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O apego aos lugares e a atracdo de publico aos estadios de futebol. O caso da Associa¢ado

Académica de Coimbra — OAF

Resumo: Neste relatdrio é apresentado o modelo tedrico do Place Attachment (Teoria do
apego ao lugar), seguido de uma analise sobre o modo como este modelo pode ser usado
para planear a¢des de comunicacdo em contextos desportivos (principalmente no

futebol) pelos departamentos de comunicacdo de um clube desportivo.

Atemadtica abordada procura fazer a ligacdo entre o campo de estudos da Psicologia Social
(Place Attachment Theory) e o fendbmeno da comunicacdo, no contexto de uma
modalidade desportiva muito particular, como é o futebol. O desafio deste projeto nasce
a partir deste ponto, em que se pretende explorar a relacdo entre duas varaveis, por um
lado, a ligagdo emocional entre o adepto (ou o publico destinatario de uma comunicagdo)
e um local fisico (o estadio onde o futebol se pratica) e, por outro, a organiza¢do de a¢Ges
e de conteudos de comunicacdo suscetiveis de fortalecer a referida ligacdo entre o adepto

e o local, com o propésito Ultimo de trazer mais publico aos estadios de futebol.

Este trabalho segue-se no desenvolvimento de um estagio curricular no departamento de
Comunicag¢do e Marketing da Associa¢do Académica de Coimbra — Organismo Auténomo
de Futebol, com uma duragdo de trés meses. Ao longo deste periodo o estagidrio teve a
oportunidade de colaborar e vivenciar a realidade de um clube e adquirir conhecimentos

praticos na area da comunicagdo.

Palavras-chave: apego ao local, estadio, desporto, comunica¢do desportiva, Académica,

comunicagdo social
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Place attachment and attracting fans to football stadiums. The case of Associacdo

Académica de Coimbra - OAF

Abstract: This report presents the theoretical model of Place Attachment, followed by an
analysis on how this model can be used to plan communication actions in sports contexts

(mainly football) by the communication departments of a sports club.

The theme addressed seeks to make the connection between the field of study of social
psychology (Place Attachment) and the phenomenon of communication, in the context of
a very particular sport, such as football. The challenge of this project arises from this point,
in which we intend to explore the relationship between two variables, on the one hand,
the emotional connection between the supporter (or the public who receives a
communication) and a physical place (the stadium where football is played) and, on the
other hand, the organization of actions and communication contents that can strengthen

this connection between the supporter and the place.

This work follows the development of a curricular internship in the Communication and
Marketing department of Associacdo Académica de Coimbra - Organismo Auténomo de
Futebol, with a duration of three months. Throughout this period the trainee had the
opportunity to collaborate and experience the reality of a club and to acquire practical

knowledge in the area of communication.

Keywords: place attachment, stadium, sport, sports communication, Académica, media
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INTRODUCAO

O futebol é das modalidades desportivas mais populares em todo o mundo e um dos
espetdculos mais presentes nos meios de comunicacdo social, tanto do ponto de vista
jornalistico, como do ponto de vista de entretenimento (Borges, 2019), mobilizando
audiéncias (Coelho, 2017) e extremando paixdes (Dunning, 2020, Steen, 2016). E também
um fendmeno com grande impacto na opinido publica e com um poder de influéncia em
diversas esferas de decisdo nas sociedades contemporaneas, sendo uma industria
importante para as economias locais, nacionais e mundiais (Jaworska, 2020; Nielsen

Sports, 2018).

Pelo conjunto destas razdes, o futebol tem a atenc¢do dos decisores politicos, econdmicos,
culturais, assim como dos gestores e administradores das empresas e das organizacGes
gue operam neste sector de atividade, pelo que ndo é de surpreender que uma parte
significativa dos clubes de futebol comece a investir na profissionalizacdo da gestao dos
processos de comunicagdo com os seus diferentes publicos (Almeida, 2008, Souto, Gestal

& Rivera, 2019, Loureiro & Loureiro, 2021).

Neste sentido, o futebol é cada vez mais objeto de estudos académicos, seja para
caracterizar as suas dimensdes sociais, por exemplo, na promo¢do de mudanga de
atitudes a favor da sustentabilidade (Lozano & Barreiro-Gen, 2023), as suas dimensdes
econdmicas, por exemplo, no que respeita a investimentos em clubes europeus (Buchholz
& Lopatta, 2017), as suas dimensGes culturais, por exemplo, como instrumento de
libertacdo da mulher iraniana da norma da sharia (Hareuveny & Blanga, 2023), ou para
produzir conhecimento sobre aspetos especificos da gestdo de organizacdes desportivas,
por exemplo: que fatores influenciam a fidelidade dos adeptos ao clube (Flach & Rossa,
2020). Nos estudos de comunicacdo social, o futebol representa também um tema com
um peso crescente na produgdo de trabalhos académicos (Bernstein & Blain, 2012, Boyle

& Monteiro, 2005, Crolley & Hand, 2013, Macias, 2018)

No entanto, apesar desse facto, nos ultimos anos, particularmente depois da vivéncia da
pandemia determinada pelo Covid 19, comecou a assistir-se a uma perda significativa de

publico nos estadios, com efeitos negativos em varias das dimensdes do fendmeno, ao
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ponto de se pOr em causa o seu estatuto de desporto-rei. Com este trabalho pretende-se

abordar o tema da atracdo de publico aos estadios de futebol para assistir aos jogos.

Embora se conhecam modelos genéricos sobre a fidelizacdo dos consumidores a uma
marca (Kotler, Armstrong & Opresnik, 2021) e a importancia das praticas de promoc¢ao da
confianga para o refor¢o dos relacionamentos entre as pessoas, 0S grupos e as
organizacbes (Cerdeira, 2010), a verdade é que ha iniUmeras outras varidveis que
determinam arelagdo entre os adeptos e o seu clube de futebol. Com o presente trabalho,
pretendeu-se analisar a forma como um clube de futebol concreto comunica com os seus
adeptos e sobretudo a forma como esse instrumento de comunicacdo pode ser usado
para atrair os adeptos ao estddio de futebol para assistir aos jogos ao vivo. Para o efeito,
entre varias abordagens conceptuais possiveis, escolhnemos a teoria do apego aos lugares
por a mesma evidenciar um potencial interessante para identificar a ligacdo das pessoas
a lugares fisicos especificos e sobretudo por sugerir um conjunto de possiveis abordagens
de comunicagdo para fortalecer a ligagdo aos lugares e assim exercer influéncia no
comportamento de procura desses lugares para construir uma ligagdo emocional e uma

identidade.

O projeto iniciou-se com um estagio, com o propdsito de conhecer a realidade de uma
organizagao desportiva e da forma como se gere a comunicagao com os adeptos, para
depois realizar um estudo de investiga¢do para recolher elementos capazes de sustentar
um conjunto de referéncias orientadoras de uma comunicag¢dao mais eficaz do clube com
os adeptos para que estes se possam deslocar mais vezes aos estadios para assistir aos

jogos de futebol do seu clube.

