Tecnoldgicos

Nos ultimos anos, a Primeira Liga teve um dos maiores avancos tecnolégicos no futebol,
que € o0 VAR (Video-Arbitragem), onde atraves de camaras e tecnologias permite detetar
movimento, e promove uma melhor eficiéncia nas decises dos profissionais de arbitragem,
como foras de jogo, cartdes e marcacao de faltas ou penaltis (FutbolLab, 2023).

As transmissdes televisivas online e de streaming sdo outra das tecnologias vivenciadas
no futebol de hoje, pelos seus adeptos, ja que este tipo de tecnologia permite que os adeptos
vejam as suas equipas em qualquer lugar e a qualquer momento, onde podem ter acesso
ainda a contetdo adicional, como destaques, analises e comentarios em tempo real
(FutbolLab, 2023).

A tecnologia 5G nos estadios é uma realidade cada vez mais utilizada nos estadios
portugueses, onde pretende ter impacto dentro e fora de campo, no sentido de facilitar as
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comunicacdes nos estadios, tanto para os adeptos, como para as equipas técnicas, com

imagens de alta resolucdo, varias camaras, repeti¢des instantaneas, estatisticas em tempo real
dos jogadores e da restante equipa. O estadio do SL Benfica foi o pioneiro em Portugal, a
adaptar esta tecnologia, com o objetivo de tornar a sua arena mais digital e inteligente
(Expresso, 2022; NOS, 2021).

A realidade virtual é outras das tecnologias que tem vindo a ser cada vez mais explorada
no futebol profissional, e que leva os fas e amantes do futebol a terem experiéncias imersivas
e Unicas, como se estivessem a vestir a pele dos jogadores. A FPF conta com um espago
dedicado as selecdes na realidade virtual, isto €, em conjunto com o BPI, o banco oficial das
Selec¢des, promovem um “auténtico campo de futebol em realidade virtual”. No fundo, a
realidade virtual é utilizada para que os adeptos se sintam parte integrante da sele¢do, como
se fossem verdadeiros futebolistas e passam por essa experiéncia, nem que seja através de
casa, no seu sofd. Podem experienciar a entrada no estadio pelo tdnel, sentindo assim o
ambiente de um estadio em dia de jogo, vivenciar a experiéncia de um adepto, sentirem a
atmosfera envolvente, assim como terem a possibilidade de ver réplicas digitais dos
equipamentos da Sele¢do Nacional (Record, 2023a)

Assim, a FPF e o BPI promovem experiéncias interativas e imersivas, que permite aos
adeptos estarem mais conectados com as suas equipas, e promover também um pouco de
conhecimento, pois é também capaz de facilitar a adesdo de diversos contetdos (Record,
2023a).

Segundo a (Exame, 2023) os NFT desportivos vieram revolucionar o0 mundo do futebol,
uma vez que oferecem aos adeptos leais, novas e emocionantes formas de apoio as suas
equipas de eleicdo e de interacdo com as mesmas, tendo em conta os beneficios que as
organizagdes desportivas podem aproveitar, devido ao novo fluxo de receitas através da
emissdo de colecionaveis digitais. Trata-se basicamente de cartas colecionaveis de jogadores
de futebol digitais. A tecnologia da blockchain permite ainda que essas cartas se
transformem em diferentes formas de NFT, como recordagdes, gifs, destaques de videos,
insignias de jogos e muito mais.

A FIFA anunciou recentemente uma nova colecdo de NFTs com vantagens para o
Mundial de 2026. Prevé-se o lancamento de 900 novos colecionaveis digitais, com

referéncias aos momentos mais marcantes do Mundial de Clubes de 2023 (Exame, 2023).
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7 .ESTRATEGIA STP

7.1 .SEGMENTACAO, TARGET E POSICIONAMENTO

A importéncia da estratégia do marketing de segmentacdo hd muito que é reconhecido
como uma disciplina do marketing.

Para Gallagher et al. (2016) a identificagéo e a exploracdo das diferengas entre grupos de
consumidores apresentam beneficios e facilidades para a organizacdo, o que permite
melhorar a tomada de decisdo e o desenvolvimento de estratégias de marketing mais coesas
e estruturadas.

Estes beneficios incluem uma melhor compreensédo das necessidades dos consumidores,
0S seus comportamentos e as suas caracteristicas pessoais, pelo que ajuda a organizacgdo a
adequar os seus produtos e servicos a essas necessidades dos clientes, facilitando assim o
desenvolvimento de nichos de marcado. Por essa razdo, a segmentacdo é um dos modelos
de negocio mais relevantes, uma vez que fornecem conhecimento relevante do mercado para
sustentar o marketing de sucesso (Gallagher et al., 2016).

Por isso mesmo, Mullin et al. (2014b) referem que a segmentacdo no marketing envolve
a divisdo dos consumidores em diferentes grupos, baseados em diferentes tipos de variaveis.
Estas variaveis podem ser demogréficas (relativas ao género, a idade, a profissédo, e a
educacdo), geografico (segundo o local de residéncia do consumidor), psicograficos
(habitos, estilo de vida, atividades e interesses).

Assim, de modo a direcionar os recursos de segmentacédo, target e posicionamento, e
potencialmente encontrar resposta as necessidades dos adeptos foi realizada uma pesquisa,
na qual se pode ter uma maior interpretacdo daquilo que é o segmento alvo do Boavista FC.

Segundo pesquisas realizadas, quanto a dimensdo do mercado do Universo Boavista FC,
ndo sendo possivel ter 0 acesso a nimeros exatos e tangiveis, toma-se a populagdo da Cidade
do Porto como o publico-alvo do clube, tendo em conta o total de 250 000 pessoas que
pertencem a “Comunidade Axadrezada”, segundo dados disponibilizados pelo site do clube
(Boavista FC, 2024a).

Estes numeros aproximam-se daquilo que sdo os numeros da populacédo residente da
Cidade do Porto, segundo os Censos realizados em 2021, que mostram uma populacao de
231 800 residentes na Cidade do Porto (Pordata, 2021).

73



Os dados recolhidos no site oficial do Boavista FC indicam que o clube tem cerca de
30 000 associados e mais de 2500 atletas, sendo um clube de referéncia da cidade do Porto
e de ambito Nacional (Boavista FC, 2024a). Contudo, esses dados apresentam ligeiras
alteracdes naquilo que é a indicacdo do numero de socios do clube que fizeram a sua
renumeracdo em 2019, pelo que nesse ano 0 Boavista FC apresenta um numero total de
socios de 9656 (Boavista FC, 2019).

Segundo o estudo realizado pelo CIES — Inquérito Sociedade em Rede de 2013, no sentido
de identificar quantos inquiridos sentiriam empatia por algum clube ou equipa desportiva,
0s resultados demonstram uma populacéo de 75% que simpatiza com clubes, sendo que 22%
né&o simpatizam com nenhum clube (Gouveia et al., 2020).

Sabe-se ainda que, o Benfica lidera a percentagem de inquiridos que tém simpatia
clubistica com cerca de 44,3%, seguido pelo Sporting com 25,3% de simpatizantes, e por
fim, o FCPorto com 24,9% do volume de respostas, pelo que cerca de 4,7% de inquiridos
simpatizam com outros clubes.

Este estudo também pdde concluir a distribuicdo por regido dos simpatizantes de clube.
Neste caso, os dados das amostras indicam a percentagem de simpatizantes dos clubes
considerados os “Trés Grandes”, sabe-se que 0 Boavista FC esta integrado na amostra dos
4,7% da populacdo que simpatiza com outros clubes. Pelo que na regido Norte, os dados
estatisticos indicam que existe cerca de 5,7% dos inquiridos que sentem simpatia por outros
clubes, sendo que a maioria destaca os simpatizantes do FC Porto com 51,4%.

Nesse sentido, de modo a conseguir identificar um mercado-alvo para o Boavista FC estas
percentagens apresentadas dos simpatizantes dos trés principais clubes de Portugal, indicam
que 5,7% dos inquiridos gosta de outros clubes na Regido Norte, pelo que assumindo esses
dados, aplicados ao numero total de habitantes da Cidade do Porto, identificados pelos
Censos realizados em 2021, de 231 800 habitantes (Pordata, 2021), é possivel calcular uma
estimativa de adeptos do Boavista FC a partir do numero de sécios que realizaram a sua
renumeracao em 2019, que era de 9656 socios (Boavista FC, 2019).

