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RESUMO

A Responsabilidade Social nas Organizagbes Desportivas: Um estudo em
Portugal e nos Estados Unidos da América.

A inddstria desportiva tem ganho uma enorme visibilidade e os seus diversos
intervenientes, especialmente os melhores atletas e treinadores, passaram a ser
seguidos por todo o tipo de comunicacdo social quer ao nivel nacional, mas também
ao nivel global.

Com a sociedade atual envolta em diversos tipos de crises e problemas
sociais, pretende-se perceber qual a opinido que as pessoas tém sobre as praticas das
organizagOes desportivas e atletas profissionais para com a responsabilidade social, o
impacto na sua imagem e o impacto nas intengfes de compra por parte de quem a
apoia.

O enquadramento tedrico da literatura foca-se nos conceitos sobre
responsabilidade social desenvolvidos por diversos autores, bem como identificar
algumas das particularidades relacionadas com as praticas de responsabilidade social
ligadas ao desporto. Foi realizado um estudo quantitativo exploratério através de um
inquérito a duas amostras, sendo que uma foi realizada em Portugal e a outra nos
Estados Unidos da América, tendo como base um estudo divulgado por dois autores
norte-americanos (Roy e Graeff, 2003).

O objetivo do estudo é perceber qual a opinido que as pessoas tém sobre as
atitudes das organizagbes desportivas e atletas profissionais para com a
responsabilidade social, o impacto na sua imagem e igualmente o impacto nas
intencdes de compra por parte de quem a apoia.

Da analise do estudo conclui-se que a Responsabilidade Social Empresarial
deve ser planeada e tida em consideracdo como uma ferramenta de comunicagdo
estratégica, e que os fans/consumidores de eventos desportivos tendem a desenvolver
uma opinido mais favoravel e a expressar uma atitude mais propensa a comprar

produtos de empresas que apoiam institui¢cdes de solidariedade social ou causas.

Palavras-chave: responsabilidade social, organizacdo desportiva, atletas

profissionais, imagem, fans, marketing de causas
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ABSTRACT
Social Responsibility in Sports Organizations: A study in Portugal and the USA

The sports industry has been gaining a huge visibility and its various
interveners especially the best athletes and coaches, began to be followed

everywhere by the media at both national and global levels.

With present-day society marked by different types of crises and social
problems, this thesis aims to understand the opinion that people have about the
practices of sports organizations and professionals athletes to social responsibility,

the impact on the image and impact on purchase intention on their supporters.

The theoretical framework of the literature is focused on the concepts of
social responsibility developed by different authors, as well as identifying some of
the particularities related to the practices of social responsibility connected to sport.
A quantitative explorative study was carried out by means of a survey of two
samples, one in Portugal and the other in the USA, based on a study made public by
two american authors, (Roy and Graeff, 2003).

This study aims to understand the views people take on the attitudes of sports
organizations and professional athletes to social responsibility, the impact it has on
their public image and the impact it has on the purchase intentions of their

supporters.

From the study analysis it may be concluded that Corporate Social
Responsibility should be planned and taken into consideration as a strategic
communication tool, and that fans/consumers of sports events tend to develop a more
favorable opinion thus expressing an attitude more likely to buy products from

companies that support non-profit institutions or causes.

Keywords: social responsibility, sports organization, professional athletes, image,

fans, cause marketing
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INTRODUCAO

Esta dissertacdo de mestrado em marketing e comunicagdo tem como tema a
responsabilidade social das organizacdes desportivas e dos atletas profissionais e esta
dividida em duas partes, sendo que a primeira parte corresponde ao enquadramento
teorico e revisdo da literatura ao longo de oito capitulos, a segunda parte corresponde

ao estudo empirico levado a cabo e conclusdes finais.

O objetivo do estudo é perceber qual a opinido que as pessoas tém sobre as
atitudes das organizacbes desportivas e atletas profissionais para com a
responsabilidade social, o impacto na sua imagem e igualmente o impacto nas

intencdes de compra de produtos ou servigos por parte de quem a apoia.

Assim, no primeiro capitulo, comecamos por definir o problema de
investigacdo e a relevancia do estudo, incindindo o desenvolvimento do capitulo
sobre o que foi um clube no passado, a sua evolucdo e a necessidade e a importancia
dos seus recursos humanos como forma de valorizagdo da organizagio desportiva. E
igualmente definido o objetivo principal e os objetivos especificos desta dissertacao e

que serdo alvo de andlise na segunda parte deste estudo.

No capitulo dois, fazemos uma introducdo a responsabilidade social
empresarial (RSE), a sua génese, diversas abordagens, o impacto de diversos autores
nomeadamente de Friedman e Carroll, sendo que o primeiro é um defensor de que as
organizacOes se devem preocupar com o lucro e que cabe as pessoas decidir sobre
que acdes de responsabilidade social (RS) devem apoiar. Quanto a Carroll, € um
defensor da RSE e deu o seu contributo através do modelo da piramide de Carroll
(Piramide Corporativa da Responsabilidade Social). Atualmente, existe uma pressédo
enorme por parte dos consumidores para que 0s recursos das organizacoes,
econdémicos ou humanos, sejam usados em agdes de RS e ndo apenas circunscritos
aos interesses particulares ou da empresa. A RSE é vista como a integracdo
voluntaria de preocupagdes sociais, econémicas e ambientais por parte das empresas

nas suas operacdes e na sua interacdo com outras partes interessadas, sendo que as
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organiza¢Ges assumem compromissos que vdo para além do estrito cumprimento

legal, investindo desta forma na relagdo com todos os seus stakeholders.

No terceiro capitulo, abordam-se as diferentes perspetivas relativas a RS,
sendo que as diferentes abordagens sdo o suporte das diversas teorias; teorias

instrumentais, teorias politicas, teorias integrativas e as teorias éticas.

O quarto capitulo aborda as duas dimensdes da RS, isto é, a dimensdo interna
(com foco nos colaboradores, na saide e seguranca do trabalho, na adaptacdo a
mudanga, bem como na gestdo do impacto ambiental e dos recursos naturais) e a
dimensdo externa (relagdo com a comunidade local, parceiros comerciais,
fornecedores e consumidores, clientes, autoridades publicas, dos direitos humanos
aplicados as operagdes que realiza em todo o mundo e preocupacdo ambiental ao

nivel global).

Dois autores de referéncia quanto & RSE sdo objeto de anélise no quinto
capitulo. Friedman, que defende que a RSE ndo é da responsabilidade das
organizagOes, mas sim das pessoas e como tal a RS é de cariz pessoal e ndo destas.
Por oposicdo temos Carroll, um académico que se dedicou ao estudo da
responsabilidade social e ética empresarial, sendo responsdvel pela criacdo do
modelo conceptual, vulgarmente designado pela Piramide Corporativa da

Responsabilidade Social.

O sexto capitulo aborda o tema da ética que é um tema que € discutido desde
a antiguidade cléssica e atualmente continua na agenda do dia a dia ao se falar de
ética nas organizagdes por parte dos diferentes stakeholders. Etica e responsabilidade
social estdo associadas e 0 seu casamento € maior ou menor em funcdo do
empenhamento que a empresa tem para com estes assuntos, e expressa desde logo na
sua missdo e no seu codigo de ética ou de conduta, mas ressalva-se que a ética dos

negocios ndo € igual a ética da vida pessoal ou social das pessoas.

Desporto e responsabilidade social € o tema do capitulo sete, sendo que nele
abordamos a génese do desporto desde o seu aparecimento na pré-historia até ao
momento atual, a evolugdo da organizacdo desportiva desde o0 associativismo até ao

desporto profissional, e onde o espetaculo desportivo é a forma de expressdo para o
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exterior da sua raz&o de ser através da organizacdo do chamado evento desportivo e a
relacdo que é estabelecida com o fan/simpatizante que segue o espetaculo desportivo
ao vivo ou através dos media. A necessidade de as organizacdes desportivas
recorrerem ao patrocinio como necessidade de viabilidade financeira € usada como
uma ferramenta de marketing desportivo e na criagdo de lagcos com o
fan/simpatizante. Com esta relacdo entre organizacdo e fans/simpatizantes, é natural
que a organizacdo esteja sistematicamente em observacdo e desta forma os seus
gestores passaram a ter um cuidado especial com a imagem e a percecdo que 0
publico tem da sua organizagdo, especialmente no seio da comunidade. Desta forma
percebe-se o porqué de a RSE ter sido incrementada na industria desportiva,
procurando assim corresponder as exigéncias dos consumidores ao integrar acdes de
responsabilidade social nas suas operacdes. A forte ligacdo entre organizagéo
desportiva e a comunidade levou a que as acGes de RSE se tornassem um fator
importante para 0 aumento da reputacdo das organizacgdes desportivas. O surgimento
de estratégias e planos de comunicacgdo de marketing relacionado com a promocéo de
causas anunciou uma mudanca dramatica nos relacionamentos entre as organizagdes
e as partes interessadas quer sem fins lucrativos, quer com fins lucrativos, cruzando
uma linha que marca as necessidades socias e 0s objetivos de negdcios. Assim sendo,
0 marketing de causas, comecou a criar 0 seu espago proprio, tendo em conta que
pretende otimizar as acdes de RSE, dando uma visibilidade as organizagdes de
solidariedade social quer no que diz respeito & exposicdo do nome, quer na
publicidade e imagem que antes ndo tinham. As estratégias de comunicagdo de
marketing relacionadas com causas, isto €, a promocdo de causas pode ser uma
ferramenta de marketing para desenvolver um crescente interesse do consumidor
pelas questbes da responsabilidade social empresarial e uma forma das organizagoes
desportivas se diferenciarem da concorréncia num contexto competitivo e feroz. Um
programa de marketing de causas precisa de se tornar estratégico por forma a
recolher os beneficios que dele s@o esperados. No que diz respeito aos atletas
profissionais, € fundamental que estes criem lacos de afinidade com os seus

fans/simpatizantes e com as comunidades envolventes dos clubes desportivos.
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No altimo capitulo da primeira parte, capitulo oito, apresenta-se uma revisao
da literatura sobre este tema especifico de investigacdo, o qual é relativamente novo
e sobre o qual ndo abundam trabalhos de investigacdo. Por esse motivo,
circunscrevemos a nossa andlise a alguns trabalhos que nos pareceram
paradigmaéticos para a organizacdo da presente dissertacdo. De seguida apresento o
estudo de Roy e Graeff, (2003) Consumer attitudes towards cause-related marketing
activities in professional sports, cuja escala foi a base dos estudos exploratorios
apresentados na segunda parte deste trabalho e por fim a concluséo a que os autores
chegaram nesse seu estudo. Este oferece uma perspetiva sobre como o0s
consumidores veem a responsabilidade social das organizagdes, dos atletas
profissionais e das organizacdes desportivas profissionais, sendo de salientar que os
autores chegaram a conclusdo que, quer as organizagdes desportivas, quer os atletas
profissionais ttm muito a ganhar com o seu envolvimento com a comunidade, seja
no apoio a causas bem como no apoio a instituicoes de solidariedade social que
podem desta forma contribuir decididamente para a melhoria da sua imagem e
reputacdo, o que lhes traz responsabilidades acrescidas enquanto modelos para a

sociedade em geral.

Na segunda parte deste trabalho, procedeu-se a um estudo exploratério
atraveés da replicacdo do estudo original de Roy e Graeff (2003), tendo sido usada
uma amostra portuguesa e uma amostra americana. O objetivo deste estudo € o de
recolher informacbGes sobre a atitude das pessoas sobre se as organizagoes
desportivas e os atletas profissionais, e esta divido em cinco partes. Ambas as
amostras sdo de conveniéncia, sendo que no inquérito em Portugal os dados foram
recolhidos online e no caso dos Estados Unidos da América (E.U.A) os dados foram
recolhidos em diversas cidades (Nova lorque, Filadélfia, Chicago e Las Vegas). A
amostra portuguesa é composta por 131 individuos, enquanto a amostra americana é
composta por 117 individuos. N&o se deve fazer uma comparacédo entre o estudo de
Roy e Graeff (2003) e o estudo objeto deste trabalho, porque temos de ter em
consideracdo algumas especificidades tais como as culturais, politicas, e

envolvimento das pessoas no fendmeno desportivo, 0 que pode causar formas
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diferentes de ver a RSE vinda das organizacOes desportivas e dos atletas
profissionais.

Os dados recolhidos foram analisados com o programa informatico SPSS
Statistics21, tendo sido realizados diversas analises de frequéncias e Independent-
-Samples T-Test para avaliar diferencas nas medias das respostas entre diversos
grupos de individuos.

Como conclusdo, podemos dizer que a RSE tem sido alvo de diversos
estudos, principalmente desde a segunda metade do século XX, com Bowen (1953) a
ser considerado o pai da RS. Friedman e Carroll, entre outros autores, apresentaram
diversos estudos empiricos sobre RS, que deram lugar a diversas abordagens e a
caracterizacdo das duas dimensdes da RS; a interna, focada nos colaboradores e a
externa focada na relacdo com a comunidade, fornecedores, consumidores, clientes,
direitos humanos e preocupagdo ambiental. Friedman assumiu claramente uma
posicdo ndo favordvel a RSE, afirmando que esta pertence somente aos individuos e
cabe a Carroll o modelo da Piramide Corporativa da Responsabilidade Social. Com
as organizacdes desportivas profissionais a serem geridas como qualquer empresa, €
perfeitamente natural que estas sintam a necessidade e mesmo a pressédo de adotar
praticas de RSE, bem como 0s seus recursos humanos que neste caso sdo os atletas
profissionais, como forma de melhorarem o seu relacionamento com os diversos
stakeholders e a comunidade local, podendo desta forma contribuir para uma melhor
imagem quer dela, quer dos atletas profissionais, bem como da parte de quem apoia
em forma de patrocinio as organizagdes desportivas e os atletas profissionais.
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12 PARTE - ENQUADRAMENTO TEORICO E
REVISAO DA LITERATURA

1. Relevancia do estudo e objetivos de investigacao

As organizagOes desportivas, tal como as conhecemos hoje, sdo uma
consequéncia da evolucdo do clube desportivo, que até h& poucos anos mais ndo
eram do que agremiacOes definidas por um modelo associativo as quais agregavam a
sua volta a comunidade local, e que progressivamente, face as exigéncias do ponto de
vista desportivo, e do espetaculo desportivo, bem como pelo enquadramento legal,

tiveram a necessidade de se profissionalizar.

Desta forma passaram a ser geridos como uma qualquer empresa, estando
mesmo alguns deles cotados em bolsa. Nao € de estranhar entdo que o investimento
em quadros humanos tenha sido alvo de uma particular atencao e tenha tido em conta
a necessidade de recrutar pessoas que acrescentassem qualidade & organizacédo, sendo
de destacar a atencdo que o departamento de comunicacdo e o0 marketing passou a ter
na estrutura do clube, que tal como uma outra empresa precisa de gerar lucros, mas
que precisa igualmente de comunicar com o0s seus publicos, contribuindo para a
construcdo de uma identidade, que permitam ao consumidor do espetaculo criar uma
imagem da organizacdo e que a0 mesmo tempo ajude a fomentar uma comunhao
entre a organizacgdo e o fan ou simplesmente simpatizante do espetaculo desportivo,
mas que também contribua para valorizar os ativos da organizacdo quer estes sejam

tangiveis ou intangiveis.

No que diz respeito a responsabilidade social empresarial (RSE) por parte das
organizagOes desportivas, este € um tema que s6 muito recentemente se comegou a
estudar mas que € de grande interesse devido a grande exposicdo medidtica por parte
quer das organizagOes desportivas, quer por parte de alguns dos seus ativos,
nomeadamente dos seus atletas profissionais, treinadores e outros, sendo que o0s
melhores atores sdo conhecidos num numero muito significativo em todo o mundo, o
que traz responsabilidades acrescidas no que diz respeito ao impacto das suas
atitudes.
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Babiak e Wolfe (2006) citados por Sheth e Babiak (2010, 436) referem que a
RSE se esta a institucionalizar no desporto profissional e indicam mesmo que
existem pressdes por parte dos clientes, de colaboradores, parceiros da organizacao e
outras partes interessadas, para que as organizacfes desportivas estejam cada vez
mais comprometidas com praticas de RSE, visto que dispdem de recursos e podem
gerar uma maior consciéncia para as questdes da RS. De entre esses recursos
destacam a possibilidade de distribuir bilhetes de forma gratuita, os diversos eventos
e tipos destes, 0 acesso aos meios de comunicagdo, fornecedores, patrocinadores,
atletas profissionais e outros tipos de colaboradores e os proprios proprietérios.
Terminam afirmando que os gestores desportivos usam a RSE como um meio para

promover a posicao estratégica da organizacdo desportiva.

Com a crescente consciencializacdo para a pratica da RS e com o impacto que
as organizagOes desportivas tm no mundo e como este € um tema ainda pouco
aprofundado, é entdo necessario procurar saber qual a opinido das pessoas face a
RSE das organizacfes desportivas, dos seus colaboradores, isto é, de os seus atletas
profissionais e se isto contribui para uma imagem mais positiva quer para a
organizagao, quer para os atletas profissionais por parte do publico e, por outro lado,
saber se 0 apoio que as diversas empresas que colaboram com as organizagdes
desportivas tem beneficios quanto as intencbes de compra por parte dos

consumidores.

O objetivo principal deste estudo foi estudar a opinido dos consumidores de
eventos desportivos sobre as praticas de responsabilidade social das organizacGes
desportivas e dos atletas profissionais concretamente no que diz respeito a percecdo

do quanto estes devem apoiar ou ndo instituicdes de solidariedade social ou causas.

Quanto aos objetivos mais especificos, o estudo pretende conhecer melhor a
opinido das pessoas sobre as responsabilidades sociais eventualmente associadas as
organizagOes desportivas e aos atletas profissionais, no sentido de se saber se é mais
favoravel ao apoio a instituicdes de solidariedade social ou causas, bem como saber
se o fan é mais propenso ou ndo a comprar produtos de organizacdes ou atletas
profissionais que apoiem institui¢cdes de solidariedade social ou causas.
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2. Introducédo a responsabilidade social

Charles Dickens, um dos autores que melhor retratou o século XIX, no seu
romance “Grandes Esperangas” publicado entre 1860-61 apresenta a sua visdo do
mundo na altura: “Perguntei-lhe qual era a sua profissdo. Capitalista, respondeu-me.
Suponho que me viu percorrer a sala com o olhar, porque prosseguiu: “Na City”.
N&o me vou contentar em empregar 0S meus capitais a segurar navios. Vou comprar
acOes numa boa empresa e conseguir um lugar no conselho de administragdo. Vou
também ocupar-me um pouco de negdcios mineiros. E nada disto me impedira de
fretar alguns milhares de toneladas para mim proprio. Creio que farei negdcios com

as Indias. E os lucros serdo importantes? Perguntei. Assombrosos, respondeu.”

Desde esse tempo entdo, passaram varios anos, varias décadas e quase dois
longos seculos. Ao nos situarmos nessa epoca o conceito de Responsabilidade Social
das Empresas (RSE) era inexistente, 0 mercado de trabalho caracterizava-se por néo
haver trabalho para todos os operarios, as condi¢Ges de laboracdo eram mas e além
do mais era precario, mas apesar de tudo, tudo o que se produzia vendia-se. Foi
apenas nas décadas mais recentes que as pessoas passaram a encarar a RSE como

uma mais-valia para todos.

Contudo, ainda existem pessoas, nomeadamente alguns decisores que assim
ndo pensam, dando énfase ao lucro e agindo numa grande parte das vezes de uma
forma egoista e ndo tendo em consideracdo as consequéncias das suas decisfes. A
atual crise em que vivemos, e que tem repercussdes ao nivel econdémico e social
fundamentalmente, é um exemplo disso e tem contribuido para que as pessoas de
uma forma gradativa vdo ganhando uma nova consciéncia no que diz respeito a
forma como as pessoas sdo tidas, para a forma como o trabalho é encarado e como o
nosso planeta terra € pensado, bem como a forma como as pessoas se relacionam no
seu meio atraves da adocdo de uma conduta ética nas organizagdes quer estas sejam
publicas ou privadas. Segundo Pinto «o que distingue uma verdadeira empresa de um
mero negdcio € a consciéncia e a responsabilidade civica» Pinto (2010, citado por

Leal, Caetano, Branddo, Duarte, Gouveia, 2011, 20).
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Desta forma a RSE tem vindo a ganhar o seu espaco dentro das organizag0es
e na atitude das pessoas com reacfes de natureza social, econdmica e ambiental
como reflexo de um assumir voluntario por parte das organizagGes no sentido de
demonstrarem 0 quanto estas estdo interessadas e motivadas para a criacdo de um

futuro melhor.

Leandro (2009, p. 12) refere que «o mais importante é a gestdo responsavel
das pessoas e dos recursos, criando ambientes de trabalho saudaveis, construindo
empresas que geram valor para 0s seus colaboradores», ja Leal et al. (2011)
acrescentam que as empresas devem ter uma estratégia adequada de

desenvolvimento sustentavel e a0 mesmo tempo responsavel.

Acerca da RSE € importante pensar que é acima de tudo uma atitude, uma
forma de estar da empresa/organizacédo, que € vista pela sua administragdo como uma
forma de gerir a sua relacdo com os seus stakeholders, preocupando-se com eles,
guer na sua dimensdo interna, quer na sua dimensdo externa. N&o basta declarar,

acima de tudo o que € necessario é o fazer.

Uma das primeiras defini¢des do conceito de RSE foi dada por Bowen (1953
citado por Carroll, 1999) que apresentava a RSE como as obrigagdes dos homens de
negdcios em perseguir politicas, tomar decisdes ou seguir linhas de acdo que séo
desejaveis em termos de objetivos e de valores da sociedade. Leal et al. (2011)
consideram Bowen como o “pai” da responsabilidade social através da publicacdo do
seu livro Social Responsabilities of the Businessman, em 1953, sendo que de acordo
com 0S Mesmos autores 0s movimentos cristdos estdo intrinsecamente ligados a RS

devido a sua ligacdo com a moral e a ética.

Posteriormente Carroll (1999) citando Davis (1960) deu a sua definicdo de
RSE ao afirmar que as decisdes e acdes dos empresarios pelo menos parcialmente
deviam ir para além do interesse no aspeto econémico ou técnico da organizag&o.
Reconhece que a ideia de responsabilidade social (RS) é muito nublosa, mas que
deve ser vista no contexto de gestdo. Carroll (1999) citando Frederick (1978), deu
igualmente o seu contributo afirmando que a RS significa que os empresarios devem

supervisionar o sistema econdémico, sistema esse que vai ao encontro das expetativas
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do publico, significando isto que os meios de produgdo devem ser empregues de
forma que a producdo e distribuicdo tragam bem-estar. Implica, por fim, que a
postura do publico em relacdo aos recursos econdmicos € humanos é uma vontade de
ver esses recursos usados para fins sociais e ndo apenas circunscritos aos interesses

particulares ou da empresa.

E desta forma que uma nova forma de ver as organizacbes comeca por
imperar no fim do século XX, dando importancia ao aspeto econémico, mas nao
deixando de ter em consideracdo a forma como os colaboradores séo vistos dentro da
organizagdo, da sustentabilidade financeira desta e a forma como ela se relaciona
com a sua envolvente. Mas coloca-se a questdo de se esta postura por si sO sera

suficiente?

Para nos ela ndo é suficiente e isso mesmo refere Veloso (2010) ao afirmar
que se devem estabelecer critérios e parametros empresariais baseados em principios
éticos, ndo querendo isto dizer que se devem ter somente em consideracdo 0s codigos
de ética, os valores morais e um conceito abrangente de cultura em acdes de
responsabilidade social. E continua referindo que importa ter em consideragdo que
isto implica o saber “assumir préaticas, politicas e comportamentos esperados e gestao
de expetativas face aos diversos stakeholders com os quais cada organizagdo se
relaciona, Veloso (2010, citado por Leal et al., 2011, p. 20).

Uma organizacdo que tenha bem delineada a sua identidade, € sinal que tem
uma visao abrangente e que é coerente. Assim a sua missdo, visao, valores, cultura e
a forma como comunica séo pilares fundamentais desta. Para Leal et al. (2011), cada
organizacdo deve ter um conceito abrangente de cultura, porque a organizacao faz
parte de um ambiente sociocultural, porque ao fazer parte de um ambiente
sociocultural mais amplo deve sabé-lo potenciar através de iniciativas que o

permitam.

De acordo com Laszlo (2007) o desempenho social e ambiental, bem como as
relagbes com 0s parceiros sociais, assumiram-se como Vvitais para 0 sucesso de uma
organizacao. Assim, é importante agir de uma forma integrada em politicas de gestao

gue tenham em conta o desempenho econdmico, social e ambiental na procura da

11



Escola Superior de Educacdo | Politécnico de Coimbra

criagédo de valor empresarial. “A integracdo destes trés objetivos permite potenciar a
inovacdo empresarial e 0 seu crescimento e desenvolvimento sustentavel” Laslo,
(2007, citado por Leal et al., 2011, p. 22).

Falar de RSE ¢ falar de algo que estd no interior das pessoas, € algo que a
chamada alta gestdo deve encarar com naturalidade e que assume sem se sentir
pressionada para tal. E uma forma de entender a sua relagdo com os diversos

stakeholders contribuindo de forma ativa para resolver problemas.

A Comissdo das Comunidades Europeias (2001, p. 7) ao colocar a questdo
sobre 0 que é a RSE, refere “a responsabilidade social das empresas, como a
integracdo voluntéria de preocupacfes sociais e ambientais por parte das empresas

nas suas operacgdes e na sua interacdo com outras partes interessadas”.

Ser uma organizagdo socialmente responsavel implica ter preocupacdes de
natureza social, ambiental e econdmica, assumindo compromissos que vao para além
dos requisitos legais de forma voluntéria e investindo na relagdo com todos 0s seus
stakeholders. E igualmente uma organizagio que procura uma abordagem global de
qualidade contribuindo assim para 0 aumento da sua rentabilidade, e ser competitiva
é algo que se tornou fundamental num mercado tdo competitivo ao nivel global, pois
todos os dias nascem empresas e todos os dias fecham empresas. Sem duvida que as
decisbes que dizem respeito ao tridngulo da sustentabilidade séo de vital importancia
para uma organizacdo. E é aqui que se coloca a questdo da importancia da exceléncia
de uma organizacdo e quanto ela pode contribuir para o afirmar dela neste contexto

econdmico em que nos encontramos.

Em Portugal, no inicio do seculo XX, houve um bom exemplo de praticas de
RSE levado a cabo pela Companhia Unido Fabril (CUF), através da criacdo do bairro
de Santa Bérbara, localizado no Barreiro. De acordo com Martins (2004), este bairro
foi desenvolvido no quadro da politica de habitacdo da empresa, porque no inicio do
século foi necessario criar uma populacéo residente devido a que a maior parte dos
operarios eram oriundos do mundo rural e ndo tinham acesso a condicGes de vida
condignas no que se refere a habitacdo. Além de algumas habitacGes, o bairro era
composto por uma republica destinada a jovens ou aprendizes, de balneérios para as
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mulheres, de uma cantina, de uma despensa e cinema. Era o servigo de pessoal da

empresa que determinava quem devia ter acesso a estas habitacdes.

Recentemente, Bento XVI1 (2009) através de uma Enciclica (2009:06, Papa
Bentos XVI, citado por Leal et al., 2011, p. 31), destaca a ideia de que se
“estd a aumentar a consciéncia sobre a necessidade de uma mais ampla
responsabilidade social da empresa” e que “a gestdo da empresa ndo pode ter em conta
unicamente os interesses dos proprietarios da mesma, mas deve preocupar-se também com o0s
trabalhadores, os clientes, os fornecedores dos varios fatores de producdo, a comunidade de
referéncia”.

Nos anos 60 e 70 do século passado diversos autores debrucaram-se sobre
este tema, nomeadamente Milton Friedman e Archie Carroll, os quais lideraram duas
correntes de pensamento muito distintas sobre a natureza da RSE. Friedman, mais
ligado a gestdo e defensor de que ndo existe RSE por parte das empresas, defende no
seu artigo The social responsibility of business is to increase its profits, que s6 as
pessoas tém responsabilidades e uma empresa € uma pessoa artificial e como tal s6
tera responsabilidades artificiais, acrescentando que existe responsabilidade social
por parte dos individuos, mas ndo das organizagdes. Friedman (2002, p. 133) refere
ainda que numa sociedade livre, caracterizada por um mercado livre, 0s gestores
«tém uma so e Unica responsabilidade social nos negocios a de se empenharem em
atividades dirigidas para o incremento dos lucros, usando da melhor forma os
recursos ao seu dispor e respeitando as regras do jogo, o que equivale a dizer, a de se
empenharem numa competicdo aberta e livre e sem incorrerem em fraudes e sem
iludirem os acionistas. Um outro autor, Carroll (1991) defende precisamente o
contrario e aparece como um grande defensor da RSE e ligado a chamada piramide

da responsabilidade social nos seus trés dominios: ambiental, social e econémico.

Assim, com gestores a assumirem uma forma de gestdo preocupada com a
RSE e com a sociedade cada vez mais atenta a forma como as empresas sao geridas,
estas sdo obrigadas a adotar formas de pensar e atuar que as possam levar a
exceléncia, assumindo préaticas que levam a empresa para um patamar de qualidade,
tendo este de ser reconhecido atraves de um processo de certificacdo, pela construcao

de uma marca, pela reputagéo desta, pela pratica de acdes de RSE ou por adocao de
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uma ética. Esta nova forma de conceber as empresas leva a criacdo de diversas
organizac@es internacionais nos fins do seculo XX, e inicio do seculo XXI. Isto tem
como consequéncia a edicdo de diversos documentos, sendo que de entre eles se
destaca o Livro Verde da Comissdo das Comunidades Europeias em 2001. Em 2000,
o0 Instituto Ethos desenvolve os seus indicadores de RSE e estes tém sido um auxiliar
importante para as empresas incorporarem na sua gestdo conceitos e compromissos a

favor do desenvolvimento sustentavel.

Na sua apresentacdo de 2009, Ethos (2009, p. 3) este instituto afirma:

«que a responsabilidade social empresarial (RSE) implica préaticas de didlogo e engagamento
da empresa com todos os publicos ligados a ela a partir de um relacionamento ético e
transparente. Por mais que a implementacdo dessas praticas ainda seja um desafio para as
empresas, muitas delas tém alcancado resultados significativos nesse sentido».
Numa publicacdo posterior, Ethos (2011, p. iii), o texto é ligeiramente
diferente, sendo o seguinte o seu contetdo:

«0 tema da responsabilidade social empresarial (RSE) esta cada vez mais presente na
agenda das organizagdes empresariais em todo o mundo. A complexidade atual da economia
faz com que as empresas se reorganizem e revejam seus conceitos e praticas para poderem
enfrentar com ética e transparéncia os desafios de um mercado cada vez mais competitivo e, ao
mesmo tempo, atender as crescentes demandas da sociedade. Nesse novo contexto, as
empresas, independentemente de seu porte e do setor a que pertencem, devem investir na
qualidade do relacionamento cotidiano que estabelecem com seu diversos publicos e participar
de um esforgo conjunto em direcdo ao desenvolvimento social e ambiental aliado ao
econémico».

A evolugéo dos dois textos é evidente no que se refere a forma e abrangéncia
deste conceito passando de uma abordagem ética e transparente para dar uma maior

enfase ao tridngulo da sustentabilidade e quanto a sua relagdo com os stakeholders.

Foram entretanto criados diversos organismos que se preocuparam com a
ética, e neste momento ja existem diversos codigos de ética em diferentes atividades,
indices internacionais de competitividade que tém como base o desempenho social e
ambiental, a questdo da certificacdo de qualidade através das normas ISO, mas
também ao nivel das Organizacdes Ndo Governamentais (ONG) que tém colocado

esta matéria na agenda internacional.
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3. Revisao da literatura sobre diferentes perspetivas

relativas a Responsabilidade Social

Diversos autores, como ja foi referido, consideram Howard Bowen, através
do livro que escreveu em 1953, com o titulo Social Responsabilities of the
Businessman, como o “pai” da responsabilidade social, contudo e segundo Leal et al.
(2011), Henry Ford em 1920 defendia que as empresas deviam contribuir para o
bem-estar coletivo, sendo-lhe atribuido o pioneirismo na &rea do capitalismo do bem-
- estar social, compensando os seus colaboradores em formas ndo monetarias, tais

como a assisténcia médica, habitacdo, formacdo interna, etc..