O presente relatdrio segue-se ao enquadramento do estdgio curricular no departamento
de Comunicacdo e Marketing da Associacdo Académica de Coimbra — Organismo
Auténomo de Futebol, no ambito do Mestrado em Comunicag¢do Social — Novos Media.
Para além das questdes alusivas ao clube e as tarefas realizadas ao longo do estagio serdo
ainda abordadas outras tematicas relevantes, nomeadamente, a realizacdo de um estudo
de investigacdo exploratério sobre o potencial da teoria de apego aos lugares para atrair
publico aos estadios, através da concecdo de conteidos de comunicagdo especificamente

dirigidos aos adeptos do clube.
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A Associacdao Académica de Coimbra — Organismo Auténomo de Futebol é um dos clubes
de futebol (e uma das marcas) mais tradicionais e acarinhados da histdria do futebol
portugués. Contudo, o passado recente foi impiedoso com a entidade que atravessa um
dos momentos menos positivos da sua longa vida. Foi neste contexto que entre 26 de
setembro de 2022 e 26 de dezembro de 2022, tive a oportunidade de integrar os quadros
do clube e para além de conhecer a realidade interna e crescer profissionalmente, dar o

meu contributo para o crescimento de um clube histérico como a Académica de Coimbra.

Tendo sido recebido de forma exemplar, fui rapidamente integrado na estrutura
organizativa do clube por colaboradores, que sempre me apoiaram quando foi necessario.
Na verdade, se a grande maioria dos gestores de organizacGes desportivas procura
promover um bom trabalho de equipa entre os seus colaboradores, no contexto
desportivo essa nocdo deve ser levada ainda mais a sério, uma vez que toda a estrutura
organizativa apresenta um objetivo comum — o sucesso desportivo do clube. Neste
sentido, todas as a¢cOes de comunicacdo realizadas internamente devem ser pensadas
previamente, tendo em consideracdo o possivel impacto que terdo no rendimento

desportivo da equipa principal, no fundo o ntcleo central da organizagao.

Desta forma serdo apresentados de seguida as tarefas realizadas assim como toda a
logistica e objetivos associados a concecdo e realizagdo das mesmas. No relatdrio consta
também uma componente de revisdo da literatura académica publicada sobre um modelo
tedrico que aborda algumas das questdes que hoje estdao associadas a perda de publico
nos estadios e que fundamentou o planeamento de algumas das a¢des de comunicagao

aplicadas durante o contexto de estagio.

Numa primeira fase é apresentado um modelo tedérico do apego ao lugar (place
attachment), apresentado o conceito, bem como o potencial heuristico do mesmo para
compreender alguns fendmenos de ligagdo emocional das pessoas aos lugares, assim
como uma revisdo dos estudos realizados sobre o tema. Num segundo momento,
procurou-se construir um enquadramento tedrico mais especifico da tematica associada
ao apego ao lugar em contextos desportivos, mais concretamente ao mundo do futebol.
O foco passou por entender como o apego ao lugar pode ser um auténtico trunfo para a
comunicagdo garantir nimeros de assisténcias positivos nos seus estadios durante os

jogos. Posteriormente foi realizado um estudo de caso entre a massa adepta da
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Académica, todo o processo assim como os resultados e conclusGes encontram-se
presentes no documento. Por ultimo é apresentada uma reflexao critica relativa ao meu
desempenho enquanto estagidrio, assim como a prépria Associacdo Académica de
Coimbra e ainda ao Mestrado em Comunica¢do Social — Novos Media e ao peso dos

mesmos no meu crescimento profissional.
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I - ATIVIDADES DE ESTAGIO
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1.1. A entidade de acolhimento

A Associacdo Académica de Coimbra - OAF apresenta a sua sede na Academia Briosa XXI
localizada na Estrada Nacional 111-1 Campos do Bolao, 3025-300 Coimbra, por sua vez o
seu estadio — Estadio Cidade de Coimbra - encontra-se na R. Dom Manuel | 3, 3030-320
Coimbra, no centro da cidade. Segundo a Camara Municipal de Coimbra, com uma
populagdo de 134.156 habitantes na cidade e com um total de cerca de 435 mil na sua
area metropolitana, Coimbra apresenta-se como a maior cidade da Regido Centro, o qual

conta com 2.231.346 habitantes.

Figura 1 - Freguesias do Concelho de Coimbra
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Sobre Ver tudo

Academia Briosa XX|, Estrada
Macional 111-1, Campos do

Boldo 3025-300 Coimbra
IRO
DE SANTA

) 9 APOLONIA
[ ] ADEMI

o Bem-vindo(z) 3 pagina oficial da Académica. O clube mais
antigo de Portugal. // Welcome to Académica’s official
account. The oldest club in Portugal.

o "Se jogasses no céu, morreriamos para te ver'. Por detras
desta frase existem mil e um significados que te gjudam a
explicar o que &, afinal, ser da A... Ver mais

164 698 pessoas gostam disto, incluindo 24 dos teus amigos

50205002

163 394 pessoas seguem isto

96 pessoas visitaram este local
http://www.academica-oaf.pt/
239 793 890

Enviar mensagem

1 0ol

X

comunicacao@academica-oaf.pt

Aberto agora
14:30 - 18:30 ~

Clube desportivo

Pagina Oficial da Associagdo Acadéemica de Coimbra-OAF

¢COF ©

https://twitter.com/academicaoaf

(@

https://www.instagram.com/academicaoaf/

https://www.youtube.com/academicacaf
Figura 2 - Localizagdo e Contactos da AAC - OAF

A Associacdo Académica de Coimbra — Organismo Auténomo de Futebol e um dos clubes
mais antigos em atividade em Portugal e na Peninsula Ibérica, contando com mais de 130
anos de existéncia, e uma Histdria repleta de conquistas e glérias dentro e fora das quatro

linhas.

O clube foi fundado no dia 3 de novembro de 1887, contudo, as suas raizes remontam a
criacdo da Academia Dramatica, em meados do século XIX. A Académica é considerada

como a herdeira da Seccdo de Futebol da Associacdo Académica de Coimbra (AAC), a
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associacdo de estudantes da Universidade de Coimbra, justificando a alcunha de
“estudantes”, designacdo usada até aos dias de hoje, uma vez que na década de 70 o

plantel era maioritariamente constituido por atletas estudantes da universidade.

Atualmente a equipa de Coimbra, carinhosamente apelidada de “Briosa” pela sua massa
adepta, ja ndo apresenta qualquer dependéncia relativamente a sua casa-mae. 1984
marcou a criacdo do Organismo Auténomo de Futebol e tinha como objetivo

profissionalizar o futebol.

Os estudantes possuem no seu palmarés titulos como a Taca de Portugal de 1939
(primeira edicdo) e a de 2012, qualificando-se no ano seguinte para Liga Europa. Fora dos
relvados ao longo do tempo a Académica mostrou-se presente na luta pelos direitos dos
estudantes, contando com iniUmeros episédios memoraveis como o caso da final mais
politizada de sempre. Em plena crise estudantil (1969) as bancadas do Estadio Nacional
espelhavam a revolta dos estudantes e os atletas surgem no relvado com capas negras

aos ombros simbolizando a sua solidariedade para com a sua massa adepta.