Assim sendo, supde-se a possibilidade de serem cerca de 13 212 adeptos considerados
como o publico-alvo do Boavista FC, para isso, multiplicou-se o total de habitantes da
Cidade do Porto, 231 800 x 5,7%, da amostra que apresenta preferéncia clubistica diferente
dos “Trés Grandes”, 0 que resulta em 13 212 adeptos.

Apesar disso, a Gltima renumeracéo de socios feita em 2019, alberga apenas 9 656 socios,
pelo que subtraindo esse nimero de socios aos 13 212, indica 0 nimero de potenciais s6cios

que podem ser considerados como o publico-alvo do clube, isto &, 3556 futuros socios.
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Os inquéritos realizados pela Sociedade em Rede de 2013, indicam que 46,1% da

populacdo que simpatiza com outros clubes € do género feminino, por isso, tendo em conta
0s 3556 potenciais socios do Boavista FC, entende-se que cerca de 1635 dessa populagéo é
do género feminino, ou seja, existe a possibilidade desses 1635 futuros sécios constituirem
0 mercado-alvo do Boavista FC, como sendo do sexo feminino (Gouveia et al., 2020).

Para além disso, a idade média de simpatizantes clubisticos pode ser também um fator
importante na identificacdo do mercado-alvo do Boavista FC, pelo que os dados recolhidos
pelo Inquérito Presencial, Sociedade em Rede, 2013, indica que os simpatizantes de outros
clubes que néo sejam o FCPorto, o SL Benfica e o Sporting CP tém uma media de idades de
49 anos (Gouveia et al., 2020).

Mullin et al. (2014b) definem uma escala que aborda o tipo de consumidores desportivos,
desde ndo consumidores, consumidores indiretos que sdo 0s que acompanham os seus clubes
atraves da media apenas, e ndo tém uma participacéo ativa em jogos; os consumidores light,
tém uma baixa participacdo em jogos, sendo que vao esporadicamente aos estadios; os
consumidores médios sdo capazes de ir ver jogos algumas vezes, e por fim, os consumidores
ativos que vao com frequéncia aos estadios acompanhar os jogos do seu clube. Esta escala
acaba por ser importante para os profissionais de marketing, uma vez que permite
acompanhar as inten¢bes dos consumidores desportivos, por exemplo, adeptos que tém o
costume de ir a pelo menos trés jogos por ano, ttm maior tendéncia para no préximo ano
aumentar a sua presenga em cinco ou seis jogos, e assim continuadamente.

Pelo que esta perspetiva pode ajudar a compreender os potenciais adeptos do Boavista
FC, sendo que os consumidores ativos e 0s consumidores médio podem aplicar-se aos sdcios
do Boavista FC que assistem aos jogos com frequéncia. Tendo em conta 0 nimero de
potenciais adeptos do Boavista FC, de 3556, estes como estimativa podem ser considerados
consumidores com baixa participagéo em jogos.

Assim sendo, o pretendido é potenciar um maior envolvimento e participacdo ativa nos
jogos do Boavista FC destes consumidores baixos, médios e altos, para que passem a
frequentar mais o Estadio do Bessa.

As mulheres sdo também um dos segmentos importantes e ater em conta neste projeto,
uma vez que o objetivo € aumentar a sua afluéncia nos jogos, assim como se tornarem socias.

Segundo um estudo realizado por Tamir (2020), a paixao pelo desporto e pelo seu clube
é tradicionalmente passado de geracdo em geracdo, principalmente de pais para filhos. E
comummente percetivel a influéncia que os progenitores tém sobre os seus filhos quando da

paixdo pelo seu clube se trata, este amor € passado ao filho desde 0 momento em que nasce.
75



[ ]
Marketing
Leads
Business

Assim sendo, quando os pais levam os seus filhos a verem jogos das suas equipas de

referéncia estdo a potenciar o crescimento de um sentimento entre o seu filho e o clube.
Como pais, estes gostariam de preservar a sua identidade ideoldgica relativamente ao seu
clube desportivo. Outro dos motivos que traduzem esta passagem de testemunho entre pais
e filhos sera o facto dos pais quererem que os seus filhos tenham a mesma experiéncia que
eles quando védo assistir a um jogo do seu clube. Nesse sentido, os parentes tém especial
interesse em continuar o seu legado e proporcionar momentos inesqueciveis aos seus filhos,
sobretudo com o seu clube do coragéo.

Este € um estudo que demonstra que quando uma crianga nasce, esta intrinsecamente
conectada ao clube dos seus pais. Para além disso, 0 desporto conecta emocionalmente ndo
SO os adeptos e os seus clubes, mas também nutre a relacao entre pai e filho (Tamir, 2020).

E por isso mesmo, um dos objetivos do Boavista FC € explorar a camada mais jovem de
criancas entre 0s cinco e os doze anos, juntamente com as respetivas familias, no sentido de
promover a afetividade e conexao entre a familia e o seu clube, e torna-lo um evento familiar.

Outra das apostas do Boavista FC s&o os turistas que viajam em passeio até a Cidade do
Porto, sendo que se pretende que o Estadio do Bessa seja visto como um ponto de referéncia
turistica para os entusiastas do futebol.

Portanto, os atletas das modalidades sdo outro segmento a ter em conta, ja que o Boavista
FC é um clube eclético com mais de 2500 atletas, tendo em conta que estes atletas ja estdo
por dentro do Universo Boavista, sdo capazes de nutrir um carinho especial pelo clube, sendo

mais facil a sua transi¢do para associados.
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8.OBJETIVOS DO PLANO DE MARKETING

e Aumentar a taxa média de afluéncia no estadio até ao final da época 2026/2027 em
20%.

e Aumentar a média de espetadores no Bessa por jogo para 0s 15 000 espetadores até
ao final da época 2026/2027.

e Aumentar e tornar mais ativa a massa adepta, tendo em vista a criagdo de uma ligagéo
emocional e afetiva com o clube.

e Desenvolver a comunicagéo digital do Boavista FC, fomentando o crescimento e

aproximacao da comunidade axadrezada online.

Relativamente ao primeiro objetivo, focado no aumento da taxa de afluéncia media no
Estadio do Bessa até ao final de época 2026/2027 em 20%, vai de encontro também ao
segundo objetivo de aumentar a média de espetadores no Bessa por Jogo para 15 000
espetadores. Os valores estimados para este crescimento devem-se a analise e recolha de
informacdo fornecidos pela Liga Portugal (2024b), onde foi possivel extrair as estatisticas
da taxa média de ocupacdo do Boavista FC desde a época 2014/15 até a recente época
2023/24, assim como acompanhar a média de espetador no Bessa por jogo. Pode-se
confirmar o0 aumento acentuado da taxa média de ocupacdo da presente época, sobretudo
relativamente a época anterior 2022/23, em que houve um crescimento de cerca de 11%, e
um aumento total na média de espetadores por jogo na época 2023/2024 de 3 035 adeptos.

Tendo em consideracdo os objetivos do projeto para os proximos trés anos, propde-se 0
aumento da taxa média de afluéncia no Estadio em 20%, ou seja, no final da época 2026/2027
a taxa media de afluéncia no Estadio do Bessa deve ser de 54,8%, uma vez que se pretende
converter a média de espetadores no Bessa por jogo de 9555 espetadores para os 15 000.

Quanto ao terceiro objetivo, centrado no aumento e ativagdo da massa adepta, com vista
no desenvolvimento de uma ligacdo emocional e afetiva com o clube, sabe-se que o clube
apresentou pela ltima vez em 2019 os dados relativos ao niumero de socios existentes no
clube, cerca de 9656 socios (Boavista FC, 2019).