O conceito de RSE tem evoluido desde os anos cinquenta, dando lugar a
diversas abordagens que refletem diferentes posicdes dos diversos autores. E assim
possivel identificar quatro abordagens principais, existentes na literatura, e que

refletem a forma de pensar e refletir sobre a RSE.

Para Leal et al. (2011, p. 34), quanto a esta matéria, refere que as principais
abordagens sobre a responsabilidade social sdo quatro:

«A primeira segundo Friedman, considera que a responsabilidade social empresarial so faz

sentido se o objetivo for a obtencdo de lucro;

A segunda abordagem defende que existe uma moral minima que a empresa deve cumprir, ou
seja, sem perder o foco do lucro, tanto os individuos como as instituicdes socias devem

respeitar padrdes minimos de moralidade:

A terceira abordagem focalizada no “fazer bem” destaca que, para além disso, se deve

acrescentar valor no sentido da construcdo de um mundo melhor;

A quarta considera que as empresas devem agir em fungdo dos interesses dos varios publicos e
ndo em funcdo apenas dos acionistas: empregados, gestores, comunidade local, clientes e
fornecedores. Segundo esta abordagem, uma empresa € responsavel pela comunidade em geral
e ser eticamente responsavel é, ndo apenas cumprir a lei, mas ter em conta as varias
expectativas das “partes interessadas”.»
Para Rego et al. (2006), estas abordagens sdo o sustentaculo das diversas
teorias: teorias instrumentais, focadas nos interesses dos acionistas; teorias politicas,
focalizadas nas relagOes entre as empresas e a sociedade; teorias integrativas, que

defendem que se deve dar atencdo ao que rodeia as empresas e enquadrar isso na sua
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politica de atuacéo; e as teorias éticas da responsabilidade social, Rego (2006, citado
por Leal et al., 2011, p. 35).

Ja para Cunha, Rego, Cunha, Cabral-Cardoso (2007), a RSE das empresas
ndo tem o mesmo significado para as diversas pessoas. Para umas, significa apenas o
cumprimento das obrigages legais ou a ideia de as pessoas serem responsaveis; para
outras, tem um significado ético, mas ainda se pode dar a interpretacdo quanto a
contribuicdes quantitativas, ou a questdo da consciéncia social ou ainda o dever que
adveém de padrbes de comportamento quer nos negdcios quer nas atitudes do cidaddo
em geral; ainda, para outras, significa ser responsavel por algo no sentido causal.
Este problema advém principalmente das diversas interpretacfes dos fundamentos da

RSE e da falta de consenso quanto aos termos usados

Para Cunha et al. (2007), as teorias instrumentais encaram a RSE ndao como
um fim, mas sim como um meio de melhorar o desempenho econémico e financeiro
da organizacdo. J& as teorias politicas centram-se na interacdo entre as empresas e a
sociedade, destacando a posicdo de poder que as empresas tém na sociedade e dessa
forma tentar identificar a responsabilidade dai advinda. As teorias integrativas
focam-se na forma como gerem as exigéncias socias nos seus processos de deciséo,
tendo em conta que o crescimento das empresas, sua continuidade e existéncia
depende da sociedade. As teorias éticas demonstram uma grande sensibilidade em
identificar os principios de atuacéo éetica no seio da empresa, quer digam respeito aos
direitos humanos, os interesses legitimos dos stakeholders ou o desenvolvimento
sustentavel das sociedades. Segue-se um quadro que explica as diversas abordagens

através de onde € que ela pode atuar e respetiva caracterizacéo.
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Tabela 1 - A Cartografia das teorias e abordagens éticas

Tipo de teoria Pergunta subjacente Diferentes abordagens (ou Breve caracterizacdo
subtipos)
Maximizacdo do valor parao | As empresas podem/devem investir em atividades sociais (incluindo as filantropicas) desde que
acionista contribuam para aumentar os lucros. Atividades sociais que ndo cumprem esse critério ndo sdo

Instrumentais

Que atividades sociais
a empresa deve levar a
cabo para melhor
alcancar as  suas
finalidades econdmicas
e financeiras?

legitimas.

Estratégias para a vantagem
competitiva

As empresas podem/devem levar a cabo atividades de responsabilidade social desde que, desse
modo, melhorem o contexto competitivo em que se inserem. Um exemplo paradigmatico é o
investimento e o fomento das competéncias profissionais dos membros da comunidade circundante.

Marketing de causas

A empresa pode/deve apoiar causas eventos que melhorem a sua imagem e reputacgdo e, por essa via,
permitem maior atividade aquisitiva dos clientes.

Politicas

Como  podem as
empresas usar
responsavelmente o
poder que dispbem na
sociedade e na arena
politica?

Constitucionalismo empresarial

As empresas detém poder consideravel na sociedade e capacidade para influenciar o equilibrio de
mercado. Por isso, cabe-lhes atuar responsavelmente na gestdo desse poder.

Teoria contrato social integrativo

Entre as empresas e a sociedade ha um contrato social implicito, que deve ser respeitado.

Cidadania empresarial

As empresas tém deveres de cidadania perante a sociedade de que fazem parte. As transnacionais tém
menos deveres de cidadania global.

Integrativas

Como  podem as
empresas integrar as
solicitagBes sociais no
seu processo decisorio
e nas suas orientagdes?

Gestao de assuntos sociais

As empresas devem atender, avaliar e responder aos sinais e expetativas de desempenho social que a
envolvente lhe endereca.

Responsabilidades publicas

As empresas tém responsabilidades nos assuntos publicos, incluindo a participacdo na formacéo dos
politicos.

Gestdo de stakeholders

Uma gestdo apropriada requer que a empresa faca gestdo equilibrada dos interesses dos varios
stakeholders, e ndo apenas dos relativos aos acionistas/proprietarios.

Desempenho social da empresa

As empresas socialmente responsaveis sdo as que cumprem responsabilidades econémicas, legais,
éticas e discricionarias (e.g. filantropia “desinteressada”).

Eticas

Que principios éticos
as empresas devem
seguir? O que é correto
que facam para o bem
da sociedade?

Teoria normativa dos
stakeholders

Os stakeholders tém interesses legitimos na acdo da empresa. Esses interesses valem per si; pelo que
a empresa deve responder-lhes, independentemente de dai provirem ou ndo efeitos positivos para o0s
acionistas/proprietarios. Entre os principios que devem nortear as relagcdes com os stakeholders,
encontram-se a justica, o beneficio matuo e a cooperagdo.

Direitos universais

Independentemente de outras consideragdes, as empresas devem obedecer aos direitos humanos
universais, respeitando acima de tudo, a dignidade das pessoas.

Desenvolvimento sustentavel

As empresas devem procurar o desenvolvimento sustentavel da sociedade acautelando os direitos das
geracOes futuras. Cabe-Ihes atender a aspetos econdmicos sociais e ambientais.

O bem comum

As empresas devem contribuir para 0 bem comum e o progresso da comunidade.

(adaptado de Cunha et al., 2007,

943)
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4. Dimensdes da responsabilidade social empresarial

O Livro Verde apresentado pela Comissdao das Comunidades Europeias em
2001 chama a atencdo para que a RSE tem de ser integrada de forma voluntéria,
havendo necessidade de um investimento no capital humano, no ambiente e nas
relacfes com as partes interessadas e comunidades, ndo se substituindo a regulacéo
legal e que pode ser adotada por todos os tipos de empresas e em todo o tipo de
atividade. Espera-se, assim, obter melhores resultados em termos sociais, ecologicos

e que este crescimento possa gerar lucros maiores.

Divide a RSE em dimensao interna e externa. No que diz respeito a dimensao
interna, esta foca-se nos colaboradores, nomeadamente ao nivel do capital humano,
na saude e seguranca do trabalho, na adaptacdo a mudanca, bem como na gestdo do

impacto ambiental e dos recursos naturais. Quanto a dimenséo externa, esta estende-

-se a comunidade local, envolvendo todas as partes interessadas, parceiros
comerciais, fornecedores e consumidores, clientes, autoridades publicas, dos direitos
humanos aplicados as operacGes que realiza em todo o mundo e preocupacgéo

ambiental ao nivel global.

Deste modo € possivel fazer um levantamento das duas dimensdes e das areas

em que estas se focam através do seguinte quadro.
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Tabela 2 - Dimens6es da Responsabilidade Social

Dimensoes Internas

Dimensoes Externas

Gestao de Recursos Humanos

Aprendizagem ao longo da vida.
Responsabilizacdo dos trabalhadores.

Melhor informac&o no seio da empresa.

Melhor equilibrio entre as vidas profissional,
familiar e de lazer.

Maior diversidade de
Igualdade de géneros.
Regimes de participacdo nos lucros e no capital
da empresa.

Empregabilidade e seguranga no trabalho.
Préaticas de recrutamento ndo discriminatorias.

recursos  humanos.

Comunidades Locais

Integracdo social na comunidade local ao nivel do
emprego, remuneragdes, beneficios e impostos.
Controlo dos niveis de salubridade, estabilidade
social e prosperidade.

Interacdo com o meio fisico, ambiental e rede
vidria.

Envolvimento social local, com a
disponibilizacdo de estruturas fisicas, meios
humanos e patrocinios.

Saulde e Seguranca no trabalho

Aplicacdo das medidas legislativas correntes.
Cultura de prevengdo do risco.

Quantificacdo, documentacdo e comunicagdo
das boas praticas de SST.

Programas de certificacdo e rotulagem para
produtos, servigos, sistemas de gestdo e
subcontratacdo centrados nas normas de
seguranca e sadde no trabalho.

Existéncia de critérios de seguranga e salde no
trabalho nos regimes de concursos e abjudicacdes
dos diversos contratos.

Parceiros comerciais, fornecedores e

consumidores

Parcerias e aliangas com empresas comuns e
franquiadas.

Responsabilizacéo social dos clientes,
fornecedores, subcontratados e concorrentes.
Envolvimento no capital de risco de novas
empresas inovadoras.

Fornecimento ético, eficiente e ecolégico de
produtos e servigos.

Impacto ambiental

Reducéo na exploracéo de recursos.

Eliminacdo dos residuos- Reducdo na emissdo de
poluentes e producao de residuos.
Reducdo nos gastos energéticos.
Monitorizacdo dos  custos
matéria-prima e da despoluicéo.

ambientais da

Ambiente global

Desempenho ambiental positivo ao longo de
toda a cadeia de producao.

Incrementos globais ao nivel social e ambiental
de forma a contribuir para um desenvolvimento
sustentavel integral.
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Tabela 2 — (cont.) Dimens6es da Responsabilidade Social

Dimensoes Internas

Dimens6es Externas

Adaptagdo a mudanga

Reducdo  das  despesas, aumento da
produtividade e melhoria da qualidade do servico
prestado aos clientes.

Motivacdo, lealdade, criatividade e produtividade
do trabalho.

Identificacdo dos riscos, previsdo de custos,
execucdo de planos de contingéncia e
minimizacdo dos instrumentos e sistemas.
Formacao profissional suplementar, modernizacao
dos instrumentos e sistemas de producéo,
captacdo de investimentos, definicdo de
procedimentos, dialogo, cooperagao e
estabelecimento de parcerias. Capacidade de
insercdo profissional dos trabalhadores dentro e
fora da organizac&o.

Participacdo no desenvolvimento local e em
estratégias ativas de inclusdo no mercado de
trabalho.

Direitos Humanos

Respeito pelas normas laborais, protecdo do
ambiente e direitos humanos.

Rejeicdo de praticas de suborno e corrupgéo.
Adocao de codigos de conduta sobre as condicoes

de trabalho, direitos humanos e aspetos
ambientais, incluindo os fornecedores e
subcontratados.

Observagdo do impacto das atividades da
organizacdo sobre os direitos humanos dos
trabalhadores e da comunidade local.

Aplicacéo e verificagdo dos cédigos de conduta

e de promocdo das normas internacionais do
trabalho em todos os niveis da organizagdo e nos
subcontratados.

Politicas de didlogo e informagdo total
complementadas com abordagens perfetivas ao
nivel dos Orgdos de gestdo, restantes
trabalhadores e comunidade local.

Verificacdo continua do respeito pelos direitos
humanos segundo as normas e os padroes
definidos pela denominada “auditoria social”,
garantindo a credibilidade dos relat6rios
apresentados.

5. Duas abordagens a responsabilidade social: Friedman e

Carroll

Friedman é um autor bastante radical em relagdo a forma como encara a RSE.

Para ele, sO as pessoas € que podem ter responsabilidades, e uma empresa € uma

pessoa artificial, Friedman (1970). Contudo, de acordo com Stanwick e Stanwick,

estes ressalvam a questdo de que a gestdo de uma empresa ao tomar uma deciséo

deve calcular as implicagdes para todas as partes com que a empresa se relaciona,

devendo atuar de acordo com quem tem maior interesse Stanwick e Stanwick (2009,

p. 34, citado por Cosans, 2008, p. 396).
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Por isso um gestor enquanto cidaddo e a nivel pessoal pode assumir
responsabilidades de uma forma voluntaria ao nivel da solidariedade, quer esta seja
ao nivel familiar ou outro qualquer, podendo por isso sentir-se compelido a
prescindir de parte do seu salario para essas causas. Para Friedman (1970), isto ndo é
um problema, porque a forma como cada pessoa gere o seu dinheiro s6 a ela diz
respeito, o que é importante é que ndo despenda o dinheiro dos seus empregadores ou
0 tempo ou mesmo energia que possa afetar o seu rendimento no que € pago para
fazer. Friedman (1970) conclui entdo que existe responsabilidade social dos

individuos, mas nao das empresas no sentido do negdcio em si.

Colocando assim a questdo sobre a responsabilidade social das empresas,
Friedman (1970) reforca que os homens de negécio que defendem o mercado livre e
que apregoam que ndo estdo somente preocupados com o lucro mas igualmente com
a promocdo do bem-estar social e que ttm uma consciéncia social e que estdo
preocupados com a descriminagdo, com o eliminar a polui¢do ou outras temas que as
forcas intelectuais colocam na agenda na altura como forma de minar o pensamento

nas ultimas décadas, ndo sdo mais do que fantoches involuntarios.

Desta forma, e segundo Friedman (1970), a doutrina da responsabilidade
social esta relacionada com a aceitagdo socialista vinda de mecanismos politicos e
ndo pela acdo dos mecanismos do mercado, o0 que traz implicacfes nos custos das
empresas e dos seus stakeholders, embora possa resolver de uma forma mais rapida

0s problemas de momento.

Friedman ndo tem as mesmas preocupacles éticas que outros autores
assumiram, para ele filantropia é uma responsabilidade de quem tem o dinheiro e ndo
de quem o gere, contudo existem deveres morais, embora estes ndo devam ir para
além do que a lei diz, o que parece dar apoio a uma versao de ética, embora mais
fraca do que a de que outros autores defendem. Grant (1991), por exemplo, interpreta
Friedman, dizendo que os gestores se devem concentrar de uma forma obsessiva com
os lucros e que a etica deve ser marginalizada, Grant (1991, p. 907 citado por Cosan,
2008, p. 391).
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Por oposicdo a Friedman, encontramos especialmente Carroll. Este é um
académico que se dedicou ao estudo da responsabilidade social e ética empresarial,
entre outros, sendo responsavel pela criacdo do modelo concetual, vulgarmente

designado pela Piramide Corporativa da Responsabilidade Social.

unidade; melho
qualidade de vida

Responsabilidades éticas

Ser ético. Obrigacdo de fazer o
que é correto e justo. Evitar
causar danos.

Responsabilidades Legais

Obedecer a lei. Lei é a codificagdo da sociedade
do que é certo e errado. Atuar de acordo com as
regras do jogo.

Responsabilidades Economicas
Ser lucrativo.

E a fundagdo sobre a qual assenta tudo.

Figura 1 - Piramide da Responsabilidade Social das empresas de Carroll

Fonte: Adaptado de Carroll, 1991, 42

Logo ap6s os anos 60 do século XX, e devido & acdo de grupos ativistas e
outros, passou a haver uma nog¢ao mais ampla sobre RSE. No inicio dos anos 70, foi
aprovada legislacdo nos Estados Unidos da America e a0 mesmo tempo foram
criados diversos organismos publicos que defendiam que o ambiente, colaboradores
e consumidores deviam ser considerados como legitimos stakeholders. Assim, a RSE

deixou de ter somente as dimensdes econdmicas e legais para passar a incluir as

22



Mestrado em Marketing e Comunicacao

dimens0es referentes a ética e a filantropia, sendo que a econémica continuou a ser a

principal, isto mesmo é referido em Carroll (1991).

Na area econdmica, reconhece-se que uma empresa fornece bens e/ou
servigos a sociedade, sendo o lucro o motor da acdo. No que diz respeito a area legal,
¢ expectavel que uma empresa cumpra com a lei e regulamentos diversos,
nomeadamente os éticos. Em relacéo a responsabilidade ética, temos de ter em conta
que as responsabilidades econdémicas e legais ja incorporam alguma coisa
especialmente em relacdo a equidade e a justica. Contudo, € necessario encarnar 0S
padrdes, normas ou expetativas que refletem uma preocupagdo dos diversos
stakeholders e de acordo com o respeito dos direitos morais das partes interessadas.

Tabela 3 - Componentes Econdmicas e Juridicas da Responsabilidade Social das Empresas

Componentes Econdmicas (responsabilidades)

1 - E importante ter um desempenho de uma
maneira consistente por forma a maximizar o
lucro por acéo.

2 — E importante estar comprometido para ser o
mais rentavel quanto possivel.

3 - E importante manter
competitiva.

4 — E importante manter um alto nivel de
eficiéncia operacional.

5 — E importante que o sucesso de uma empresa
seja definido como aquele que é rentavel de uma
forma consistente.

uma posicdo

Componentes Legais (responsabilidades)

1 - E importante ter um desempenho de uma
maneira consistente de acordo com as expetativas
do governo e da lei.

2 — E importante cumprir com os diversos
regulamentos federais, estaduais e locais.

3 - E importante que a empresa seja uma
cumpridora da lei.

4 — E importante que 0 sucesso da empresa seja
definido como aquele que atenda as obrigacoes
legais.

5 — E importante fornecer produtos e servigos que
atendam pelo menos 0s requisitos legais.

Componentes Eticas (responsabilidades)

1 — E importante executar os valores morais e
normas éticas de uma maneira consistente de
acordo com as expetativas

2 — E importante reconhecer e respeitar algo novo
ou evolucdo ética das normas morais adotadas
pela sociedade.

3 — E importante prevenir que as normas éticas
sejam comprometidas para que se consiga atingir
objetivos da empresa.

4 — E importante que uma empresa seja definida
como fazendo o que é expectavel ao nivel moral
ou ético.

5 — E importante reconhecer que a integridade
empresarial e comportamento ético véo além de
mera conformidade com a lei e regulamentos.

Componentes Filantrépicas
(responsabilidades)

1 — E importante executar de uma maneira
consistente as acoes filantropicas e de caridade de
acordo com a expetativa da sociedade.

2 — E importante ajudar as artes.

3 — E importante que gestores e colaboradores
participem de forma voluntaria em atividades de
caridade nas suas comunidades locais.

4 — E importante prestar assisténcia as instituicdes
de educacdo publicas e privadas.

5 — E importante ajudar de forma voluntaria
aqueles projetos que melhoram a comunidade na
sua qualidade de vida.
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E por fim, e na &rea da responsabilidade filantropica, espera-se que a empresa
seja um bom cidad&o corporativo, promovendo a¢les abrangentes como resposta as
expetativas da sociedade e que se podem traduzir em acGes ou programas que
promovam o bem-estar das pessoas, sendo, por exemplo, a contribuicéo para as artes,
educacdo ou comunidade algumas das formas possiveis. Temos entdo que as
caracteristicas distintivas entre responsabilidades filantropicas e responsabilidades
éticas assentam no facto de que anteriormente ndo se esperava um sentido ético ou
moral por parte da empresa, mas temos de ter em conta que as a¢des filantropicas sdo
voluntarias embora exista alguma expetativa por parte da sociedade sobre o
contributo que a empresa da.

N&o ha um modelo perfeito e 0 modelo concetual de Carroll ndo foge a regra.
As diversas responsabilidades ndo sdo mutuamente exclusivas e ndo devem ser
sobrepostas, mas vé-las de forma isolada permite observar a tensdo existente entre
elas. Por certo que as maiores tensfes sdo entre a econdémica e a legal, a econémica e

a ética e a econdémica e a filantropica.

Pelos analistas tradicionais pode ser visto um conflito entre a empresa virada
para os lucros e a empresa virada para a sociedade. Isto deve ser visto como tensdes
de uma realidade organizacional, e focar-se na piramide como um todo unificado e
espreitar como a empresa se pode envolver em agdes, decisbes ou programas que

simultaneamente atendam a todas as partes, acrescenta Carroll (1991).

6. Etica

Num mundo em que a comunicacdo assumiu uma importancia impar, a
capacidade e facilidade com que esta é feita e as diversas ferramentas a que se
recorre pode facilitar essa tarefa. O emissor da noticia ou informacdo pode ser o
simples andnimo que atraves do uso do seu blog ou das redes sociais da a conhecer o
gue se passa, mas também o jornalista que através de um qualquer 6rgdo de
comunicacdo social divulga a noticia mais ou menos desenvolvida, fruto de uma

investigacdo, ou ndo, tornando-a, assim, acessivel a uma vasta audiéncia. Desta
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forma, o continuo escrutinio de pessoas, gestores e politicos tem como consequéncia

um constante questionar sobre 0s seus comportamentos éticos ou ndo éticos.

A palavra ética é originada do grego “ethos”, que significa modo de ser,
carater. Através do latim “mos” (ou no plural “mores”), que significa costumes,
derivou-se a palavra moral. Em Filosofia, ética significa o que é bom para o
individuo e para a sociedade, e 0 seu estudo contribui para estabelecer a natureza de

deveres no relacionamento individuo - sociedade.

A ética é tedrica e procura explicar e justificar os costumes de uma
determinada sociedade. Etica, ou Filosofia Moral, tem por objetivo o exame
filosofico e a explicacdo dos factos morais, tais como: aprecia¢fes éticas, 0s
preceitos, as normas, as manifestacfes da consciéncia, os direitos da pessoa humana,
os deveres, etc. A Etica busca investigar o sentido da moralidade e das normas

morais.

A teoria etica reflete sobre incorrecdo e correcdo das agdes, procurando
introduzir clareza, substancia e precisdo nos argumentos. Desta forma, coloca as
crengas morais e as praticas sociais sob o manto de um conjunto unificado e coerente

de linhas de orientacdo e de conceitos (Cunha et al., 2007).

A ética é um tema que desde a Antiguidade classica € discutido. Desde
Socrates a Aristoteles passando por Platdo, todos eles deram a sua opinido sobre este
assunto. Socrates refere que «a ética compreende todas as acdes que permitem atingir
as virtudes, qualidades pessoais boas em si proprias e determinantes do grau de
bondade existente em todas as outras realidades», citado por Rego et al. (2007, p.
67). No séc. XIX, continua-se a falar de ética nas organizagdes, mas foi a partir de
1970, nos Estados Unidos da América, que esta realidade ganhou peso, chegando

pouco depois a Europa.

Etica e responsabilidade social estdo associadas e 0 seu casamento € maior ou
menor em funcdo do empenhamento que a empresa tem para com estes assuntos,
expressa desde logo na sua missé@o e no seu codigo de ética ou de conduta. Apesar de
esta vontade ser expressa ou ndo, ndo € possivel dizer que hoje h& mais

comportamentos éticos ou ndo éticos a serem questionados em relacdo ao passado,
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mas o0 que se pode dizer é que as pessoas hoje estdo mais sensiveis e mais atentas a
este tema e a exposicdo destes € maior. 1sso mesmo confirma Rego et al. (2007),
quando refere que por se conhecerem hoje mais casos do que outrora ndo significa
que hoje haja mais situacdes do que no passado. Refere, ainda, que se deve ter em
conta que, devido ao ambiente de competicdo e de concorréncia em que as pessoas

trabalham, este pode levar & degradacdo de uma atitude ética.

As diferentes pessoas, quando em cargo de decisdo, devem adotar
comportamentos que ndo deixem qualquer tipo de ddvida em relacdo a sua
integridade. De acordo com Rego et al. (2007, p 38), «o0 executivo é um lider ndo um
chefe», e «deve ser um construtor moral que fomenta a vontade de trabalhar, de
cooperar e de melhorar». Mas nem todos pensardo de uma forma construtiva. Num
ambiente altamente competitivo e concorrencial como ja referimos, os homens que
tém de tomar decisdes sdo por vezes atraidos por atalhos que ndo serdo 0s mais
recomendaveis numa atitude de falta de ética sem precedentes, devido a pensarem
que dificilmente serdo descobertos ou quer se trate de um beneficio pessoal ou de um

beneficio para a sua organizacao.

De acordo com Rego et al. (2007, p 38), «a ética dos negdcios nao é idéntica
a ética da vida pessoal e social, antes é mais proxima das regras de poquer» e
acrescenta que «é necessario combater a “cultura da batota” e fomentar uma “cultura

ética” baseada em valores».

Mas serd que as empresas estdo preocupadas com a necessidade de adocéo de
codigos de ética? A resposta parece ser afirmativa. Os custos, nomeadamente ao
nivel da imagem, que dai advir podem ser grandes e ter simplesmente expressa na
sua missdo esta vontade, o que ndo é suficiente para os seus stakeholders. E acima de
tudo necessario exercer a ética como um comportamento de cidadania por forma a

evitar danos irreparaveis na empresa.

Para Donaldson e Werhane (1983), existem dois tipos de problemas no que
diz respeito a ética. O primeiro diz respeito ao relativismo ético devido a existirem
valores universais que se aplicam a todos em relacdo a cada pais, empresa, etc.. O

segundo problema tem a ver com o dizer a verdade e a forma como nunca se pode
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justificar ndo a dizer, isto €, devemos comunicar honestamente. E claro que ha
sempre pontos a favor e contra, mas é preciso ter em conta o universo, isto é, a
cultura onde a empresa e as pessoas estdo inseridas, bem como a questdo de que 0s

padrdes por que nos guiamos ndo sao iguais para todos e em toda a parte do mundo.

Carr (1968) faz a distincdo entre mentir e fazer bluff, isto €, quando todas as
pessoas envolvidas esperam que ndo se fale a verdade, mentir, ndo é mentir mas
simplesmente um jogo da negociacdo. As regras dos negocios ndo seguem regras
éticas de uma forma religiosa. E continua dizendo que no negdcio exige-se e espera-
se um grau de dececdo, quer 0 jogo seja a nivel pessoal como empresarial e, por isso,
fazer bluff como no pdéquer € perfeitamente aceitavel e esperado, Carr (1968, citado
por Donaldson e Werhane, 1983). Desta forma, Rego et al. (2007) reforca esta ideia
citando novamente Carr (1968), ao reconhecer que a competicdo existente no mundo
dos negécios ndo é igual noutras areas de atividade exceto o jogo e, por isso, é
legitimo aplicar a ética do jogo neste caso.

7. Desporto e responsabilidade social empresarial

7.1. A génese do desporto

Desde os primordios do homem que a atividade fisica € uma presenca
constante do seu dia a dia. Diversos sdo os relatos que nos chegaram através de
pinturas rupestres espalhadas pelo mundo que ilustram o homem em momentos de
caca, de pesca ou outras formas que retratam a atividade fisica que o homem fazia na
época, quer ao nivel individual, quer ao nivel coletivo. O primeiro grande evento
desportivo organizado que se conhece, foram os Jogos Olimpicos da Antiguidade,
tendo sido realizados em 776 A.C.. Os jogos eram dedicados aos Deuses do Olimpo

e tinham lugar na cidade de Olimpia na Grécia.

O desporto moderno nasceu em Inglaterra no Séc. XVIII, com a sociedade
capitalista, industrial, atraveés de jogos entre escolas, clubes e federagdes, entdo
criadas. Espalhou-se pelo mundo ao longo dos tempos, tornando-se num aglutinador

de massas dado o seu carater competitivo. O atual desporto de rendimento ndo € mais
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do que o principio da sociedade atual, onde a concorréncia é generalizada em todos
0os dominios. Segundo Brohm (1976), o desporto moderno sera mesmo uma
materializacdo abstrata do rendimento corporal, uma espécie de modelo de abstragéo
da sociedade industrial. Por outras palavras, o desporto atual sera uma espécie de
forma abstrata de tecnologia corporal centrada no rendimento e utilizando os

exercicios fisicos competitivos como meio de expressao.

Em Portugal, o desporto tem um cariz associativo e profissional, a préatica
desportiva esta prevista na constituicdo portuguesa e ao nivel profissional este foi
regulamentado pelo decreto-lei 67/97 de 3 de abril de 1997, que regia a constituigéo
das SAD’s (Sociedade Andénima Desportiva). Recentemente foi apresentada uma
reformulacdo do regime juridico das sociedades desportivas, obrigando a que 0s
clubes que participam em provas profissionais criem uma sociedade comercial
desportiva. Nos E.U.A., o desporto é praticado ao nivel de escola, sendo por isso
considerado escolar, tendo diversos patamares de competicdo que vdo desde o high
school (escolas secundarias) aos college (universidade), sendo que os melhores
jogadores e treinadores tém uma hipotese de se tornarem profissionais nas diversas
modalidades e participarem, assim, nas diversas ligas profissionais de cada
modalidade.

7.2. A organizacao desportiva

A pratica desportiva e o espetaculo desportivo tém tido um aumento de
consumidores ao longo dos tempos. Sa e Sa (2008) denominam os consumidores do
espetaculo desportivo por fans, revelando estes uma paixao pelo mundo desportivo e
seguindo o espetaculo desportivo ao vivo ou pelos media, facto que determina o seu
grau de envolvimento com a organizacao desportiva. Quando um fan ou consumidor
do espetaculo desportivo sai satisfeito, € natural que recomende esse espetaculo a
amigos ou familiares, levando a relagdo com a organizagdo para um outro patamar
podendo mesmo o fan tornar-se em embaixador da organizacdo desportiva, facto que
leva 0 marketing desportivo a novos desafios. Para S& e S& (2008, p. 45), é
necessario “estabelecer uma imagem positiva da organizacdo desportiva: ajudar os

patrocinadores a atingir 0s seus objetivos; estimular a venda de bilhetes; maximizar a
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exposicdo nos media dos eventos, atletas e patrocinadores; manter boas relacbes com
a comunidade, autoridades e parceiros, desenhar e coordenar eventos ou providenciar
hospitalidade sdo capacidades desejaveis em quem queira ser um gestor de clientes
desportivo”. Para que as organizacOes desportivas tenham suporte financeiro
recorrem muitas vezes ao patrocinio, que ¢ uma forma de envolver as empresas
dando em troca visibilidade e uma maneira destas comunicarem com o consumidor

como alternativa a outras ferramentas de comunicagdo mais tradicionais.

7.3. As organizacdes desportivas e a responsabilidade social empresarial

Com o mundo em constante evolugao e sofrendo enormes transformagdes em
todas as &reas da sociedade, essas fizeram com que a generalidade das organizacdes
inaugurassem uma nova era de responsabilidade social ao serem sistematicamente
escrutinadas pelos consumidores. De acordo com Walker e Kent (2009), o
sentimento do publico em relagdo as organizacbes é muito critico, classificando a
imagem das grandes organizagdes como ndo boa ou terrivel. De acordo com Armey
(2004), citado por Babiak, Mills, Tainsky & Juravic (2012), os gestores das
organizacOes desportivas profissionais estdo cada vez mais preocupados com a
imagem e a percecao que o publico tem das suas equipas especialmente ao nivel das
comunidades em que estdo inseridas. Alguns das razdes que contribuiram para isso
foi o uso de drogas, alcool, esteroides, falta de interacdo entre atletas e fans,
exibicionismo e atitudes arrogantes por parte dos jogadores, ma conduta fora do
campo de acordo com a revista Sports Philantropy (2009) citado por McGowan e
Mahon (2009). Torna-se, assim, evidente que os atletas chamam a atencdo para além
daquilo que fazem no campo de jogo, de acordo com Babiak et al. (2012). Desta
forma percebe-se o porqué de a RSE ter sido incrementada na industria desportiva,
procurando assim corresponder as exigéncias dos consumidores ao integrar agdes de

responsabilidade social nas suas operagoes.