Nos dias de hoje continuam a ser centenas, aqueles que se deslocam as bancadas do
Estadio Cidade de Coimbra para assistir aos jogos e para apoiar o clube de futebol de
Coimbra, embora se note que sdo cada vez menos os espectadores de futebol nos
estadios em dias de jogo. No entanto, o sentimento de ligacdo emocional ao clube da
“briosa” é ainda visivel nas atitudes dos adeptos nos dias de jogo, desde os mais jovens
aos mais antigos - que representam uma grande percentagem da massa adepta atual do
clube. No atual contexto desportivo, a corrente época de 2022/23 fica marcada pela
estreia da AAC no terceiro escaldo do futebol portugués apds a descida de divisdo na
época passada, temporada apontada como a pior da longa Histéria do clube. Neste
contexto, um dos objetivos do estdgio foi o de usar os instrumentos de comunicagao do
clube para desenhar conteldos de comunica¢do capazes de reter os adeptos no estadio
do clube e sobretudo de atrair ao estadio novos espectadores e novos adeptos. Para isso,
foi necessdrio procurar um modelo tedrico com potencial heuristico para compreender
os factores que ligam os fas ao clube e sobretudo que ligam emocionalmente os adeptos

do clube aos espacos fisicos associados ao clube (estadios).
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1.2. Enquadramento tedrico das atividades de estagio

Apds a revisdo de vdrios estudos publicados e investigacOes realizadas sobre a
problematica da ligacdo emocional das pessoas aos lugares, foi identificada a teoria do
Apego ao Lugar (Place Attachment) e o potencial da mesma como ferramenta concetual
de extrema utilidade para perceber alguns fendmenos em contextos desportivos, mais
concretamente, nos departamentos de comunicacdo de instituicdes desportivas, como é
o caso de clubes de futebol como a Académica. Relativamente ao Apego ao Lugar é
importante compreender, primeiramente, que o mesmo deve ser apontado como um
conceito que diz respeito a medida como um individuo valoriza ou se identifica com um

ambiente particular (Carvalho, Theodorakis e Sarmento, 2011).

O estagio curricular na Associacdo Académica de Coimbra — Organismo Auténomo de
Futebol apresentou uma duragdo de 3 meses, tendo inicio a 26 de setembro e término a
26 de dezembro. O estagidrio ingressou no departamento de Comunica¢do e Marketing
do clube, sob supervisdo do vice-presidente da dire¢do (responsdvel pela comunicagdo e

marketing) do clube.

Perante a realidade atual que o clube vive, existe o grande desafio de trabalhar a
comunicacdo e marketing visando sempre a realizagdo do potencial maximo destas
ferramentas para a producdo de resultados com o minimo custo possivel. Esta
contingéncia de reducdo maxima de custos justifica-se pelo estado delicado da pasta
financeira da AAC que conta com varias dividas e com um processo de insolvéncia em

aberto.

O intervalo de duracdo do estagio desafiou o estagidrio a trabalhar ndo apenas com as
limitagcOes financeiras como também com o descontentamento da massa adepta que
seguida da pior época da Histdria do clube, depara-se com resultados menos positivos no

arranque do campeonato — Liga 3.

Uma vez que a entidade acolhedora se trata de um clube de futebol é compreensivel que
os resultados desportivos sejam o motor de tudo o que acontece na restante
infraestrutura, influenciando diretamente tanto o trabalho da comunicacdo como do

marketing. O principal desafio do estagio surge perante as problematicas

10
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supramencionadas, tendo culminado numa excelente experiéncia de contexto

profissional na drea da comunicagao desportiva.

A situacdo do clube vem valorizar ainda mais o trabalho do departamento de
comunicacdo e marketing, que se vé na necessidade de rentabilizar as fontes de capital
(através de eventos, campanhas, parcerias, vendas e/ou atracdo de adeptos ao estadio)
sem esquecer a necessidade de gerir e reforcar a ligacdo entre os adeptos e o clube, para

reduzir a distdncia entre ambas as partes, priorizando a satisfacdo da massa adepta.

E neste contexto que surge o valor heuristico do modelo tedrico do apego ao lugar (Place
attachment), uma vez que permite entender o sentido dos processos de producdo de
acdes e/ou contetdos de comunicac¢do que influenciem o aumento de assisténcias nos
jogos no Estadio Cidade de Coimbra. O local fisico do estadio esta carregado de
significados subjetivos, muitos deles de natureza emocional e identitdria, pelo que se trata
de um lugar valorizado pelo publico dos jogos de futebol, ja que reflete uma forte ligacdo
sentimental para a grande maioria dos adeptos da Académica que vivenciaram inimeros

momentos inesqueciveis no mesmo.

1.3. Descrigao das atividades de estagio

Ao longo dos trés meses de estdgio foram propostos varios projetos por parte do
estagiario sendo que a grande maioria foi aprovada pelas estruturas do clube e realizada,
foram também executadas algumas outras tarefas importantes e necessarias no dia a dia
do clube. O ponto comum a todas as tarefas trata-se da aproximag¢ao do clube aos adeptos
e vice-versa, motivando os adeptos (e novos adeptos) a criarem ou fortalecerem a ligagdo
ao Estadio Cidade de Coimbra e aumentarem os niveis de identificacdo tanto com o clube
como o local. Em seguida serdo apresentadas e explicadas as tarefas realizadas pelo

estagiario.

Na primeira semana, o estagiario prop0s a dire¢do a criagdo de um podcast (ver Anexo |)
a ser langado nas plataformas Spotify e YouTube, o principal objetivo do projeto visava
aproximar a comunica¢do dos adeptos, oferecendo a oportunidade de estes conhecerem

elementos da estrutura de forma mais proxima e pessoal, sem colocar o foco na
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performance individual ou da equipa. O conceito procurava levar atletas e staff
mensalmente ao podcast onde existiriam dindmicas de interagao e entretenimento.
Numa fase inicial a proposta foi aceite com interesse pela dire¢do tendo sido inclusive
criado o roteiro para o primeiro episddio e escolhidos os convidados, contudo o projeto
acabou por ndo seguir em frente. O principal motivo que levou ao abandono do projeto
prende-se a sequéncia de resultados menos positivos da equipa na altura que, segundo
um dos responsaveis pela gestdo de redes do clube, resultaria em fortes criticas por parte

dos adeptos.

Novamente por iniciativa do estagiario, foi proposto ao clube a criagcdo de um projeto de
visitas ao Estadio Cidade de Coimbra (ver Anexo Il), uma vez que apesar da rica histdria
do clube e do estadio ndo ha nenhum servico de resposta ao interesse do adepto em
conhecer o espaco e a histdria do clube, nomeadamente das suas instalaces e do acesso
a informacdo sobre os feitos passados, que tanto orgulham os fds da Académica. Esta
proposta, vem do reconhecimento da curiosidade e do interesse de varios adeptos que

semanalmente questionavam a possibilidade de realizar uma visita ao estadio.

Com base no potencial destes indicadores de procura de um maior conhecimento das
instalacGes e do clube, foi identificada uma oportunidade para o clube oferecer aos
adeptos o que estes desejavam, sendo que, em segundo plano, o projeto poderia também
contribuir financeiramente para a rentabilizar os recursos do clube. Apds nova reunido
com a diregdo, o estagidrio assumiu a responsabilidade por desenvolver o projeto das
visitas ao estadio. Todo o circuito assim como as informagdes a ser mencionadas pelo guia
foram organizadas num documento, informagdes como sugestées de horarios e precarios
foram também referenciadas no mesmo documento. A apoio da diregao foi visivel através
do acompanhamento de todo o processo, incluindo a aplicagdo de um vinil informativo

relativo as visitas do estadio na entrada da Loja do Sécio, no estadio.