Pelo que, segundo a CIES — Inquérito Sociedade em Rede de 2013, cerca de 5,7% dos
inquiridos gosta de outros clubes na Regido Norte, assumindo que esses dados sdo aplicados

ao numero total de habitantes da Cidade do Porto, identificados pelos Censos realizados em
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2021, estima-se os 231 800 de habitantes (Pordata, 2021). Sendo assim, toma-se o valor de
13212 adeptos como o publico-alvo do Boavista FC. Ja que o Boavista FC indica um valor
de 9656 sdcios, supde-se que 3556 deles sejam potenciais socios (Gouveia et al., 2020).
Assim sendo, pretende-se a entrada de 3556 novos socios ateé ao final da época 2026/27,
sendo que se planeia a entrada maioritariamente de jovens e mulheres, visto que € um dos
pontos principais dos planos de acdo.

Relativamente ao ultimo ponto, o clube deve revelar melhorias ao nivel da comunicagéo
digital até ao final da época 2026/27, refletindo-se no aumento significativo das plataformas
digitais do clube.

Instagram: 83 001 seguidores (aumento de 0,6% entre novembro de 2023 e fevereiro de
2024).

e Objetivo de seguidores - aumentar para os 100 000 seguidores até ao final da
época 2026/27 (cerca de 85%).

Website: 16 033 utilizadores (aumento de 81% de novos utilizadores)

e Objetivo de seguidores - aumentar para os 25 000 utilizadores (cerca de 45%)
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9.ESTRATEGIA BOAVISTA FC

O Boavista FC é um dos clubes mais ecléticos de Portugal e com uma enorme historia de
superacéo e orgulho.

O desafio de continuar este legado tem sido cada vez maior. Nesse sentido, procurou-se
desenvolver uma estratégia que promova a construcdo das forcas e valores do clube.
Pretende-se continuar a honrar o Boavista FC, para que este siga sempre uma direcdo
positiva para 0s seus adeptos.

A principal estratégia do Boavista FC é: Ser uma referéncia desportiva, ao nivel
competitivo, continuando a manter a sua identidade “axadrezada”, no sentido de prosperar a

sua historia e estar conectado com os seus adeptos.

FORCA DESPORTIVA &%)

* Desempenho Desportivo de Exceléncia;
¢ Clube eclético com 34 modalidades;
* Formacdo e Desenvolvimento de atletas.

ADEPTOS

* Ligacdo e apoio i dicional da Comunidade Axadrezada;
* Experiéncia dos adeptos “Panteras Negras”.

Marca )

« Identidade Visual “Axadrezada” Unica no mundo;

¢ Clube Centendrio;

* Valorizag@o de eventos desportivos de caracter
social.

Figura 13 - Estratégia Boavista FC 2024/27 | Fonte: Elaboragéo Propria
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10.PLANOS ESTRATEGICOS DE ACAO

Este capitulo aborda as acOes estratégicas delineadas, apds o tracar dos objetivos gerais
do projeto, de modo a permitir ao clube atingir esses objetivos.
Face ao projeto, as ac¢Oes definidas sdo o culminar do conjunto de analise a estratégia a

implementar, procurando estabelecer sempre uma ligacéo entre a comunidade e o clube.

10.1.ESPETACULOS UNIVERSO BOAVISTA FC

O Boavista FC é um clube eclético, que conta com mais de 2500 atletas espalhados pelas
diferentes modalidades. Tendo isso em conta, e visto que o Boavista apresenta uma
continuidade de eventos desportivos, um dos planos de acéo é a realizacdo da demonstracao
das varias modalidades, nos intervalos dos jogos do Boavista FC.

Estes espetaculos consistem, na demonstracdo das diferentes modalidades do Boavista
FC, no sentido de promover as modalidades, a futuros atletas e aos socios e adeptos que
pretendam colocar os seus filhos numa das modalidades do Boavista FC.

Neste sentido, cada jogo realizado em casa, no Bessa, terd uma tematica diferente, para
que todos os atletas se sintam incluidos, e suscite o interesse de potenciais atletas.

Assim, consequentemente, ira atrair mais publico para o estadio, uma vez que 0s pais e
familia destes atletas vao ter interesse em assistir ao espetaculo dos filhos, com a
possibilidade de poderem assistir a um jogo de futebol também.

Os Espetaculos Universo Boavista FC terdo inicio na préxima época desportiva
2024/2025, no inicio do campeonato, entre agosto de 2024 e maio de 2025.

As familias dos atletas terdo a possibilidade de adquirir um desconto de 10% na compra
de um pack familiar (que inclui 4 bilhetes) para 0 jogo em casa.

Os espetaculos serdo divididos pelas diferentes modalidades, e todos os escaldes irdo
participar, sendo que cada modalidade terd a oportunidade de criar um espaco de
demonstragéo e entretenimento durante os intervalos de 15 minutos dos diferentes jogos.

Os jogos terdo a seguinte sequéncia de modalidades por jogo ao intervalo:

Ginastica (Ritmica, Acrobatica e Artistica) | Voleibol | Andebol | Esgrima | Kickboxing |
Jiu-Jitsu | Taekwondo | Kung Do | Boxe | Futebol Feminino | Judo | Karaté | Kung Fu.
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Estes eventos serdo promovidos nas redes sociais do clube, assim como no site.

Seré realizado ainda um video promocional para cada modalidade, que pode ser
considerado um teaser para captar a atencéo e atrair o publico.

O primeiro video sera colocado no site e nas redes sociais, no inicio da época desportiva
2024/2025, pelo que os restantes serdo publicados conforme o calendéario dos jogos em casa.
Vai ser ainda transmitido nas televisbes do Estadio do Bessa, enquanto decorrem o0s

espetaculos.

10.2.RESPONSABILIDADE SOCIAL — BOAVISTA INCLUSIVO

De forma a promover o contacto com a comunidade e promover a criacdo de lacos e
esperanca no futuro dos jovens, propOe-se a criacao de agdes de responsabilidade social, em
instituicOes, escolas e hospitais. Este projeto tem em conta a sensibilizacdo e alerta para
temas sociais.

O projeto solidario requer o acompanhamento dos jogadores da equipa principal do
Boavista FC aos mais novos, no sentido de proporcionar experiéncias Unicas e fundamentais
no desenvolvimento e crescimento dos jovens.

Esta medida de a¢des sociais € realizada para um publico-alvo de criancgas entre 0s 5 e 0s
12 anos.

Pelo que as visitas as escolas serdo uma forma dos jogadores se darem a conhecer a
comunidade mais jovem, tirarem fotos com 0s meninos e aproveitarem para partilhar as suas
experiéncias enquanto jogadores e pessoas, assim como oferecerem algumas camisolas do
Boavista FC para recordagéo. O principal objetivo recai na realizacdo de palestras, de modo
a realcar a importancia dos valores e principios da inclusdo no desporto, de como 0s jovens
podem crescer de maneira a respeitar o0 proximo e a si mesmos.

As escolas escolhidas para o efeito serdo o Agrupamento de Escolas Clara de Resende e
0 Agrupamento de Escolas Fontes Pereira de Melo, visto que séo as escolas que tém contacto
direto com o clube, ndo so6 por estarem localizadas perto do Estadio do Bessa, mas também
por serem escolas que tém ja um vinculo com o Boavista FC. Estas visitas serdo realizadas
no inicio do proximo ano letivo 2024/2025, no inicio de setembro de 2024, uma vez que

afluéncia de alunos sera maior, devido ao inicio das aulas.
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As visitas a Instituicdes Hospitalares, serdo efetuadas em Dezembro de 2024 e Janeiro de

2025, uma vez que € a época natalicia, uma altura onde as campanhas de sensibilizacdo séo
maiores. Os jogadores do Boavista FC irdo realizar estas visitas com o intuito de passar um
pouco do seu tempo com criancas que estdo internadas e que ndo podem ir a casa nesta altura
especial do ano, levardo consigo camisolas autografadas para oferecer as criangcas. Em
janeiro de 2025, os jogadores preparardo um ensaio para cantar em conjunto com as criancas,
as “Janeiras”, de forma a criarem lagos e que esta experiéncia possa proporcionar um dia
diferentes para os mais pequenos. A ala pediatrica do Hospital S&o Jodo do Porto e o IPO do
Porto séo os hospitais que irdo acolher os jogadores.