Walker e Kent (2009), indicam que a Fédération Internationale de Football
Association (FIFA) fez significativos investimentos no que diz respeito a
responsabilidade social, sendo que mais de 40% dos seus rendimentos sdo investidos
nessa area. A National Futebol League (NFL) e a National Basketball Association
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(NBA) desenvolveram parcerias com a Read to Achieve, com a FIT , NBA Green
gue é um programa ligado a sustentabilidade do planeta e 0 Fan Experience que se
traduz em programas com impacto em criancas e familias de todo o mundo,
constituindo bons exemplos de iniciativas ligadas a agdes humanitarias e educacéo

por parte de quem dirige uma modalidade desportiva profissional (ver anexo 6).

Segundo Murray e Vogel (1997), citados por Walker & Kent (2009), afirmam
que foi sugerido que *“as acdes de RSE podem influenciar as intencdes de compra e
que isso pode estar relacionado com as expetativas que os consumidores tém sobre se

a organizagdo tem comportamentos éticos ou ndo.”

Em relagdo ao desporto, o tema da RSE é ainda novo no contexto global do
desporto mundial de acordo com diversos estudos, citados por Walker e Kent (2009),
estes referem ainda que o tema da responsabilidade social é ainda um tema novo a
escala mundial. No entanto, Walker e Kent (2009) citando Smith e Westerbeek
(2007), opinaram que as organizagOes desportivas ndo se distinguem das outras
organizacfes no que se refere a natureza das praticas de RSE, apesar de que, na
atividade desportiva, os contextos sdo diferentes como, por exemplo, o estatuto de
estrelas dos seus jogadores, a relacdo que os consumidores tém com a organizagdo
desportiva local, nomeadamente quanto ao nivel de afeto, o que pode fornecer novas
e interessantes perspetivas para o estudo da RSE. Em Portugal o tema esta ainda a

dar os primeiros passos e 0s estudos sobre 0 tema s@o quase inexistentes.

As acOes de RSE de uma organizagéo desportiva séo diversificadas e podem
variar entre a¢0es de voluntariado por parte dos jogadores, iniciativas educacionais,
doacGes para instituicdes de solidariedade social ou acGes filantropicas, iniciativas
comunitarias, iniciativas relacionadas com a saude e programas ambientais, sendo
que a organizacdo desportiva pode devolver a comunidade de uma forma nao
monetéria igualmente, o que demonstra um laco estreito entre organizagdo e
comunidade, referem Walker e Kent (2009). De acordo com Babiak et al. (2012), a
importancia que o desporto e a filantropia desempenham na nossa sociedade é
grande, nomeadamente na inddstria desportiva, sendo que esta estd cada vez mais
focada nas acbes de RS e de filantropia, visto que se tornaram chave para as suas

atividades. Embora nem todos os autores concordem que a filantropia possa ser
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encarada como RS, Carroll (1979) define as responsabilidades discricionarias como
tendo um caréter voluntario, sendo que a organizacdo assume isso pela sua propria
vontade e indo mais além do que a lei diz, contribuindo para a criacdo de uma
relacdo entre organizagdo e consumidores. Para Sheth e Babiak (2010), a filantropia
ligada ao desporto é um setor emergente em que as organizacfes desportivas criam
parcerias e investimentos estratégicos na salde e bem-estar da comunidade local ao

apoiar esta, quer em termos financeiros, quer em generos.

O fato de haver uma forte ligacdo entre a organizacdo desportiva, 0
consumidor e comunidade, levou a que as diversas ac0es de RSE se tornassem um
fator importante para 0 aumento da reputacdo das organizagdes desportivas. Na
literatura do marketing desportivo, destacam-se diversos exemplos. Anderson e
Stone (1981), citados por Walker e Kent (2009), referem casos entre a organizagéo e
a comunidade; Hansen e Gauthier (1989), citado por Walker e Kent (2009),
mencionam a existéncia de uma relagdo entre préaticas de RS e a atracdo dos fans,( cf.
Branscombe e Wann, 1991, 1992); Wann e Branscombem (1993, 1995), citados por
Walker e Kent (2009), referem a relacéo entre praticas de RS e a construcdo da idade
das organizagdes desportivas, (cf. James, 2001; Kolbe e James, 2000); Trail e James
(2001) citados por Walker e Kent (2009), estabelecem uma relagdo da RS com o
esforco da lealdade a equipa; enquanto Mahony, Madrigal e Howard (2000) citado
por Walker e Kent (2009), acentuam o quanto os projetos de RS contribuem para o
reforco do compromisso com a equipa. Estes estudos sugerem igualmente que o0s
consumidores tém uma atitude globalmente positiva para com as empresas, que se
associam a causas que beneficiam a sociedade, assim sendo as organizacfes que
utilizam os seus recursos para beneficiar a sociedade séo claramente relacionadas
com o0 conceito de RSE. Por sua vez, “Ross, Stutts e Patterson (1990 — 1991)
encontraram que 0 apoio da organizacdo a uma causa tem sido a razdo primaria para
comprarem um produto”, ja Hoeffler e Keller (2002) argumentaram que o marketing
social corporativo (ou seja, marketing com pelo menos um objetivo social) pode ser
uma maneira eficaz para construir o patriménio da marca e aumentar as vendas, por

sua vez Bhattacharya e Sen (2003) apresentaram um argumento semelhante para
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como o0s produtos da organizacdo, tal como a RSE, podem levar os consumidores a
lealdade e resultados positivos relacionados com a compra.

7.4. A evolucdo da responsabilidade social empresarial e marketing de causas

Com a RSE ganhando espaco no meio empresarial, dando um énfase especial
a relacdo com a comunidade, Sundar (2008) refere que o desenvolvimento da relacdo
com a comunidade comecou por ser meramente filantropico e completamente
desprovido de qualquer objetivo de negocios, “indo bem e fazendo o bem” eram
vistos de forma separada, mas o surgimento de programas de marketing relacionado
com causas anunciou uma mudanca dramatica nos relacionamentos, quer sem fins
lucrativos, quer com fins lucrativos, cruzando uma linha que marca as necessidades

socias e 0s objetivos de negdcios.

Assim sendo, o marketing de causas comegou a criar 0 seu espago proprio,
tendo em conta que pretende otimizar as a¢cGes de RSE e dando uma visibilidade as
organizacles de solidariedade social no que diz respeito a exposicdo do nome,
publicidade e imagem que antes ndo tinham. A este propoésito, Sundar (2008, p. 207)
acrescenta que “apoiar uma causa especifica, e este suporte sendo publico, da as
empresas personalidades identificAveis, demonstrando o que elas representam e
ajuda-as a se ligarem com clientes, fornecedores, investidores, funcionarios e
comunidade. Programas de marketing relacionados com causas permitem que 0S
consumidores se manifestem e expressem publicamente a sua crenga no apoio as

causas que sdo mais importantes para eles”.

Este ponto de vista é reforcado por Westberg e Pope (2005), para 0s quais 0
marketing relacionado com causas pode ser uma ferramenta para desenvolver um
crescente interesse do consumidor pelas questbes da responsabilidade social
empresarial. Cunningham (1997), Ptacek e Salazar (1997), e Sen e Morwitz (1996),
estes autores citados por Westberg e Pope (2005), apresentam evidéncias as quais
sugerem que 0s consumidores estdo dispostos a usar o0 seu poder de compra para
premiar ou punir as empresas com base nos seus projetos de responsabilidade social.
Para reforcar esta ideia Westberg e Pope (2005), citando ainda os casos mencionados
por Creyer (1997) e Sen e Bhattacharya (2001).
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Diversas sdo as definicdes de marketing de causas. Por exemplo, Adkins
(2005) apresenta-o como um conceito em que diferentes formas de colaboragéo entre
uma entidade geradora de lucros e uma ndo geradora de lucros criam em articulagéo
uma campanha de marketing e vai mais além ao afirmar que de uma forma geral
envolve uma organizagdo que apoia uma outra sem fins lucrativos com donativos,
muitas vezes ligadas as vendas de um produto especifico e em troca a organizacao
pode utilizar a boa imagem da empresa ndo lucrativa que apoia. O “marketing de
causas” pretende criar vantagens comerciais para as partes envolvidas,
nomeadamente, a organizagdo, a organizacdo nédo lucrativa e consumidores, numa
iniciativa que ndo é filantropica. Pringle e Thomson (1993) definem marketing
relacionado com causas como “um posicionamento estratégico e uma ferramenta de
marketing que liga uma empresa ou marca a uma causa social relevante ou questéo
para beneficio muatuo” Pringle e Thomson (1993, citados por Pederson e
Fredenslund, 2010).

Ambas as definicbes tém em comum o beneficio comum das organizacgoes,
mas Pringle e Thompson vdo mais além ao afirmarem que o marketing relacionado
com causas estd envolvido com o marketing do produto e com o marketing da
prépria organizagdo em si, 0 que se pode tornar uma vantagem comercial e é descrito
como um cenario ganha-ganha-ganha, beneficiando a organizacéo, a instituicdo de
solidariedade social e consumidores. Adkins (2005) da importancia a necessidade de
haver uma identificacdo entre os valores da organizagao e a causa no que diz respeito
aos valores, visto que é importante que valores, identidade e imagem, que sdo a face
visivel da organizacdo, se correlacionem permitindo que os consumidores percebam

isso mesmo por forma a compreender e aceitar a colaboracao entre ambas.

Apoiar uma causa especifica, e tornar esse apoio publico, permite as empresas
associarem-se a personalidades identificaveis, de modo a evidenciarem os valores
representados pelas personalidades em nome da empresa, bem como as razdes que
justificam o apoio das empresas a essas personalidades. Ao mesmo tempo, estas
estratégias ajudam a criar lacos com clientes, fornecedores, investidores,

funcionérios e comunidade. Os programas de marketing de causa permitem, assim,
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que os consumidores expressem publicamente a sua crenga e 0 Seu apoio as causas

gue séo mais importantes para eles.

Para Sundar (2007), o marketing relacionado com causas permite a uma
organizacdo colocar a sua marca, e pessoas, por detras de uma causa que ndo tem fins
lucrativos e conseguir beneficios mutuos. As campanhas de marketing relacionado
com causas podem ter diversos formatos e design, porque é necessario ter em conta
o0s tipos de parceiros e a natureza das relacdes entre a empresas e instituicdes de
solidariedade social ou causas. O tipo de campanha mais comum é aquela em que 0s
consumidores durante um periodo especifico de tempo contribuem com um montante
determinado aquando de uma compra. Nesta situacdo, a organizacdo pode aumentar
as suas vendas e a instituicdo de solidariedade social obtém uma verba. Quanto ao
tempo de duracdo da campanha ela pode ser temporaria, isto €, o relacionamento
entre ambas as partes esta definido no tempo, ou prolongado no tempo, embora neste
caso possa nao ser permanente. Marketing relacionado com causas ndo é considerado
nem filantropia nem patrocinio, mas sim uma terceira via que nao € mais do que uma

intersecdo das duas.

Com o aumento da dificuldade para as organizacOes atingirem o seu cliente
alvo e devido & proliferacdo de plataformas de comunicagdo, o que levou a uma
fragmentacdo dos consumidores atingidos por um excesso de comunicacdo, de
acordo com Sundar (2007), os profissionais de marketing concluiram que as
tecnologias tornaram o nosso mundo mais pequeno, além disso 0s consumidores tém
um acesso mais facil a informacdo e que estes comunicam entre si mais do que
nunca, sendo que por fim os consumidores estdo mais habilitados e tém mais opcdes

do que anteriormente.

Desta forma, as empresas sentiram necessidade de se diferenciar da
concorréncia, sendo gue a alternativa encontrada foi o apoio a causas, 0 que fez com
que a causa a apoiar tenha tudo a ver com a empresa, isto é, existe uma necessidade
de os valores, missdo, visdo, bem como a identidade da empresa estarem alinhados
com a causa a apoiar, para que assim este apoio se torne relevante para os clientes.

Para Sundar (2007), é com base nesta realidade que existe a necessidade de criar uma
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estratégia de marketing de causas, sendo que para que esta seja uma acao tatica é

necessario:

- Ser transacional; é desenhado um programa que ofereca uma contribuicao a

uma determinada causa com base numa compra ou compra numa loja especifica;

- Promogdo de mensagens: € um tipo de campanha mista onde se pretende
sensibilizar para uma causa, ou participacdo no seu programa, enquanto cria uma
associacdo positiva com a organizacdo patrocinadora que apoia a causa e as suas

marcas,;

- Licenciamento: neste método, uma organizacdo sem fins lucrativos licencia
uma empresa para desenvolver, produzir e levar a cabo uma missao relacionada com
um produto que € promovido com o home da organiza¢do ou em conjunto com outra
marca, podendo a empresa e organizacdo sem fins lucrativos escolherem um numero

determinado de produtos ou optarem por um periodo de tempo fixo.

Os programas de marketing de causas precisam de se tornar estratégicos por
forma a recolher os beneficios que deles sdo esperados, quer seja em relacdo as
organizacOes, quer seja em relacdo as instituicbes sem fins lucrativos. Para isso, €
necessario que a relacdo entre as partes seja prolongada no tempo, que tenha sentido,
porque se ndo forem estas as opgdes, entdo os consumidores poderdo ter a sensagdo
de que as organizagGes tiram maiores proveitos do que as instituicbes de
solidariedade social, levando os consumidores a um ceticismo que ndo ajuda a criar

lacos de afinidade com a organizagéo ou marca.

7.5. Os atletas e a responsabilidade social empresarial

Os atletas s@o a face visivel de qualquer modalidade desportiva, pelo que nédo
nos podemos surpreender pelo facto dos media focarem a sua atencdo em grande
parte nesses intervenientes do jogo. Por esse motivo, € fundamental que os atletas
criem lagos de afinidade com os seus fans e com as comunidades envolventes dos
clubes desportivos. Nesse sentido, tambeém, pode afirmar-se que os atletas de um
clube sdo ativos importantes das organizacGes ao ponto de, no ultimo estudo da
Deloitte (2014), se afirmar que as receitas das equipas do top 20 do futebol mundial

viram as suas receitas aumentadas no valor 8%, o que corresponde a cerca de 5.4
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bilides de euros na época de 2012/2013. O Real Madrid é o clube mais valioso no
montante de 518.9 milhGes de euros. O Clube que fecha este estudo é o Atlético de
Madrid com 120 milhdes de euros. N&o é de estranhar que o governo espanhol, em
2011, atraves do ministério da industria, turismo e comércio, tenha celebrado um
acordo de patrocinio com o Real Madrid para que este promovesse a marca Madrid e
Espanha enquanto turismo, devido a este clube ser considerado um clube universal.
Mas se na Europa a modalidade de eleicdo é o futebol, nos EUA uma das
modalidades de referéncia é o basquetebol. De acordo com a revista Forbes, 2014,
que analisou o valor das equipas profissionais da NBA, e rendimentos de atletas
profissionais de basquetebol, a equipa dos New York Knicks é a equipa mais valiosa
da National Basketball Association (NBA), representando o valor de 1.4 milhGes de
ddlares, sendo que a equipa menos valiosa € a dos Milwauke Bucks, com o valor de
405 milhdes de dolares. O jogador mais bem pago é Kobe Bryant, com 30.5 milhdes
de salarios e 34 milhGes de patrocinios, o que da um valor total de 64.5 milhdes de
ddlares. A média de salarios dos jogadores profissionais da liga € de cerca de 5
milhGes de dolares e o vencimento minimo é de um pouco mais de 400.00 mil
ddlares por ano. E de referir que na NBA existe um teto salarial. Por seu lado, a
Unido Europeia de Futebol Associagdo (UEFA) estabeleceu o programa de fair-play
financeiro por forma a recuperar a satde financeira dos clubes, a transparéncia destes
e sua credibilidade, trazendo uma maior disciplina ao setor financeiro do clube no

sentido que estes possam ser sustentaveis do ponto de vista financeiro.

No desporto existe uma grande exposicdo mediatica das organizagOes
desportivas e dos atletas profissionais em quase todos os paises do mundo. Para além
dos canais de televisdo generalistas, existem canais dedicados somente ao desporto, 0
mesmo se passando na comunicacdo social escrita e onde o volume de noticias
desportivas € grande. O advento das redes sociais, seja ela o Facebook, Twitter,
Instangram, LinkedIn, Google+, ou outras, passou a ser usado pelas organizacgdes
profissionais e atletas profissionais, como uma forma de promoverem a sua marca

pessoal e onde os melhores tém milhdes de seguidores.

Para Armey (2004, citado por Tainsky e Babiak, 2011), os dirigentes estdo

cada vez mais preocupados com a imagem e perce¢do do publico em relagédo as suas
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equipas e a forma como atingem as comunidades onde estdo inseridos. Tainsky e
Babiak (2011 citam ainda Hamilton, 2004) ao afirmar que “os jogadores para além
do trabalho que realizam no campo, também devem fazer a integracdo da sua equipa
na comunidade que representam”. Pode ser atraves de aparicdes na comunidade para
patrocinar algo ou outras atividades na comunidade, o objetivo € ter fans no mercado
em que estdo inseridos e no qual a sua equipa joga. Knecht (2007, citado por Tainsky
e Babiak 2011) refere que devido aos elevados salarios dos jogadores, mesmo em
ligas que tiveram problemas com a conduta dos jogadores no passado, 0s executivos
de algumas equipas percebem a relacdo entre atletas e fans como importante e critica.
Por outro lado, o aumento do preco dos bilhetes fez com que se tornasse dificil para
os fans ir aos jogos. Dai que se tenha tornado fundamental a cidadania corporativa,
tornando-se estratégica por forma a alcancar a lealdade do cliente, de acordo com
Miller (1998 citado por Tainsky e Babiak 2011).

Wallace (2004) reforga este ponto de vista ao considerar que € necessario ter
0s jogadores na rua, té-los na comunidade, “apertando méaos” e apoiando causas, e
isto é importante, porque o desporto tornou-se um negocio que aparece na primeira
pagina dos jornais, especialmente por causa dos salarios dos atletas. Entre
organizagOes desportivas profissionais e atletas profissionais ha um grande potencial
inexplorado de oportunidades para a criacdo de riqueza, que pode influenciar
significativamente o esforco de apoiar as comunidades e familias carenciadas
(Wolverton, 2004). Contudo, esse potencial para desenvolverem programas
filantropicos estrategicamente estruturados nem sempre se explora, porque muitos
atletas ndo ganham consciéncia da importancia destas iniciativas nem do seu valor,
quer para a sua equipa, quer para a comunidade. As decisdes comportamentais dos
atletas em atividades né&o desportivas podem igualmente ter uma influéncia no valor

da sua marca pessoal.

Nos E.U.A., uma das formas de reduzir esta lacuna passa por comprometer 0s
atletas profissionais que sdo ao mesmo tempo empregados das organizacdes
desportivas e da liga. Desta forma, a NBA aproveita os seus atletas para promover
um programa filantropico, NBA Cares (ver anexo 6), onde os atletas profissionais

durante cinco anos colaboram com as organizagdes desportivas em programas de

37



Escola Superior de Educacdo | Politécnico de Coimbra

modo a angariarem um montante na ordem dos 100 milhdes de dodlares. A
participagdo individual dos atletas profissionais neste tipo de programas contribui
para que estes atletas sejam percebidos pela opinido publica como bons cidadaos, por
se comprometerem com solugdes para os problemas das comunidades, enquadrados
em programas de responsabilidade social, por exemplo como o NBA’s Read to
Achive (ver anexo 6). Um outro exemplo é dado pela Womens’s National Basketball
Association (WNBA), que fez uma parceria como um dos patrocinadores
corporativos da liga, Sears, para promover a consciencializacdo sobre a salde da
mama, tendo o dinheiro angariado sido doado a National Alliance of Breast Cancer
Organizations. Foram ainda promovidas diversas acdes através de colocagdo de
mesas nos recintos desportivos e locais de servico publico com a participacdo da

jogadora Lisa Leslie, jogadora All Star da WNBA.

Este € um bom exemplo de apoio a uma causa que pode alavancar a sua

visibilidade e estatuto em mercados que atuam para beneficio de causas sociais.

Exemplos de equipas e atletas a darem o seu apoio a causas ou instituicoes de
solidariedade podem ser encontrados em todos os locais dos EUA onde haja desporto
profissional. Um outro exemplo de causas € o relacionado com a escola e 0s jovens
com dificuldades. Neste caso equipas da National Football League (NFL), tais como
os Detroit Lions, New York Giants, San Francisco 49ers e os Seattle Seahawks,

criaram as suas proprias escolas, referido por Roy e Graeff (2003).

De Vera e Nauta (2009, citado por Tainsky e Babiak (2011) afirmam que “o
conceito de comportamento pré-social considera que 0s seres humanos ndo sao
apenas motivados pelo interesse préprio ou por meras preocupacdes com a imagem,
mas por outras forgas, como a preocupagao com 0s outros ou o altruismo”. Podemos
entdo ser levados a pensar que, nesse caso, as atividades de apoio a instituicdes néo
lucrativas ou instituicbes de solidariedade social ou mesmo a formacgdo de uma
fundacdo pode dar ao atleta prestigio social ou o refor¢co da imagem, para além de
servir para legitimar o jogador como um membro genuino da comunidade, mantendo
e sabendo respeitar as normas dessa mesmo comunidade e valores, Wolpert (2002,
citado por Tainsky e Babiak 2011).
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8. Marketing de causas no desporto profissional

Na revisdo da literatura sobre o tema da responsabilidade social das
organizacOes desportivas e sobre o tema marketing de causas ligado as organizacGes
desportivas, foi possivel detetar alguns trabalhos publicados por diversos autores.

Recorremos a algumas bases de dados tais como a B-on e Scopus.

Verificamos que existe um numero grande de trabalhos publicados nos
E.U.A. no que refere ao tema de RSE, marketing de causas, e mesmo filantropia, mas
ndo encontramos nenhum que usasse a mesma escala de Roy e Graeff (2003), escala
essa que vamos usar para desenvolvimento na segunda parte deste trabalho, apesar de

no caso de Portugal ndo ter encontrado trabalhos publicados.

Na sequéncia dessa investigacdo, selecionamos o trabalho de Godfrey,
(2009), com o tema Corporated social responsibility in sport: An overview and key
issues, onde o autor faz uma introducdo ao conceito de responsabilidade social
corporativa para profissionais e estudiosos de gestdo desportiva. Faz uma breve
histéria sobre a RS nos E.U.A. e apresenta um resumo das principais teorias e
modelos atualmente em uso pelos atuais tedricos e pesquisadores sobre o tema.
Conclui com o regresso da nogdo do desporto enquanto instituicdo e levanta questdes

por forma a levar os gestores desportivos a pensar e agirem acerca desta tematica.

Um outro trabalho analisado foi o de Irwin, Lachowetz, Bettina, Clark,
(2003) com o tema Cause-related sport sponsorship: as assessment of spectator
belifs, attitudes, and behavioral intentions. Os autores abordam a comunicacdo de
marketing sem fins lucrativos (marketing de causas), como forma de os praticantes
responderem as expetativas crescentes dos consumidores no que diz respeito a RS e
isto devido a crescente popularidade que o marketing de causas tem tido nos
programas de patrocinio a organizacfes desportivas. O objetivo deste documento foi
o0 de analisar as atitudes, crencas e intencdes de compra dos consumidores em relagéo
a uma empresa quando esta estd associada a um evento desportivo sem fins
lucrativos. Foi feita uma pesquisa quantitativa, tendo os resultados sugerido que as
atitudes, crencas e intengbes de compra dos consumidores para com a empresa

patrocinadora tiveram um impacto positivo.
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Os autores Pegoraro, O'Reilly & Levallet (2009) publicaram um trabalho
com o titulo Gender-based sponsorship of grassroots events as a agent of corporate
social responsibility: The case of a national women’s triathlon series, sendo que 0s
autores referem que o problema da constante evolucdo da sociedade e a expetativas
que as pessoas tém quanto a demonstracao de praticas de boa cidadania por parte das
empresas. O comprometimento por parte das empresas quanto a praticas de RSE
pode ser uma poderosa ferramenta de marketing, contribuindo para a reputacdo da
marca e diferenciacdo da empresa num mercado tdo concorrencial, traduzindo-se isso
numa vantagem competitiva. Os autores identificam o potencial entre desporto e RE

para essa mudanga comecando atraves de um evento.

Foi tido em atencdo nas nossas leituras o trabalho de Lacey & Kennett-Hensel
(2010) com o titulo Longitudinal Effects of Corporate Social Responsibility on
Customer Relationships, onde é referido que apesar de as empresas adotarem praticas
de RSE, o impacto no relacionamento com os clientes é contudo ainda incerto, apesar
de ja& se terem procedido a estudos em configuracdes artificial, transversal e
experimental. Através de uma pesquisa quantitativa na época desportiva da NBA de
2007-2008, os autores investigaram as ligacGes entre perce¢des dos consumidores no
desempenho de uma equipa da NBA e RSE e a for¢a da sua relagdo com esta
organizacdo. Neste caso, 0s autores pretendem avaliar como as praticas de RSE
afetam o relacionamento com o consumidor ao longo do tempo. Os resultados
mostram que uma empresa que se envolve em praticas de RSE pode ser
recompensada através da construcdo de relacbes de confianca e comprometimento,
ajudando a construir comportamentos desejaveis dos consumidores. Os resultados
demonstram ainda que a influéncia de praticas de RSE fortalece o ciclo de negdcios,
dando assim informacdo aos academicos e profissionais para que estes compreendam
0 impacto no mundo real da RSE como forma de fortalecer o relacionamento com o

cliente.

Por fim, Walker, Kent & Vincent (2010) apresentaram um estudo com o tema
Communicating socially responsible initiatives: An analysis of U.S. professional
teams, referindo que o crescimento sem precedentes da internet tem proporcionado

novas formas de comunicacdo entre as empresas e as partes interessadas. Boas

40



Mestrado em Marketing e Comunicacao

praticas de RSE sdo uma das maneiras que as empresas tém para gerir as pressdes
que vém de partes interessadas, bem como melhorar a reputacdo organizacional e
aumentar o apoio do consumidor. O objetivo do estudo destes autores foi o de
analisar o conteudo relacionado com RSE, distribuida por equipas aos stakeholders
via newsletters, como forma de revelarem as praticas de RSE e estratégias de
comunicagdo. Foram analisadas mais de 800 newsletters nas quatro ligas principais,
sendo que os resultados mostram que as equipas ndo demonstram ansiedade de
aparecer socialmente responsaveis nas suas newsletters. Apesar de adotarem
diferentes estratégias de abordagem & RSE, muitas das estratégias de comunicacao
das equipas foram similares quanto ao contetdo, autorreferéncia, questdes dos

stakeholders e orientacdo da mensagem.

8.1. O estudo de Roy e Graeff

Roy e Graeff, investigadores da Universidade de Middle Tennessee State,
escreveram um artigo pioneiro em 2003, o qual foi publicado na revista Sport
Marketing Quartely, com o titulo * A atitude dos consumidores relacionados com o
marketing de causas no desporto profissional” e no qual se apresenta um estudo de
andlise da atitude dos consumidores de eventos desportivos em relacdo aos atletas
profissionais, equipas profissionais e as empresas em geral que apoiam institui¢oes

de solidariedade social e causas.

Segundo estes autores, tendo passado a haver um maior investimento no
marketing de causas e tendo os consumidores tendéncia para desenvolverem atitudes
mais favoraveis relativamente a comerciantes que apoiam as instituicGes de
solidariedade social ou causas, foram desenvolvidos diversos programas de
marketing relacionados com iniciativas de apoio a institui¢cdes de solidariedade social
e/ou causas, dando assim oportunidade as organizacGes de demonstrarem 0 seu
comprometimento com as diversas causas sociais. De igual forma, as diversas
organizacbes que gerem as diferentes modalidades e as organizacfes desportivas
profissionais usam o marketing de causas para devolverem a comunidade uma parte
do que recebem dela, aproveitando dessa forma para forjar um vinculo entre elas e 0s

seus consumidores. Contudo, muito pouco se sabe sobre 0 que é que 0S
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consumidores esperam das organizag0es desportivas profissionais e dos atletas

profissionais em termos de marketing de causas.

Com a necessidade de construir relagdes com o0s consumidores e outras
pessoas, foi necessario pesquisar variadas plataformas que dé@o a conhecer as diversas
acOes de responsabilidade social, o que permite que diversos grupos de stakeholders
se identifiguem com a organizagdo e as suas marcas. lgualmente foi notado que ao
mesmo tempo as organizacGes sem fins lucrativos e instituicGes de solidariedade
social enfrentam uma diminuicdo de verbas vindas de departamentos

governamentais, Adkins (1999, citado por Roy e Graeff, 2003).

Devido a intensa competicdo entre produtos das diferentes categorias, as
acOes de marketing de causas passaram a ser usadas de uma forma estratégica, o que
foi aproveitado pelos profissionais do marketing como elemento diferenciador,
passando assim a ser uma ferramenta fundamental pelo desejo de alcancar objetivos
estratégicos, juntamente com as necessidades de recursos ndo atendidas por parte das
empresas nao-lucrativas, para além de pretenderem construir relagdes com o0s

consumidores.

Assim, ndo é de estranhar que muitos profissionais de desporto tenham
abracado acOes de marketing de causa como uma filosofia de negdcios, indo muito
para além de um mero apoio filantropico nas suas comunidades locais desta forma
organismos federativos, organizacdes desportivas e atletas perfilham causas sociais

identificadas com o seu mercado alvo.

Na sequéncia deste ponto de vista, Roy e Graeff (2003) apresentam o0s
resultados de um estudo sobre as atitudes dos consumidores face aos atletas
profissionais e organizacdes desportivas profissionais que apoiam as instituicdes de
solidariedade social ou causas, bem como & construcdo da imagem de atletas e
organizagOes desportivas profissionais. Para isso, foi usado um estudo de caso sobre
as atitudes dos consumidores em relacdo as obrigacdes de marketing de causas e
praticas de uma equipa profissional local da National League Football e seus
jogadores profissionais, que foi utilizado para avaliar as atitudes dos consumidores
em relacdo ao marketing de causas, nos desportos profissionais. Até a publicacdo
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deste artigo, ainda n&o tinha sido realizado qualquer estudo sobre a responsabilidade
social das organizacdes desportivas.

Para proceder ao estudo, os autores utilizaram um questionario feito por
telefone, realizado em trés condados de um estado do sul, usando o sistema CATI
(Computer Assisted Telephone Interviewing) software para recolha de dados sobre as
atitudes dos consumidores em relagdo a responsabilidade social das empresas em
geral, atletas profissionais e da equipa profissional local (NFL), bem como avaliar
dois resultados sobre a ligacdo nas atividades de marketing de causas com a imagem
e as intengbes de compra. Foram contactados 1235 consumidores, sendo que 516
concordaram participar, mas 16 terminaram o questionario antes do seu termo. O
questionario era composto por cinco se¢des. A primeira dessas sec¢des incidia sobre
as questdes de confianca na economia local e nacional, condi¢cbes de realizagdo de
negécios e perspetivas futuras. A segunda secgdo recolhia informacdo mais
personalizada tal como género, raca, rendimentos, local de residéncia. Em relagdo a
terceira seccao, esta pretende medir as atitudes sobre a responsabilidade de apoiar as
instituicbes de solidariedade social, causas apoiadas por empresas, atletas
profissionais, da equipa local da NFL, dos jogadores profissionais da equipa local da
NFL. A seccdo seguinte, a quarta, pretende saber como o0s respondentes medem o
impacto de apoio a causas ou instituicGes de solidariedade social na imagem das
empresas por parte dos consumidores, dos atletas profissionais da equipa desportiva
local da NFL. A quinta seccdo mede as declaracdes sobre o impacto de apoio a
causas, instituicdes de solidariedade social na intencdo de compra dos consumidores

de produtos de empresas e da equipa local de NFL.