Tendo sido um dos projetos mais desafiantes, mas também mais bem conseguido por
parte do estagidrio, o clube prevé dar continuidade ao projeto mesmo apds o término do

estagio, revelando a satisfacdo da dire¢do do clube para com o trabalho realizado.

O estagiario, para além de apresentar propostas por sua iniciativa, foi também integrado

em projetos que o clube ja vinha a desenvolver, como o caso da comemorac¢do do 109
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aniversario de presenca na Liga Europa, feito histérico relembrado por vdrios adeptos com
muito carinho (ver Anexo lll). Como tal a Académica decidiu realizar uma campanha de
venda de um kit de colecionador que apresentava uma camisola réplica da época em
guestdo autografada pelo ex-atleta e idolo do clube, Marinho assim como uma cdpia
numerada de um bilhete de um dos jogos da Académica na Liga Europa em 2012. A adesao
da massa adepta foi enorme e dessa forma foi organizado um pequeno evento no Estadio
Cidade de Coimbra, onde ao recolher a sua camisola cada adepto teve a oportunidade de
conhecer pessoalmente o ex-jogador Marinho, assim como obter uma fotografia e/ou um

autégrafo.

Outro dos grandes desafios que o estagiario assumiu passou pela organizacdo da
campanha de Black Friday (ver Anexo IV), um projeto que procurava simultaneamente
dar resposta a procura dos consumidores e escoar o stock, enquanto trazia adeptos até a
loja do sdcio e ao estadio. Foi proposto e aprovado o conceito de mistery bag, ou seja, um
saco mistério constituido por vérios itens surpresa, que somados apresentavam um valor
superior ao do saco mistério, fazendo de cada saco Unico. A proposta agradou tanto a
dire¢do como aos adeptos, como comprovado através do elevado nimero de vendas do
produto, todo o trabalho de comunicagdo, nomeadamente, as campanhas nas redes

sociais foram também de extrema importancia para o sucesso do projeto.

O periodo de estagio coincidiu com a realizagdo do Campeonato Mundial de Futebol 2022,
no Qatar, pelo que foi proposta a realizagdo de um evento que, para além de trazer algum
retorno financeiro, atrairia mais adeptos de futebol até ao estadio. Numa reunido entre
direcdo e estagiario, nasceu a ideia de se realizarem transmissdes de partidas no Estadio
Cidade de Coimbra através de um ecra gigante colocado no interior do estadio permitindo
a inumeros interessados assistir as partidas a partir das bancadas. Apesar do projeto ter
sido aprovado e estruturado acabou por ser abandonado devido a questdes de logistica e

questdes climatéricas.

As visitas as escolas eram outro projeto que era ja uma aposta do clube ainda antes do
inicio do estagio, contudo o estagidrio foi também integrado no projeto e teve a
oportunidade de dar o seu contributo (ver Anexo V). A iniciativa era baseada em levar um
ou mais atletas do clube até algumas escolas de Coimbra, promovendo um momento

entre o jogador e as criangas (ou jovens). Para além de alertar os mais novos para a
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importancia do desporto e dos habitos de vida saudaveis, os atletas partilhavam alguns
momentos de interacdo com os alunos como fotografias, autdgrafos ou simplesmente
jogar um pouco de futebol com os mesmos. Se por um lado o primeiro passo desta
iniciativa levava a Académica até as criancas e plantava a semente pelo interesse pelo
futebol e pelo clube, o segundo passo era levar as criangas (e familiares ou amigos) até a
Académica e isso acontecia através do convite (através de vouchers) aos mais novos para
a partida seguinte que fosse realizada no Estadio Cidade de Coimbra. O projeto foi sempre
um sucesso e atraiu inUmeras criancas e familiares as partidas do clube, contudo, a
iniciativa pecou pela fraca divulgacao, principalmente nas redes sociais e na comunicacao

social.

Com a chegada do més de dezembro, a Associagdo Académica de Coimbra — OAF definiu
0 mesmo como o més solidario, onde realizou varias campanhas (algumas com parcerias
de entidades como a Liga 3 e a ESEC). A recolha de bens alimentares, materiais escolares
e brinquedos assim como a ida a espagos como o Hospital Pediatrico e Comunidade
Juvenil Francisco de Assis reforcou a ligacdo do clube ndo sé aos adeptos como também
a propria comunidade da cidade de Coimbra, demonstrando a importancia do clube na

cidade e como procura estar ligado a mesma (ver Anexo VI).

Com o aproximar do inverno e das datas festivas o estagiario apresentou algumas ideias
de merchandising que poderiam ser tidas em conta, principalmente devido a pouca
procura da loja motivada pela falta de renovagao de stock e oferta de novos produtos.
Com a aprovagao da diregdo o estagiario desenvolveu varios designs para varias pegas,
tendo apresentado algumas propostas que foram aprovadas. Com o presente auxilio da
direcdo o estagiario ficou encarregue da encomenda do material (e dos testes de
qualidade) assim como da disposicdo e organizacdo do mesmo na loja do sdcio. A
divulgacdo da nova colegdo foi feita com recurso a imagem de alguns atletas do clube que
fizeram parte de uma sessdo fotografica dos mesmos com os novos produtos.
Posteriormente os produtos (fotos) foram divulgados nas redes sociais e site do clube
assim como no ecra gigante presente, na altura, na montra da loja do sdcio. Os novos
produtos foram vistos com bons olhos pelos adeptos que se deslocavam a estadio e

deixavam avaliagcdes muito positivas ao novo merchandising.
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A semelhanga da campanha de Black Friday foi também realizada uma campanha de
Natal, onde o clube disp0s na loja de um cabaz de Natal. O cabaz era constituido por varios
elementos conseguidos por varios patrocinadores que viram na Académica uma
oportunidade de também eles se aproximarem dos adeptos do clube e da prdpria cidade.
Apesar da boa divulgacdo nas redes sociais o produto acabou por ndo resultar no sucesso

esperado.

Com o objetivo de melhorar a experiéncia de jogo no Estadio Cidade de Coimbra, a direcao
do clube conseguiu o regresso da mascote do clube, ausente ha alguns. Com um design
mais atual e apelativo o Fintas (a mascote) foi um sucesso e trouxe uma nova experiéncia
para varios adeptos, principalmente os mais novos, que partilharam momentos
memoraveis com a mascote como fotos e pequenas brincadeiras, essencialmente no pré-
jogo e no tempo de intervalo. A importancia de melhorar a experiéncia de jogo prende-
se a fidelizacdo do adepto ao clube e ao estadio, despertando ou reforcando a vontade
de voltar no jogo seguinte. A mascote pode também ser alvo de uma campanha de

marketing, usando a mesma como base para produtos como camisolas, canecas, etc.