Relativamente as Instituicbes Sociais, serdo eleitas a Associacdo Projeto Criar, a
Associacdo O Meu Lugar no Mundo e a Associacdo de Protecdo a Infancia Bispo Dom
Anténio Barroso. Serdo realizadas as visitas em julho de 2024, durante a pré-época do
Boavista FC, pois assim o0s jogadores terdo uma maior disponibilidade.

Para além das visitas dos jogadores a estes centros, as criangas envolvidas poderdo fazer
uma visita ao Estadio do Bessa para terem uma experiéncia de entrada no relvado,
acompanhadas dos jogadores, no inicio de um dos jogos do Boavista FC.

As visitas as instituicdes, escolas e hospitais, serdo um projeto a manter nas trés épocas
seguintes, sendo que 0s meses das visitas serdo 0s mesmos dos anos anteriores.

A promogdo das fotos e videos das visitas sera feitas atraves das redes sociais do Boavista
FC, de maneira a dar aos adeptos e socios a percecéo de que o Boavista FC é um clube que

preza pela solidariedade e responsabilidade social, tal como a inclusé&o.

10.3.DESENVOLVIMENTO DA COMUNICACAO DO CLUBE

Os canais digitais sdo cada vez mais um dos mecanismos utilizados para a divulgagéo da
marca e das suas potencialidades. No mundo do desporto ndo é diferente, e a aposta nas
plataformas digitais tornou-se imprescindivel, uma vez que proporciona a cria¢do de lagos e

unido entre o clube e os seus adeptos.
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Ipam::
10.3.1.Site, App e Redes Sociais do Clube

Atualmente, o site oficial do clube encontra-se com uma notdria desorganizacao, quer a
nivel de informacdo, como a nivel funcional. Desse modo, torna-se complicado para o
consumidor quando navega pelo site encontrar de forma intuitiva aquilo que procura.

As noticias publicadas € uma das poucas funcionalidades do site que melhor funciona,
devido ao facto de estarem na Homepage e serem de facil acesso. No entanto, informacdes
como o Museu, a Historia do clube e outras informacGes de caracter associativo a adeptos
tornam-se dificeis de perceber onde se encontram.

Nesse sentido, o Site do Boavista FC ira sofrer uma grande alteracdo, tanto na parte
grafica com um modelo mais moderno e préatico, como nas funcionalidades. Ou seja,
pretende-se que o site tenha separadores bem definidos que indiqguem de forma eficaz e
intuitiva o que deve ser procurado. Para além de que o contetudo do site deve ser todo
atualizado, pois existem informacdes em falta, e outras informacdes estdo desatualizadas,
como por exemplo, parcerias que o Boavista FC tinha em 2019, que ja ndo tem atualmente.

A par da reestruturacdo do site fica a criacdo e desenvolvimento da App ja existente, mas
que nunca esteve funcional. Nessa App 0s associados e adeptos poderdo procurar 0S
resultados do Boavista FC, proximos jogos, poderdo encontrar noticias, e videos ou
campanhas promocionais. Poderdo também ter acesso ao seu cartdo de socio e/ou lugar
anual, onde poderdo pagar as suas quotas de forma facil, sendo redirecionados para a
plataforma SmartFan sem terem de sair da APP. Assim como poder&o receber informagdes
sobre as modalidades do clube e respetivos resultados.

Sendo assim, estas novas atualiza¢fes serdo langadas no més de setembro de 2024 no
inicio da época desportiva 2024/2025, de maneira a dar tempo da reestruturacdo e total
funcionamento dos mesmos. Tanto a APP como o Site deverdo ter um design moderno,
limpo e serem idénticos para preservar a identidade visual da marca.

Quanto as redes sociais, Instagram e Facebook, a comunicacdo com o consumidor deve
manter-se a mesma, sendo que podem optar por recorrer mais a stories para uma maior
interacdo com 0s adeptos.

A rede social Tik Tok sera também uma das plataformas exploradas, tendo em conta a
significativa percentagem de pessoas que utilizam a mesma. Nesse sentido, o Boavista FC
terd um maior alcance e a possibilidade de atingir um maior grupo de pessoas que ficardo a

conhecer o clube, e que se possam identificar com os valores do Boavista FC.
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ipams-
10.3.2.Podcast * O Axadrezado”

Embora ja haja um Podcast no universo do Boavista FC este ndo tem tomado a forma que
se esperava. Como tal, o objetivo da criacdo do Podcast “O Axadrezado” € que 0s adeptos
tenham um momento de lazer e entretenimento, e que possam conhecer melhor os jogadores
do seu clube e as suas peripécias e histdrias engracadas. Nesse sentido, o Podcast funcionara
em audio, na plataforma Spotify e noutras plataformas de Music Streaming, assim como tera
a vertente audiovisual no Youtube.

Este Podcast consiste numa conversa entre um residente do Boavista FC e os jogadores
do clube, onde existe um a-vontade para se criar um ambiente descontraido e divertido, que

suscite o interesse nos adeptos.

10.4.DINAMIZACAO DO MUSEU E TOUR DO BESSA

10.4.1.App Museu & Tour 360°

O museu do Boavista FC conta com nimeros muito baixos de visitas, tendo em conta a
fraca funcionalidade e divulgacdo do museu e tour ao Estadio do Bessa.

Nesse sentido, uma das acdes implementadas sera uma dindmica atraves da criacdo de
uma APP do Boavista FC “Museu & Tour 360°” em que 0s adeptos, sdcios e restantes
interessados terdo uma experiéncia Unica ao visitar 0 museu e o Estadio. Para isso, existira
essa APP dedicada ao Museu e Tour, em que para além do adepto poder comprar e agendar
a sua visita, podera vivenciar o Museu e fazer a Tour do Estadio em 360 graus, para ter uma
outra perspetiva e explorar na totalidade a histéria do clube.

Esta funcionalidade sera uma forma do adepto acompanhar de forma interativa 0s
contetldos multimédia imersivos do Boavista FC. Para isso, 0 museu tera também pecas com
um QR Code, em cada divisdo, para o adepto poder ler através da App e conhecer a histéria
do clube, com contelido multimédia, audio, videos e fotos em 360 graus. Assim como o

Estadio, tera pecas que indicam 0s proximos espacos a conhecer, desde corredores,
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bancadas, balnearios, relvado, com informacdes detalhadas acerca dos pontos mais

importantes do Estadio do Bessa.

Os valores para 0 “Museu & Tour 360°” sdo de 15€. Tendo em conta que os pregos
normais de visita ao Museu e Estadio é de 7,5€.

Além disso, ao usar a APP do Boavista FC, os adeptos e apaixonados por futebol, poderdo
ter acesso a descontos exclusivos, de 10% em produtos do Boavista FC, assim como, em
bilhetes para um jogo nivel 3, no Estadio do Bessa.

A divulgacdo da APP ser realizada através das redes sociais do clube e do site oficial do
Boavista FC. Existirdo mupis espalhados pela Cidade do Porto, para divulgar a APP,
sobretudo em autoestradas, e paragens de metro e autocarros, em pontos especificos como a

Senhora da Hora, Campanhd, Francos, Trindade e Aeroporto.
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Figura 14 - APP Museu & Tour Boavista FC | Fonte: Elaboragéo Propria

10.4.2.Boavista Realidade Virtual

De forma a promover e suscitar o interesse para aqueles que nunca tiveram uma
experiéncia ao vivo no Estadio do Bessa, esta serd uma oportunidade exclusiva e imersiva
para os fas do futebol, adeptos e turistas de poderem acompanhar através de uns éculos de
realidade virtual aquilo que é a atmosfera fervorosa que se faz sentir no Bessa. Uma forma
dindmica de motivar e atrair o publico ao estadio.

Estes oculos de Realidade Virtual estardo disponiveis como uma experiéncia adicional
gue o Boavista FC inclui no “Museu & Tour”.