Para codificar as respostas foi usada uma escala de Likert com cinco niveis de
respostas, 1 “discordo fortemente”, 2 “discordo”, 3 “nem concordo nem discordo”, 4

“concordo” e 5 “concordo fortemente”.
8.2. Sintese conclusiva

O estudo realizado por Roy e Graeff oferece uma perspetiva sobre como os
consumidores veem a responsabilidade social das organizagdes, dos atletas
profissionais e das organizacOes desportivas profissionais, oferecendo ainda uma
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indicacdo sobre as expetativas dos consumidores em relagdo aos atletas profissionais,
em relacdo a equipa local da NFL em comparagdo com outras de &reas de negacio.

Com base no estudo realizado por Roy e Graeff, estes sugerem que as
empresas, que os atletas profissionais e a organizacdo desportiva local da NFL
devem apoiar as instituicdes de solidariedade social ou causas. No caso concreto
referente & organizagdo desportiva local da NFL, os autores referidos salientam que
no seu estudo encontraram dados que vao no sentido de 92.5% dos inqueridos
consideram que as organizacdes desportivas se deverdo envolver com instituicdes de
solidariedade social ou causas, pelo facto de receberem apoios financeiros
governamentais, como, por exemplo, para a construgdo de instalacGes desportivas,
quer por vezes em beneficios fiscais, bem como outras regalias, 0 que nao acontece

na maioria de outros casos em relagdo a outras areas de negocios.

Apoiar institui¢cGes de solidariedade social ou causas pode ser benéfico para a
construcdo de uma imagem positiva, quer esta seja corporativa ou de pessoas, por
iSsO € que os inquiridos responderam que eram mais propensos a ter uma imagem
mais positiva das empresas, atletas profissionais e da organizacédo desportiva local se
soubessem que eles apoiaram causas locais ou instituicdes de solidariedade social,
principalmente em relacdo aos atletas profissionais, embora as diferencas entre os
grupos ndo sejam estatisticamente significativas. Para este tipo de construcdo de
imagem de um atleta profissional, muito contribui os donativos ou despender tempo
no apoio a causas locais ou instituicOes de solidariedade social, permitindo assim
criar associag0es positivas cognitivas que moldam sua imagem. Da mesma forma, as
organizagOes desportivas e as empresas podem desenvolver associagcdes empresariais

desejaveis, através de afiliagcbes com instituicdes de solidariedade social ou causas.

No que diz respeito as empresas, este apoio estd em consondncia com as
expetativas de que os clientes apreciam os seus esforcos e atividades, no sentido de
apoiar as instituicGes de solidariedade social e causas através de uma maior compra
de produtos. Este estudo sugere que os consumidores tendem a evitar comprar
produtos da equipa local da NFL (ex. bilhetes ou merchandising) quando néo
percebem a falta de apoio a institui¢gdes de solidariedade social, ou causas, tanto mais

quando outras empresas oriundas de outras areas de negocio o fazem.
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Os autores concluiram que os atletas profissionais e organizagdes desportivas
profissionais tém muito a ganhar com a sua participagéo ativa na sua comunidade. As
expetativas dos consumidores de todas as areas de negdcio pelo apoio a instituicoes
de solidariedade social ou causas € elevada, mas o estatuto tido por parte dos atletas
profissionais e das organizagcfes desportivas profissionais parece dar
responsabilidades adicionais a ambos no que diz respeito ao apoio a dar as suas
comunidades. Na sequéncia deste estudo 0s autores sugerem que as organizacdes
desportivas devem usar 0 marketing de causas e projeto de responsabilidade social
como ferramentas de gestdo. S8o necessarias pesquisas adicionais para se poder
determinar quais as causas e tipos de apoio que as organizagOes desportivas
profissionais podem integrar como marketing de causas nos seus planos de
comunicacdo, até porque a influéncia do desporto na sociedade continua a aumentar.
As organizagfes que se tornem pro-ativas, no sentido “faz bem fazendo o bem?”,
podem utilizar essa postura como uma vantagem competitiva sobre as outras
organizagOes, enquanto construcao de relagcbes com diversos grupos de stakeholders,

tais como fans, comunidade local, media, e lideres de governo.
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22 PARTE - ESTUDOS EMPIRICOS

9. Metodologia

Tendo por referéncia o estudo original de Roy e Graeff (2003), foi decidido
realizar um novo estudo de replicagcdo parcial do estudo original dos referidos
autores, usando uma amostra portuguesa € uma amostra americana. O objetivo
principal é o de caracterizar a opinido sobre a atitude associada a RSE das
organizacOes desportivas e dos atletas profissionais através ou ndo do apoio a causas
ou institui¢Oes de solidariedade social, mais especificamente a partir da avaliagdo da
percecdo das pessoas sobre a imagem das organizacGes desportivas e dos atletas
profissionais. Pretendeu-se, por um lado, avaliar as atitudes em relacdo a RSE, por
outro lado, pretendeu-se ainda estudar a eventual relacdo entre as praticas de apoio a
causas ou a instituicdes de solidariedade social e a imagem sobre as organizagOes
desportivas. Por fim, pretendeu-se ainda analisar uma questdo mais especifica,
associada ao estudo da eventual tendéncia de que se um fan/simpatizante é mais ou
menos propenso a comprar produtos de empresas que apoiam as organizacgoes
desportivas ou atletas profissionais que apoiam instituicbes de solidariedade social
ou causas, mas pretendeu-se igualmente verificar se as atitudes da amostra
portuguesa seriam semelhantes ou ndo em relacdo a amostra americana. Este estudo
tem algumas limitagdes que condicionam as conclusdes a tirar, a primeira decorrer
do facto de ambas as amostras serem de conveniéncia, e a segunda dos processos de
recolha serem diferentes. Assim, podemos considerar que as respostas das amostras
sdo complementares, devido a que a amostra que respondeu ao inquérito nos E.U.A.
tem como base as pessoas que estavam disponiveis e no inquérito online este foi
difundido.

Para concretizar estes objetivos foi traduzida e adaptada uma escala (usada no
estudo original por Roy e Graeff (2003) e desenhadas varias questbes para obter
informagdes complementares por forma a verificar o envolvimento dos inquiridos
com o desporto. No seu conjunto, os dados foram recolhidos através de um inquérito

(ver anexo 1 e anexo 2), sendo que foi necessario recorrer a duas amostras de
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conveniéncia, visto ter tomado a opcdo de fazer uma parte do estudo nos E.U.A., e
uma outra parte em Portugal. O processo de recolha de dados na amostra americana
passou pela elaboracdo de um questionario escrito, o qual foi usado pelo investigador
para recolher os dados através do contato pessoal. Na amostra portuguesa os dados
foram recolhidos através do recurso a uma plataforma online (Google docs) onde se

inseriu 0 questionario escrito.

Na elaboracdo do questionario, houve a preocupacdo de escolher com
cuidado as palavras usadas na traducdo de modo a considerar as especificidades
culturais associadas a pratica do desporto em cada pais. Por exemplo, todas as
pessoas nos E.U.A. fizeram desporto na escola, uma vez que o desporto nos E.U.A. é
realizado a este nivel, portanto sera de esperar que muitas pessoas respondam ainda
na qualidade de atletas, porque na pratica nunca deixaram de realizar desporto e essa
¢ a mentalidade dos cidaddos norte-americanos que se mantém normalmente

envolvidos com a realidade desportiva.

O questionario escrito foi 0 método utilizado para organizar o nosso estudo e,
segundo Ghiglione e Matalon (2001, p. 119), «a construcdo do questionario e a sua
formulacdo das questbes constituem portanto uma fase crucial do desenvolvimento

de um inquéritox.

Antes de se passar a fase de recolha de dados, procedeu-se a uma analise,
com o objetivo de avaliar se as perguntas estavam bem construidas e se eram de facil
interpretacdo, tendo o questionario sido passado a um grupo de voluntarios com o
objetivo de detetar erros, ambiguidades ou mal entendidos, de modo a proceder a
correcdo atempada. N&o tendo sido detetado qualquer problema, considerou-se o

questionario como final.

A recolha dos dados da amostra americana foi realizada em diversas cidades,
(Nova lorque, Filadélfia, Chicago e Las Vegas) durante o0 més de julho, sendo que o

investigador passou 0s questionarios as pessoas que se disponibilizaram, esclareceu-

-0s sobre o conteddo e objetivos e colocou-se ao dispor para tirar qualquer davida. A
amostra americana é composta por 117 individuos. Os dados referentes & amostra
portuguesa foram recolhidos numa plataforma online (Google Docs), sendo que
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foram enviados diversos emails e mensagens privadas no Facebook a pessoas
amigas, a conhecidas e pedindo a estes, por sua vez, para passarem a outras pessoas,

durante os meses de setembro e outubro, tendo respondido 131 individuos.

O questionario usado em ambos 0s casos apresenta-se em anexo (cf Anexo 1)
sendo composto por 5 partes. A primeira parte do questiondrio comega com uma
breve apresentacdo do investigador e do objetivo do questiondrio, bem como
algumas instrucdes. A segunda parte € composta por questdes de caracterizacdo da
amostra. A terceira parte compde-se por um conjunto de 11 perguntas. As respostas
as questdes foram codificadas pelo recurso a uma escala de Likert de cinco niveis
(onde o 5 corresponde ao “discordo totalmente” até ao extremo contrario com o
“concordo totalmente”, a que corresponde a 1). De acordo com Neto (1998, p. 375)
«numa escala de Likert verifica-se a atitude de uma pessoa em relacdo a um objeto e
esta é determinada pela soma das respostas a todos os itens que tém uma correlagdo
satisfatoria com toda a escala». A quarta parte inclui questdes formuladas com o
objetivo de recolher dados que permitam avaliar variagdes nas atitudes dos inquiridos
em funcdo de serem fans/simpatizantes de uma organizacdo desportiva, incluindo
ainda questdes sobre qual ou quais modalidades acompanham; se segue a
organizacdo desportiva pelos 6rgdos de comunicagdo social ou redes sociais; bem
como a sua frequéncia; se foi praticante de alguma modalidade. Procurou-se
igualmente saber se os inquiridos ja tinham contribuido financeiramente para alguma
organizacdo desportiva; se na opinido deles a organizacdo desportiva devia divulgar
as acoes de responsabilidade social em que estdo envolvidas. Por fim, na quinta e
ultima parte foram inseridas duas questfes abertas com o objetivo de conhecer a
opinido dos inquiridos, sobre o tipo de acGes e o tipo de causas que as organizacdes
desportivas deveriam apoiar. Estas perguntas permitiram perceber quais as areas
mais sensiveis para os inquiridos e que no futuro podem ajudar as organizagoes
desportivas a tomar op¢des sobre em que causas e em que acdes se devem envolver,
visto que a area de marketing relacionado com causas € vasta e com diversas formas

de envolvimento.

Os dados foram analisados com o programa informatico SPSS Statistics 21,

tendo sido eliminadas da amostra 0s questionarios com perguntas por responder.
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Uma palavra ainda para alguns principios éticos que procurdmos garantir na
conducdo do estudo, concretamente no inicio do questionario, onde foi inserido um
pequeno texto em que se pretendeu garantir o carater voluntario, o anonimato dos
participantes e a confidencialidade dos dados. Pretendeu-se, ainda, dar uma

explicacdo genérica sobre a natureza do estudo.

9.1. Caracterizacdo da amostra portuguesa e norte americana

Como ja foi referido a amostra portuguesa (nl) € composta por 131

individuos sendo que a amostra americana (n2) é composta por 117 individuos.

Nesta seccdo € apresentada a caracterizacdo das amostras, além dos
resultados, as tabelas de frequéncia associadas a totalidade das variaveis estudadas
sdo apresentadas no Anexo 3 (Portuguesa) e no Anexo 4 (Americana). A tabela

seguinte sintetiza alguns destes resultados.

Tabela 4 - Caracterizacio das amostras portuguesa e americana - Situagéo face a uma organizagéo

desportiva
Portuguesa (N1=131)  Americana (N»=117)
% n % n

Sexo

Masculino 61,1 80 59,0 69

Feminino 38,9 51 41,0 48
Idade

Menos de 21 Anos 5,3 7 1,7 2

De 21 a 25 Anos 24,4 32 48,7 57

De 26 Anos a 30 Anos 7,6 10 17,9 21

De 31 a 40 Anos 19,8 26 14,5 17

De 41 a 50 Anos 19,1 25 12,8 15

De 51 Anos a 64 Anos 22,1 29 3,5 4

Mais de 65 Anos 15 2 0,9
HabilitacGes Literarias

2° Ciclo do Ensino Basico ou menos 1,5 2 0,0 0

3° Ciclo do Ensino Basico 3,1 4 0,9

Ensino Secundario 22,1 29 2,6

Ensino Superior 73,3 96 95,7 112

N&o sabe/ N&o responde 0,0 0 0,9 1
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Tabela 4 (cont.) - Caracterizacdo das amostras portuguesa e americana - Situagéo face a uma

organizacao desportiva

Fan/Simpatizante 41,2 54 76,1 89
Atleta 8,4 11 32,5 38
Treinador 18,3 24 7,7 9
Dirigente 9,2 12 7,7 9
Arbitro 0,0 2,6 3
Outra 6,1 0,0 0
Nenhuma 23,7 31 4,3 5
N&o sabe/ N&o responde 0,0 0 0,9 1
*a primeira e segunda coluna correspondem a amostra portuguesa e a terceira e

quarta a amostra americana

Quanto ao género, os dados sdo relativamente semelhantes nas duas amostras,

sendo que o sexo masculino tem uma maior percentagem de respondentes. Em

relacdo a idade, nota-se que no escaldo de 21 a 25 anos, bem como no escaldo de 26

a 30 anos os valores dos inquiridos sdo superiores na amostra ocorrida no territorio

americano. O inverso acontece com uma diferenca bastante acentuada no escaldo de

51 a 64 anos (amostra portuguesa 22.1% e 3.5% na amostra americana).

idades e as amostras, bem como com o sexo dos individuos.

Na Tabela seguinte é apresentado com maior detalhe o cruzamento entre as

Tabela 5 - Valor das idades da amostra Portuguesa e Americana — minimos, maximas, média e

desvio padréo

Sortuguesa (N1=131)

Americana (No=117)

Masculino

Min 13 12
Max 65 66

M 41,81 33,14
DP 12,69 11,02
Feminino

Min 18 20
Max 68 52

M 31,75 25,1
DP 12,34 7,26
Global

Min 13 12
Max 68 66

M 37,89 29,85
DP 13,44 10,4
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Em termos globais, a média da idade mais alta € na amostra portuguesa
(M=37,89) e DP=13,44 enquanto na amostra americana a M= 29,485 e DP=10,4.
Adicionalmente, a média mais alta de idades, bem como o maior desvio-padrao
encontra-se no grupo masculino que respondeu na amostra portuguesa. Em sentido

inverso, a média mais baixa encontra-se no grupo feminino da amostra americana.

Em relagdo as habilitagdes académicas, pela leitura da tabela 4, os sujeitos da
amostra americana tém habilitacGes superiores a amostra portuguesa, 0 maior valor
recolhido na amostra americana parece refletir o modelo escolar que aquele pais
pratica e por isso a diferenca de valores ndo é de estranhar. Por fim, quanto a
situacdo dos inquiridos face a uma organizagdo desportiva, 0s fans/simpatizantes e
atletas sdo0 em numero maior na amostra americana, 0 que parece revelar um maior
envolvimento das pessoas com o mundo desportivo, ja em relacdo a treinadores e
outros os resultados demonstram um sinal contrario a favor do respondido na
amostra portuguesa. De realcar que 23,7% da amostra portuguesa responderam que
ndo tinham nenhuma relacdo com uma organizacdo desportiva. Este valor pode ser
considerado elevado e pode demonstrar algum alheamento ou desinteresse em

relacdo as organizagOes desportivas.

Os inquiridos foram também questionados em ambos os inquéritos sobre a
sua origem geogréafica. No caso da amostra portuguesa, o concelho que é residéncia
habitual da maior parte dos inquiridos € Coimbra (49 inquiridos) sendo que a zona
mais representada é o centro de Portugal que representa cerca de 74% do local de
residéncia dos inquiridos seguido pela zona Sul e llhas, que representam cerca de
14% do local de residéncia. No caso da amostra americana, foi observada uma
elevada dispersdo geografica motivada pelos diferentes locais onde o0s inquéritos
foram recolhidos. No caso do territério americano, por curiosidade pode-se indicar
que o pais foi dividido em trés zonas geograficas: East Coast (este), Midwest (centro)
e West Coast (oeste). O local de residéncia dos individuos deram os seguintes dados,
55%, 22% e 21%, respetivamente.
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9.2. A atitude dos consumidores face ao marketing de causas - comparagao
entre as diferentes amostras e o estudo original de Roy e Graeff

Tal como no estudo original efetuado por Roy e Graeff (2003), neste estudo
os inquiridos foram inicialmente questionados sobre qual a sua atitude para com a
responsabilidade social, para depois serem confrontados com um segundo grupo de
perguntas que incidiam sobre o impacto na imagem pelo suporte a causas ou
instituicbes de solidariedade social por parte das organizacdes desportivas, dos
atletas profissionais e da equipa local e por fim um terceiro conjunto de perguntas
sobre o impacto do apoio a causas na inten¢do de compra por parte dos consumidores
de produtos da organizacdo desportiva ou equipa local.

As estatisticas descritivas (frequéncia, média e desvio-padréo) relativas aos
dados correspondentes as respostas apresentam-se nas tabelas seguintes (a
percentagem de resposta apresentada diz respeito as respostas consideradas validas).
Importa referir que por motivos de apresentacdo e de facilidade de analise, o
primeiro valor de cada célula corresponde ao valor obtido da amostra portuguesa,
enquanto o segundo valor diz respeito aos resultados obtidos na amostra americana.
Por fim, o terceiro valor apresentado em cada célula corresponde aos dados obtidos
no estudo original de Roy e Graeff (2003), como apontamento indicativo. Apds a
apresentacdo dos resultados, sera efetuada uma analise para averiguar da existéncia
de diferencas significativas entre ambas as amostras. De seguida, sera apresentada a
média e desvio-padrdo para os estudos realizados entre a amostra portuguesa e a
americana. Importa esclarecer que ndo é feita a comparagdo entre média e o desvio-
-padrdo observada com o estudo original de Roy e Graeff (2003) devido ao facto de
se ter utilizado uma escala diferente (a classificacdo atribuida a cada resposta néo
seguiu a regra de codificagdo do nosso estudo). Neste sentido, nas colunas
correspondentes ao valor da média e desvio-padrdo, nas Tabelas 7, 8 e 9 vém

apresentados apenas dois valores.
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Tabela 6 — Valores de frequéncia (percentagem da média e desvio padréo as questdes usadas
para com as atitudes de responsabilidade social (amostra portuguesa, amostra americana e

amostra original de Roy e Graeff)

Discordo Discordo Nao Concordo  Concordo M DP
Totalmente discordo, Totalmente
nem
concordo
As empresas devem apoiar 2,02@;/ 2,0ZA)/ 6,0‘?/ 50,02%)/ 40,02%)/ 424/ 082/
instituicGes de solidariedade 3%23; 2%‘; ; 156'3‘;?/’ gg'goﬁ:; ‘3‘;'202; 4241 089/
social ou causas, doando ' ’ ’ ’ ’
dinheiro, produtos, ou outros
tipos de assisténcia?
*Qs atletas profissionais 2,0%5 4,0%5 9,1%5 45,5%; 39,4%; 4,16/ 0,90//
; i AR 1,8% 0,0% 9,1% 27,3% 61,8% 447 081
de"e”? apoiar as |nst_|tuu;oes 0,6%/ 55%/ 6,6% / 44,9% / 42,4% |
de solidariedade social
ligadas a comunidade ou
causas, disponibilizando o
seu tempo, dinheiro ou outro
tipo de assisténcia?
As equipas locals devem 2.6 owhl 1w/ mow a1 427/ oss)
. . el e~ 1% ,0% ,070 ,270 ;070 ] ’
apoiar as instituicdes de o, 32%/  43%/  452%/  473%]
solidariedade social ligadas a
comunidade ou causas?
Oslogadoresdas equipas el SR oo/ e/ aom6/ 41l 004l
i 1 ,070 ,070 ,&70 470 ,J70 , ,
locais devem apoiar as 0,4% / 43%/ 53%/ 48,3% / 41,8% /

instituices de solidariedade
social ligadas a comunidade
0u causas?

1 Resultado da amostra recolhida em Portugal

2 Resultado da amostra recolhida nos EUA

3 Resultados apresentados no estudo de Roy e Graeff (2003)

*Usado o T student, as diferengas sdo estatisticamente significativas (p<0.009)

Um dos objetivos que justificou a realizacdo do presente estudo e da
comparacdo do mesmo com o estudo original de Roy e Graeff (2003) foi o de avaliar
as eventuais diferencas nas atitudes dos consumidores para com a responsabilidade
social das empresas, dos atletas profissionais e das organizagOes desportivas
profissionais. A analise dos dados recolhidos sugere que os consumidores de eventos
desportivos expressam uma opinido favoravel a possibilidade das empresas apoiarem
instituicOes de solidariedade social ou causas (M= de 4,24 em ambas as amostras).
No caso da amostra portuguesa, o valor da expressdo de concordancia a primeira
pergunta da tabela 6 é de 90% em comparacdo com 80,9% da amostra americana.
Quanto a resposta da segunda pergunta da mesma tabela, o valor da amostra

portuguesa é de cerca de 85% e 90% na amostra americana, sendo assim 0S
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inquiridos expressam uma opinido favordvel a possibilidade de os atletas
profissionais apoiarem instituicbes de solidariedade social ou causas. Contudo, na
amostra americana, a percentagem dos respondentes que afirmaram concordar
completamente € bastante superior ao da amostra portuguesa e a amostra recolhida
por Roy e Graeff (2003), esta diferenca por comparagdo com 39,4% e 42,4% parece
ser significativa. No que se refere ao apoio as instituicdes de solidariedade social ou
causas, resposta a pergunta 3 da tabela 6, apesar de as respostas dadas no estudo
original de Roy e Graeff (2003) serem aparentemente superiores as amostras do
nosso estudo, as diferengas encontradas ndo séo significativas. J& em relagdo a
resposta 4 da mesma tabela, os resultados sugerem uma tendéncia de respondentes
em expressar a sua concordancia em comparacdo com Roy e Graeff, embora estas
diferencas ndo sejam significativas. Em suma, a analise global dos dados parece
sugerir que os respondentes das trés amostras (portuguesa, americana e a de Roy e
Graeff) expressam um entendimento favordvel ao desenvolvimento de
responsabilidade social por parte das empresas, dos atletas profissionais, das equipas

locais e dos jogadores das equipas locais.
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Tabela 7 - Valores de frequéncia - percentagem da média e desvio padréo as questdes relativas
ao impacto na imagem pelo suporte a causas (amostra portuguesa, amostra americana e

amostra original de Roy e Graeff)

Discordo  Discordo Nao Concordo  Concordo M DP
Totalmente discordo, Totalmente
nem
concordo
Como fan/simpatizante sou mais 4,0%"/ 0,0%/ 8,0% / 45,0% / 43,0% / 423/ 091/
; e 0,0%?2 / 2,7%/ 12,7%/ 25,5% / 59,1%/ 441/ 0,82/
propenso a ter uma imagem positiva 0.8% / 4.9%/ 4.5%/ 49.5% / 40.4%

de uma empresa que apoia
instituices de solidariedade social
ligadas & comunidade ou causas?

* Como fan/simpatizante tenho uma ~ 2.0%/ 6,1%/ 82%/ 38,8% / 44,9% / 418/ 097/
imagem mais positiva de atletas 1,8%/ 0,9% / 7,3%/ 26,4% / 63,6%/ 449/ 082/

e~ . 0,4% / 5,3% / 4,3%/ 45,7%/ 44,3% |
profissionais que apoiam
instituicGes de solidariedade social
ligadas & comunidade ou causas?
Como fan/simpatizante sou mais 3,0%/ 2,0%/ 11,0% / 44,0% / 40,0% / 416/ 092/

1,8%/ 0,9%/ 12,7%/ 35,5%/ 49,1% / 429/ 086/

propenso a ter uma imagem positiva 10%/ 5.7% / 5.1% / 50.4% / 36.2% /

das equipas locais se souber que
elas apoiam instituicfes de
solidariedade social ligadas a
comunidade ou causas?

" A cquipas locais preocupamse S/ Mk auper zmer el a1 08
. e~ . . ,8% e ,070 470 9070 , ’

com Instituicoes de sol_ldarledade 1,5% / 5,4% / 8,5% / 58,4% / 26,1% /

social ligadas a comunidade ou

causas? (Considere a sua area de

residéncia)

**Qs jogadores das equipas locais 8,0% / 30,0%/  44,0%/  16,0%/ 2,0%/ 2,74/ 089/

0,0% / 6,4% / 32,1%/ 38,5% / 22,9% / 3,78/ 088/

preocupam-se com Instituigoes de 0.9% / 5.8% / 10.8%/ 59.7% 29.8% /

solidariedade social ligadas a
comunidade ou causas? (Considere
a sua area de residéncia)

1-Resultado da amostra recolhida em Portugal

2-Resultado da amostra recolhida nos EUA

3-Resultados apresentados no estudo de Roy e Graeff (2002)

* Usado o T student, as diferencas séo estatisticamente significativas (p=014)

** Usado o T student, as diferencas séo estatisticamente significativas (p<0.000) e 8p=0,000)

Uma andlise global dos dados da tabela 7 refere-se ao impacto na imagem no
suporte a causas e que parece sugerir a existéncia de diferencas estatisticamente
significativas nas respostas dadas na amostra portuguesa como na amostra
americana, ou seja, 0s americanos tendem a concordar mais forte em relagdo as
equipas locais, os jogadores das equipas locais e como fan/simpatizante tenho
imagem mais positiva de atletas profissionais que apoiam instituicdes de

solidariedade social ou causas. Parece, assim, que 0S americanos sdo mais suscetiveis
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de apoiar ac¢Ges de responsabilidade social ou causas por compara¢do com a amostra
portuguesa, 0 que pode ser aproveitado para implementar o apoio instituigdes de

solidariedade social ou causas.

Tabela 8 - Valores de frequéncia - percentagem da média e desvio padréo as questdes relativas
ao impacto do apoio a causas na intencdo de compra (amostra portuguesa, amostra americana e
amostra original de Roy e Graeff)

Discordo Discordo Né&o Concordo Concordo M DP
Totalmente discordo, Totalmente
nem
concordo

Como fan/simpatizante sou 3,0%'/ 10,1%/ 20,2% / 46,5% / 20,2% / 3,71/ 1,00/

R 1,8%?/ 73%/ 22,7% / 33,6%/ 345%/ 392/ 1,02/
MalS Propenso a f:omprar 1,2%°/ 7,8%/ 12,7% 1/ 459% / 32,4% /
produtos ou servicos de uma
empresa, se souber que a
organizacao apoia instituicdes
de solidariedade social ligadas
a comunidade ou a causas?
Como fan/simpatizante sou 5,0% / 8,0% / 21,0% / 40,0% / 26,0% / 3,74/ 1,09/

: 2,7% 1/ 6,4% / 27,3%/ 29,1%/ 345%/ 3,86/ 1,05
mals Propenso a comprar 41%/ 14,7% / 15, 7%/ 35,3%/ 23,4%/

bilhetes e merchandising (da
equipe do local) se eu souber
gue a organizacao apoia
instituicdes de solidariedade
social ou causas?

1 Resultado da amostra recolhida em Portugal
2 Resultado da amostra recolhida nos EUA
3 Resultados apresentados no estudo de Roy e Graeff (2002)

Os dados indicam que os respondentes sdo mais propensos a comprar
produtos ou servigos de uma empresa se eles souberem que estas apoiam instituicdes
de solidariedade social e causas, bem como estardo mais propensos a comprar
bilhetes para jogos e produtos de merchandising se souberem que a organizagéo

apoiou ou apoia instituicdes de solidariedade social e causas.

Para as trés tabelas anteriores foi realizada uma comparacgédo entre as médias
observadas entre a amostra portuguesa e a amostra americana. Estes resultados séo

apresentados no Anexo 3. De acordo com Brites (2004), foi utilizado o Independent-

-Samples T-Test para testar se ha diferencas entre os resultados obtidos entre a
amostra portuguesa e a amostra americana. Neste caso, e como pode ser observado
no Anexo 3, s6 se verificou uma significancia estatistica (p < 0,05) nos casos das
diferengas nas médias das respostas as perguntas “Os atletas profissionais devem
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apoiar as instituicbes de solidariedade social ligadas a comunidade ou causas,
disponibilizando o seu tempo, dinheiro ou outro tipo de assisténcia?”” (média online —
4.16; média EUA - 4.31), “Como fan/simpatizante tenho uma imagem mais positiva
de atletas profissionais que apoiam instituicdes de solidariedade social ligadas a
comunidade ou causas?” (média da amostra portuguesa — 4.18; média da amostra
americana — 4.49), “As equipas locais preocupam-se com instituicbes de
solidariedade social ligadas a comunidade ou causas?” (média da amostra portuguesa
— 2.91; média da amostra americana — 3.85) e “Os jogadores das equipas locais
preocupam-se com instituicdes de solidariedade social ligadas a comunidade ou
causas?” (média da amostra portuguesa — 2.74; média da amostra americana — 3.78).
Nos outros casos, apesar das médias serem diferentes estas ndo se revelaram

estatisticamente significativas.

No meu entendimento, estas diferengas podem ser uma consequéncia da
realidade norte-americana e que tem tudo a ver com a educagdo que as pessoas
recebem na escola, com a pratica do desporto ser ao nivel escolar, com a promogéo
dos idolos desportivos, e a criacdo de lacos afetivos perante a organizacao desportiva
profissional que normalmente representam a cidade de nascimento ou a cidade de
residéncia e que representam a comunidade ao nivel nacional numa modalidade

desportiva.

Foi efetuada a mesma analise, considerando dois tipos de respondentes aos
inquéritos. Assim, separaram-se aqueles que s sdo fans/simpatizantes e aqueles que
tém uma outra ligacdo ao desporto (atleta, treinador, dirigente, &rbitro ou outra). No
caso daqueles que ndo tém nenhuma ligacdo ao desporto, a analise ndo era possivel
de fazer, pois foram convidados a ndo responderem a esta pergunta. Esta anélise foi
feita tanto para a amostra portuguesa como na amostra americana. No caso
portugués, 49 afirmaram ser sé fans/simpatizantes, enquanto 51 afirmaram estar
envolvidos em organizagdes desportivas. Os restantes afirmaram ndo ter qualquer
ligacdo ao desporto. Por outro lado, no caso americano, 59 afirmaram que eram
apenas fans/simpatizantes, enquanto 52 afirmaram ser atletas, dirigentes ou estar
envolvidos nas organizagOes desportivas de outra forma. Por altimo, 5 afirmaram nao

ter nenhuma relagdo com o desporto e um individuo ndo respondeu a questdo.
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respostas a situacdo face a uma organizacdo desportiva, tanto para a amostra em

Portugal, como para a amostra americana. Os resultados destes testes, bem como as

médias para cada um dos grupos, sdo apresentados no Anexo 3 e uma sintese é

apresentada na Tabela seguinte.