Por fim o estagiario foi responsavel pela comunicacgdo social e imprensa em todos os jogos
no Estddio Cidade de Coimbra da Associacdo Académica de Coimbra — OAF. As
responsabilidades passavam por confirmar a identificacdo dos jornalistas e indicar aos
mesmos 0s acessos até aos seus postos de trabalho (zona de imprensa para os jornalistas
e relvado para os fotégrafos). Cabia ainda ao estagidrio a entrega da constituigdo das
equipas a comunicagdo social assim como o apoio a organizagdo da conferéncia de

imprensa apds o término da partida.

1.4. Relevancia do tema

O departamento de Comunicacdo e Marketing numa estrutura desportiva fica
responsavel por varios pontos fundamentais para o bom funcionamento de toda a
estrutura, o que revela o peso e importancia do mesmo. O estagiario teve a oportunidade

de vivenciar esta realidade, tendo colaborado em varios dos projetos desenvolvidos ao
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longo da duracdo do seu estdgio, tendo inclusive apresentado propostas que foram

aprovadas e aplicadas.

A massa adepta trata-se do elemento principal de qualquer instituicdo desportiva e cabe
ao departamento supramencionado criar e trabalhar o canal de comunica¢do que levard
as informacgdes do clube aos seus adeptos, socios e simpatizantes. A constante
necessidade de se manterem atualizados, relativamente ao seu clube, faz com que os
adeptos procurem respostas através dos meios oficiais do préprio clube, que ficam sob
gestdo deste departamento. A gestdo das redes sociais (principalmente Facebook,
Instagram e Twitter) é desta forma um dos pontos de maior importancia uma vez que
para além de informar os seguidores, serve de ferramenta na divulgacdo de campanhas,
eventos e/ou novos produtos. Existe ainda uma especial atencdo para responder a
questdes e duvidas feitas nos comentarios, aproximando a massa adepta da instituicdo e

promovendo a transparéncia e a honestidade.

Se por um lado o departamento de comunica¢do e marketing fica encarregue de realizar
a divulgacdo de campanhas, eventos e/ou novos produtos, existe ainda todo processo de
preparacdo e logistica das a¢des, cabendo também ao mesmo departamento esta tarefa.
As propostas apds o seu planeamento eram apresentadas a direcdo da Académica que
através do seu feedback aprovavam (ou ndo) a continua¢do do desenvolvimento do
projeto. O contacto com possiveis novos parceiros e/ou investidores era também da
responsabilidade deste departamento. Podemos facilmente verificar que comunicagao e
marketing sdo duas dreas que funcionam lado a lado e ambas estdo em constante
evolugdo acompanhando os avancos tecnoldgicos. Kotler (2021) introduz o conceito de
Marketing 5.0, que segundo o autor, refere-se a aplicagao de tecnologia humanizada nos
varios processos alusivos a comunicagdo e ao marketing. O marketing 5.0 baseia-se
essencialmente em recorrer a for¢a das novas ferramentas tecnoldgicas para auxiliar os

processos de comunicacao e de marketing.

Durante o periodo de estagio, o estagiario entendeu como o papel deste departamento
nos dias de jogo (em casa — Estadio Cidade de Coimbra) acontecia, sendo esta equipa
responsavel pela producdo de conteudos digitais e gestdo das redes sociais assim como a

organizagao e apoio a comunicag¢do social — imprensa. O estagidrio nos dias de jogo
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focava-se essencialmente no segundo ponto onde apoiava os jornalistas e organizava a

logistica da conferéncia de imprensa apds o término da partida.

Todas as tarefas efetuadas pelo estagidrio partilhavam essencialmente dois objetivos —
gerar valor econdmico para o clube e a atracdo de novos espectadores para assistir aos
jogos no estadio. Algumas das tarefas realizadas ao longo dos trés meses de estagio

consistiram em:

o Visitas a escolas do distrito de Coimbra — onde atletas da equipa sénior
contactavam diretamente com as criancas entregando bilhetes de convite para o jogo
seguinte. No total, durante o periodo de estagio, foram visitadas trés escolas. Em cada
visita o clube levava dois atletas que contactavam com aproximadamente uma centena

de alunos em cada escola.

o Comemoracdo do 109 aniversario de participacdo da Liga Europa — onde se
realizou a venda de réplicas da camisola usada em 2012, todas assinadas por Marinho, ex-
atleta extremamente acarinhado pelos adeptos que esteve presente no evento, no
Estadio Cidade de Coimbra. A iniciativa foi bem-sucedida e apresentou niveis de adesao
elevados. Ainda antes do inicio do evento ja eram dezenas de adeptos que faziam fila a

entrada do local.

J Black Friday — onde o estagiario revelou espirito de iniciativa e apresentou a sua
proposta a dire¢do que aprovou a mesma, esta consistia na venda de mistery bags (sacos
mistério) onde, tal como o préprio nome indica, seriam vendidos sacos com itens surpresa
dentro. As vendas corresponderam as expetativas, sendo que na sua totalidade foram

vendidos aproximadamente uma centena de mistery bags.

. Novo merchandising — onde aconteceu todo o processo de criagdo das pecas,
desde as ideias, ao contacto com fornecedores e empresas até a propria disposicdo dos
itens na loja do sécio, no Estadio Cidade de Coimbra. Os elogios por parte da massa adepta
tornaram-se frequentes e diariamente novos sujeitos visitavam a loja do clube em busca
dos novos produtos que tinham despertado a curiosidade. A simplicidade dos produtos
agradou muitos dos adeptos, como esperado nas primeiras semanas foram vendidas
algumas dezenas de pecas, tendo inclusive esgotado rapidamente alguns tamanhos em

determinadas pecas.
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o Més solidario - dezembro — onde foram realizadas varias iniciativas promovendo
o espirito de solidariedade, como a recolha de bens alimentares no jogo frente ao Real
Sport Clube e a recolha de brinquedos no jogo frente ao Os Belenenses. De destacar ainda
a parceria com a ESEC que proporcionou material escolar aos jovens da Comunidade
Juvenil Francisco de Assis. Os adeptos do clube demonstraram-se muito sensiveis as

iniciativas e aderiram em forca aos projetos promovidos.

o Projeto de Cabazes de Natal — onde se procurou criar um produto associado a
tematica natalicia e através do contacto com vdrios parceiros foi criado um cabaz de Natal
que apresentava produtos regionais como bacalhau Lugrade e cerveja Praxis. Apesar do
bom planeamento do projeto, os adeptos ndo corresponderam com o interesse esperado,

assim sendo o nimero de vendas acabou por ficam aquém do esperado.

o Visitas ao Estadio Cidade de Coimbra — tratou-se de um projeto desenvolvido
maioritariamente pelo estagidrio, que procurou abrir as portas do estadio e através de
uma visita guiada dar a conhecer os espacos e acontecimentos histéricos do Estadio
Cidade de Coimbra. Foram cerca de 30 sujeitos que demonstraram o interesse pela

histdria e pelo espaco da Académica de Coimbra.

Esta ultima iniciativa trata-se do projeto que o estagidrio mais procurou desenvolver ao
longo do seu estagio. Surge aqui o conceito de apego ao lugar (place attachment) e
através do mesmo procurou-se explorar o apego a um lugar fisico — Estadio Cidade de

Cidade de Coimbra.