Relativamente ao “Museu & Tour + Boavista VR” os valores indicam os 25€.
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Esta experiéncia tera um desconto no ato da compra, onde se podera comprar a experiéncia,

e ser oferecido um desconto de 15% na compra do bilhete para um jogo nivel 1, nivel 2 ou nivel
3, em casa do Boavista FC.

O Boavista Realidade Virtual estara presente também nos dias de jogo, numa area especifica
para o efeito, em volta do Estadio do Bessa, em que tera uma cabine com uma de banco do
estadio, onde cada adepto podera imaginar-se dentro do mesmo. Ideal para quem tem ddvidas
em relacdo a assistir a jogos no Bessa e para os turistas ficarem a conhecer o clube e quererem
efetivamente assistir a um jogo.

Esta acdo sera divulgada nas redes sociais do clube, através de um video promocional, no
qual fazem a divulgacdo do “Museu & Tour + Boavista VR”, aplicando os valores ¢ os descontos

fornecidos na compra da experiéncia.

10.5.TORNEIO EA BOAVISTA FC

Este plano de acdo tem em vista, um Torneio de FIFA no qual os adeptos, socios e
simpatizantes do Boavista FC poderdo participar, no sentido de criarem lagos com a comunidade
boavisteira e fomentar a vontade de assistir a um jogo nivel 1 no Estadio Bessa.

O Torneio sera realizado 3 vezes por época, isto €, quando o Boavista FC joga em casa contra
clubes de nivel 1, uma vez que equipas designadas grandes tém um maior potencial e interesse
para adeptos com menor grau de envolvimento com o clube, tendo em conta que o vencedor do
torneio ganhard um bilhete duplo para o jogo.

Neste caso, existirdo trés torneios a comecar na época desportiva 2024/2025.

Uma vez que o nimero de inscri¢cdes para este torneio sera limitado a 20 jogadores, 0 sorteio
dos participantes seré feito através de um passatempo realizado e divulgado nas redes sociais do
clube, no qual todos poderéo participar e ganhar a oportunidade de serem selecionados.

O torneio tem a duracéo de dois dias, dividido por fases a eliminar. O torneio acontece uma
semana antes de cada jogo nivel 1, no Bessa. Os dois jogadores com mais vitdrias serdo 0s

finalistas e 0 vencedor sera o habilitado a ganhar um bilhete duplo.
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10.6.MATCH DAY EXPERIENCE (MEET AND GREET)

O Match Day Experience consiste huma experiéncia unica e memoravel para os sécios,
adeptos e simpatizantes do Boavista FC, onde estes poderdo vivenciar um dia inesquecivel,
sendo que podem aproveitar para estar mais perto da sua equipa e dos seus jogadores, estar
no relvado e acompanhar o aquecimento do Boavista FC de perto.

O Match Day Experience da a oportunidade a trés participantes de estarem num recinto
junto ao relvado e poderem acompanhar os jogadores, no seu aquecimento, entrevistas pré-
match e até mesmo conhecé-los pessoalmente.

A participacdo neste passatempo seré divulgada nas redes sociais do Boavista FC, assim
como no site oficial. No entanto, os integrantes deverao participar no passatempo designado
nas redes sociais. Sendo que o sorteio sera feito aleatoriamente.

Este plano de acdo iniciara no inicio da época desportiva 2024/2025, em agosto de 2024,
onde existira a oportunidade de participacdo para jogos nivel 1 e 2, ou seja, cinco jogos
realizados em casa.

O Match Day Experience tem limite maximo de 7 pessoas, sendo que no sorteio seréo
escolhidos apenas 3 participantes. O Match Day Experience estara disponivel também no site
oficial do clube para compra, para aqueles que desejam esta experiéncia paga, que inclui ver
0 jogo no Estadio do Bessa, e poder saborear o catering do Boavista FC, por 50€.

Existirdo também cerca de 30 mupis distribuidos pela cidade do Porto a divulgar a
experiéncia.

Esta experiéncia constitui duas vertentes, a experiéncia paga que tem o valor inico de 50€,

e 0 Giveaway realizado nas redes sociais com vista a selecionar trés participantes vencedores.

10.7.FAN ZONE

O ato de comprar um bilhete de futebol, ndo deve ser s6 a realizagdo de mais uma compra.
Deve ser sim vivido como uma experiéncia unica, para que se torne possivel e do interesse
do consumidor voltar a repetir a mesma.

Dessa forma, o Boavista FC tera no largo exterior do Estadio do Bessa uma Fan Zone,

que funciona como uma forma de animacdo para os dias de jogo, na qual tera diversas
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atividades ligadas ao futebol e ao clube, no sentido de cultivar a relagdo entre adeptos e

clube. Portanto, tera zonas de musica com Dj e uma pequena Praca de Alimentacé&o.
A Fan Zone tera as seguintes atividades:

- Insuflaveis para as criangas entre 0s cinco e 0s 12 anos;

- Mesa de Subsoccer (2 participantes);

- Tiro ao Alvo Insuflavel de Futebol (os participantes terdo trés oportunidades de remate,
sendo que o prémio Unico sera oferecido caso o participante consiga atingir os 50 pontos,
neste caso se conseguir acertar com a bola em cheio no centro do alvo; o prémio serd um saco
dobravel do Boavista FC e um copo reutilizavel do Boavista FC).

- Powershot Tiro ao Alvo em Baliza (a baliza tera cerca de 5 buracos, em que cada um tera
diferentes pontuacGes — cantos superiores 60pts, meio da baliza 50pts, e por fim, os cantos
inferiores 40pts), os participantes terdo trés oportunidades de acertar na baliza e marcar
pontos. Por cada 150 pontos, os participantes poderdo ganhar um bilhete para o jogo do
Boavista FC a realizar no dia. Por cada 100 pontos, os participantes terdo um desconto de
10% em produtos do Boavista FC. Por cada 70 pontos, os participantes receberdo um porta-
chaves do Boavista FC e um cachecol do clube).

- Pinturas faciais com crayons.

Estas atividades serdo asseguradas pelo canal Sport Tv em parceria com o Boavista FC.
Musica:

- Dj Residente.

- Interagdo entre os adeptos e 0 Boavista FC, na escolha de musicas através das redes
sociais, com caixa de perguntas sobre qual a masica que gostariam que passasse na Fan Zone
do Boavista FC, para o adepto sentir-se parte integrante do clube, sentir que o clube os vé e
ouve.

Praca de Alimentag&o:

- Comida e Bebida.

As bebidas serdo servidas num copo reutilizdvel com uma personalizagdo referente ao
Boavista FC, no sentido de apelar a responsabilidade social, sendo que terd o custo de
1€/unidade. Existe a possibilidade de devolver no fim e receber de novo o dinheiro, caso
contrario, o adepto pode ficar de recordacao e levar para um préximo jogo, sem ter custos
adicionais.

A Fan Zone sera um plano de ac¢do continuo, nos jogos em casa, a comegar no inicio da

época desportiva 2024/2025, em agosto.
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Estas medidas tendem a proporcionar uma melhor experiéncia ao adepto, para que este

consiga compreender que ndo vai ao Bessa s6 para ver um jogo, mas sim para ter um dia
diferente e vivenciar no seu todo a experiéncia do Boavista FC.

Esta acdo sera divulgada nas redes sociais do Boavista FC e da Sportv, assim como na APP
funcional do clube.

A concretizacdo desta acdo deve ter em atencdo a solicitacdo de uma licenca & Camara
Municipal do Porto, para o devido efeito, no sentido de haver permissdo para a colocacdo das

infraestruturas necessarias a execucao da acao proposta.

10.8. “"PACK AMIGAS"

No sentido de atrair o publico feminino, que é também um dos alvos do Boavista FC,
realizar-se-a uma campanha personalizada de e-mail marketing com um pack promocional
designado de “Pack Amigas”, de maneira a motivar as adeptas e simpatizantes do Boavista
FC a assistir um jogo em casa do Boavista FC.

Este Pack seré disponibilizado no valor de 25€ e incluira trés bilhetes, com acesso a um
dos seguintes jogos, de nivel 1, nivel 2 ou nivel 3.

O Pack pode ser adquirido para todos 0s jogos em casa.