Tabela 9 — Valores da média e desvio padrao na resposta a escala de atitudes sobre marketing —

amostra portuguesa (analise de t-student) em funcéo da situacdo face a uma organizagéo

desportiva.
Situacdo face a uma N M DP
organizagdo desportiva
As empresas devem apoiar instituicfes de S6 Fan/Simpatizante 49 4,14 842
solidariedade social ou causas, doando dinheiro,
produtos, ou outros tipos de assisténcia? Envolvido numa 51 4,33 792
organizagdo desportiva
*QOs atletas profissionais devem apoiar as S6 Fan/Simpatizante 49 3,94 966
instituices de solidariedade social ligadas a )
comunidade ou causas, disponibilizando o seu Envolvido numa 50 4,38 780
tempo, dinheiro ou outro tipo de assisténcia? organizacao desportiva
As equipas locais devem apoiar as instituicbes de SO Fan/Simpatizante 49 3,96 ,978
solidariedade social ligadas a comunidade ou
causas (dando dinheiro ou outros tipos de Envolvido numa 51 429 879
assisténcia)? organizacgdo desportiva
Como fan/simpatizante sou mais propenso a ter S6 Fan/Simpatizante 49 4,12 992
uma imagem positiva de uma empresa que apoia
instituicoes de solidariedade social ligadas a Envolvido numa 51 433 816
comunidade ou causas? A .
organizagéo desportiva
***Como fan/simpatizante tenho uma imagem S0 48 3,94 1,040
mais positiva de atletas profissionais que apoiam ~ Fan/Simpatizante
instituif;(")es de solidarigdade social ligadas a Envolvido numa 50 442 835
comunidade ou causas? organizacdo desportiva
**Os jogadores das equipas locais devem apoiar SO Fan/Simpatizante 49 3,67 1,029
as instituicdes de solidariedade social ligadas a )
Envolvido numa 49 420 ,866

comunidade ou causas (doando dinheiro ou outros
tipos de assisténcia)?

organizacgdo desportiva
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Tabela 9 (cont.) — Valores da média e desvio padréo na resposta & escala de atitudes sobre
marketing — amostra portuguesa (analise de t-student) em funcao da situacdo face a uma
organizacao desportiva.

****Como fan/simpatizante sou mais propenso a ter uma So Fan/Simpatizante 49 3,96 ,978
imagem positiva das equipas locais se souber que eles apoiam )
instituicdes de solidariedade social ligadas & comunidade ou Envolvido numa 51 435 1,820
causas? organizagao
desportiva
As equipas locais preocupam-se com instituic@es de S6 Fan/Simpatizante 49 3,06 ,944
S L N . 5
solidariedade social ligadas & comunidade ou causas* Envolvido numa 51 2.76 907
organizagéo
desportiva
Os jogadores das equipas locais preocupam-se com instituicbes ~ Sé Fan/Simpatizante 49 2,86 ,890
A L X : ’
de solidariedade social ligadas & comunidade ou causas® Envolvido numa 51 263 894
organizagdo
desportiva
Como fan/simpatizante sou mais propenso a comprar produtos ~ Sé Fan/Simpatizante 49 3,57 ,979
ou servicos de uma empresa, se souber que a organizacao apoia .
institui¢des de solidariedade social ligadas a comunidade ou a Envol_\/|d0~numa 50 3,84 1,007
" organizacédo
causas? .
desportiva
Como fan/simpatizante sou mais propenso a comprar bilhetese  Sé 49 3,57 1,041
merchandising (da equipe do local) se eu souber que a organizacéd(Fan/Simpatizante
AR L . 5
apoia instituicdes de solidariedade social ou causas* Envolvido numa 51 390 1,118

organizacéo
desportiva

* Usado o T student, as diferencas séo estatisticamente significativas (p<0.014)
** Usado o T student, as diferengas séo estatisticamente significativas (p<0.007)

*** Usado o T student, as diferencas séo estatisticamente significativas (p<0.031)
**** Usado o T student, as diferencas séo estatisticamente significativas (p<0.013)
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Tabela 10 - Valores da média e desvio padréo na resposta a escala de atitudes sobre marketing —

amostra americana (analise de t-student) em fungéo da situacgéo face a uma organizagéo

desportiva.
Situacéo face a uma N M DP
organizacdo desportiva
As empresas devem apoiar institui¢Ges de solidariedade Sé Fan/Simpatizante 58 4,24 ,823
social ou causas, doando dinheiro, produtos, ou outros Envolvido numa
tipos de assisténcia? A .

P organizacgao desportiva 52 4,23 ,962
Os atletas profissionais devem apoiar as instituicdes de  S6 Fan/Simpatizante 58 4,53 ,627
solidariedade social ligadas & comunidade ou causas, Envolvid
disponibilizando o seu tempo, dinheiro ou outro tipo de nvolvido numa -
assisténcia? organizagao desportiva

52 4,40 ,975
As equipas locais devem apoiar as instituicGes de Sé Fan/Simpatizante 58 4,28 ,833
solidariedade social ligadas a comunidade ou causas .
(dando dinheiro ou outros tipos de assisténcia)? Envol_wdoN numa 52 427 931
organizagao desportiva
Como fan/simpatizante sou mais propenso a ter uma Sé Fan/Simpatizante 58 4,47 ,821
imagem positiva de uma empresa que apoia instituicdes . .
de solidariedade social ligadas a comunidade ou Envolwdo_numa organizagdo 52 4,35 814
causas? desportiva
Como fan/simpatizante tenho uma imagem mais S6 Fan/Simpatizante 58 4,48 731
positiva de atletas profissionais que apoiam instituicdes . o
de solidariedade social ligadas a comunidade ou Envolv[do numa organizagdo 52 4,50 918
causas? desportiva
Como fan/simpatizante sou mais propenso a ter uma S6 Fan/Simpatizante 58 4,34 ,690
imagem positiva das equipas locais se souber que eles . o
apoiam institui¢ces de solidariedade social ligadas a Envolv[do numa organizagao 52 4,23 1,022
comunidade ou causas? esportiva
As equipas locais preocupam-se com institui¢des de Sé Fan/Simpatizante 57 3,81 ,875
solidariedade social ligadas a comunidade ou causas? . -
g Envolvido numa organizacdo 52 3,90 1,053
desportiva
Os jogadores das equipas locais preocupam-se com S6é Fa/Simpatizante 57 3,67 ,893
instituicOes de solidariedade social ligadas a . o
comunidade ou causas? EnvoIV|_d0 numa organizacdo 52 3,90 ,846
desportiva
Como fan/simpatizante sou mais propenso a comprar S6 Fan/Simpatizante 58 3,79 ,951
produtos ou servi¢os de uma empresa, se souber que a . o
organizacao apoia instituicoes de solidariedade social Envolw_do numa organizagéo 52 4,06 1,074
ligadas & comunidade ou a causas? esportiva
Os jogadores das equipas locais devem apoiar as S6 Fan/Simpatizante 58 4,05 ,826
instituicOes de solidariedade social ligadas a .
comunidade ou causas (doando dinheiro ou outros tipos Envolyldq numa 52 413 1,067
de assisténcia)? organizacgao desportiva
Como fan/simpatizante sou mais propenso a comprar Sé Fan/Simpatizante 58 3,74 1,069
bilhetes e merchandising (da equipe do local) se eu . .
g (da equip ) Envolvido numa organizacdo 52 4,00 1,029

souber que a organizacdo apoia instituicdes de

solidariedade social ou causas? desportiva
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No caso portugués, verificou-se significancia estatistica nas respostas as
perguntas, “Os atletas profissionais devem apoiar as instituicbes de solidariedade
social ligadas a comunidade ou causas, disponibilizando o seu tempo, dinheiro ou
outro tipo de assisténcia?”, “Os jogadores das equipas locais devem apoiar as
instituicbes de solidariedade social ligadas a comunidade ou causas?”, “Como
fan/simpatizante tenho uma imagem mais positiva de atletas profissionais que
apoiam instituicdes de solidariedade social ligadas a comunidade ou causas?” e
“Como fan/simpatizante sou mais propenso a ter uma imagem positiva das equipas
locais se souber que eles apoiam instituicbes de solidariedade social ligadas a
comunidade ou causas?”. Nas restantes perguntas, as respostas ndo apresentam
diferencas estatisticamente significativas quando estava em causa a sua relagdo com
a organizacdo desportiva. Em todos os casos onde os resultados apresentaram
diferencas estatisticamente significativas, os inquiridos “Envolvidos numa
organizacdo desportiva” apresentaram uma média mais elevada, o que demonstra
uma maior concordancia com a afirmacdo. No caso da amostra americana, em

nenhum dos casos a diferenca se verificou como significativa.

Outro teste realizado no caso de ambas as amostras, separadamente, foi o de
verificar se existia alguma diferenga em termos do posicionamento dos inquiridos

face ao marketing de causas e 0 seu sexo.

Tabela 11 - Valores da média e desvio padréo na resposta a escala de atitudes sobre marketing —
amostra portuguesa (andlise de t-student) em funcéo do sexo.

Sexo N M DP
As empresas devem apoiar instituicfes de Masculino 74 4,32 ,760
solidariedade social ou causas, doando dinheiro, -
produtos, ou outros tipos de assisténcia? Feminino 26 4,00 938
*Qs atletas profissionais devem apoiar as instituicdes M 73 4,32 797
de solidariedade social ligadas a comunidade ou F 26 373 1.041

causas, disponibilizando o seu tempo, dinheiro ou
outro tipo de assisténcia?
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Tabela 11 (cont.) - Valores da média e desvio padréo na resposta a escala de atitudes sobre
marketing — amostra portuguesa (andlise de t-student) em fun¢do do sexo.

**As equipas locais devem apoiar as instituicdes de M 74 4,27 865
solidariedade social ligadas a comunidade ou causas F 26 373 1.041
(dando dinheiro ou outros tipos de assisténcia)? ’ ’
***Qs jogadores das equipas locais devem apoiar as M 74 4,08 1962
instituicdes de solidariedade social ligadas a comunidade 24 350 933
ou causas (doando dinheiro ou outros tipos de ’ ’
assisténcia)?

Como fan/simpatizante sou mais propenso a ter uma M 74 4,28 ,899
imagem positiva de uma empresa que apoia instituicbes 26 4.08 935
de solidariedade social ligadas a comunidade ou causas? ' '
****Como fan/simpatizante tenho uma imagem mais M 72 4,31 1959
positiva de atletas profissionais que apoiam instituicbes ¢ 26 385 925
de solidariedade social ligadas a comunidade ou causas? ’ ’
Como fan/simpatizante sou mais propenso a ter uma M 74 4,27 ,849
imagem positiva das equipas locais se souber que eles

apoiam instituicdes de solidariedade social ligadas a 26 3,85 1,047
comunidade ou causas?

As equipas locais preocupam-se com instituicdes de M 74 2,89 973
solidariedade social ligadas a comunidade ou causas?

(Considere a sua area de residéncia) F 26 2,96 824
Os jogadores das equipas locais preocupam-se com M 74 2,68 ,923
instituices de solidariedade social ligadas a comunidade

ou causas? (Considere a sua area de residéncia) F 26 2,92 796
Como fan/simpatizante sou mais propenso a comprar M 73 3,79 1,027
produtos ou servi¢os de uma empresa, se souber que a

organizacdo apoia institui¢des de solidariedade social F 26 3,46 905
ligadas a comunidade ou a causas?

Como fan/simpatizante sou mais propenso a comprar M 74 3,86 1,077
bilhetes e merchandising (da equipe do local) se eu

souber que a organizacao apoia instituicdes de F 26 3,38 1,061

solidariedade social ou causas?

M- corresponde a masculino
F- corresponde a feminino

*Usado o T student ,as diferengas sdo estatisticamente significativas (p<0.004)

** Usado o T student, as diferencgas séo estatisticamente significativas (p<0.011)
*** Usado o T student, as diferengas séo estatisticamente significativas (p<0.011)
**** Usado o T student, as diferencas séo estatisticamente significativas (p<0.037)
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Tabela 12 - Valores da média e desvio padréo na resposta a escala de atitudes sobre marketing —

amostra americana (anélise de t-student) em funcéo do sexo.

Sexo N M DP
As empresas devem apoiar instituicGes de solidariedade M 65 4,28 ,839
social ou causas, doando dinheiro, produtos, ou outros tipos
de assisténcia? F 45 4,18 ,960
Os atletas profissionais devem apoiar as instituicdes de M 65 4,48 ,793
solidariedade social ligadas a comunidade ou causas,
disponibilizando o seu tempo, dinheiro ou outro tipo de F 45 4,47 842
assisténcia?
As equipas locais devem apoiar as instituices de M 65 4,34 ,796
solidariedade social ligadas a comunidade ou causas (dando
dinheiro ou outros tipos de assisténcia)? F 45 4,18 ,984
Os jogadores das equipas locais devem apoiar as instituicdes M 65 411 ,954
de solidariedade social ligadas a comunidade ou causas
(doando dinheiro ou outros tipos de assisténcia)? F 45 4,07 ,939
Como fan/simpatizante sou mais propenso a ter uma imagem M 65 4,42 ,788
positiva de uma empresa que apoia instituicdes de
solidariedade social ligadas a comunidade ou causas? F 45 4,40 863
Como fan/simpatizante tenho uma imagem mais positiva de M 65 4,54 731
atletas profissionais que apoiam institui¢des de solidariedade
social ligadas a comunidade ou causas? F 45 4,42 941
Como fan/simpatizante sou mais propenso a ter uma imagem M 65 4,34 ,815
positiva das equipas locais se souber que elas apoiam F 45 4.9 927
instituicdes de solidariedade social ligadas a comunidade ou ' '
causas?
As equipas locais preocupam-se com institui¢des de M 64 3,92 ,965
solidariedade social ligadas & comunidade ou causas? (Considere
a sua area de residéncia) F 45 3,76 957
Os jogadores das equipas locais preocupam-se com instituicdes M 64 3,77 ,886
de solidariedade social ligadas a comunidade ou causas?
(Considere a sua area de residéncia) F 45 3,80 869
Como fan/simpatizante sou mais propenso a comprar produtos M 65 3,86 1,044
ou servicos de uma empresa, se souber que a organizagao apoia = 45 4.00 977
instituicdes de solidariedade social ligadas a comunidade ou a ' '
causas?
Como fan/simpatizante sou mais propenso a comprar bilhetes e M 65 3,77 1,072
merchandising (da equipe do local) se eu souber que a F 45 4,00 1,022

organizacdo apoia instituicdes de solidariedade social ou causas?

M- corresponde a masculino
F- corresponde a feminino

No caso da amostra portuguesa, verificaram-se diferencas significativas entre

as respostas do sexo masculino e feminino como é demonstrado no Anexo 3 nas

respostas as perguntas: “Os atletas profissionais devem apoiar as instituicdes de
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solidariedade social ligadas a comunidade ou causas, disponibilizando o seu tempo,
dinheiro ou outro tipo de assisténcia?”, “As equipas locais devem apoiar as
instituicOes de solidariedade social ligadas a comunidade ou causas?”, “Os jogadores
das equipas locais devem apoiar as instituicdes de solidariedade social ligadas a
comunidade ou causas?” e “Como fan/simpatizante tenho uma imagem mais positiva
de atletas profissionais que apoiam instituicbes de solidariedade social ligadas a
comunidade ou causas?”. Em todos estes casos, as médias mais elevadas
corresponderam as respostas dos inquiridos do sexo masculino que mostraram um
maior grau de concordancia com estas afirmacdes. Também, neste caso, nédo
existiram diferengas significativas entre as atitudes perante o0 marketing de causas e o

sexo dos inquiridos em nenhuma das respostas efetuadas.

De seguida, foi perguntado aos inquiridos se eram soOcios, ou
fans/simpatizantes, de alguma organizagdo desportiva. Considerando a diferente
realidade de Portugal e dos E.U.A. optou-se por questionar, no caso da amostra
portuguesa, se 0s inquiridos eram sOcios enquanto na amostra americana se eram
fans/simpatizantes, embora as duas palavras aparecessem associadas. A amostra
americana considera-se fans/simpatizantes em maior numero (73%) em comparacao

com a amostra portuguesa (47%).

Aos inquiridos que afirmaram ser socios ou fans/simpatizantes de uma
organizacdo desportiva, foi colocada a questdo sobre ha quantos anos eram apoiantes
da organizacao, sendo que no caso da amostra portuguesa as respostas extremas tém
um peso relativamente superior. Assim, existem 32,7% dos individuos que apoiam a
sua organizagdo desportiva ha menos de 5 anos (uma percentagem bem menor do
que o verificado na amostra americana). Por outro lado, a percentagem de inquiridos
que respondeu que apoiava a sua organizagdo desportiva ha mais de 25 anos é
também superior na amostra portuguesa (36,5%). No que diz respeito a esta questdo,
a amostra americana revela uma maior dispersdo de respostas do que a amostra
portuguesa, sendo que desta forma, no caso americano, 25% afirmou que o era ha
menos de 5 anos, enquanto apenas 11,8% afirmou que era fan ha mais de 25 anos.
Este facto salienta mais uma vez a natureza distinta da relacdo com o desporto que

existe entre a populacdo das duas amostras. Em Portugal, os jovens sdo influenciados
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normalmente por pais, familiares, grupo de amigos e mesmo pelo numero de vitorias
de um determinado clube para se tornar fan/simpatizante, enquanto nos E.U.A. 0
normal € as pessoas serem das equipas que representam a sua cidade nas diversas

modalidades e ainda da escola onde se formaram.

Na resposta a pergunta sobre que modalidades desportivas acompanham, as
respostas sdo substancialmente diferentes no caso dos inquiridos na amostra
portuguesa e nos inquiridos na amostra americana. Importa referir que neste caso 0s
inquiridos podiam escolher mais do que uma opc¢éo. A tabela seguinte descreve as

opcoes escolhidas pelos inquiridos.

Tabela 13 — Valores de frequéncia em percentagem das respostas dadas a pergunta que
modalidades os inquiridos costumam seguir?

PORTUGUESA AMERICANA

% %
Futebol 57,4 21,3
Basquetebol 68,1 88,8
Hoquei® 10,6 16,3
Futsal 17,0
Rugby 8,5
Baseball 33,8
Futebol Americano 65,0
Voleibol 8,5 6,3
Natacao 6,4

Assim temos que no caso da amostra portuguesa, 0 basquetebol e o futebol
sdo as modalidades mais seguidas, enquanto na amostra americana sao o basquetebol
e o futebol americano, sendo que estas sdo as unicas duas modalidades que séo

seguidas por mais de 50% dos individuos que responderam a esta pergunta. Pode

1 . . ;. . . . .. . , .

Importa referir que no caso dos inquéritos recolhidos online, os inquiridos ao referirem Héquei
estariam a supor Hoquei em Rodas jogado em pavilhdo, enquanto na amostra recolhida em territério
americano os individuos estariam a referir-se a Héquei no Gelo.
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supor-se que a elevada preferéncia pelo basquetebol, neste caso, resulta de algum
possivel enviesamento no inquérito da amostra portuguesa, tendo em consideracéo
que o inquérito foi divulgado pelos contactos diretos do autor deste trabalho. E de
notar igualmente a importancia relativa que assume o futsal no questionario sobre a
amostra portuguesa, e do basebol no questionario da amostra americana.

A pergunta seguinte procurava saber se 0s inquiridos acompanhavam a vida
do dia a dia da organizacdo desportiva. No inquérito respondido pela amostra
portuguesa, cerca de 5% dos individuos afirmou ndo acompanhar, enquanto cerca de
95% afirmou acompanhar regularmente; no inquérito respondido pela amostra
americana, 0,9% dos inquiridos afirmou ndo acompanhar.

A pergunta com que periodicidade o fazia de acordo com os diferentes 6rgéos

de comunicacéo social, as respostas estdo presentes na seguinte tabela.

Tabela 14 - Valores de frequéncia em percentagem das respostas dadas & pergunta “Acompanha
a sua organizacgao desportiva em que 6rgdo de comunicagdo social ?”

Nunca 1vezpormés 2/3vezespor Semanalmente Diariamente
més

PT EUA PT EUA PT EUA PT EUA PT EUA
% % % % % % % % % %

Jornais 6,7 40,2 8,9 7,5 6,7 7,5 31,1 18,7 46,7 26,2

Televisdo 11,0 11,2 4,9 19 3,7 8,4 256 215 549 570

Radio 20,7 533 85 4,7 171 56 232 112 305 2572

Redes
Sociais 11,9 8,4 2,4 2,8 6,0 8,4 202 196 595 60,7

Como é possivel verificar, na amostra portuguesa existe uma elevada
percentagem de individuos que atraves dos orgaos de comunicacgao social procuram
acompanhar diariamente a vida da sua organizacdo desportiva. Em termos de
comparagdo com a amostra americana importa salientar que existe uma percentagem
significativa de individuos que afirmam acompanhar diariamente a vida da sua
organizacdo desportiva pelos jornais. A percentagem dos inquiridos que indicam que
nunca acompanham a vida da sua organizacdo desportiva em jornais é cerca de 5

vezes mais pequena na amostra portuguesa do que na amostra americana. Este
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acontecimento pode estar associado a existéncia de trés importantes jornais
desportivos de referéncia em Portugal (A Bola, Record e O Jogo). Por ultimo,
importa referir que, tal como no caso da amostra portuguesa, na amostra americana a
televisdo e as redes sociais sd@o aquelas que sdo mais utilizadas diariamente para o
acompanhamento da vida das organizagOes desportivas. Neste caso em concreto, as
percentagens sdo ainda mais altas em relacdo ao verificado no caso da amostra
portuguesa. Em ambos os casos a radio € um meio de comunicagdo pouco utilizado
pelos fans para acompanharem regulamente a vida das organizacfes desportivas.
Pode-se dizer como o impacto das noticias desportivas e as redes sociais tém
contribuido para a promoc¢édo da industria desportiva e que ndo existe limite aonde
chegam, dai que os intervenientes do espetaculo desportivo tenham ganhado uma

dimenséo global.

Uma outra pergunta era a do inquirido especificar se ja tinha praticado (ou se
praticava) alguma atividade desportiva. No caso da amostra portuguesa, a
percentagem observada dos individuos que afirmam que nunca praticaram desporto
foi de 10,1%, sendo que 89,9% afirmaram que praticam ou ja praticaram desporto.
No caso da amostra americana, a percentagem daqueles que afirmaram nunca ter
praticado, nem praticar qualquer tipo de desporto, é muito semelhante a verificada na

amostra recolhida na amostra portuguesa, 9,1%.

Tal como efetuado na amostra portuguesa, os individuos foram convidados a
especificar as modalidades que ja tinham praticado. Assim, uma percentagem ainda
mais significativa do que a verificada na amostra portuguesa afirmou ja ter praticado
basquetebol (83,8%), como segunda modalidade surge o baseball (32,3%) e como
terceira modalidade mais praticada surgem em conjunto o futebol e o voleibol
(20,2%). O futebol americano, que muitos individuos acompanham, é apenas a
quinta modalidade mais praticada (19,2%). Ha ainda outras duas modalidades que
sdo praticadas por uma percentagem muito inferior dos individuos, o hoquei (5,1%) e
o0 rugby (1,0%).

No questionario referente a amostra portuguesa, e s6 nestes, existiam duas
perguntas que convidavam o inquirido a responder se era membro da direcdo de

alguma organizacdo desportiva e qual o 6rgdo de que fazia parte. Esta pergunta
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existia apenas neste inquérito devido ao facto de ndo se aplicar no caso americano.
Neste caso, as organizagdes desportivas séo tratadas como empresas e a natureza de
funcionamento das organizacbes é distinta. Assim, 8,2% dos inquiridos que
responderam a pergunta afirmaram que pertenciam aos corpos gerentes de alguma
organizacdo desportiva. Em sentido inverso, 91,8% afirmaram que ndo pertenciam.
Seguidamente, os inquiridos que responderam que faziam parte eram convidados a
especificar qual o orgdo a que pertenciam podendo optar entre Direcdo, Mesa da
Assembleia, Conselho Fiscal ou outro. Neste caso, 100% dos inquiridos responderam

Diregdo e nenhum dos inquiridos afirmou pertencer a outro tipo de 6rgao.

A pergunta seguinte questionava 0s inquiridos sobre se no passado ja tinham
contribuido financeiramente para alguma organizacao desportiva. Esta percentagem é
significativamente mais alta quando observamos as respostas dos inquiridos pelo
inquérito respondido pela amostra portuguesa (62,2%) em comparagdo com 0S
inquéritos recolhidos em territério americano (30%). Os inquiridos que ja tinham
contribuido financeiramente eram entdo convidados a especificar a forma como ja
tinham contribuido. Nesta pergunta, os inquiridos podiam selecionar mdltiplas
opcdes. A Tabela 15 sumariza os resultados e apresenta a comparagdo entre a

amostra recolhida online e a recolhida presencialmente.

Tabela 15 - Valores de frequéncia em percentagem das respostas dadas & pergunta de que forma
contribui financeiramente para alguma organizacéo desportiva

PORTUGUESA AMERICANA
% %

Campanha de angariagéo de
fundos em geral 59,0 22,9

Campanha de angariagéo para
melhoramento ou aquisigéo
de instalacdes 24,6 34,3

Campanha de angariagéo para
melhoramento ou aquisigéo

de transportes 13,1 20,0
Acbes de Voluntariado 37,7 88,6
Qutras 32,8 17,1

69



Escola Superior de Educacdo | Politécnico de Coimbra

Existem diferencas que sobressaem entre as duas amostras. Desta forma, o
peso das contribui¢fes de fundos tradicionais e de angaria¢do de financiamento geral
para a organizacdo possuem uma importancia significativa muito maior na amostra
portuguesa do que na amostra americana. Ja as campanhas direcionadas
especificamente para a realizacdo de melhoramentos, tanto em termos da
infraestrutura fisica como dos transportes da organizacdo, apresentam um peso
relativamente semelhante nas duas amostras, mas sendo 0 seu peso sempre muito
maior no caso da amostra americana. A principal diferenca que se destaca reside na
elevada percentagem (quase 90%) de participacdo em acdes de voluntariado pelos
individuos que ja contribuiram financeiramente para organiza¢Ges desportivas na

amostra americana.

Na questdo seguinte, os inquiridos eram convidados a responder se na sua
opinido as organizagdes desportivas deviam divulgar as acfes de RS que levassem a
cabo junto de instituicbes. A grande maioria dos inquiridos (95,1%) respondeu
afirmativamente/enquanto 4,9% considerou que as acOes ndo deveriam ser
divulgadas. No caso da amostra portuguesa, 96,8% concordam que se deveriam
divulgar as agBes de RS, j& 3,2% tém opinido contréria. No caso da amostra
americana, 93,6% das respostas validas consideram que se deveriam divulgar as

acOes de RS, enquanto 6,4% afirmam que nao se devia.

As duas perguntas seguintes eram de resposta aberta e livre com o intuito de
saber em que tipo de acdes é que as organizacOes desportivas deviam investir e em
que causas. Nas respostas dadas pelos inquiridos, as questdes foram tratadas de
forma similar e em muitos casos a resposta foi a mesma a ambas as perguntas. Em
termos de tratamento estatistico foi criado um conjunto de varidveis nominais que,
considerando o conjunto de questdes referidas pelos respondentes, descrevem se cada
um dos topicos foi de alguma forma referido nas respostas que foram dadas. Importa
salientar um aspeto que resulta da forma de recolha dos dois tipos de inquérito. No
caso da amostra portuguesa, a taxa de respostas ronda os 35%, enquanto no caso da
amostra americana, mais de 70% das pessoas deram a sua opinido nestas duas

perguntas de resposta aberta. A tabela seguinte sumariza os resultados obtidos.
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Tabela 16 - Valores de frequéncia em percentagem das respostas dadas & pergunta “Que tipo de
acdes é que as organizacdes desportivas deviam investir e em que causas ?”’

PORTUGUESA AMERICANA
% %

Jovens e juventude 19,1 29,1
Pobreza 145 25,6
Solidariedade social (em
geral) e suas associacOes 23,7 11,1
Estilo de vida saudavel 13,7 16,2
Educacéo, responsabilidade e
cidadania 6,1 20,5
Comunidades locais 8,4 12,0
Apoio a doentes / combate a
Doencas 9,2 10,3
Questdes ambientais/ecologia 6,9% 4,3%
Sem-abrigo 0,8% 8,5%
Pessoas com deficiéncia 3,1% 5,1%
Apoio a lares e a idosos 3,8% 1,7%
Combate a violéncia, uso de
armas e bullying 0,8% 4,3%
Outros 3,1% 0,9%

Como se pode verificar existem diferencas entre as referéncias efetuadas

pelos inquiridos na amostra portuguesa e aqueles que responderam presencialmente

na amostra americana. Assim, enquanto na amostra portuguesa responderam em

primeiro lugar intervir junto das Associacdes de Solidariedade Social, no caso da

amostra americana os inquiridos defendem que as organizagOes desportivas deveriam

preferencialmente intervir junto dos “Jovens e da Juventude”. Esta opc¢do é também

uma das mais mencionadas (22 preferéncia) pelos respondentes da amostra

portuguesa. A pobreza é a segunda area de intervencdo mais mencionada pelos

respondentes da amostra americana (25,6% dos inquiridos), sendo que a Educagéo
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para a Cidadania surge como o terceiro topico mais referido. A opcéo “Estilo de vida
Saudavel” é escolhida por uma percentagem praticamente igual dos inquiridos nos
dois inquéritos. Este fendmeno acontece igualmente com as opg¢des “Apoio a
Doentes e lIdosos”, “Trabalhar junto de comunidades locais”, “Questdes Ambientais”
e “Pessoas com Deficiéncia”. Existem dois topicos particulares que sdo
principalmente referidos pelos inquiridos na amostra americana e apenas
marginalmente pelos inquiridos pela amostra portuguesa, esses topicos sdo 0 “Apoio

aos Sem-Abrigo” e “Combate a Violéncia, uso de armas e bullying”.

72



Mestrado em Marketing e Comunicacao

10. Conclusao

A responsabilidade social empresarial tem sido alvo de um interesse
crescente, principalmente ao longo das Gltimas décadas.

Desde a segunda parte do século XX que a responsabilidade social
empresarial tem sido alvo de diversos estudos, tendo Bowen (1953) dado os
primeiros contributos para uma ideia sobre o que é a RS ao afirmar que a
responsabilidade publica, obrigacBes sociais, e moral nos negdcios eram sinal de RS,
acrescentando ainda que os empresarios deviam adotar politicas no sentido de a
sociedade alcancar os seus objetivos e valores. Os conceitos sobre RSE evoluiram e
Carroll, um dos maiores teorizadores sobre RSE, reforcou que esta engloba as
expetativas economicas, legais, éticas e discricionarias que a sociedade tem das
organizag¢fes num determinado ponto de tempo e que foi traduzida no modelo teorico
conhecido pela Piramide Corporativa da Responsabilidade Social. Por outro lado,
Friedman afirmava que as organizacbes deviam focar-se nas suas funcoes
empresariais que eram acima de tudo produzir bens e servigos dentro do quadro legal
e acrescentava que a Unica RSE das organizagGes era usar 0S Seus recursos para
aumentar os seus lucros de acordo com as regras do jogo de entdo e sem qualquer

fraude, deixando as a¢des de RS a cada pessoa.

As diferentes visdes classicas deram origem a uma visdo moderna da RSE,
que defende que as organizacdes devem alterar as suas prioridades, visto que ndo se
devem focar mais no maximizar o lucro, mas antes em servir a sociedade, sendo que

o lucro é tido como um resultado de servir bem a sociedade.

Com o espetadculo desportivo a ter audiéncias bastante grandes e
sistematicamente batidas em numeros, € natural que as organizacdes desportivas
tenham percebido que devido a essa aceitacdo por parte dos consumidores, pela
exposicao vinda dos média e redes sociais, elas préoprias tenham sentido necessidade
de se organizar e terem adotado uma gestdo empresarial com o intuito de rentabilizar
0S Seus recursos, e isto devido, também, ao impacto que todos os dias estas
organizagOes tém no publico consumidor do espetaculo desportivo e do publico em

geral, ndo sendo de estranhar que tenham sentido necessidade de adotar praticas de
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responsabilidade social, dando-lhes um sentido estratégico para melhor servirem os

interesses comuns e as comunidades envolventes.

Com base no estudo original de Roy e Graeff (2003) e na escala utilizada por
estes autores, foi decidido realizar um novo estudo, tendo para esse efeito sido
desenvolvido um inquérito que posteriormente foi traduzido para inglés, sendo que

os dados recolhidos foram analisados através do programa SPSS Statistics21.

Apesar do estudo ser baseado no estudo original de Roy e Graeff (2003), ndo
¢ adequado fazer uma comparagdo entre esse estudo e o estudo objeto desta
dissertagdo de mestrado, porque temos de ter em consideracdo as especificidades
culturais, politicas e envolvimento das pessoas no fendmeno desportivo que ndo sao
iguais e como tal pode levar a formas diferentes de ver a RSE, vinda por parte das

organizagOes desportivas e dos atletas profissionais

Para recolha dos dados recorreu-se a duas amostras de conveniéncia, sendo
que uma usou uma plataforma online e foi definida como amostra portuguesa e uma
segunda amostra tem origem em territdrio norte-americano e definida como amostra
americana, sendo que o inquerito foi respondido presencialmente. Na amostra

portuguesa responderam 131 individuos e 117 responderam a amostra americana.