Tal como supramencionado, a gestdao da comunica¢do com o publico dos jogos de futebol
nos estadios (fds ou massa de adeptos) deve ser interpretada como o elemento-chave de
qualquer estratégia, plano ou acdo de comunica¢do de uma organizacdo desportiva com
0s seus publicos, sendo este um dos elementos que garante a sobrevivéncia da
organizacdo e a realizacdo dos objetivos (nomeadamente econdmicos), quer seja através
da comercializagdo de produtos oficiais da marca, da participacdo de eventos e iniciativas

ou da ida ao estadio nos dias de jogo.

O primeiro objetivo genérico do projeto de investigacdo é o de explorar o potencial
heuristico da teoria do apego aos lugares para conceber uma estratégia de organizacdo

de conteldos de comunicagdo, pela qual os responsaveis de uma entidade desportiva

18



Mestrado em Comunicagdo Social — Novos Media

possam reforcar a ligacdo com o publico dos estadios de futebol e assim fazer crescer a
massa de adeptos, principalmente, pela atracdo dos adeptos ao estadio nos dias de jogo.
A teoria do Apego ao lugar é uma das abordagens conceptuais que permite compreender
este fendmeno da ligacdo emocional entre as pessoas e determinados espacos ou locais
especificos, sendo por isso uma varidvel que pode ser estudada para reforcar a relacdo de

apego dos adeptos de futebol da AAC-OAF ao Estddio Cidade de Coimbra.

O segundo objetivo geral ou desafio deste projeto sera o de procurar entender como a
concecao de estratégias ou de acdes ou de conteldos de comunicacdo entre a Associacao
Académica de Coimbra e publico de jogos de futebol pode fortalecer a ligacdo emocional
com o local fisico do estadio (e com a presenca nos jogos) através da identificacdo de
vivéncias e momentos inesqueciveis da histéria do clube, que uma vez comunicadas
podem ter por efeito o reforco desse sentimento de apego dos adeptos ao estadio e o

despertar nas geragdes mais novas desse apego e dessa ligacdo ao estadio — como local.

Com base nesta premissa existem varias abordagens de explora¢do do apego ao lugar,
como a organizacdo de eventos e iniciativas no Estadio Cidade de Coimbra (jantares de
datas comemorativas do clube, cerimdnias significativas para a cidade de Coimbra,
grandes concertos, etc.). Outra das abordagens possiveis passa por trabalhar o
sentimento de nostalgia, relembrando memdrias de acontecimentos marcantes vividos
no Estadio Cidade de Coimbra e servindo simultaneamente como ferramenta didatica

para as geragcdes mais novas.

Desta forma foi apresentado o projeto das visitas ao estadio, que procura trabalhar a
questdo do Apego ao Lugar na medida que consiste numa experiéncia no local, criando
desde logo uma memdria e a partir dai, progressos relativamente ao apego ao local. Para
os ja adeptos do clube trata-se de um momento extremamente enriquecedor, uma vez,
que para além do apelo a nostalgia o visitante passa também a conhecer novos espagos
de um local que acreditava até entdo ja conhecer plenamente e vé crescer o seu
sentimento de ligagdo para com o espaco. Por sua vez, os visitantes que entram no Estadio
Cidade de Coimbra pela primeira vez através desta visita guiada, passam ndo sé a
conhecer o local como também a histéria do clube e dos maiores acontecimentos
(desportivos e ndo sé) que tiveram lugar no Estadio Cidade de Coimbra. Para estes, a visita

serve como o primeiro passo de desenvolvimento do apego ao local, culminando em
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varios casos na compra de bilhetes para a partida seguinte, aquisicdo de produtos e itens
de recordacdo na loja oficial do clube e a curiosidade por saber e descobrir mais

relativamente ao espaco e ao clube.

Para além da logistica da visita em si, existem alguns pontos que influenciam
significativamente toda a iniciativa — a divulgacdo. A publicidade e divulgacao, a
semelhanca de qualquer outro produto ou servico, surge também como elemento-chave
para o sucesso do projeto. A aposta em outdoors no exterior do Estadio Cidade de
Coimbra, dando a conhecer tanto o projeto como localizando o local de entrada foi uma
abordagem positiva, contudo certamente o recurso a vdrios outdoors publicitarios
espalhados pela cidade de Coimbra surtiria numa maior adesdo por parte de interessados,

porém este investimento fica dependente de questdes financeiras.

Outro dos recursos que seriam de extrema importancia para o projeto, seria o uso das
redes sociais do clube que apresentam numeros significativos de seguidores (Facebook —
160 000, Instagram — 40 000 e Twitter — 17 000). A publicacdo de um video promocional
e/ou algumas fotografias e informacdes despertaria o interesse e curiosidade por parte

de varios dos seguidores que facilmente reverteriam em visitas ao estadio.

Por dltimo, existe ainda a opgao de, tal como feito no passado, chegar a acordo com
parceiros como escolas e alojamentos locais, promovendo as visitas tanto de criancgas e

jovens como de turistas da cidade de Coimbra, respetivamente.

1.5 Avaliagao critica

Desde muito cedo, desenvolvi o interesse pelo mundo do futebol assim como pela
comunicag¢do. Com o passar do tempo decidi formar-me na drea da comunicagdo, contudo
sem distanciar-me do futebol, na verdade o objetivo sempre foi conciliar as duas areas.
No passado tive oportunidade de fazé-lo através da experiéncia de jornalista desportivo,
contudo apesar de ter sido uma experiéncia muito positiva, nunca deixou de existir a
curiosidade de trabalhar internamente numa entidade desportiva e entender como
funciona a comunicagdo nestes espacos. Conheci esse mundo ha alguns anos onde tive a

oportunidade de integrar o departamento de comunica¢do do SC Vila Real e foi com base
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nessa experiéncia que consegui recolher conhecimentos que foram excelentes pontos de
partida para “dar o salto” para patamares mais elevados, neste caso para divisdes

superiores e fazer parte da Académica de Coimbra.

O profissionalismo e exigéncia foram pontos que se destacaram nas primeiras impressoes,
tal como esperado. Os nossos desafios e obstaculos em momento algum desmotivaram-
me, muito pelo contrario, foi neles que vi a oportunidade de crescer profissionalmente e
dar um verdadeiro contributo a minha entidade acolhedora. Se numa fase inicial o
momento da adaptacdo e do fascinio pela novidade foram motivadores, seguiu-se a altura
em que, ja integrado, procurei identificar problemas no clube e desenvolver respostas as
necessidades. E é neste momento, que apds varios momentos de observacdo, pesquisa e
questdes, destaquei a questdo alusiva aos fracos nimeros de assisténcias como ponto de
partida. Em seguida, tentei entender que abordagens poderiam funcionar e fazer sentido
tendo em conta o problema definido e assim, recorrendo a psicologia social, encontrei os
estudos referentes ao apego ao lugar e com eles infinitas possibilidades de abordagens
de estudo e posteriormente a capacidade de definir agbes que se apresentassem como

ferramentas de solugdo para a minha questao inicial.
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Il: A AVALIACAO DO APEGO AO LUGAR DOS ADEPTOS DE UM CLUBE DE FUTEBOL AO
SEU ESTADIO
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2.1. O apego dos adeptos de um clube de futebol ao lugar do seu estadio enquanto
problema de investigacao

O problema de investigacdo apresentado previamente faz nascer a necessidade de
execucdo de um estudo, tendo sido selecionada uma abordagem quantitativa,
recorrendo-se a recolha de questionarios na comunidade de adeptos da Associacdo
Académica de Coimbra. A recolha foi feita tanto digitalmente através de partilha entre
adeptos e grupos de Facebook e WhatsApp como fisicamente, disponiveis na loja do sécio,

no estadio.