Assim sendo, as mulheres do Boavista FC terdo a oportunidade de irem a um jogo e
partilharem esta experiéncia com as suas amigas, promovendo um ambiente friendly e
entusiasta.

Esta medida sera apresentada nas redes sociais do clube, através de um video promocional,
tal como uma campanha que estara em mupis distribuidos pela cidade do Porto, sobretudo em

autoestradas e paragens do metro e autocarro.

10.9.SOCIA “PANTERA COR-DE-ROSA"

As mulheres sdo um importante segmento-alvo para o Boavista FC explorar, nesse sentido

sera criada a campanha “Socia Pantera Cor-de-Rosa”, que consistira numa campanha
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promocional para promover a identidade do Boavista FC e fazer com que as mulheres se

identifiquem com o clube e se tornem sdcias.

Esta acdo ird implementar uma politica de desconto inicial, aquando da adesdo do cartéo
de s6cia, ou seja, cada adepta que se torne socia tera as trés primeiras quotas pagas no valor
total de 18€, sendo que lhe sera oferecida ainda uma t-shirt personalizada cor-de-rosa do
clube.

A divulgacdo desta iniciativa sera realizada atraves das redes sociais, assim como
apresentada em dias de jogo, nas televisdes do Boavista FC, com a distribuicdo de panfletos
ao longo do Estadio do Bessa tanto no exterior, como no interior.

Para além disso, existirdo mupis que divulgardo a campanha ‘“Pantera Cor-de-Rosa”,
espalhados pela cidade do Porto, como em autoestradas, paragens de autocarro e metros,

sobretudo na Casa da Musica, Francos, Campanhd, Trindade e Senhora da Hora.

10.10.CAMPANHA “MULHERES NO ESTADIO"

Esta é uma medida, que mais uma vez visa ter um impacto direto nas mulheres e no seu
interesse e motivacao para assistir a jogos do Boavista FC.

Nesse sentido, esta campanha sera acompanhada de um video promocional acerca das
mulheres no futebol, e sera lancada no dia das mulheres, na época desportiva 2024/2025, em
mar¢o. Tendo em conta, a verificacdo e adesdo das mesmas a esta campanha pretende-se
prolongar a mesma até ao final da época 2026/207.

Esta campanha tera efeito apenas para as mulheres e pretende-se que as mesmas assistam
um jogo no Bessa, para celebrar esta data marcante, o principal ponto desta campanha é que
apenas as mulheres vao poder assistir a esse jogo nivel 3, no Estadio do Bessa, sendo a entrada
de homens proibida.

N&o s6 é uma forma de motivar e atrair mulheres ao Estadio, como uma forma de
sensibilizacdo para o direito das mulheres nos Estadios, e travar o preconceito ainda existente,
de que as mulheres nao deveriam assistir futebol. Para além disso, o facto de serem apenas
mulheres no Estadio do Bessa acrescenta o fator de seguranca e unido feminina no desporto.

Esta € uma campanha que sera divulgada nas redes sociais do Boavista FC, assim como

no site do clube, serd lancada no dia 8 de margo, o Dia Internacional das Mulheres. O jogo
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nivel 3 disputado em casa proximo dessa data sera entdo o marcado para este evento, pelo que

o0 video promocional da Campanha sera também divulgado nas televisdes do Estadio.
O minuto 8 serd marcado por uma coreografia feita pelo Boavista FC especialmente
direcionado a todas as mulheres e meninas, na qual poderdo participar através de cartolinas

rosa que estardo distribuidas pelas bancadas do Estadio do Bessa.

10.1T1.BOAVISTA FC TURISTAS

O “Boavista FC Turistas” surge da necessidade do clube se dar a conhecer a um maior
publico, e esse publico engloba os turistas, por isso mesmo, a publicidade digital para turistas
ird tornar o Estadio do Bessa num ponto turistico a ser visitado pelos turistas quando visitam
a cidade do Porto.

Assim sendo, para comunicar o Boavista FC aos turistas criou-se a campanha Boavista FC
Turistas, uma campanha de marketing digital com o objetivo de ser um dos pontos de
referéncia quando os mesmos procuram por atragdes e atividades para fazer no Porto.
Portanto, sera necessario o uso de ferramentas como o Google ADS, que fard com que o
Boavista FC obtenha uma maior notoriedade e alcance.

A campanha estara presente entre 2024 e 2027, de 1 de agosto de 2024 a 31 de junho de
2027, sendo direcionada a todos os turistas, com diferentes idiomas como portugués, inglés,
francés e espanhol.

Esta campanha estara presente também no TripAdvisor, uma aplicacdo onde é possivel
descobrir pontos turisticos e de entretenimento para turistas, facilitando assim o processo de
notoriedade da campanha.

A segmentacdo da campanha terd como objetivo atingir o mercado do turismo, como
“hotéis em Portugal”, “turismo em Portugal”, passagens aéreas para Portugal”, “turismo no
Porto”, “atividades turisticas no Porto”, “o que visitar no Porto”, “bilhetes de futebol”, “clubes
de futebol”.

Os pontos-chave que serdo utilizados terdo os topicos seguintes: “hoteis ¢ alojamentos”,
“viagens e lazer”, “viagens e transportes”, “viagens e sitios a visitar”.

Com as seguintes palavras-chave:

Boavista | OPorto City | Futebol | Viagens | Turismo | Visitas | Oporto Turism | Visit

Portugal | Football Tickets OPorto | Turistic Places to visit in Oporto.
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A campanha terd um custo estimado de 5€ didrios, sendo distribuidos por 3 anos, terd um

investimento anual de 1825€, o que se traduz num valor total dos trés anos de 5475¢€.

Para além disso, os hotéis perto do Estadio do Bessa como o Sheraton Porto Hotel & Spa,
Bessa Hotel Boavista e o Hotel IBIS Porto Centro serdo parceiros do Boavista FC, no sentido
em que terdo panfletos a divulgar a campanha para os turistas para a visita do Museu e 0
Estadio do Bessa. Assim, 0s turistas instalados num destes hotéis, quando visitarem o Estadio

e Museu do Boavista FC, terdo um desconto de 10% em merchandising do clube.
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11.PROGRAMACAO DOS PLANOS DE ACAO PARA AS EPOCAS DESPORTIVAS
2024/2027

11.1.ESPETACULOS UNIVERSO BOAVISTA

Preparacao dos espetaculos (Treinos): Jul 2024 | Ago 2024 | Set 2024 | Out 2024 | Nov
2024 | Dez 2024 | Jan 2025 | Fev 2025 | Mar 2025 | Abr 2025 | Mai 2025

Acdes Promocionais — Divulgacéo dos eventos nas redes sociais:

Ago 2024 | Set 2024 | Out 2024 | Nov 2024 | Dez 2024 | Jan 2025 | Fev 2025 | Mar 2025
| Abr 2025 | Mai 2025

Langamento do Video Promocional das modalidades no Estadio:

Ago 2024 | Set 2024 | Out 2024 | Nov 2024 | Dez 2024 | Jan 2025 | Fev 2025 | Mar 2025
| Abr 2025 | Mai 2025

Realizacao dos Espetéaculos:

Ago 2024 | Set 2024 | Out 2024 | Nov 2024 | Dez 2024 | Jan 2025 | Fev 2025 | Mar 2025
| Abr 2025 | Mai 2025

11.2.RESPONSABILIDADE SOCIAL — BOAVISTA INCLUSIVO

Visita as Escolas: Set 2024 | Out 2024

Visita as Instituices de Solidariedade: Jul 2024 | Ago 2024
Visita ao IPO e a Ala Pediatrica do Hospital do Sdo Joao:
Dez 2024 | Jan 2025

Preparacio do Ensaio de “As Janeiras”: Dez 2024
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11.3.DESENVOLVIMENTO DA COMUNICACAO DO CLUBE

Reestruturagdo do site e criagdo da APP do clube: Mai 2024 | Jun 2024 | Jul 2024 |
Ago 2024

Divulgacéo do site e da APP: Jul 2024 | Ago 2024

Divulgacéo e Lancamento da nova rede social Tik Tok:

Mai 2024 | Jun 2024

Preparacédo para o Lancamento do Podcast Axadrezado: Ago 2024

Lancamento do site e da APP: Set 2024

Lancamento do Podcast Axadrezado: Set 2024

11.4.APP MuUSEU & TOUR 360°

Criacgéo e Desenvolvimento da APP Museu & Tour 360°: Maio 2024 | Jun 2024 | Jul
2024 | Ago 2024

Preparacéo e Criacdo da Campanha de Divulgacdo da APP para os Mupis: Jul 2024
| Ago 2024

Lancamento da APP Museu & Tour 360°: Set 2024 | Out 2024

Divulgacéo do Lancamento da APP nas redes sociais: Set 2024

Colocagéo de mupis na cidade do Porto: Set 2024 | Out 2024 | Nov 2024 | Dez 2024 |
Jan 2025 | Fev 2025

11.5.BOAVISTA REALIDADE VIRTUAL

Testes de Preparacéo e Verificacdo Realidade Virtual: Jun 2024 | Jul 2024

Criacdo do Video Promocional da Realidade Virtual: Jul 2024 | Ago 2024

Divulgagéo nas redes sociais da experiéncia “Museu & Tour + Boavista VR”: Set
2024 | Out 2024 | Nov 2024 | Dez 2024

Lancamento da Campanha Boavista VR: Set 2024 | Out 2024
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11.6.TORNEIO EA BOAVISTA FC

Divulgacéo do Passatempo do Torneio nas redes sociais: Set 2024 | Dez 2024 | Fev
2025

Sorteio dos participantes: Out 2024 | Jan 2025 | Mar 2025

Realizacdo do Torneio no Bessa: Out 2024 | Jan 2025 | Mar 2025

11.7.MATCH DAY EXPERIENCE

Divulgacéo do Passatempo Match Day nas redes sociais e site: Jul 2024 | Set 2024 |
Out 2024 | Dez 2024 | Fev 2025

Sorteio dos vencedores: Jul 2024 | Set 2024 | Out 2024 | Dez 2024 | Fev 2025

Realizacdo do Match Day Experience: Ago 2024 | Out 2024 | Nov 2024 | Jan 2025 |
Mar 2025

11.8.FAN ZONE

Instalagcdo das Infraestruturas e Praca de Alimentagéo no Bessa: Ago | Set | Out |
Nov | Dez | Jan | Fev | Mar | Abr | Mai
Promocéao das agOes de animagéo nas redes sociais: Jun 2024 | Jul 2024

Fan Zone nos dias de jogo: Ago | Set | Out | Nov | Dez | Jan | Fev | Mar | Abr | Mai

11.9.PACK AMIGAS

Preparacio do video promocional “Pack Amigas”: Jul 2024
Divulgacéo do video em anuncio nas redes sociais: Ago 2024 | Set 2024 | Out 2024 |
Nov 2024 | Dez 2024 | Jan 2025 | Fev 2025 | Mar 2025
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Colocacéo de mupis na cidade do Porto: Ago 2024 | Set 2024 | Out 2024 | Nov 2024 |
Dez 2024

11.10.S6cCIA PANTERA “COR-DE-ROSA™

Criacéo e Desenvolvimento da Campanha Promocional: Jul 2024

Lancamento da Campanha: Ago 2024 | Set 2024 | Out 2024 | Nov 2024 | Dez 2024 |
Jan 2025 | Fev 2025 | Mar 2025

Colocacédo da Campanha nas televisdes do Estadio do Bessa: Ago 2024 | Set 2024 |
Out 2024 | Nov 2024 | Dez 2024 | Jan 2025 | Fev 2025 | Mar 2025

Colocacéo de mupis na cidade do Porto: Ago 2024 | Set 2024 | Out 2024 | Nov 2024 |
Dez 2024 | Jan 2025

11.11.CAMPANHA “MULHERES NO ESTADIO"

Criacédo e Desenvolvimento da Campanha Promocional: Jan 2025 | Fev 2025
Lancamento do Video e Campanha Promocional: Mar 2025
Colocacédo da Campanha nas televisdes do Estadio do Bessa: Mar 2025

Colocacéo de Cartolinas distribuidas pelo Estadio: Mar 2025

11.12.BOAVISTA FC TURISTAS 2024 - 2027

Periodo de realizacdo da campanha:
Ago | Set | Out | Nov | Dez | Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun
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12.AVALIACAO E CONTROLO

Os objetivos propostos para este projeto serdo avaliados no fim de cada época desportiva,
ou seja, no fim das proximas trés temporadas (2024-2025 / 2025-2026 / 2026-2027) e tera

0s seguintes parametros de medicéo:

Taxa Média de ocupacdo do Estadio do Bessa em jogos da Liga Portugal em cada
uma das trés épocas;

Numero de novos sdcios no fim de cada uma das trés temporadas;

Registo do nimero de turistas que visitaram/assistiram um jogo no Estadio do Bessa.
Taxa de visitas/cliques no Site do Boavista FC.

Numero de novos seguidores nas redes sociais até ao final da época 2026/2027
Numero de pessoas que descarregaram a APP Boavista FC e a APP “Museu & Tour
360°”.

Registo do nimero de atletas novos para o Boavista FC.

97



[ ]
Marketing
Leads
Business

13.ORCAMENTO

Depois de todas as medidas definidas, que tém por objetivo cumprir o plano de marketing
para 0 Boavista FC SAD para as épocas desportivas 2026/2027, sera elaborado um
orcamento para a execucao do presente projeto.

Todas as despesas realizadas foram derivadas a promocdo dos eventos, de forma a
divulgar o clube e as suas iniciativas ao seu publico-alvo.

Tendo em conta todas as despesas em descri¢do, prevé-se um custo fixo total de
26 193,73€.

13.1.ESPETACULOS UNIVERSO BOAVISTA

Acéo Despesas
Video Promocional 500€
Total 500€

Tabela 18 - Orcamento estimado para o evento "Espetaculos Universo Boavista" | Fonte: Elaboragdo Propria

13.2.RESPONSABILIDADE SOCIAL — BOAVISTA INCLUSIVO

Esta medida de acdo ndo apresenta outros custos adicionais, uma vez que a intencéo é de
cariz social, e a promocéo do evento é realizada através das redes sociais do clube. Os Unicos
custos que podem ser apresentados, mas nao significativos, serdo o transporte para 0s
hospitais e instituicdes, ja que as escolas sdo em redor do Estadio, e as camisolas entregues

as criancas.
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13.3.DESENVOLVIMENTO DA COMUNICACAO DO CLUBE

Acéo Despesas
Criacdo e Reestruturacdo da APP do Clube 1000€
Reestruturacdo do Site 250€
Podcast Axadrezado (Equipamentos) 150€
Total 1400€

Tabela 19 - Or¢camento estimado para o Desenvolvimento dos Canais Comunicacionais do Clube | Fonte:

Elaboracédo Propria

13.4.APP MUSEU & TOUR 360°

Acéo Despesas
Criagdo da APP Museu & Tour 360° 1500€
100 Mupis na Cidade do Porto 930€
Total 2430€

Tabela 20 - Or¢gamento estimado para a App Museu & Tour 360° | Fonte: Elaboracéo Propria

13.5.BOAVISTA REALIDADE VIRTUAL

Acdo Despesas
Video Promocional 400€
Oculos Realidade Virtual 500€
Total 900€

Tabela 21 - Orgamento estimado para a a¢éo "Boavista Realidade Virtual" | Fonte: Elaborac&o Prépria
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13.6.TORNEIO EA BOAVISTA FC

Acéo Despesas
Playstation 5 + 2 comandos 619,98€
Bilhete Duplo — Jogo nivel 1 50€
Total 669,98€

Tabela 22 - Orgamento para o Torneio EA Boavista FC | Fonte: Elaboracéo Propria

13.7.MATCH DAY EXPERIENCE

Acéo Despesas

Match Day (All inclusive) — N&o Participantes 50€

Catering (Comida e Bebidas) 175€
30 Mupis na Cidade do Porto 279€
Total 504€

Tabela 23 - Or¢gamento estimado para o Match Day Experience | Fonte: Elaboracao Prépria

13.8.FAN ZONE

Acao Despesas

) Ainda por ser estimado, tendo em conta a parceria com 0
Infraestruturas de entretenimento
canal Sport Tv.