A andlise dos dados fornece-nos a informacao que o género dos respondentes
foi sensivelmente semelhante em termos percentuais (n1=61,1% e 38,9% (amostra
portuguesa) e n2 = 59,0% e 41,0% (amostra americana), respetivamente no género
masculino e feminino), em relagdo ao escaldo etario com maior nimero de
respondentes, quer na amostra portuguesa, quer na amostra americana foi o de 21 aos
25 anos (nl1 = 24,4% e n2=48,7%), embora na amostra portuguesa ainda o escalao de
51 a 64 anos (n1 = 22,1) tenha igualmente um valor semelhante ao do outro escaldo.
No que diz respeito as habilitagdes académicas, o numero de inquiridos com
formacdo superior é maior na amostra americana (n2 = 95,7% e nl = 73,3%),
levando-nos a ponderar nas diferencgas que existem entre ambos 0s paises no que diz
respeito a educacdo. A amostra americana tem um maior niumero de respondentes no
que diz respeito ao envolvimento dos inquiridos com as organizac¢Ges desportivas ao

responderem serem fans/simpatizantes (n1 = 41,2% e n2 = 76,1%).
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De seguida, os inquiridos tinham onze perguntas para responder que eram
subdividas em trés conjuntos de perguntas, sendo que o primeiro questionava a
posicdo dos inquiridos sobre qual a sua atitude para com a responsabilidade social
por parte das empresas, atletas profissionais, da equipa local e dos atletas da equipa
local, um segundo grupo de perguntas que incidiam sobre o impacto na imagem pelo
suporte a instituicbes de solidariedade social ou causas por parte das organizagdes
desportivas, dos atletas profissionais e da equipa local e dos atletas da equipa local, e
por fim um terceiro conjunto de perguntas sobre o impacto do apoio a institui¢ces de
solidariedade social ou causas na intencdo de compra por parte dos consumidores
sobre produtos da organizacao desportiva ou equipa local.

Da leitura dos dados referentes a estas perguntas, pode-se extrair a conclusao
de que no primeiro conjunto de perguntas do questionario 0s respondentes
expressaram uma opinido favoravel ao apoio a institui¢des de solidariedade social ou
causas por parte das empresas, atletas profissionais, da equipa local e dos atletas da
equipa local, representada num valor superior a 40% dos que responderam *“concordo
totalmente”, sendo de destacar a percentagem de 61,8% dos respondentes da amostra
americana a pergunta se os atletas profissionais devem apoiar instituicdes de
solidariedade ou causas através da disponibilidade em tempo, dinheiro ou outro tipo
de assisténcia. No que diz respeito ao segundo conjunto de perguntas, os dados
indicam que os respondentes tém um impacto na imagem mais positiva pelo suporte
a causas ou instituicbes de solidariedade social por parte das organizagdes
desportivas, dos atletas profissionais e da equipa local e dos atletas da equipa local,
destacando o valor de 63,6% na pergunta como os fans/simpatizantes tém uma
imagem mais positiva de atletas profissionais que apoiam instituicdes de
solidariedade ou causas. Em relacdo ao terceiro conjunto de perguntas, 0S
respondentes admitem que sdo mais propensos a comprar produtos ou servigos da
organizacdo desportiva ou equipa local se eles souberem que apoiam instituicbes de

solidariedade social ou causas, sendo os valores homogéneos nas duas amostras.

A par disto, importa destacar as diferencas estatisticamente significativas
observadas entre 0s grupos. Assim, ficou claro que na amostra americana a média

obtida na resposta a pergunta sobre a imagem que os fas tém do apoio dado pelos

75



Escola Superior de Educacdo | Politécnico de Coimbra

atletas e pelas equipas locais é, em termos estatisticos, significativamente superior a
portuguesa. Por outro lado, 0s respondentes americanos tendem a ter uma visdo mais
positiva dos atletas profissionais que se envolvem em acdes de solidariedade.
Adicionalmente, o facto de os individuos estarem envolvidos em organizacfes
desportivas também resultou na diferenca estatisticamente significativa entre as
médias, no caso da amostra portuguesa. Neste caso, o envolvimento dos individuos
traduz-se numa maior recetividade e apoio em relacdo a existéncia de mais ac¢oes de

solidariedade por parte das organizacdes desportivas.

Nesta conclusdo, queremos destacar ainda a resposta a duas questfes abertas
gue os inquiridos tiveram oportunidade de responder, quer na amostra portuguesa,
quer na amostra americana e que tentava perceber em que tipo de acles € que as
organizacOes desportivas deviam investir e em que causas. Apesar de ter havido
respondentes que ndo souberam perceber a diferenca entre as duas perguntas, e isto é
uma falha, queria destacar o resultado na amostra portuguesa que refere a
solidariedade no geral e suas associa¢fes, com 23,7% e o valor de 29,1% referente a
jovens e juventude, 25,6% referente a pobreza e 20,5% a educacdo e cidadania na

amostra americana.

Depois da revisdo da literatura e do estudo empirico, objeto desta tese de
dissertacdo de mestrado em marketing e comunicagdo, do meu ponto de vista penso
que a adogdo de praticas de RSE por parte das organizacGes desportivas e dos atletas
profissionais tem como forca a adogdo pela organizacdo de uma cultura que
demonstre isso mesmo, ao promover um modelo de negdcio sustentavel, criando uma
interacdo com a comunidade, onde a RSE é adotada de forma estratégica por parte da
organizacdo desportiva, dos atletas profissionais, demonstrando uma preocupacao
pelo bem-estar da comunidade, esperando ter o apoio dos patrocinadores para o
desenvolvimento destas praticas. Pode apresentar algumas fraquezas, porque se a
gestdo da organizacdo desportiva ndo encarar as praticas de RSE como estratégicas e
como as questbes sociais problematicas, como a exclusdo social, desemprego,
drogas, condi¢es sanitarias e salde, bem como a prostitui¢do infantil, ndo podem ser
tratadas somente pelas instituicdes de solidariedade social, € um problema que se

agrava. A adocao de praticas de RSE pode igualmente ser uma oportunidade se ela
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for voluntaria, ajudando dessa forma a construir uma imagem positiva por parte da
organizacdo desportiva, por parte dos atletas profissionais e por parte dos
patrocinadores, criando lagos de afetividade e de fidelizagdo com consumidores dos
espetaculos desportivos, 0 que pode atrair novos patrocinadores e por fim o
reconhecimento publico e a satisfacdo pessoal de tal ato. Por fim, estas préticas
podem de alguma forma ser ameagadas por falta de apoio da gestdo da organizagéo
desportiva as acOes de RSE, por falta de apoio dos diferentes stakeholders, falta de
sensibilidade para as questdes da RSE por parte dos atletas profissionais e
patrocinadores, por falta de planeamento, de apoio financeiro, e por Gltimo por falta
de alinhamento entre o tipo de negdcio e o tipo de a¢des de RSE.

Com a industria desportiva a despertar um misto de paixdo e 0dio entre 0s
seus fans/simpatizantes, e com um enorme impacto na sociedade contemporanea,
quer por parte das organizagdes desportivas, quer por parte dos atletas profissionais,
os diversos escandalos que envolvem as organizagOes desportivas e os atletas
profissionais tais como a corrupgdo, doping, alcool, drogas, falta de fair-play,
racismo, acabam por ter um reflexo negativo sobre a imagem destes. Assim, é
fundamental que as organizacgdes desportivas e os atletas profissionais ganhem uma
nova consciéncia e reflitam numa nova postura que traduza uma melhor relagdo, quer
com a comunidade local, bem como com a sociedade em geral. Desta forma, ha que
aproveitar a popularidade dos atletas profissionais, convertidos a idolos
inquestionaveis, e o prestigio das organizacdes desportivas ao nivel planetéario para
transmitir valores, educacéo, fair-play, aos cidadédos em geral, mas em especial na
educacdo de jovens, homens do amanhd em formacéo que deverdo ser influenciados
na aquisicdo de valores, de disciplina, espirito de equipa, de solidariedade entre
pares, superacdo individual e coletiva, dando assim exemplos decisivos aos jovens
para um mundo mais responsdvel socialmente através da vivéncia do desporto e

dentro de uma organizacao desportiva.

Este € o contributo que este estudo pretende dar para a compreensdo da RSE
das organizacdes desportivas e dos atletas profissionais, sendo que a falta de estudos,
nomeadamente em Portugal, € um ponto fraco e como tal deve ser tida em

consideracdo no futuro onde devem ser desenvolvidos novos estudos sobre o tema.
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Anexos

Anexo 1 - questionario amostra portuguesa
Questionario

No ambito do Mestrado de Marketing e Comunicagéo, da ESEC, pretende-se
realizar um estudo sobre a atitude que as pessoas tém em relacdo as organizagoes
desportivas, aos atletas profissionais e empresas em geral no que diz respeito ao
apoio destes a acOes de responsabilidade social ou causas.

O objetivo desta pesquisa € assim medir as atitudes de responsabilidade social
das empresas em geral, das organizacOes desportivas e atletas profissionais para que
se possam fazer comparacgdes entre e através desses grupos.

Este questionario esta dividido em 2 partes, sendo que a primeira é uma
recolha de dados sobre a sua informac&o pessoal, e a parte seguinte € um conjunto de
questdes sobre o tema.

O seu questionario é confidencial e an6nimo.

Obrigado pela sua participacao

Antonio Pereira
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Dados socio demograficos:

Sexo (assinale com uma cruz): M F

Idade: anos

Area de residéncia/localidade:

HabilitacGes Literarias (assinale com uma cruz):

1° ciclo:

2° ciclo:

3°ciclo:

Ensino Secundério:

Ensino Superior:

Qual a sua situacgdo face a uma organizagdo desportiva (assinale com uma cruz):

Fan/simpatizantes:

Atleta;

Treinador:

Dirigente:

Arbitro:

Nenhuma:

Se responder nenhuma o0 seu questionario termina aqui agradecendo a sua
colaboracéo.

De seguida encontramos um conjunto de perguntas que devem ser
respondidas de acordo com a sua opinido, ndo havendo respostas corretas ou
incorretas.
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Neste conjunto de perguntas pretende-se obter os depoimentos sobre como as
pessoas medem as atitudes sobre a responsabilidade social ao apoiar instituicdes de
solidariedade social, ou causas vinda de empresas em geral, de organizagdes
desportivas ou de atletas profissionais, bem como se pretende medir o impacto na
imagem dos consumidores em relacdo as empresas em geral, organizacfes
desportivas e atletas profissionais que apoiam as instituicoes de solidariedade social
ou causas. Pretende-se obter igualmente depoimentos sobre como é medido o
impacto no apoio a causas, a instituicdes de solidariedade social, no apoio sobre as
intencdes de compra do consumidor em relacdo aos produtos de empresas em geral
de organizagOes desportivas e atletas profissionais que apoiam causas e instituicéo de
solidariedade social.

Em relacdo a cada afirmagdo indique com o numero de 1 a 5 0 que pensa
sobre cada frase usando a seguinte chave:

1 2 3 4 5
Discordo fortemente Discordo Nem discordo, nem Concordo | Concordo fortemente
concordo

1 - As organizacGes desportivas devem apoiar causas sociais, projetos de ambito
comunitario ou instituicdes de solidariedade social ou causas, doando dinheiro, | 1|2 |3 |4 |5
produtos, ou outros tipos de assisténcia

2 — Os atletas profissionais devem apoiar as institui¢fes de solidariedade social
ligadas & comunidade ou causas, disponibilizando o seu tempo, dinheiroououtro | 1 |2 |3 |4 |5
tipo de assisténcia

3 — A organizacdo (equipa local) devera apoiar as instituicdes de solidariedade
social ligadas & comunidade ou causas (dando dinheiro ou outros tipos de |1 |2 |3 |4 |5
assisténcia)

4 — Os jogadores (equipa local) deveram apoiar as instituicdes de solidariedade
social ligadas & comunidade ou causas (doando dinheiro ou outros tipos de | 1 |2 |3 |4 |5
assisténcia)

5 — Como fan/simpatizante sou mais propenso a ter uma imagem positiva de uma
organizagdo que apoia instituicdes de solidariedade social ligadas & comunidade | 1 |2 | 3|4 |5
Ou causas

6 — Como fan/simpatizante tenho uma imagem mais positiva de atletas
profissionais que apoiam instituicdes de solidariedade social ligadas 4| 1|2 |3 |4 |5
comunidade ou causas

7 — Como fan/simpatizante sou mais propenso a ter uma imagem positiva da
(equipa local) se souber que eles apoiam instituicdes de solidariedade social | 1|2 |3 |4 |5
ligadas a comunidade ou causas

8 — A organizacdo (equipa local) preocupa-se com instituicGes de solidariedade 11213]4l5
social ligadas & comunidade ou causas na (area local)

9 — Os jogadores (equipa local) preocupam-se com instituices de solidariedade 11213]4ls
social ligadas & comunidade ou causas em (area local)

10 — Como fan/simpatizante sou mais propenso a comprar produtos ou servicos
de uma organizacdo, se eu souber que a organizacdo apoia instituicdes de|l |2 |3 |4 |5
solidariedade social ligadas & comunidade ou causas

11 — Como fan/simpatizante sou mais propenso a comprar (da equipe local)
bilhetes e merchandising (da equipe do local) se eu souber que a organizacdo|1 |2 (3|4 |5
apoia instituicdes de solidariedade social ligadas & comunidade ou causas (dando
dinheiro ou outros tipos de assisténcia)
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- E s6cio de alguma organizagdo desportiva? S

Em caso afirmativo indique qual

Ha quantos anos € socio?

(n° de anos)

Que modalidade desportiva acompanha (indique quais)?

Futebol:

Basquetebol:

Voleibol:

Hoquei:

Basebol:

Outras:

- Acompanha a vida da organizacdo desportiva atraves dos 6rgdos de comunicacao

social ? S N

Em caso afirmativo indique a regularidade com que utiliza os 6rgdos de
comunicacéo social

3

Duas vezes por més

4

Semanalmente

5

Todos os dias

- Foi praticante de alguma modalidade ? S

88

1 2
Nunca Uma vez por més
Jornais ?
Televiséo ?
Radio ?

Redes Sociais ?

Se sim, quais ?
Futebol
Basquetebol
Voleibol
Hoquei
Basebol

Outras
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- J& contribui financeiramente para alguma organizacao desportiva? S N

Em caso afirmativo, indique como (assinale com uma cruz a resposta correta):

Campanha de angariagédo de fundos no geral

Campanha de angariacdo para melhoramento/aquisicao de instalacdes

Campanha de angariacdo para melhoramento/aquisicao de transportes

Acdes de voluntariado

Outro tipo de campanhas

- Em sua opinido considera que as organizacgdes desportivas devem divulgar as agdes
de Responsabilidade Social? S N

Em sua opinido as organizac6es desportivas devem investir em que tipos de ac¢bes de
responsabilidade social (responda numa frase)?

Em sua opinido as organizagOes desportivas devem investir em que tipos de causas
(responda numa frase)?

Obrigada pela sua colaboracao!
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Anexo 2 - questionario amostra americana

Survey

As part of my master in marketing and communication, from Escola Superior
de Educacéo de Coimbra, I intend to conduct a survey that’ll give me an idea of the
attitude that people have towards sports organizations, professional athletes and
business in general, concerning the support of their actions or causes of social
responsibility.

The goal of this survey is to measure the attitudes of social responsibility of
businesses in general, sports organizations and professional athletes. The questions
were worded in a similar way, so that comparisons can be made between and across
these groups.

This questionnaire is divided into 2 parts, the first of which consisting of a
collection of your personal information, and the other part is a set of specific
questions on the subject noted above.

Your questionnaire is confidential and anonymous.
Thank you for your assistance !

Antonio Pereira
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Demographic data:

Gender: M F
Age: (years)
City/State:

Education:

Elementary school:

High school:

College:

What is your situation in a sports organization ?

Fan:

Player:

Coach:

Manager:

Referee:

None: *

* If your answer is * None”, please don’t reply to any more questions, Thanks
for your assistance.

The following set of questions has the purpose of measuring attitudes about
the responsibilities to support community charities or causes of businesses in general,
sports organizations and professional athletes. | intend to assess/measure the impact
of supporting causes or charities on the consumers’ image of businesses, sports
organizations and professional athletes as well as the impact of supporting causes or
charities on the consumers’ purchase intentions for the products of businesses in
general, sports organizations or professional athletes.

These questions should be answered according to your opinion; there are no
right or wrong answers.
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For each statement, please mark the number 1-5 from the scale below,
indicating your opinion about each statement:

1 2 3 4 5

Strongly disagree Disagree Neutral Agree Strongly agree
1 — Business should support community charities or causes by giving 112131als
money, products, or other types of assistance

2 — Professional athletes should support community charities or causes by 11213]als
giving their time, money, or another type of assistance
3 — The (local team) organization should support community charities or 112131als
causes (by giving money or other types of assistance)
4 — The (local team) players should support community charities or 11213lals
causes (by giving money or other types of assistance)
5 — I am more likely to have a positive image of a business that supports 112131als
community charities or causes

6 — | have a more positive image of professional athletes who support 11213lals
community charities or causes

7 — 1 am more likely to have a positive image of (local team) if | know 112131als
that that they support community charities or causes
8 — The (local team) organization cares about community charities or 11213lals
causes in (local area)

9 — The (local team) players care about community charities or causes in 11203145
(local area)

10 — I am more likely to purchase products or services from a business if 11213lals
I know that the business supports community charities or causes

11 - I am more likely to buy (local team’s) tickets and local (local

team’s) merchandise if | know that the organization supports community |12 |3 |4 |5
charities or causes (by giving money or other types of assistance)

- Are you a member/fan of any sports organization? Y N

If yes, please indicate organization

For how long have you been a member/fan? (Number of years)
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What sports do you follow (indicate which) ?

Soccer:

Basketball:
Volleyball:

Hockey:

Baseba

Football:

Other:

- Do you follow your sports organization events through the media? Y

If yes, please indicate how often you use the media

1

Never

2

1 time a month

3

2 times a month

Weekly

5
Every day

Did you play any sports in the past ? Y

Newspapers ?
Television ?
Radio?

Social Networks?

If yes, which sports:

Soccer:

Basketball:
Volleyball:

Hockey:

Baseba

Others:
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- Do you contribute financially to any sports organization? Y N

If so, please indicate how (mark with a cross the right answer)

Campaign fundraising in general

Raising money for improvements/buying facilities

Raising money for improvements/buying transportation

Volunteering

Other types of campaigns

In your opinion, do you think that sports organizations should publicize their
social responsibility events ? Y N

In your opinion, what type of social responsibility issues should sports
organizations support (answer in a short sentence)?

In your opinion, what type of causes should the sports organizations support
(answer in a short sentence)?

Thank you very much!
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Anexo 3 - quadros SPSS amostra portuguesa

Sexo

Frequéncia %
Masculino 80 61,1
Feminino 51 38,9
Total 131 100,0

Local de residéncia

Frequéncia %
Norte 10 7,6
Centro 95 72,5
Sul e llhas 18 13,7
EUA (inquérito online) 2 1,5
Angola (ing. online) 2 1,5
Total 127 96,9
Né&o responde 4 3,1
Total 131 100,0

Idade

Frequéncia %
Menos de 21 Anos 7 53
De 21 a 25 Anos 32 24,4
De 26 Anos a 30 Anos 10 7,6
De 31 a 40 Anos 26 19,8
De 41 a 50 Anos 25 19,1
De 51 Anos a 64 Anos 29 22,1
Mais de 65 Anos 2 15
Total 131 100,0

Habilitacdes Literarias

Frequéncia %
2° Ciclo ou menos 2 15
3° Ciclo 4 3,1
Ensino Secundario 29 22,1
Ensino Superior 96 73,3
Total 131 100,0

Situacdo face a uma organizacao desportiva (12 opcao escolhida)

Frequéncia| %
Jogador 11 8,4
Treinador 24| 18,3
Dirigente 9 6,9
Fan/Simpatizante 49| 374
Nenhuma 31| 23,7
Outra 7 5,3
Total 1311 100,0
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Situacdo face a uma organizacao desportiva (22 opcao escolhida)

|Frequéncia

%

Dirigente 3 2,3
Fan/Simpatizante 4 3,1
Outra 1 ,8
Total 8 6,1
Missing N&o acompanha desporto 31| 23,7
N&o se aplica 92| 70,2
Total 123] 93,9
Total 131 100,0
Situacdo face a uma organizacao desportiva (32 opcao escolhida)
|Frequéncia| %
Fan/Simpatizante 1 8
Missing Né&o acompanha desporto 31| 237
Néo se aplica 99| 75,6
Total 130 99,2
Total 1311 100,0
As empresas devem apoiar institui¢des de solidariedade social ou causas, doando
dinheiro, produtos, ou outros tipos de assisténcia?
Frequénci | %
a
Discordo totalmente 2 15
Discordo 2 1,5
Nao concordo, nem discordo 6 4.6
Concordo 50| 38,2
Concordo totalmente 40| 305
Total 100] 76,3
Missing Né&o acompanha desporto 31| 237
Total 131 100,0

Os atletas devem apoiar as instituicdes de solidariedade social ligadas a comunidade ou

causas, disponibilizando o seu tempo, dinheiro ou outro tipo de assisténcia?

Frequéncia | %
Discordo totalmente 2 15
Discordo 4 3,1
Nao concordo, nem discordo 9 6,9
Concordo 45| 344
Concordo totalmente 39| 29,8
Total 99| 75,6
Missing Né&o acompanha desporto 31| 23,7
NR 1 8
Total 32| 24,4
Total 1311 100,0
Frequéncia | %
Discordo totalmente 2 15
Discordo 5 3,8
Né&o concordo, nem discordo 11 8,4
Concordo 421 32,1
Concordo totalmente 40| 30,5
Total 100| 76,3
Missing N&o acompanha desporto 31| 237
Total 131 100,0
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Os jogadores das equipas locais devem apoiar as instituicdes de solidariedade social
ligadas a comunidade ou causas (doando dinheiro ou outros tipos de assisténcia)?

Frequéncia | %
Discordo totalmente 1 8
Discordo 8 6,1
Né&o concordo, nem discordo 20| 15,3
Concordo 36| 275
Concordo totalmente 33| 252
Total 98| 74,8
Missing  N&o acompanha desporto 31| 237
N&o responde 2 15
Total 33| 252
Total 1311 100,0

Como fan/simpatizante sou mais propenso a ter uma imagem positiva de uma empresa
gue apoia instituicdes de solidariedade social ligadas a comunidade ou causas?

Frequéncia | %
Discordo totalmente 4 3,1
Né&o concordo, nem discordo 8 6,1
Concordo 45| 344
Concordo totalmente 43| 32,8
Total 100| 76,3
Missing N&o acompanha desporto 31| 23,7
Total 131 100,0

Como fan/simpatizante tenho uma imagem mais positiva de atletas profissionais que
apoiam instituicdes de solidariedade social ligadas a comunidade ou causas?

Frequéncia | %
Discordo totalmente 2 15
Discordo 6 4,6
Nao concordo, nem discordo 8 6,1
Concordo 38| 29,0
Concordo totalmente 44 33,6
Total 98| 74,8
Missing Né&o acompanha desporto 31| 237
Né&o responde 2 15
Total 33| 252
Total 1311 100,0

Como fan/simpatizante sou mais propenso a ter uma imagem positiva das equipas
locais se souber que elas apoiam institui¢des de solidariedade social ligadas a

comunidade ou causas?

Frequéncia | %
Discordo totalmente 3 2,3
Discordo 2 15
Né&o concordo, nem discordo 11 8,4
Concordo 44| 33,6
Concordo totalmente 40| 30,5
Total 100| 76,3
Missing N&o acompanha desporto 31| 237
Total 131 100,0
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As equipas locais preocupam-se com instituicdes de solidariedade social ligadas a
comunidade ou causas? (Considere a sua area de residéncia)

Frequéncia | %
Discordo totalmente 5 3,8
Discordo 30| 22,9
Né&o concordo, nem discordo 37| 28,2
Concordo 251 19,1
Concordo totalmente 3 2,3
Total 100| 76,3
Missing N&o acompanha desporto 31| 23,7
Total 131 100,0
Os jogadores das equipas locais preocupam-se com institui¢des de solidariedade social
ligadas a comunidade ou causas? (Considere a sua area de residéncia)
Frequéncia | %
Discordo totalmente 8 6,1
Discordo 30| 22,9
Né&o concordo, nem discordo 44| 33,6
Concordo 16| 12,2
Concordo totalmente 2 15
Total 100| 76,3
Missing N&o acompanha desporto 31| 23,7
Total 1311 100,0

Como fan/simpatizante sou mais propenso a comprar produtos ou servicos de uma
empresa, se souber que a organizacdo apoia institui¢cdes de solidariedade social ligadas

a comunidade ou a causas?

Frequéncia | %
Discordo totalmente 3 2,3
Discordo 10 7,6
N&o concordo, nem discordo 20| 15,3
Concordo 46| 35,1
Concordo totalmente 20| 15,3
Total 99| 75,6
Missing N&o acompanha desporto 31| 237
N&o Responde 1 8
Total 32| 24,4
Total 131 100,0

Como fan/simpatizante sou mais propenso a comprar bilhetes e merchandising (da
equipe do local) se eu souber que a organizacgdo apoia institui¢cdes de solidariedade

social ou causas?

Frequéncia | %
Discordo totalmente 5 3.8
Discordo 8 6,1
N&o concordo, nem discordo 21| 16,0
Concordo 401 30,5
Concordo totalmente 26| 19,8
Total 100| 76,3
Missing ~ N&o acompanha desporto 31| 23,7
Total 1311 100,0
Sécio/Fan de alguma organizacdo desportiva?
Frequéncia | %
Sim 471 359
Néo 53| 405
Total 100] 76,3
Missing Nao acompanha desporto 31| 23,7
Total 131 100,0
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Ha quantos anos é sécio da Organizacgdo Desportiva?

Frequéncia % % Resp. Vélidas | % Acumulada
De 0 a 4 Anos 17 13,0 32,7 32,7
De 5a9 Anos 2 15 3,8 36,5
De 10 a 14 Anos 6 4,6 11,5 48,1
De 15 a 19 Anos 1 8 1,9 50,0
De 20 a 24 Anos 7 5,3 13,5 63,5
25 Anos ou mais 19 14,5 36,5 100,0
Total 52 39,7 100,0
Missing Né&o acompanha desporto 31 23,7
Néo se aplica 48 36,6
Total 131 100,0
Que modalidades acompanha — 12 opc¢ao selecionada
Frequéncia % % Resp. Validas | % Acumulada
Futebol 27 20,6 57,4 57,4
Basquetebol 18 13,7 38,3 95,7
Futsal 1 8 2,1 97,9
Rugby 1 8 2,1 100,0
Total 47 35,9 100,0
Missing Né&o é socio/fan 53 40,5
N&o acompanha desporto 31 23,7
Total 84 64,1
Total 131 100,0
Que modalidades acompanha — 22 opc¢ao selecionada
Frequéncia % % Resp. Validas | % Acumulada
Basquetebol 12 9,2 60,0 60,0
Futsal 5 3,8 25,0 85,0
Rugby 1 8 5,0 90,0
Natacéo 2 1,5 10,0 100,0
Total 20 15,3 100,0
Missing Né&o é socio/fan 53 40,5
N&o acompanha desporto 31 23,7
Né&o se aplica/Nao responde 27 20,6
Total 111 84,7
Total 131 100,0
Que modalidades acompanha — 3?2 opcao selecionada
Frequéncia % % Resp. Validas | % Acumulada
Voleibol 2 1,5 22,2 22,2
Hoquei 4 31 444 66,7
Rugby 2 1,5 22,2 88,9
Natagdo 1 8 11,1 100,0
Total 9 6,9 100,0
Missing Né&o é socio/fan 53 40,5
N&o acompanha desporto 31 23,7
Né&o se aplica/Nao responde 38 29,0
Total 122 93,1
Total 131 100,0

99



Escola Superior de Educacdo | Politécnico de Coimbra

Que modalidades acompanha — 42 opc¢ao selecionada

Frequéncia % % Resp. Validas | % Acumulada
Voleibol 2 1,5 50,0 50,0
Hoquei 1 8 25,0 75,0
Futsal 1 8 25,0 100,0
Total 4 3,1 100,0
Missing  Né&o é sdcio/fan 53 40,5
N&o acompanha desporto 31 23,7
N&o se aplica/N&o responde 43 32,8
Total 127 96,9
Total 131 100,0
Que modalidades acompanha — 5 opc¢do selecionada
Frequéncia % % Resp. Validas | % Acumulada
Basquetebol 2 15 66,7 66,7
Futsal 1 8 33,3 100,0
Total 3 2,3 100,0
Missing  Nao é socio/fan 53 40,5
N&o acompanha desporto 31 23,7
N&o se aplica/N&o responde 44 33,6
Total 128 97,7
Total 131 100,0
Acompanha a vida desportiva nos rgaos de comunicagao social
Frequéncia % % Resp. Validas % Acumulada
Sim 83 63,4 94,3 94,3
Né&o 5 3,8 57 100,0
Total 88 67,2 100,0
Missing N&o acompanha 31 23,7
desporto
Né&o responde 12 9,2
Total 43 328
Total 131 100,0
Periodicidade dos Jornais
Frequéncia % % Resp. Validas % Acumulada
Nunca 6 4.6 6,7 6,7
Uma vez por més 8 6,1 8,9 15,6
2/3 Vezes por més 6 4.6 6,7 22,2
Semanalmente 28 21,4 31,1 53,3
Diariamente 42 32,1 46,7 100,0
Total 90 68,7 100,0
Missing N&o acompanha desporto 31 23,7
Né&o responde 10 7,6
Total 41 31,3
Total 131 100,0
Periodicidade da Televisao
Frequéncia % % Resp. Validas % Acumulada
Nunca 9 6,9 11,0 11,0
Uma vez por més 4 3,1 49 15,9
2/3 Vezes por més 3 2,3 3,7 19,5
Semanalmente 21 16,0 25,6 451
Diariamente 45 34,4 54,9 100,0
Total 82 62,6 100,0
Missing N&o acompanha desporto 31 23,7
N&o responde 18 13,7
Total 49 374
Total 131 100,0
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Periodicidade da Radio

Frequéncia % % Resp. Validas % Acumulada
Nunca 17 13,0 20,7 20,7
Uma vez por més 7 53 8,5 29,3
2/3 Vezes por més 14 10,7 17,1 46,3
Semanalmente 19 14,5 23,2 69,5
Diariamente 25 19,1 30,5 100,0
Total 82 62,6 100,0
Missing N&o acompanha desporto 31 23,7
N&o responde 18 13,7
Total 49 374
Total 131 100,0
Periodicidade das Redes Sociais
Frequéncia Percent % Resp. Validas % Acumulada
Nunca 10 7,6 11,9 11,9
Uma vez por més 2 1,5 2,4 14,3
2/3 VVezes por més 5 3,8 6,0 20,2
Semanalmente 17 13,0 20,2 40,5
Diariamente 50 38,2 59,5 100,0
Total 84 64,1 100,0
Missing Né&o acompanha 31 23,7
desporto
Né&o responde 16 12,2
Total 47 359
Total 131 100,0
Praticou modalidade desportiva?
Frequéncia Percent % Resp. Validas % Acumulada
Sim 89 67,9 89,9 89,9
Néo 10 7,6 10,1 100,0
Total 99 75,6 100,0
Missing Né&o acompanha 31 23,7
desporto
N&o responde 1 8
Total 32 24,4
Total 131 100,0
Qual modalidade praticou? — 12 opcéo escolhida
Frequéncia % % Resp. Validas % Acumulada
Futebol 19 14,5 238 238
Basquetebol 46 35,1 57,5 81,3
Voleibol 6 4,6 75 88,8
Futsal 1 8 1,3 90,0
Rugby 2 1,5 2,5 92,5
Natacdo 6 4.6 7.5 100,0
Total 80 61,1 100,0
Missing Né&o acompanha 31 23,7
desporto
N&o responde/N&o 20 15,3
se aplica
Total 51 38,9
Total 131 100,0
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Qual modalidade praticou? — 22 opcdo escolhida