2.2. Objetivos do estudo

O principal objetivo deste estudo é o de identificar variaveis capazes de influenciar a
deslocacdo de publico aos estadios de futebol em dias de jogo da Académica, gerando
niveis de satisfacdo maiores pela vivéncia do espetaculo do futebol dentro e fora das
quatro linhas do Estadio Cidade de Coimbra. Para além de procurar atrair novos visitantes,
existe uma preocupa¢do com a identificacdo dos fatores capazes de oferecer uma
experiéncia mais positiva aos adeptos dos jogos, visando o regresso ao estadio para jogos

futuros.

A resposta a estes desafios pode passar pela exploracdo do potencial da teoria do apego
ao lugar. Este fendmeno é baseado na ligacdo emocional criada entre humanos e lugares
fisicos, no contexto da Académica falamos da ligacdo entre adeptos e o Estadio Cidade de
Coimbra. Entender essa ligacdo pode ser a chave para atingir os objetivos delineados.
Assim sendo surge a oportunidade de trabalhar a pergunta de investigacdo alusiva a
aplicacdo do apego ao lugar em contextos desportivos. Esta tem como objetivos gerar um
aumento do apego ao Estadio de Cidade de Coimbra e fazer despertar essa ligacdo para

com o local naqueles que até entdo ainda ndo a sentem.

Com base nos objetivos supramencionados, recorreu-se a tradugdo para portugués de um
questionario de Williams e Vaske (2003) e a sua aplicagdo a uma amostra de conveniéncia,
constituida por adeptos da Associagdao Académica de Coimbra, uma vez ser este um dos

melhores recursos para a obtencdo de informacdes ligadas ao apego ao lugar, na medida

23



Escola Superior de Educagdo | Politécnico de Coimbra

gue permite entender os sentimentos existentes para com o Estadio Cidade de Coimbra
e definir datas e nomes mais relembrados entre a massa adepta, memdrias essas ligadas

ao estadio.

7

Por fim é previsto que a implementacdo de acdes baseadas nos resultados dos
guestionarios, culminem num aumento da ligacdo emocional dos adeptos ao estadio, ou
seja, um aumento de assisténcia nas partidas no Estddio Cidade de Coimbra e um
fortalecimento da ligacdo existente entre adeptos e estadio (e clube). Num segundo plano
é também esperado um crescimento do nimero de visitantes, tanto ao estadio (através

das visitas) como a loja do sécio.

2.3. Revisdo da Literatura

2.3.1. Apego aos lugares

Segundo Scannell e Gifford (2014), a grande maioria dos seres humanos encontra com
relativa facilidade um local com o qual se sente conectado. O sitio em questdo pode ser
qualquer lugar e a ligagdo ter nascido a qualquer altura por qualquer razdo. Alguns
exemplos podem ser a morada de infancia, um local de acampamento preferido, uma
cidade para onde se deseja regressar ou até o pais onde nasceu. Em causa pode estar um
banco de jardim especifico ou o seu préprio quarto. Esta ligagdo emocional desenvolvida
pelos humanos em relagdo a determinados lugares é conhecida como apego ao lugar

(place attachment).

Uma das possiveis definicdes do apego ao lugar faz com este seja interpretado como o
vinculo emocional criado através de cenarios fisicos, envolvendo sentimentos derivados
da experiéncia espacial real ou esperada (Brown & Perkins, 1992; Giuliani, 2004;
Shumaker & Taylor, 1983). Com base nesta premissa Proshansky, Fabian e Kaminoff
(1983, p.76) apontaram o conceito de identidade de lugar, que segundo os mesmos trata-
se de uma subestrutura ou um aspeto da identidade pessoal que se relaciona a contextos
fisicos e “ocorre naqueles individuos cuja identidade de lugar envolve cognicGes
positivamente valorizadas de uma ou alguma combinacao desses contextos, que de longe

pesam mais que o numero de cognhicdes negativamente valorizadas”.
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Aidentidade de lugar apresenta um forte significado emocional e refere-se a “importancia
simbdlica de um lugar como um repositdrio de emocgdes e relacdes que dao sentido e

propdsito a vida” (Williams & Vaske, 2003, p. 831).

Para além da identidade de lugar, segundo Kyle, Bricker, Graefe e Wickham (2004), a
dependéncia do lugar é também um dos principais componentes do apego ao lugar.
Relativamente ao segundo ponto mencionado, os autores destacam o significado
funcional (em oposicdo ao significado emocional da identidade de lugar) uma vez que o
local oferece atributos que permitem a execucdo de determinadas atividades. A
dependéncia do lugar refere-se, desta forma, as condigdes necessdrias de um lugar para
satisfazer os objetivos de um individuo. Estas condi¢cGes podem estar relacionadas com os

aspetos fisicos do local como por exemplo, com a acessibilidade (Williams & Vaske, 2003).

Em 2014, Scannell e Gifford apds reconhecerem a vasta quantidade de defini¢cGes
apontadas ao apego ao lugar decidiram organiza-las num quadro tripartido, constituido
por trés dimensdes, nomeadamente, dimensdo pessoal, dimensdo do local e dimensao
do processo psicoldgico. Desta forma, o quadro apresentado permite considerar quem
estd apegado/ligado, ao que estdo apegados/ligados e como (psicologicamente) estdo a

expressar essa ligagdo.

Relativamente ao primeiro ponto, baseado na dimensdo pessoal, é aprofundado a
questdo da pessoa em si e como é sustentada a sua ligacdo, podendo esta apresentar base
individual (como por exemplo experiéncia pessoal) ou base coletiva (como o caso de
questdes culturais e religiosas), existindo ainda a possibilidade de acontecer uma
combinac¢do de ambas. A base individual pode ser verificada em situagdes onde o local
em questdo é significativo por questdes pessoais, como ser o local onde aconteceram
acontecimentos memordveis. Por exemplo, é muito comum alguém despertar uma
ligacdo para com determinada cidade apds esse ser o local onde vive ao longo dos seus
estudos universitarios, sendo simultaneamente o local onde vive marcos da idade adulta
jovem. Por sua vez, a base coletiva corresponde a situagées onde o local é significativo
conforme determinado por um grupo de vérios elementos, como por exemplo, para
grande parte dos judeus existe uma ligacao a Israel, devido ao facto da sua religido definir
este local como sendo sagrado (Billig 2006; Mazumdar & Mazumdar, 2004; Scannell &

Gifford, 2014).

25



Escola Superior de Educagdo | Politécnico de Coimbra

No que diz respeito ao segundo ponto, baseado na dimensao do local, podemos verificar
uma busca por entender do que se trata o lugar a que estamos ligados. A ligacdo criada
pode ser centrada em diversos tipos de lugares de diferentes tipos de escalas, contudo os
autores de varias pesquisas tendem a destacar as qualidades sociais e fisicas do lugar em
questdo, essencialmente devido ao facto do sentimento de apego ao lugar poder nascer
baseado em lagos sociais ou apresentar raizes em questGes paisagisticas e estéticas

(Scannell & Gifford, 2014).