Staff Boavista FC 350€ / por dia de jogo
Praca de Alimentacéo 150€ / por cada balcao
DJ Residente 100€ / por dia de jogo
Total Anual 11.050€

Tabela 24 - Orgamento estimado para a Fan Zone — Anual | Fonte: Elaboragéo Propria
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13.9.CAMPANHA “PACK AMIGAS"

Acéo Despesas
Campanha Promocional 200€

100 Mupis 930€

10 000 panfletos 125,90€
T-Shirt Cor-de-Rosa Personalizada Boavista FC 20€
Total 1275,90€

Tabela 25 - Orcamento para o Pack Amigas | Fonte: Elaboracéo Prépria

13.10.CAMPANHA “MULHERES NO ESTADIO"

Acdo Despesas
Campanha Promocional 200€
Video Promocional 600€

20 000 Cartolinas Cor-de-Rosa Boavista 1000€
Total 1800€

Tabela 26 - Orcamento para a Campanha "Mulheres no Estadio" | Fonte: Elaboracéo Prépria

13.11.BOAVISTA FC TURISTAS

Acéo Despesas
Campanha Digital (5€ diarios x 3 anos) 5475€

15 000 Panfletos nos Hoteis Parceiros 188,85€
Total 5663,85€

Tabela 27 - Orgamento para o Boavista FC Turistas | Fonte: Elaboracgéo Propria
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14.CONCLUSAO

No decorrer do estagio efetuado no Boavista FC foi possivel identificar um clube
historico, que conta com mais de 120 anos de histéria, e que desde sempre demonstrou ser
um dos clubes mais ecléticos em Portugal, com cerca de 34 modalidades, e mais de 2500
atletas.

O passado notavel do clube faz refletir-se ainda hoje, onde se vé acompanhado da sua
massa adepta ativa e leal. Até a sua descida para a 22 Liga Portuguesa, em 2006, o clube
apontava para 0s 25000 associados. N&o obstante, atualmente o clube regista pouco mais de
9656 associados.

Atualmente o clube enfrenta problemas administrativos, que se traduziram em
dificuldades financeiras e escassez de recursos humanos, 0 que torna a gestdo de uma
organizacéo desportiva desafiante.

Este projeto tem como finalidade a realizacdo de um plano de marketing para o Boavista
FC SAD, tendo em consideragao o interesse no aumento das assisténcias no Estadio do Bessa
e no crescimento do nimero de associados para as epocas desportivas 2024/2027, assim
como divulgar a marca Boavista FC para os turistas.

Na presente época, 0 Boavista FC regista uma média de espetadores em casa para 0
campeonato nacional de 9 555 adeptos, 0 que regista um aumento significativo relativamente
aos anos anteriores.

Todavia, para um Estadio como o do Bessa que comporta uma capacidade de até 30 000
espetadores, 0s nUmeros ndo sao ainda os desejados.

A andlise desenvolvida e extensa permitiu a definicdo de objetivos estratégicos de
marketing para o Boavista FC.

Assim sendo, este plano de marketing visa desenvolver alguns planos de agdo que
estabelecam uma associa¢do com os objetivos definidos, tais como: 0 aumento da taxa média
de afluéncia no estadio até ao final da época 2026/2027, bem como o aumento do numero
de associados.

Nesse sentido, foram definidos 11 planos de agdo que visam estabelecer esses mesmos
objetivos.

O objetivo destes planos centra-se no desenvolvimento da conexao e afetividade entre o
clube e os adeptos. O facto do Boavista FC ter descido de divisdo em 2006, levou com que

muitos dos associados deixassem de apoiar o clube. No entanto, de ano para ano o clube
102



[ ]
Marketing
Leads
Business

parece estar a recuperar os seus adeptos, mas ndo da maneira desejada. Os nimeros refletidos

das estatisticas encontradas na Liga Portugal, demonstram um aumento significativo da
massa adepta. Por essa mesma razdo, estes planos de agdo vao de encontro com as
necessidades provenientes destes adeptos do Boavista FC. Pelo que a criagdo de lagos
emocionais e afetivos entre adeptos e o clube, torna-se fundamental para cimentar aquilo que
é a crenca e vontade de acompanhar o clube sempre.

A estratégia STP do Boavista FC fornece dados de maneira a ser mais facil e percetivel
gquem sdo os alvos a ter em conta. Pelo que, a partir da segmentacéo realizada, o processo de
desenvolver planos para esse publico-alvo torna-se muito mais simples e pratico.

Dentro desses incentivos, pode-se destacar a criacdo de lagos entre o clube e 0s seus
adeptos, como as visitas dos jogadores a escolas, hospitais e associacoes.

Assim sendo, pode-se desenvolver acdes personalizadas, com vista a atingir cada um
desses alvos, como por exemplo, as mulheres, os turistas e as familias, tendo em conta que
seguiram um padréo de incentivo para estes segmentos, no sentido de promover a ida ao
estadio, com packs e campanhas promocionais para as mulheres, como “Sécia Panetera Cor-
de-Rosa”, com atratividades que retém a atencdo das familias € com novas interagdes
dindmicas, como a visita ao “Museu e Tour 360°”, a “fan zone”, € o “Boavista Realidade
Virtual”, assim como a participacdo de atletas do Boavista FC em espetaculos que
promovem a cultura do clube e a ligacéao entre pais e filhos.

Embora os descontos sejam um incentivo atrativo para a maioria das pessoas, no mundo
do futebol ndo se pode tratar apenas de descontos para levar os adeptos ao Estadio, tem de
tornar a ida do adepto ao Estadio numa experiéncia Unica repetitiva, um dia que fica marcado
ou conhecido como o dia do Boavista.

Por isso mesmo, a aposta nestes planos de acdo reflete 0 desejo de construcdo de
experiéncias e momentos marcantes, de modo que os adeptos vejam o ato de ir a um jogo de
futebol, como um momento de lazer e familiar, e ndo apenas mais um evento desportivo

comum.
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14.1.LIMITACOES E RECOMENDACOES

As principais limitagdes do estudo centram-se principalmente na auséncia de informagéo
atualizada e disponivel relativamente a entidade desportiva do Boavista FC SAD. No
entanto, embora tenha efetuado o est&gio curricular no clube, e tenha disponivel informagdes
como as estatisticas das redes sociais, e uma maior no¢do de como a organizacao e estrutura
interna funciona, faltam detalhes ndo fornecidos pela mesma, como o valor das receitas da
bilhética e merchandising, assim como a falta de informacéo relativas ao nimero exato de
associados do clube.

Para além disso, outras das limitacfes encontradas foi na parte da metodologia, o facto
de esta ser baseada apenas em dados secundarios, e, portanto, ndo haver a presenca de dados
primarios, o que seria uma mais-valia e traria um conteudo mais rico em termos de
informacdo e dados relativos aos adeptos.

Quanto aos dados secundarios pesquisados, também se pode apontar uma forte limitacédo
em relacdo a falta de informacdo ligada ao clube, sendo que a desorganizacdo e desatualidade
presente no site do clube ndo ajudou muito na procura de dados.

Assim como, houve uma grande dificuldade para encontrar dados direcionados a Anélise
Pest quanto a politica desportiva.

Embora com o estagio tenha tido a possibilidade de estar presente em alguns jogos e
perceber a dindmica do clube e dos adeptos, ndo foi realizado um estudo aprofundado ao
comportamento dos adeptos para um melhor entendimento daquilo que sdo as suas
necessidades e desejos.

Como recomendac6es futuras que visem o estudo com base num plano de marketing para
0 Boavista FC SAD, tendo em conta o objetivo de aumentar as assisténcias no Estadio do
Bessa e 0 nimero de associados, sugere-se um estudo que tenha por base dados primarios,
com uma metodologia mista, no sentido de melhor compreender quer qualitativamente, quer

quantitativamente a visdo dos adeptos e do clube.
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