Frequéncia % % Resp. Validas | % Acumulada
Basquetebol 9 6,9 47,4 47,4
Voleibol 3 2,3 15,8 63,2
Futsal 2 1,5 10,5 73,7
Rugby 2 1,5 10,5 84,2
Natacéo 3 2,3 15,8 100,0
Total 19 14,5 100,0
Missing N&o acompanha 31 23,7
desporto
Né&o responde/N&o 81 61,8
se aplica
Total 112 85,5
Total 131 100,0
Qual modalidade praticou? — 32 opcdo escolhida
Frequéncia % % Resp. Validas | % Acumulada
Voleibol 1 8 14,3 14,3
Futsal 4 31 57,1 714
Rugby 1 8 14,3 85,7
Natacéo 1 8 14,3 100,0
Total 7 5,3 100,0
Missing N&o acompanha 31 23,7
desporto
Né&o responde/N&o 93 71,0
se aplica
Total 124 94,7
Total 131 100,0
Qual modalidade praticou? — 42 opcéo escolhida
Frequéncia % % Resp. Validas | % Acumulada
Futsal 1 8 100,0 100,0
Missing N&o acompanha 31 23,7
desporto
Né&o responde/N&o 99 75,6
se aplica
Total 130 99,2
Total 131 100,0
E membro da Direcdo?
|Frequéncia % % Resp. Validas | % Acumulada
Sim 8 6,1 8,2 8,2
Né&o 89 67,9 91,8 100,0
Total 97 74,0 100,0
Missing N&o acompanha 31 23,7
desporto
Né&o responde/N&o 3 2,3
se aplica
Total 34 26,0
Total 131 100,0
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Ja contribui financeiramente para uma organizacdo desportiva?
Frequéncia % % Resp. Validas % Acumulada
Sim 61 46,6 62,2 62,2
Né&o 37 28,2 37,8 100,0
Total 98 74,8 100,0
Missing N&o acompanha 31 23,7
desporto
Né&o responde/Né&o 2 15
se aplica
Total 33 25,2
Total 131 100,0
Como contribuiu? — 12 opc¢do escolhida
Frequéncia % % Resp. Validas | % Acumulada
Campanha de angariacéo de 36 27,5 59,0 59,0
fundos geral
Campanha de angariacéo para 7 5,3 115 70,5
melhoramento ou aquisicéo de
instalacGes
Ac0es de voluntariado 6 4.6 9,8 80,3
Outro tipo de Campanhas 9 6,9 14,8 95,1
Patrocinio 1 8 1,6 96,7
QOutros 2 1,5 3,3 100,0
Total 61 46,6 100,0
Missing N&o acompanha desporto 31 23,7
N&o responde/N4o se aplica 39 29,8
Total 70 53,4
Total 131 100,0
Como contribuiu? - 22 opcdo escolhida
Frequéncia % % Resp. Validas | % Acumulada
Campanha de angariacédo para 8 6,1 30,8 30,8
melhoramento ou aquisicéo de
instalacGes
Campanha de angariacéo para 4 3,1 15,4 46,2
melhoramento ou aquisicéo de
transportes
Ac0es de voluntariado 11 8,4 42,3 88,5
Outro tipo de Campanhas 3 2,3 11,5 100,0
Total 26 19,8 100,0
Missing N&o acompanha desporto 31 23,7
Né&o responde/Nao se aplica 74 56,5
Total 105 80,2
Total 131 100,0
Como contribuiu? - 32 opcdo escolhida
Frequéncia % % Resp. Validas | % Acumulada
Campanha de angariacéo para 4 3,1 44,4 44,4
melhoramento ou aquisicéo de
transportes
Ac0es de voluntariado 2 15 22,2 66,7
Outro tipo de Campanhas 2 15 22,2 88,9
Outros 1 8 11,1 100,0
Total 9 6,9 100,0
Missing Né&o acompanha desporto 31 23,7
Néo responde/Nao se aplica 91 69,5
Total 122 93,1
Total 131 100,0
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Como contribuiu? - 42 opc¢ao escolhida

Frequéncia % % Resp. Validas | % Acumulada

Acoes de voluntariado 4 3,1 100,0 100,0
Missing N&o acompanha desporto 31 23,7

Né&o responde/Néo se aplica 96 73,3

Total 127 96,9
Total 131 100,0

Como contribuiu? - 5% opcao escolhida
Frequéncia % % Resp. Validas | % Acumulada

Outro tipo de Campanhas 2 1,5 100,0 100,0
Missing Né&o acompanha desporto 31 23,7

Néo responde/Nao se aplica 98 74,8

Total 129 98,5
Total 131 100,0

Em sua opinido considera que as organizacdes desportivas devem divulgar as A¢des de
Responsabilidade Social que levam a cabo junto de institui¢fes de solidariedade social ou

causas?
Frequéncia % % Resp. Validas | % Acumulada
Sim 90 68,7 96,8 96,8
Né&o 3 2,3 3,2 100,0
Total 93 71,0 100,0
Missing N&o acompanha 31 23,7
desporto
Né&o responde/N&o 7 53
se aplica
Total 38 29,0
Total 131 100,0
Referiu Jovens

Frequéncia % % Resp. Validas % Acumulada
Sim 25 19,1 19,1 19,1
Néo 106 80,9 80,9 100,0
Total 131 100,0 100,0

Referiu Ambiente

Frequéncia % % Resp. Validas % Acumulada
Sim 9 6,9 6,9 6,9
Néo 122 93,1 93,1 100,0
Total 131 100,0 100,0

Referiu AssociacOes de Caridade ou outras...

Frequéncia % % Resp. Validas % Acumulada
Sim 31 23,7 23,7 23,7
Néo 100 76,3 76,3 100,0
Total 131 100,0 100,0

Referiu Comunidade Local

Frequéncia % % Resp. Validas % Acumulada
Sim 11 8,4 8,4 8,4
Néo 120 91,6 91,6 100,0
Total 131 100,0 100,0

Referiu Doentes, Doencas ou Hospitais

Frequéncia % % Resp. Validas % Acumulada
Sim 12 9,2 9,2 9,2
Néo 119 90,8 90,8 100,0
Total 131 100,0 100,0
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Referiu Estilo de Vida Saudavel

Frequéncia % % Resp. Validas % Acumulada
Sim 18 13,7 13,7 13,7
Né&o 113 86,3 86,3 100,0
Total 131 100,0 100,0

Referiu Idosos ou Lares

Frequéncia % % Resp. Validas % Acumulada
Sim 5 3.8 3.8 3.8
Né&o 126 96,2 96,2 100,0
Total 131 100,0 100,0

Referiu Educacdo

Frequéncia % % Resp. Validas % Acumulada
Sim 8 6,1 6,1 6,1
Né&o 123 93,9 93,9 100,0
Total 131 100,0 100,0

Referiu Deficientes

Frequéncia % % Resp. Validas % Acumulada
Sim 4 31 31 31
Né&o 127 96,9 96,9 100,0
Total 131 100,0 100,0

Referiu Sem-abrigos

Frequéncia % % Resp. Validas % Acumulada
Sim 1 8 8 8
Né&o 130 99,2 99,2 100,0
Total 131 100,0 100,0

Referiu Violéncia, Bullying ou Armas

Frequéncia % % Resp. Validas % Acumulada
Sim 1 8 8 8
Né&o 130 99,2 99,2 100,0
Total 131 100,0 100,0

Referiu Outros

Frequéncia % % Resp. Validas % Acumulada
Sim 4 3,1 3,1 3,1
Né&o 127 96,9 96,9 100,0
Total 131 100,0 100,0

Referiu Pobreza

Frequéncia % % Resp. Validas % Acumulada
Sim 19 14,5 14,5 14,5
Né&o 112 85,5 85,5 100,0
Total 131 100,0 100,0
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Anexo 4 - quadros SPSS amostra americana

Sexo

Frequéncia %
Masculino 69 59,0
Feminino 48 41,0
Total 117 100,0

Local de residéncia

Frequéncia %
East Coast 63 53,8
Mid-West 25 214
West Coast 24 20,5
Canada 3 2,6
Total 115 98,3
Missing  N&o responde 2 1,7
Total 117 100,0

ldade

Frequéncia %
Menos de 21 Anos 2 1,7
De 21 a 25 Anos 57 48,7
De 26 Anos a 30 Anos 21 17,9
De 31 a 40 Anos 17 145
De 41 a 50 Anos 15 12,8
De 51 Anos a 64 Anos 4 34
Mais de 65 Anos 1 9
Total 117 100,0

Habilitacdes Literarias

Frequéncia %
3° Ciclo 1 9
Ensino Secundario 3 2,6
Universidade 112 95,7
Total 116 99,1
Missing Né&o responde 1 9
Total 117 100,0

Situacdo face a uma organizacao desportiva — 12 opcdo escolhida

Frequéncia %
Jogador 38 325
Treinador 6 51
Dirigente 7 6,0
Arbitros 1 9
Fan/Simpatizante 59 50,4
Nenhuma 5 4,3
Total 116 99,1
Missing N&o responde 1 9
Total 117 100,0
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Situacdo face a uma organizacao desportiva — 22 opcdo escolhida

Frequéncia %
Treinador 3 2,6
Dirigente 1 9
Arbitros 2 1,7
Fan/Simpatizante 29 24,8
Total 35 29,9
Missing N&o acompanha desporto 5 4,3
N&o se aplica 77 65,8
Total 82 70,1
Total 117 100,0

Situacdo face a uma organizacao desportiva — 32 opc¢ao escolhida

Frequéncia %

Dirigente 1 9

Fan/Simpatizante 1 9

Total 2 1,7
Missing N&o acompanha 5 4,3

desporto

Né&o se aplica 110 94,0

Total 115 98,3
Total 117 100,0

As empresas devem apoiar instituicdes de solidariedade social ou
causas, doando dinheiro, produtos, ou outros tipos de assisténcia?

Frequéncia %
Discordo totalmente 2 1,7
Discordo 1 9
Né&o concordo, nem discordo 18 15,4
Concordo 37 31,6
Concordo totalmente 52 44,4
Total 110 94,0
Missing N&o acompanha desporto 5 4,3
N&o responde 2 1,7
Total 7 6,0
Total 117 100,0

Os atletas profissionais devem apoiar as instituices de
solidariedade social ligadas a comunidade ou causas,
disponibilizando o seu tempo, dinheiro ou outro tipo de assisténcia?

Frequéncia %
Discordo totalmente 2 1,7
N&o concordo, nem discordo 10 8,5
Concordo 30 25,6
Concordo totalmente 68 58,1
Total 110 94,0
Missing ~ N&o acompanha desporto 5 4,3
Né&o Responde 2 1,7
Total 7 6,0
Total 117 100,0
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As equipas locais devem apoiar as institui¢fes de solidariedade social ligadas a

comunidade ou causas (dando dinheiro ou outros tipos de assisténcia)?

Frequéncia %
Discordo totalmente 3 2,6
N&o concordo, nem discordo 13 11,1
Concordo 42 35,9
Concordo totalmente 52 444
Total 110 94,0
Missing N&o acompanha desporto 5 4,3
N&o Responde 2 1,7
Total 7 6,0
Total 117 100,0

Os jogadores das equipas locais devem apoiar as institui¢des de solidariedade social
ligadas a comunidade ou causas (doando dinheiro ou outros tipos de assisténcia)?

Frequéncia %
Discordo totalmente 2 1,7
Discordo 4 3,4
Né&o concordo, nem discordo 20 17,1
Concordo 40 34,2
Concordo totalmente 44 37,6
Total 110 94,0
Missing  N&o acompanha desporto 5 4,3
N&o Responde 2 1,7
Total 7 6,0
Total 117 100,0

Como fan/simpatizante sou mais propenso a ter uma imagem positiva de uma empresa
gue apoia instituicdes de solidariedade social ligadas a comunidade ou causas?

Frequéncia %
Discordo 3 2,6
N&o concordo, nem discordo 14 12,0
Concordo 28 23,9
Concordo totalmente 65 55,6
Total 110 94,0
Missing  N&o acompanha desporto 5 4,3
N&o Responde 2 1,7
Total 7 6,0
Total 117 100,0

Como fan/simpatizante tenho uma imagem mais positiva de atletas profissionais que
apoiam instituicdes de solidariedade social ligadas a comunidade ou causas?

Frequéncia %
Discordo totalmente 2 1,7
Discordo 1 9
N&o concordo, nem discordo 8 6,8
Concordo 29 24,8
Concordo totalmente 70 59,8
Total 110 94,0
Missing  N&o acompanha desporto 5 4,3
N&o responde 2 1,7
Total 7 6,0
Total 117 100,0
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Como fan/simpatizante sou mais propenso a ter uma imagem positiva das
equipas locais se souber que eles apoiam instituic6es de solidariedade social

ligadas a comunidade ou causas?

Frequéncia %

Discordo totalmente 2 1,7

Discordo 1 9

N&o concordo, nem discordo 14 12,0

Concordo 39 33,3

Concordo totalmente 54 46,2

Total 110 94,0

Missing ~ N&o acompanha desporto 5 4,3

N&o Responde 2 1,7

Total 7 6,0

Total 117 100,0
As equipas locais preocupam-se com instituicdes de solidariedade social
ligadas a comunidade ou causas? (Considere a sua area de residéncia)
Frequéncia %

Discordo totalmente 3 2,6

Discordo 4 34

Nao concordo, nem discordo 29 24,8

Concordo 43 36,8

Concordo totalmente 30 25,6

Total 109 93,2

Missing  Nao acompanha desporto 5 4,3

Né&o Responde 3 2,6

Total 8 6,8

Total 117 100,0

Os jogadores das equipas locais preocupam-se com instituicdes de

solidariedade social ligadas & comunidade ou causas? (Considere a sua area

de residéncia)

Frequéncia %
Discordo 7 6,0
N&o concordo, nem discordo 35 29,9
Concordo 42 35,9
Concordo totalmente 25 21,4
Total 109 93,2
Missing  N&o acompanha desporto 5 4,3
N&o Responde 3 2,6
Total 8 6,8
Total 117 100,0

Como fan/simpatizante sou mais propenso a comprar produtos ou servi¢os de
uma empresa, se souber que a organizac¢&o apoia institui¢des de solidariedade
social ligadas a comunidade ou a causas?

Frequéncia %
Discordo totalmente 2 1,7
Discordo 8 6,8
Nao concordo, nem discordo 25 21,4
Concordo 37 31,6
Concordo totalmente 38 325
Total 110 94,0
Missing  Nao acompanha desporto 5 4,3
Né&o Responde 2 1,7
Total 7 6,0
Total 117 100,0

109



Escola Superior de Educacdo | Politécnico de Coimbra

Como fan/simpatizante sou mais propenso a comprar bilhetes e merchandising (da
equipe do local) se eu souber que a organizacéo apoia institui¢des de solidariedade

social ou causas?

Frequéncia %
Discordo totalmente 3 2,6
Discordo 7 6,0
N4o concordo, nem discordo 30 25,6
Concordo 32 27,4
Concordo totalmente 38 325
Total 110 94,0
Missing  N&o acompanha desporto 5 4,3
Né&o responde 2 1,7
Total 7 6,0
Total 117 100,0
Sécio/Fan de alguma organizacdo desportiva?
Frequéncia %
Sim 81 69,2
Néo 30 25,6
Total 111 94,9
Missing Nao acompanha desporto 5 4,3
Né&o Responde 1 9
Total 6 51
Total 117 100,0
Héa quantos anos é sécio da Organizagdo Desportiva?
Frequéncia %
De 0 a4 Anos 17 14,5
De 5 a9 Anos 9 7,7
De 10 a 14 Anos 10 8,5
De 15 a 19 Anos 5 4,3
De 20 a 24 Anos 19 16,2
25 Anos ou mais 8 6,8
Total 68 58,1
Missing N&o acompanha desporto 5 4,3
Né&o se aplica/Nao responde 44 37,6
Total 117 100,0
Que modalidades acompanha — 12 opc¢ao escolhida
Frequéncia %
Futebol 17 14,5
Basquetebol 56 47,9
Hoquei 2 1,7
Baseball 2 1,7
Futebol Americano 3 2,6
Total 80 68,4
Missing Nao é sécio/fan 30 25,6
N&o acompanha desporto 5 4,3
N&o Responde 2 1,7
Total 37 31,6
Total 117 100,0
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Que modalidades acompanha — 22 opc¢ao escolhida

Frequéncia %
Basquetebol 15 12,8
Voleibol 4 3,4
Hoquei 6 51
Baseball 10 8,5
Futebol Americano 17 14,5
Total 52 444
Missing Nao é sécio/fan 30 25,6
N&o acompanha desporto 5 43
N&o se aplica/N&o responde 30 25,6
Total 65 55,6
Total 117 100,0
Que modalidades acompanha — 3? opc¢éo escolhida
Frequéncia %
Voleibol 1 9
Hoquei 5 4,3
Baseball 10 8,5
Futebol Americano 16 13,7
Total 32 27,4
Missing Nao é sécio/fan 30 25,6
N&o acompanha desporto 5 4,3
Néo se aplica/N&o responde 50 42,7
Total 85 72,6
Total 117 100,0
Que modalidades acompanha — 42 opc¢éo escolhida
Frequéncia %
Baseball 5 43
Futebol Americano 11 9,4
Total 16 13,7
Missing Nd&o é sécio/fan 30 25,6
Né&o acompanha desporto 5 4,3
Néo se aplica/N&o responde 66 56,4
Total 101 86,3
Total 117 100,0
Que modalidades acompanha — 52 opc¢ao escolhida
Frequéncia %
Futebol Americano 5 4,3
Missing Néo é socio/fan 30 25,6
Né&o acompanha desporto 5 4,3
N&o se aplica/N&o responde 77 65,8
Total 112 95,7
Total 117 100,0
Acompanha a vida desportiva nos 6rgaos de comunicagao social
Frequéncia %
Sim 107 91,5
Né&o 1 9
Total 108 92,3
Missing N&o acompanha desporto 5 4,3
N&o Responde 4 3,4
Total 9 1,7
Total 117 100,0
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Periodicidade dos Jornais

Frequéncia % % de Resp. Validas % Acumulada
Nunca 43 36,8 40,2 40,2
Uma vez por més 8 6,8 7,5 47,7
2/3 VVezes por més 8 6,8 7,5 55,1
Semanalmente 20 17,1 18,7 73,8
Diariamente 28 239 26,2 100,0
Total 107 91,5 100,0
Missing N&o acompanha 5 4,3
desporto
Né&o Responde 5 4,3
Total 10 8,5
Total 117 100,0
Periodicidade da Televisdo
Frequéncia % % de Resp. Validas % Acumulada
Nunca 12 10,3 11,2 11,2
Uma vez por més 2 1,7 19 13,1
2/3 VVezes por més 9 1,7 8,4 215
Semanalmente 23 19,7 21,5 43,0
Diariamente 61 52,1 57,0 100,0
Total 107 91,5 100,0
Missing Né&o acompanha 5 4,3
desporto
N&o Responde 5 43
Total 10 8,5
Total 117 100,0
Periodicidade da Radio
Frequéncia % % de Resp. Validas % Acumulada
Nunca 57 48,7 53,3 53,3
Uma vez por més 5 4,3 4,7 57,9
2/3 VVezes por més 6 51 5,6 63,6
Semanalmente 12 10,3 11,2 74,8
Diariamente 27 23,1 25,2 100,0
Total 107 91,5 100,0
Missing Né&o acompanha 5 4,3
desporto
Né&o responde 5 4,3
Total 10 8,5
Total 117 100,0
Periodicidade das Redes Sociais
Frequéncia % % de Resp. Validas % Acumulada
Nunca 9 7,7 8,4 8,4
Uma vez por més 3 2,6 2,8 11,2
2/3 Vezes por més 9 7,7 8,4 19,6
Semanalmente 21 17,9 19,6 39,3
Diariamente 65 55,6 60,7 100,0
Total 107 91,5 100,0
Missing N&o acompanha 5 4,3
desporto
N&o responde 5 43
Total 10 8,5
Total 117 100,0
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Praticou modalidade desportiva?

Frequéncia % % de Resp. Validas % Acumulada
Sim 100 85,5 90,9 90,9
Né&o 10 8,5 9,1 100,0
Total 110 94,0 100,0
Missing N&o acompanha 5 4,3
desporto
N&o Responde 2 1,7
Total 7 6,0
Total 117 100,0
Qual modalidade praticou? — 12 opcéo escolhida
Frequéncia % % de Resp. Validas % Acumulada
Futebol 20 17,1 20,2 20,2
Basquetebol 67 57,3 67,7 87,9
Voleibol 2 1,7 2,0 89,9
Hoquei 3 2,6 3,0 92,9
Baseball 4 34 4,0 97,0
Futebol Americano 3 2,6 3,0 100,0
Total 99 84,6 100,0
Missing Né&o acompanha 5 4,3
desporto
N&o se aplica/Ndo 13 11,1
responde
Total 18 15,4
Total 117 100,0
Qual modalidade praticou? — 22 opcéo escolhida
Frequéncia % % de Resp. Validas % Acumulada
Basquetebol 16 13,7 30,2 30,2
Voleibol 13 111 245 54,7
Hoquei 1 9 1,9 56,6
Rugby 1 9 1,9 58,5
Baseball 18 15,4 34,0 92,5
Futebol Americano 4 3,4 7.5 100,0
Total 53 45,3 100,0
Missing N&o acompanha 5 4,3
desporto
N&o se aplica/Ndo 59 50,4
responde
Total 64 54,7
Total 117 100,0
Qual modalidade praticou? — 32 opcéo escolhida
Frequéncia % % de Resp. Validas % Acumulada
Voleibol 5 4,3 22,7 22,7
Hoquei 1 9 4,5 27,3
Baseball 6 51 27,3 54,5
Futebol Americano 10 8,5 455 100,0
Total 22 18,8 100,0
Missing N&o acompanha 5 4,3
desporto
Né&o se aplica/Nao 90 76,9
responde
Total 95 81,2
Total 117 100,0
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Qual modalidade praticou? — 42 opcao escolhida

Frequéncia % % de Resp. Validas | % Acumulada
Baseball 4 34 66,7 66,7
Futebol Americano 2 1,7 33,3 100,0
Total 6 51 100,0
Missing Né&o acompanha 5 4,3
desporto
N&o se aplica/Ndo 106 90,6
responde
Total 111 94,9
Total 117 100,0
Ja contribui financeiramente para uma organizacdo desportiva?
Frequéncia % % de Resp. Validas % Acumulada
Sim 33 28,2 30,0 30,0
Néo 77 65,8 70,0 100,0
Total 110 94,0 100,0
Missing N&o acompanha 5 4,3
desporto
Néo se aplica/Nao 2 1,7
responde
Total 7 6,0
Total 117 100,0
Como contribuiu? — 12 opcdo escolhida
Frequéncia % % de Resp. Validas | % Acumulada
Campanha de angariacdo de 8 6,8 22,9 22,9
fundos geral
Campanha de angariacdo para 9 7,7 25,7 48,6
melhoramento ou aquisi¢do
de instalagdes
Ac0es de voluntariado 17 14,5 48,6 97,1
Outro tipo de Campanhas 1 9 2,9 100,0
Total 35 29,9 100,0
Missing  N&o acompanha desporto 5 4,3
Né&o se aplica/Nao responde 77 65,8
Total 82 70,1
Total 117 100,0
Como contribuiu? — 22 opg¢do escolhida
Frequéncia % % de Resp. Validas % Acumulada
Campanha de angariacédo para 3 2,6 18,8 18,8
melhoramento ou aquisicao de
instalacGes
Campanha de angariacéo para 6 51 37,5 56,3
melhoramento ou aquisicao de
transportes
Ac0es de voluntariado 6 51 375 93,8
Outro tipo de campanhas 1 9 6,3 100,0
Total 16 13,7 100,0
N&o acompanha desporto 5 4,3
Missing N&o se aplica/N&o responde 96 82,1
Total 101 86,3
Total 117 100,0
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Frequéncia % % de Resp. Vélidas | % Acumulada
Campanha de angariagédo para 1 9 9,1 9,1
melhoramento ou aquisicao de
transportes
Ac0es de voluntariado 7 6,0 63,6 72,7
Outro tipos de campanhas 3 2,6 27,3 100,0
Total 11 9,4 100,0
Missing  N&ao acompanha desporto 5 4,3
Né&o se aplica/Nao responde 101 86,3
Total 106 90,6
Total 117 100,0
Como contribuiu? — 42 opcdo escolhida
Frequéncia % % de Resp. Validas | 9% Acumulada
Acoes de voluntariado 1 9 100,0 100,0
Missing  N&o acompanha desporto 5 4,3
Né&o se aplica/Nao responde 111 94,9
Total 116 99,1
Total 117 100,0
Como contribuiu? — 52 opc¢do escolhida
Frequéncia % % de Resp. Validas | % Acumulada
Outro tipo de campanhas 1 9 100,0 100,0
Missing N&o acompanha desporto 5 4,3
Né&o se aplica/Nao responde 111 94,9
Total 116 99,1
Total 117 100,0

Em sua opinido considera que as organizagGes desportivas devem divulgar as a¢des de

Responsabilidade Social que levam a cabo junto de instituicoes de solidariedade social ou causas?

Frequéncia % % de Resp. Validas | % Acumulada
Sim 103 88,0 93,6 93,6
Néo 7 6,0 6,4 100,0
Total 110 94,0 100,0
Missing N&o acompanha desporto 5 4,3
Né&o se aplica/Nao responde 2 1,7
Total 7 6,0
Total 117 100,0
Referiu Jovens

Frequéncia % % de Resp. Validas % Acumulada
Sim 34 29,1 29,1 29,1
Néo 83 70,9 70,9 100,0
Total 117 100,0 100,0

Referiu Ambiente

Frequéncia % % de Resp. Validas % Acumulada
Sim 5 43 43 43
Néo 112 95,7 95,7 100,0
Total 117 100,0 100,0

Referiu Associactes de Caridade ou outras...

Frequéncia % % de Resp. Validas % Acumulada
Sim 13 11,1 11,1 11,1
Néo 104 88,9 88,9 100,0
Total 117 100,0 100,0
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Referiu Comunidade Local

Frequéncia % % de Resp. Validas % Acumulada
Sim 14 12,0 12,0 12,0
Né&o 103 88,0 88,0 100,0
Total 117 100,0 100,0

Referiu Doentes, Doencas ou Hospitais

Frequéncia % % de Resp. Validas % Acumulada
Sim 12 10,3 10,3 10,3
Né&o 105 89,7 89,7 100,0
Total 117 100,0 100,0

Referiu Estilo de Vida Saudavel

Frequéncia % % de Resp. Validas % Acumulada
Sim 19 16,2 16,2 16,2
Né&o 98 83,8 83,8 100,0
Total 117 100,0 100,0

Referiu Idosos ou Lares

Frequéncia % % de Resp. Validas % Acumulada
Sim 2 1,7 1,7 1,7
Né&o 115 98,3 98,3 100,0
Total 117 100,0 100,0

Referiu Educacéo

Frequéncia % % de Resp. Validas % Acumulada
Sim 24 20,5 20,5 20,5
Né&o 93 79,5 79,5 100,0
Total 117 100,0 100,0

Referiu Deficientes

Frequéncia % % de Resp. Validas % Acumulada
Sim 6 51 51 51
Né&o 111 94,9 94,9 100,0
Total 117 100,0 100,0

Referiu Sem-abrigos

Frequéncia % % de Resp. Validas % Acumulada
Sim 10 8,5 8,5 8,5
Né&o 107 91,5 91,5 100,0
Total 117 100,0 100,0

Referiu Violéncia, Bullying ou Armas

Frequéncia % % de Resp. Validas % Acumulada
Sim 5 4,3 4,3 4,3
Né&o 112 95,7 95,7 100,0
Total 117 100,0 100,0

Referiu Outros

Frequéncia % % de Resp. Validas % Acumulada
Sim 1 9 9 9
Né&o 116 99,1 99,1 100,0
Total 117 100,0 100,0

Referiu Pobreza

Frequéncia % % de Resp. Validas % Acumulada
Sim 30 25,6 25,6 25,6
Né&o 87 74,4 74,4 100,0
Total 117 100,0 100,0
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Pais de recolha N Mean DP Std. Error Mean
As empresas devem apoiar institui¢des de solidariedade social ou causas, doando dinheiro, produtos, ou Portugues 100 4,24 818 082
outros tipos de assisténcia? EUA 110 424 888 085
Os atletas profissionais devem apoiar as instituicdes de solidariedade social ligadas & comunidade ou Portugués 99 4,16 900 ,090
causas, disponibilizando o seu tempo, dinheiro ou outro tipo de assisténcia? EUA 110 4.47 ,809 077
As equipas locais devem apoiar as instituicbes de solidariedade social ligadas & comunidade ou causas Portugués 100 4,13 939 ,094
(dando dinheiro ou outros tipos de assisténcia)? EUA 110 427 877 084
Os jogadores das equipas locais devem apoiar as instituicSes de solidariedade social ligadas & comunidade Portugués 98 3,94 982 ,099
ou causas (doando dinheiro ou outros tipos de assisténcia)? EUA 110 4,09 944 ,090
Como fan/simpatizante sou mais propenso a ter uma imagem positiva de uma empresa que apoia Portugués 100 4,23 908 ,001
instituicdes de solidariedade social ligadas & comunidade ou causas? EUA 110 4,41 816 078
Como fan/simpatizante tenho uma imagem mais positiva de atletas profissionais que apoiam instituigdes Portugués 98 4,18 967 ,098
de solidariedade social ligadas & comunidade ou causas? EUA 110 4.49 821 078
Como fan/simpatizante sou mais propenso a ter uma imagem positiva das equipas locais se souber que Portugués 100 4,16 918 ,092
eles apoiam institui¢des de solidariedade social ligadas & comunidade ou causas? EUA 110 4,29 860 ,082
As equipas locais preocupam-se com instituicdes de solidariedade social ligadas & comunidade ou causas? Portugués 100 2,91 933 ,093
(Considere a sua area de residéncia) EUA 109 385 961 092
Os jogadores das equipas locais preocupam-se com instituicdes de solidariedade social ligadas & Portugués 100 2,74 895 ,089
comunidade ou causas? (Considere a sua area de residéncia) EUA 109 3,78 875 084
Como fan/simpatizante sou mais propenso a comprar produtos ou servigos de uma empresa, se souber que Portugués 99 371 1,003 ;101
a organizagao apoia institui¢Ges de solidariedade social ligadas a comunidade ou a causas? EUA 110 3,92 1,015 097
Como fan/simpatizante sou mais propenso a comprar bilhetes e merchandising (da equipe do local) se eu Portugués 100 3,74 1,088 109
souber que a organizagdo apoia institui¢des de solidariedade social ou causas? EUA 110 3,86 1,053 1100
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Independent Samples Test

Levene's Test for
Equality of Variances

t-test for Equality of Means

” -
E Sig t df Sig. (2- Mean | Std. Error %5 /gf?glg??f?rgr?gwa
' tailed) |Difference| Difference

Lower Upper
As empresas devem apoiar instituicdes de solidariedade social ou Equal Va”ance? assumed 2,449 119 031 208 975 004 118 -229 237
causas, doando dinheiro, produtos, ou outros tipos de assisténcia? Equal Va”agscseusn?gdt 031 |207,958| 975 004 118 -228 236
Os atletas profissionais devem apoiar as instituices de Equal variances assumed ,013 ,909 -2,631 207 ,009 -,311 ,118 -,544 -,078
solidariedade social ligadas & comunidade ou causas, Equal variances not
disponibilizando o seu tempo, dinheiro ou outro tipo de assisténcia? assumed -2616 11981731 010 | -311 119 -546 -077
As equipas locais devem apoiar as instituicGes de solidariedade Equal variances assumed ,011 917 -1,139 208 ,256 -,143 ,125 -,390 ,104
s_oual Ilgad_asAa c_omunldade ou causas (dando dinheiro ou outros Equal variances not 1135 |202557| 258 -143 126 _301 105
tipos de assisténcia)? assumed
Os jogadores das equipas locais devem apoiar as instituicbes de Equal variances assumed ,148 ,701 -1,138 206 ,256 -,152 ,134 -,416 111
solidariedade social ligadas a comunidade ou causas (doando Equal variances not
dinheiro ou outros tipos de assisténcia)? assumed -1,136 1 201,097 257 -152 134 ~416 112
Como fan/simpatizante sou mais propenso a ter uma imagem Equal variances assumed ,251 ,617 -1,505 208 ,134 -,179 ,119 -,414 ,056
pos_ltlva_l de uma empresa que apoia instituicdes de solidariedade Equal variances not 1497 |199844| 136 _179 120 _415 057
social ligadas a comunidade ou causas? assumed
Como fan/simpatizante tenho uma imagem mais positiva de atletas Equal variances assumed 1,183 278 -2,478 206 ,014 -,307 ,124 -,552 -,063
profissionais que apoiam instituicbes de solidariedade social Equal variances not ) ) ) )
ligadas a comunidade ou causas? assumed 2,454 191,377 015 307 125 554 060
Como fan/simpatizante sou mais propenso a ter uma imagem Equal variances assumed ,097 ,756 -1,067 208 ,287 -,131 ,123 -,373 111
positiva das equipas locais se souber que eles apoiam instituicdes Equal variances not i i i
de solidariedade social ligadas a comunidade ou causas? assumed 1,063 202,788 289 131 123 374 112
As equipas locais preocupam-se com instituicbes de solidariedade Equal variances assumed ,016 ,901 -7,189 207 ,000 -,943 ,131 -1,202 -,685
SO(_:lziI I.|gadas a comunidade ou causas? (Considere a sua area de Equal variances not -7.198 |206:316| 000 - 043 131 1,202 - 685
residéncia) assumed
Os jogadores das equipas locais preocupam-se com instituicbes de Equal variances assumed ,010 ,920 -8,490 207 ,000 -1,040 ,122 -1,281 -,798
sohc}anedade_ sAoc!aI ligadas & comunidade ou causas? (Considere a Equal variances not 8481 |204586| 000 41,040 123 1,282 - 798
sua area de residéncia) assumed
Como fan/simpatizante sou mais propenso a comprar produtos ou Equal variances assumed ,009 ,926 -1,510 207 ,133 -,211 ,140 -,487 ,064
servigos da empresa, se souber que a organizacéo apoia institui¢des Equal variances not ) ) )
de solidariedade social ligadas a comunidade ou a causas? assumed 1511 205,197) 132 211 140 A87 064
Como fan/simpatizante sou mais propenso a comprar bilhetes e Equal variances assumed ,000 ,988 -,836 208 ,404 -,124 ,148 -,415 ,168
merchandising (da equipe do local) se eu souber que a organizagdo Equal variances not
apoia instituigdes de solidariedade social ou causas? assumed -835 204,635 405 -124 148 -416 168
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Comparagcao das atitudes sobre o Marketing com a situacéo face a uma organizagdo desportiva — Amostra portuguesa

Group Statistics

Situacdo face a uma organizagédo Std.
- N |Mean| DP | Error
desportiva
Mean
As empresas devem apoiar instituicdes de solidariedade social ou causas, doando dinheiro, produtos, ou outros tipos de SO Fa/Simpatizante 491 4,14 842 1120
assisténcia? Envolvido numa organizagdo desportivd 51| 4,33 ,792 111
Os atletas profissionais devem apoiar as instituices de solidariedade social ligadas a comunidade ou causas, S6é Fa/Simpatizante 49| 3,94| ,966 ,138
disponibilizando o seu tempo, dinheiro ou outro tipo de assisténcia? Envolvido numa organizacdo desportivd 50| 4,38 ,780 ,110
As equipas locais devem apoiar as instituicdes de solidariedade social ligadas a comunidade ou causas (dando dinheiro ~ S6 F&/Simpatizante 49| 3,96| ,978 ,140
ou outros tipos de assisténcia)? Envolvido numa organizacdo desportivd 51| 4,29| ,879 ,123
Os jogadores das equipas locais devem apoiar as instituicdes de solidariedade social ligadas a comunidade ou causas S6é Fa/Simpatizante 49| 3,67 1‘05 147
(doando dinheiro ou outros tipos de assisténcia)? Envolvido numa organizacéo desportivd 49| 4,20 | ,866 124
Como fan/simpatizante sou mais propenso a ter uma imagem positiva de uma empresa que apoia instituicdes de S6 Fa/Simpatizante 491 4,12| 992 ,142
solidariedade social ligadas a comunidade ou causas? Envolvido numa organizacdo desportivd 51| 4,33| ,816 114
Como fan/simpatizante tenho uma imagem mais positiva de atletas profissionais que apoiam instituicdes de solidariedade S6 F&/Simpatizante 48[ 394 1’03 150
social ligadas a comunidade ou causas? Envolvido numa organizacdo desportivd 50| 4,42| ,835 ,118
Como fan/simpatizante sou mais propenso a ter uma imagem positiva das equipas locais se souber que eles apoiam S6 Fa/Simpatizante 49| 3,96| ,978 ,140
instituicdes de solidariedade social ligadas & comunidade ou causas? Envolvido numa organizacéo desportivd 51| 4,35| ,820 ,115
As equipas locais preocupam-se com instituicdes de solidariedade social ligadas & comunidade ou causas? (Considere a SO F&/Simpatizante 49| 3,06| ,944 ,135
sua area de residéncia) Envolvido numa organizagdo desportivd 51| 2,76 | ,907 ,127
Os jogadores das equipas locais preocupam-se com instituices de solidariedade social ligadas & comunidade ou causas? SO F&/Simpatizante 49| 2,86| ,890 ,127
(Considere a sua area de residéncia) Envolvido numa organizacdo desportivd 51| 2,63| ,894 ,125
. . . . .~ S0 Fa/Simpatizante 49| 3,57 ,979 ,140
Como fan/simpatizante sou mais propenso a comprar produtos ou servi¢os de uma empresa, se souber que a organizagao 5ol 384l 101 144
apoia instituicoes de solidariedade social ligadas a comunidade ou a causas? Envolvido numa organizagédo desportiv ' ' 7 '
S6é Fa/Simpatizante 49 3,57 1,04 149
Como fan/simpatizante sou mais propenso a comprar bilhetes e merchandising (da equipe do local) se eu souber que a 1
organizagdo apoia institui¢tes de solidariedade social ou causas? . o . 1511 390| 111 157
Envolvido numa organizagédo desportiv ' ' 8 '
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Independent Samples Test

Levene's Test for

Equality of Variances|

t-test for Equality of Means

95% confidence

. Mean |Std. Error|
- Sig. (2- | . Interval of the
F Sig. t df tailed) lef:renc lefgrenc difference
Lower Upper

As empresas devem apoiar instituicdes de solidariedade social ou causas, ~ Equal variances assumg 375 | 5421 -1,166 98 1246 -,190 ,163 -,515 1134
doando dinheiro, produtos, ou outros tipos de assisténcia? Equal variances not assums -1,165| 97,001 247 -,190 ,164 -,515 ,134
Os atletas profissionais devem apoiar as instituicdes de solidariedade Equal variances assumg 1541 ,696 | -2,503 97 ,014 -,441 ,176 -, 791 -,091
Isocial ligadas a comunidade ou causas, disponibilizando o seu tempo, Equal variances not assumd -2,498 | 92,070 ,014 -,441 477 -, 792 -,090
dinheiro ou outro tipo de assisténcia? 4
As equipas locais devem apoiar as instituicoes de solidariedade social Equal variances assumg ,018| ,895( -1,803 98 ,074 -,335 ,186 -, 704 ,034
ligadas a comunidade ou causas (doando dinheiro ou outros tipos de Equal variances not assumd -1,799 | 95,924 ,075 -,335 ,186 -,704 ,035
assisténcia)? 4
Os jogadores das equipas locais devem apoiar as instituicbes de Equal variances assumg 1,602 | ,209 | -2,763 96 ,007 -,531 ,192 -,912 -,149
solidariedade social ligadas a comunidade ou causas (doando dinheiro ou Equal variances not assumd -2,763 | 93,278 ,007 -,531 ,192 -,912 -,149
outros tipos de assisténcia)? 4
Como fan/simpatizante sou mais propenso a ter uma imagem positiva de Equal variances assumg ,005| ,944( -1,162 98 ,248 -,211 ,181 -,571 ,149
uma empresa que apoia instituicdes de solidariedade social ligadas a Equal variances not assumd -1,158 | 92,985 ,250 -,211 ,182 -,573 ,151
comunidade ou causas? 4
Como fan/simpatizante tenho uma imagem mais positiva de atletas Equal variances assumg ,008| ,931| -2,538 96 ,013 -,483 ,190 -,860 -,105
profissionais que apoiam instituicGes de solidariedade social ligadas a Equal variances not assumd -2,526 | 90,099 ,013 -,483 ,191 -,862 -,103
comunidade ou causas? 4
Como fan/simpatizante sou mais propenso a ter uma imagem positiva das Equal variances assumg ,036| ,851| -2,185 98 ,031 -,394 ,180 -, 751 -,036
equipas locais se souber que eles apoiam instituicbes de solidariedade Equal variances not assumd -2,177| 93,714 ,032 -,394 ,181 -,753 -,035
social ligadas a comunidade ou causas? 4
As equipas locais preocupam-se com instituicdes de solidariedade social Equal variances assumg ,017 | ,895 1,601 98 ,113 ,297 ,185 -,071 ,664
lligadas a comunidade ou causas? (na area de residéncia) Equal variances not assumg 1,600 | 97,372 ,113 ,297 ,185 -,071 ,664
Os jogadores das equipas locais preocupam-se com instituicdes de Equal variances assumg ,764 | ,384 1,288 98 ,201 ,230 ,178 -,124 ,584
solidariedade social ligadas & comunidade ou causas? (na area de | vari 1,288 97,872 ,201 ,230 ,178 -,124 ,584
residéncia) Equal variances not assumg
Como fan/simpatizante sou mais propenso a comprar produtos ou servigos Equal variances assumg ,001| ,979( -1,338 97 ,184 -,269 ,201 -,667 ,130
de uma empresa, se souber que a organizacdo apoia instituicdes de E - -1,339 | 96,968 ,184 -,269 ,201 -,667 ,130

I A ) : qual variances not assumg
Jsolidariedade social ligadas a comunidade ou a causas?
Como fan/simpatizante sou mais propenso a comprar bilhetes e Equal variances assumg ,003| ,958 | -1,529 98 ,130 -,331 ,216 -,760 ,099
merchandising (da equipe local) se eu souber que a organizagdo apoia . -1,531| 97,905 1129 331 216 -,759 1098
linstituicoes de solidariedade social ou causas? Equal variances not assumy
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Comparagcao das atitudes sobre o Marketing com a situacao face a uma organizagdo desportiva — Amostra americana

Group Statistics

Situacdo face a uma organizagao Std.
¢ aorganizagao N | Mean | DP | Error
desportiva
Mean
As empresas devem apoiar institui¢des de solidariedade social ou causas, doando dinheiro, produtos, ou EO Fa:/S.meatlzante L 58 4,24 823 108
outros tipos de assisténcia? d:S‘:)Oo;’t'ivg numa organizagao 52| 4723 1962 133
Os atletas profissionais devem apoiar as instituicdes de solidariedade social ligadas & comunidade ou causas, nggﬁ;n;%aﬁgnéf — gg jig g% ggg
disponibilizando o seu tempo, dinheiro ou outro tipo de assisténcia? desportiva g ¢ ' ' '
As equipas locais devem apoiar as instituicées de solidariedade social ligadas & comunidade ou causas Ei\iilvsi;n;%aj:ﬁzn;f I gg jg? ggi 123
(dando dinheiro ou outros tipos de assisténcia)? desportiva ganizag ; ; ;
Os jogadores das equipas locais devem apoiar as instituicGes de solidariedade social ligadas & comunidade Eﬂ\f;ﬁ;“;ﬁ:ﬁz”;f S gg 322 13%3 ﬂg
ou causas (doando dinheiro ou outros tipos de assisténcia)? desportiva g ¢ ' ' '
Como fan/simpatizante sou mais propenso a ter uma imagem positiva de uma empresa que apoia institui¢des Eﬂ\foéﬁidmﬁzznéf anizacio gg jgg gﬂ 122
de solidariedade social ligadas a comunidade ou causas? desportiva g ¢ ' ' '
Como fan/simpatizante tenho uma imagem mais positiva de atletas profissionais que apoiam instituices de Eifoél/\igngﬁz:”;‘: S gg jgg ;ié ggg
solidariedade social ligadas a comunidade ou causas? desportiva g ¢ ' ' '
Como fan/simpatizante sou mais propenso a ter uma imagem positiva das equipas locais se souber que eles Eg\fgﬁm&aﬁ?ﬁ anizacio gg jgg 1822 22%
apoiam instituicOes de solidariedade social ligadas a comunidade ou causas? desportiva g ¢ ' ' '
As equipas locais preocupam-se com instituicdes de solidariedade social ligadas a comunidade ou causas? Ei\iilvsi;n;%aj:ﬁzn;f T g; 233 13;2 14112
(Considere a sua area de residéncia) desportiva g ¢ ' ' '
Os jogadores das equipas locais preocupam-se com institui¢ces de solidariedade social ligadas & comunidade Eﬂ\foéﬁidmﬁ:ﬁznéf anizacio g; ggg gzg ﬂ?
ou causas? (Considere a sua area de residéncia) desportiva ganizag ; ; ;
Como fan/simpatizante sou mais propenso a comprar produtos ou servigos de uma empresa, se souber que a Eﬂfoéll\igzﬁzgnéf anizacio gg igg 1831 11213
organizagao apoia instituices de solidariedade social ligadas a comunidade ou a causas? desportiva 9 ¢ ' ' '
Como fan/simpatizante sou mais propenso a comprar bilhetes e merchandising (da equipe do local) se eu EO Fils_'dmpatlzame L 58 3,741 1,069 ,140
souber que a organizagdo apoia instituicées de solidariedade social ou causas? d:S‘:)OO;’t'ivg numa organizagao 52| 4,001 1,029 143
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Independent Samples Test

Levene's Test for

Equality of Variances

t-test for Equality of Means

5% confidence interval

. Sig. (2- | Mean [Std. Error ;
F Sig. t df tailed) DifferenceDifferenc of the difference
Lower Upper

As empresas devem apoiar instituicdes de solidariedade social ou causas Equal variances assume A16 4734 062 108 ,950 011 170 -327 348
doando dinheiro, produtos, ou outros tipos de assisténcia? Equal vana;scse;sr:eo 062 | 100,976 951 011 A7z -330 351
Os atletas profissionais devem apoiar as instituicdes de solidariedade social Equal variances assume! 4914 | ,029 ,844 108 ,401 ,131 ,155 -,176 437
ligadas & comunidade ou causas, disponibilizando o seu tempo, dinheiro ou Equal variances ng ,825 [ 85,340 412 ,131 ,158 -,184 ,445
outro tipo de assisténcia? assume
As equipas locais devem apoiar as instituicbes de solidariedade social Equal variances assume ,076 | ,784 ,039 108 ,969 ,007 ,168 -,327 ,340
ligadas a comunidade ou causas (dando dinheiro ou outros tipos de Equal variances ng ,039 [ 103,011 ,969 ,007 ,169 -,329 ,342
assisténcia)? assume
Os jogadores das equipas locais devem apoiar as instituicdes de Equal variances assume 3,417 | ,067 -,458 108 ,648 -,083 ,181 -,441 ,276
solidariedade social ligadas a comunidade ou causas (doando dinheiro ou Equal variances ng -,452 95,756 ,652 -,083 ,183 -,447 ,281
outros tipos de assisténcia)? assume
Como fan/simpatizante sou mais propenso a ter uma imagem positiva de  Equal variances assume ,075| ,785 ,764 108 ,446 ,119 ,156 -,190 429
uma empresa que apoia instituicdes de solidariedade social ligadas a Equal variances ng ,765 | 106,904 ,446 ,119 ,156 -,190 429
comunidade ou causas? assume
Como fan/simpatizante tenho uma imagem mais positiva de atletas Equal variances assume ,258 | ,612 -,109 108 ,913 -,017 ,158 -,329 ,295
profissionais que apoiam instituicdes de solidariedade social ligadas a Equal variances ng -,108 | 97,334 ,914 -,017 ,159 -,334 ,299
comunidade ou causas? assume
Como fan/simpatizante sou mais propenso a ter uma imagem positiva das Equal variances assume 4,129 | ,045 ,692 108 ,490 114 ,165 -,212 441
equipas locais se souber que eles apoiam instituices de solidariedade social Equal variances ng ,678 |  88,030] ,499 114 ,168 -,220 448
ligadas a comunidade ou causas? assume

- - S A - Equal variances assume ,057 | ,812 -,524 107 ,601 -,097 ,185 -,463 ,270
lIA'\S equipas Ioca}ls preocupam-se com instituigdes de solldgr[eda_tde social Equal variances nd J519| 99,538 '605 -097 186 - 467 273
igadas a comunidade ou causas? (Considere a sua rea de residéncia) assume
Os jogadores das equipas locais preocupam-se com instituicdes de Equal variances assume! 990 | ,322] -1,420 107 ,159 -,237 ,167 -,568 ,094
solidariedade social ligadas & comunidade ou causas? (Considere a sua area Equal variances ng -1,423 | 106,840 ,158 -,237 ,167 -,567 ,093
de residéncia) assume
Como fan/simpatizante sou mais propenso a comprar produtos ou servigos Equal variances assume 209 | 648 -1,371 108 173 -,265 ,193 -,647 ,118
de uma empresa, se souber que a organizacdo apoia instituicoes de Equal variances ng -1,362 | 102,545 ,176 -,265 ,194 -,650 121
solidariedade social ligadas a comunidade ou a causas? assume
Como fan/simpatizante sou mais propenso a comprar bilhetes e Equal variances assume 1581 211 -1,289 108 ,200| -259 201 -,656 1139
merchandising (da equipe do local) se eu souber que a organizagdo apoia Equal variances ng -1,292 | 107,439 1199 -,259 ,200 -,655 ,138
instituices de solidariedade social ou causas? assumel
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Comparagao das atitudes sobre o Marketing com o sexo — Amostra Portuguesa
Group Statistics

Std.
Sexo N [ Mean | DP Error
Mean
As empresas devem apoiar instituigdes de solidariedade social ou causas, doando dinheiro, produtos, ou outros tipos de Masculino | 74| 4,32| ,760 ,088
assisténcia? Feminino | 26 | 4,00| ,938 ,184
Os atletas profissionais devem apoiar as institui¢des de solidariedade social ligadas a comunidade ou causas, Masculino | 73| 4,32 ,797 ,093
disponibilizando o seu tempo, dinheiro ou outro tipo de assisténcia? Feminino | 26 | 3,73| 1,041 ,204
As equipas locais devem apoiar as instituigdes de solidariedade social ligadas a comunidade ou causas (dando dinheiro ou Masculino | 74| 4,27| ,865 ,101
outros tipos de assisténcia)? Feminino | 26| 3,731,041 ,204
Os jogadores das equipas locais devem apoiar as instituicdes de solidariedade social ligadas a comunidade ou causas Masculino | 74| 4,08 | ,962 ,112
(doando dinheiro ou outros tipos de assisténcia)? Feminino | 24| 3,50| ,933 ,190
Como fan/simpatizante sou mais propenso a ter uma imagem positiva de uma empresa que apoia instituicdes de Masculino | 74| 4,28 | ,899 ,105
solidariedade social ligadas a comunidade ou causas? Feminino | 26 | 4,08 | ,935 ,183
Como fan/simpatizante tenho uma imagem mais positiva de atletas profissionais que apoiam instituicdes de solidariedade Masculino } 72 4,31| ,959 ,113
social ligadas a comunidade ou causas? Feminino | 26 | 3,85| ,925 ,181
Como fan/simpatizante sou mais propenso a ter uma imagem positiva das equipas locais se souber que eles apoiam Masculino | 74| 4,27| ,849 ,099
instituicOes de solidariedade social ligadas a comunidade ou causas? Feminino | 26| 3,85]1,047 ,205
As equipas locais preocupam-se com institui¢cdes de solidariedade social ligadas a comunidade ou causas? (Considere a sua Masculino | 74| 2,89 ,973 ,113
area de residéncia) Feminino | 26| 2,96 | ,824 ,162
Os jogadores das equipas locais preocupam-se com institui¢cbes de solidariedade social ligadas & comunidade ou causas? Masculino | 74| 2,68 | ,923 ,107
(Considere a sua area de residéncia) Feminino | 26 | 2,92 ,796 ,156
Como fan/simpatizante sou mais propenso a comprar produtos ou servigos de uma empresa, se souber que a organizagéo Masculino | 73| 3,791,027 ,120
apoia instituicdes de solidariedade social ligadas a comunidade ou a causas? Feminino | 26 | 3,46 | ,905 177
Como fan/simpatizante sou mais propenso a comprar bilhetes e merchandising (da equipe do local) se eu souber que a Masculino | 74 [ 3,86 | 1,077 125
organizacdo apoia instituicbes de solidariedade social ou causas? Feminino | 26 [ 3,381,061 ,208
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Independent Samples Test

Levene's Test for

Equality of Variances

t-test for Equality of Means

95% confidence interval

. Sig. (2- | Mean ptd. Errol ;
F Sig. t df tailed) Ppifferencgifferenc the difference
Lower Upper
As empresas devem apoiar instituicGes de solidariedade social ou causas Equal variances assumef ,260 611 L757 %8 082 324 1851 042 /691
doando dinheiro, produtos, ou outros tipos de assisténcia? Equal Va”a:scsisn:: 1,589 | 37,198 121 324 2041 -089 738
Os atletas profissionais devem apoiar as instituicoes de solidariedade social Equal variances assume 1,331 ,251 2,952 97 ,004 ,584 ,198 ,191 977
ligadas a comunidade ou causas, disponibilizando o seu tempo, dinheiro ou Equal variances ng 2,602 | 35,978 ,013 ,584 ,225 ,129 1,040
outro tipo de assisténcia? assumel
As equipas locais devem apoiar as instituicoes de solidariedade social ligadas Equal Varlances assume 474 493 2,592 98 011 540 208 126 953
s - S . A Equal variances ng 2,370 37,820 ,023 ,540 ,228 ,079 1,000
a comunidade ou causas (dando dinheiro ou outros tipos de assisténcia)? assumel
Os jogadores das equipas locais devem apoiar as instituicdes de solidariedade  Equal variances assume ,120 ,729 2,591 96 ,011 ,581 ,224 ,136 1,026
social ligadas a comunidade ou causas (doando dinheiro ou outros tipos de Equal variances ng 2,632| 40,101 ,012 ,581 ,221 ,135 1,027
assisténcia)? assume
Como fan/simpatizante sou mais propenso a ter uma imagem positiva de uma  Equal variances assumei ,018 ,894 ,999 98 ,320 ,207 ,207 | -,204 ,618
empresa que apoia instituicdes de solidariedade social ligadas a comunidade Equal variances ng ,980 | 42,369 ,333 ,207 2111 -,219 ,633
ou causas? assumel
Como fan/simpatizante tenho uma imagem mais positiva de atletas Equal variances assume ,112 ,739 2,113 96 ,037 ,459 ,217 ,028 ,891
profissionais que apoiam institui¢des de solidariedade social ligadas a Equal variances ng 2,150 | 45,747 ,037 ,459 ,214 ,029 ,890
comunidade ou causas? assumet
Como fan/simpatizante sou mais propenso a ter uma imagem positiva das Equal variances assume| 1,955 ,165 2,059 98 ,042 424 ,206 ,015 ,833
equipas locais se souber que eles apoiam instituicdes de solidariedade social Equal variances ng 1,862 37,209 ,070 424 2281 -,037 ,885
ligadas a comunidade ou causas? assume
As equipas locais preocupam-se com instituicdes de solidariedade social Equal Varlances assumey 2,215 135 -326 98 745 -070 214 494 ,354
li 5 : . A Equal variances ng -,353| 51,309 725 -,070 197 | -,466 ,326
igadas a comunidade ou causas? (area de residéncia) assumel
Os jogadores das equipas locais preocupam-se com instituicdes de Equal Varlances assumey 2,212 135 -1,216 98 227 -247 203 | -,651 156
P i ! - . A Equal variances ng -1,306 | 50,353 ,198 -,247 189 -,628 ,133
solidariedade social ligadas & comunidade ou causas? (area de residéncia) assumel
Como fan/simpatizante sou mais propenso a comprar produtos ou servigos de  Equal variances assumei ,001 971 1,463 97 ,147 ,333 2281 -119 ,785
uma empresa, se souber que a organizagdo apoia institui¢des de solidariedade Equal variances ng 1,554 | 49,581 ,127 ,333 2141 -,098 ,764
social ligadas a comunidade ou a causas? assume
Como fan/simpatizante sou mais propenso a comprar bilhetes e Equal variances assumej 1292 ,590 1,963 98 ,052 480 245 -,005 ,966
merchandising (da equipe local) se eu souber que a organizagéo apoia Equal variances no 1,977 | 44,372 054 480 243 | -,009 970
instituicdes de solidariedade social ou causas? assumel
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Group Statistics
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Std.

Sexo N |Mean| DP Error
Mean
Masculino 65| 4,28 839 104
As empresas devem apoiar institui¢cfes de solidariedade social ou causas, doando dinheiro, produtos, ou outros tipos de assisténcia? Feminino 45| 418 60| 143
Os atletas profissionais devem apoiar as institui¢des de solidariedade social ligadas a comunidade ou causas, disponibilizando o0 seu Masculino 65| 4,48 ,793| ,098
tempo, dinheiro ou outro tipo de assisténcia? Feminino 45| 4,47 ,842 ,126
As equipas locais devem apoiar as instituicdes de solidariedade social ligadas a comunidade ou causas (dando dinheiro ou outros Masculino 65| 4,34 , 796 ,099
tipos de assisténcia)? Feminino 45| 4,18 ,984 ,147
Os jogadores das equipas locais devem apoiar as instituicdes de solidariedade social ligadas a comunidade ou causas (doando Masculino 65| 4,11 954,118
dinheiro ou outros tipos de assisténcia)? Feminino 45| 4,07 ,939 ,140
Como fan/simpatizante sou mais propenso a ter uma imagem positiva de uma empresa que apoia instituicdes de solidariedade Masculino 65| 4,42 ,788| 1,098
social ligadas a comunidade ou causas? Feminino 45| 4,40 ,863 | ,129
Como fan/simpatizante tenho uma imagem mais positiva de atletas profissionais que apoiam instituicdes de solidariedade social Masculino 65| 4,54 731 ,001
ligadas a comunidade ou causas? Feminino 45| 4,42 ,941 ,140
Como fan/simpatizante sou mais propenso a ter uma imagem positiva das equipas locais se souber que eles apoiam instituicdes de  Masculino 65| 4,34 ,815( ,101
solidariedade social ligadas a comunidade ou causas? Feminino 45| 4,22 ,927 ,138
As equipas locais preocupam-se com instituigdes de solidariedade social ligadas a comunidade ou causas? (Considere a sua area de  Masculino 64| 3,92 965 121
residéncia) Feminino 45| 3,76 ,957 | ,143
Os jogadores das equipas locais preocupam-se com institui¢cbes de solidariedade social ligadas & comunidade ou causas? Masculino 64| 3,77 886 111
(Considere a sua area de residéncia) Feminino 45| 3,80 ,869 | ,129
Como fan/simpatizante sou mais propenso a comprar produtos ou servigos de uma empresa, se souber que a organizagdo apoia Masculino 65| 3,86 1,044 ,129
instituicOes de solidariedade social ligadas a comunidade ou a causas? Feminino 45| 4,00 977,146
Como fan/simpatizante sou mais propenso a comprar bilhetes e merchandising (da equipe do local) se eu souber que a organizagdo Masculino 65| 3,77| 1,072 ,133
apoia instituicdes de solidariedade social ou causas? Feminino 45| 4,00 1,022 ,152
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Independent Samples Test

Levene's Test for
Equality of Variances

t-test for Equality of Means

95% confidence
i Sig. (2- | Mean IStd. Errorfi o) the difference
F Sig. t df tailed) pifferencepifferenc
Lower Upper

As empresas devem apoiar instituicGes de solidariedade social ou causas Equal variances assume B15 | 434 74 Lo8 567 099 473 -243 A4l

doando dinheiro, produtos, ou outros tipos de assisténcia? Equal varia;scsisnr:: 560 | 86,208 ST 099 A7 -253 451

Os atletas profissionais devem apoiar as instituicdes de solidariedade social Equal variances assume ,046 | ,830 ,065 108 ,948 ,010 ,158 -,302 ,323

ligadas a comunidade ou causas, disponibilizando o seu tempo, dinheiro ou Equal variances ng ,064 | 91,001 ,949 ,010 ,159 -,306 ,327
outro tipo de assisténcia? assumel

As equipas locais devem apoiar as institui¢des de solidariedade social Equal variances assume ,576 | ,450 ,944 108 ,347 ,161 ,170 -177 ,498

ligadas a comunidade ou causas (doando dinheiro ou outros tipos de Equal variances ng ,909 | 81,431 ,366 ,161 177 -,191 ,512
assisténcia)? assume

Os jogadores das equipas locais devem apoiar as instituicdes de Equal variances assume ,096 | ,757 ,223 108 ,824 ,041 ,184 -,323 ,405

solidariedade social ligadas a comunidade ou causas (doando dinheiro ou Equal variances ng 224 1 95,737 ,823 ,041 ,183 -,323 ,405
outros tipos de assisténcia)? assume

Como fan/simpatizante sou mais propenso a ter uma imagem positiva de Equal variances assume 1,010 | ,317 ,097 108 ,923 ,015 ,159 -,300 ,331

uma empresa que apoia institui¢des de solidariedade social ligadas & Equal variances nd ,095 | 89,061 ,924 ,015 ,162 -,306 ,337
comunidade ou causas? assume

Como fan/simpatizante tenho uma imagem mais positiva de atletas Equal variances assume: 2,899 | ,092 ,728 108 ,468 ,116 ,160 -,200 433

profissionais que apoiam instituicdes de solidariedade social ligadas a Equal variances ng ,696 | 78,917 ,488 ,116 ,167 -,216 ,449
comunidade ou causas? assume

Como fan/simpatizante sou mais propenso a ter uma imagem positiva das  Equal variances assume 1,280 | ,260 ,695 108 ,489 ,116 ,167 -,215 ,448

equipas locais se souber que eles apoiam instituicdes de solidariedade Equal variances ng ,679 | 86,695 ,499 ,116 171 -,224 457
social ligadas a comunidade ou causas? assume

. . AT - - Equal variances assume ,054 | 817 ,889 107 376 ,166 ,187 -,204 ,537

As equipas Ioca|§ preocupam-se com instituices d_e solidariedade social Equal variances nq '890 | 95,323 376 166 187 205 '537
ligadas & comunidade ou causas? (area de residéncia) assume

- - - T Equal variances assume: ,230| ,633 -,201 107 ,841 -,034 171 -,373 ,305

Os jogadores das equipas locais preocupam-se com instituicdes de Equal variances nd -202| 96046 41| -034| 70| -373 304
solidariedade social ligadas & comunidade ou causas? (area de residéncia) assume

Como fan/simpatizante sou mais propenso a comprar produtos ou servicos  Equal variances assume 428 514 -,702 108 ,484 -,138 ,197 -,529 ,253

de uma empresa, se souber que a organizagéo apoia instituicdes de Equal variances ng -,710| 98,669 479 -,138 ,195 -,525 ,248
solidariedade social ligadas a comunidade ou a causas? assume!

Como fan/simpatizante sou mais propenso a comprar bilhetes e Equal variances assume 6281 430 -1,131 108 261 -231 204 -635 174

rner_chgin~dising (dg eqL_Jipe Iocal)_se eu souber que a organizagao apoia Equal variances nd 1141 97589 257 231 202 632 171
instituicdes de solidariedade social ou causas? assume

126



Mestrado em Marketing e Comunicagao

Anexo 6 - imagens de jogadores em acdes de responsabilidade social

Fonte: www.nba.com/cares e http://fit.nba.com

127


http://www.nba.com/cares
http://fit.nba.com/

Escola Superior de Educagdo | Politécnico de Coimbra

Fonte: www.nba.com/green e www.nba.com/cares
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Fonte: www.nba.com/cares
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