Por dltimo, a dimensdo do processo psicolégico procura entender a questao alusiva ao
modo como o individuo expressa e vivencia o apego ao lugar, através do afeto, da
cognicdo e do comportamento. O laco existente para com um local inclui uma
componente afetiva ou uma componente emocional, a grande maioria desses
sentimentos sdo positivos, como o caso do amor, da alegria, do orgulho e da felicidade ao
ir até ao local em questdo ou o simples ato de pensar no mesmo (Hidalgo & Hernandez,
2001). Contudo, podem existir casos opostos onde o individuo possui um sentimento
negativo em relagdo ao local em questdo, como por exemplo, quando estes representam
memorias dolorosas ou quando o local sofre alteragcbes ou desaparece (Scannell &
Gifford, 2014). Segundo Golledge e Stimson (1997) o apego ao lugar apresenta uma
componente cognitiva, uma vez incluir memdrias, crengas e conhecimentos que tornam
o lugar significativo. Os autores apontam que ao longo do tempo e enquanto o individuo
mais se apega a um lugar é desenvolvido uma representagdo mental do local em questao,
constituindo um mapa mental e conhecimento de varias informagdes, como por exemplo
o passado e histéria do lugar. A componente cognitiva envolve ainda memoarias do lugar,
do povo e de acontecimentos ocorridos (Scannell & Gifford, 2014). Ao falar de apego ao
lugar é ainda necessdrio abordar como este fendmeno é expresso através de
comportamentos particulares. Alguns desses comportamentos passam por Vvisitas
frequentes ao local por vontade propria, apesar de em certas situagdes exigir altos custos.
Outros exemplos passam por regressar ao mesmo sitio para fazer férias todos os anos ou
fazer peregrinagOes religiosas até lugares sagrados (Mazumdar & Mazumdar, 2004;

Scannell & Gifford, 2014).
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Place
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Figura 3 - O quadro pessoal-local-processo do apego ao lugar (Scannell & Gifford, 2014)

A nocdo de apego ao lugar é caracterizada, em conformidade com os lagos afetivos entre
pessoas (Ainsworth, 1989), pelo vinculo relativamente duradouro entre pessoa e
ambiente, pela constituicao de importancia deste Ultimo em razdo de sua singularidade,
pelo desejo de proximidade ao lugar, pelo sentimento de segurancga e conforto através do

contato, e sofrimento em fungdo da separagdo (Giuliani, 2004).

Segundo Livingston, Bailey e Kearns (2008), existe uma correlacdo significativa positiva
entre o apego ao lugar e capital social nas comunidades. Quanto maior for o apego do
individuo em relagdo a um determinado local, maior probabilidade existird do mesmo se
contactar com os restantes residentes objetivando o desenvolvimento do capital social
de forma a permitir uma renova¢dao da comunidade. Desta forma, é concluido que os
sentimentos alusivos ao apego ao lugar possuem o poder de fortalecer e reavivar
comunidades, promovendo tanto a ajuda mutua entre residentes como a autoestima e

confianga dos mesmos (Oliveira & Lopes, 2020).

Em relagdo ao aspeto da multidisciplinaridade, também a investigacdo do apego ao lugar
parece compartilhar o modo de ser da pesquisa em Psicologia Ambiental (PA). “36 dos 46
artigos encontrados foram produzidos por departamentos externos a Psicologia” (Felippe

& Kuhnen, 2012, p.613).
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A psicologia ambiental aborda uma multiplicidade de orientagdes tedricas e tradi¢cdes de
investigacdo, no que diz respeito as orientac¢des tedricas, sdo definidas e mencionadas as
perspetivas individualista, interacionista e sistémica/transacionalista (Valera, 1996).
Segundo o mesmo, as duas primeiras perspetivas, mais tradicionais, tém sido substituidas
pela perspetiva sistémica/transacionalista, mais atual. A perspetiva
sistémica/transacionalista considera como unidade de andlise a pessoa inserida no
ambiente. Nesse caso, ambos formam um sistema integrado de inter-relagGes, com

énfase do todo em relagdo as partes.

2.3.2. O apego aos lugares em contextos desportivos

As bases do apego aos lugares sdao também encontradas em contextos desportivos, como
o caso do futebol. Segundo Wood e Gabie (2011) esse sentimento de apego a locais é
extremamente forte no mundo do futebol salientando a existéncia de tradi¢Ges inglesas
que fazem com que algumas ruas e bares tenham certos nomes em homenagem a sua
localizagdo corresponder a de estadios de um clube no passado. A apropriagdo de
reliquias e bens de estddios antigos e a mudanga dos mesmos para o estadio novo, tem

sido um fendmeno cada vez mais corrente, assim como a presenca de placas histdricas.

Wood e Gabie (2011) levaram a cabo uma investigacio em Middlesbrough, mais
precisamente no bairro construido na localizagdo do antigo estadio do clube local -
Middlesbrough FC. Um dado curioso da investigacdo revelou que grande parte dos
moradores do bairro “eram fas do Middlesbrough e tinham comprado casas na

propriedade precisamente devido a esse apego” (Wood & Gabie, 2011, p.1190) ao local.

“Catedral cultural”, “o meu lar espiritual, o meu templo para a minha religido” e “solo
sagrado” foram algumas das definicdes dos moradores para o terreno. Um dos residentes
relatou até ter observado cinzas serem espalhadas no local a pedido de familiares, quase
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que criando um “jardim memorial informal”. QuestGes familiares e a preocupacdo com as
geragOes futuras foram também constatadas na investigacdo, uma vez que em varias

ocasifes este espaco despertava um sentimento nostalgico - “bons velhos tempos (...) e
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memorias do meu avo e do meu pai que foram fas ao longo de toda a vida” (Wood &

Gabie, 2011, p.1196) memdrias que serdo passadas para geragcdes mais novas.

Wood e Gabie (2011, p.1199) concluiram que os estadios de futebol possuem a
capacidade de despertar “coracdes e mentes e de evocar e ancorar fortes memdrias
visuais e sociais”. Este fendmeno acontece como resultado das experiéncias vividas no

passado e presente.

Carvalho, Theodorakis e Sarmento (2011, p.1) apresentam um conceito de extrema
relevancia, os mesmos defendem que “o apego ao lugar apresenta uma forte ligacdo ao
turismo desportivo” e essa ligacdo tem vindo a crescer com o passar do tempo. Segundo
Gibson (1998) define o conceito de turismo desportivo como viagens feitas com foco no
lazer, onde varios individuos se ausentam temporariamente das suas comunidades de
origem com o objetivo de participar, assistir ou venerar atividades fisicas e atracdes

associadas.

Segundo Carvalho, Theodorakis e Sarmento (2011) um exemplo do turismo desportivo
mencionado trata-se do evento recebido em Portugal em 2004, a organizagdo do
Campeonato Europeu de Futebol. O evento demonstrou o peso da ligagdo entre o
desporto e o turismo e como um pais pode receber turistas que sdao também grandes

adeptos de uma equipa, ou neste caso, uma selegdo nacional.

As viagens feitas por motivos desportivos podem acontecer devido a um dos seguintes
objetivos — o objetivo de participar ativamente, onde o individuo procura participar no
evento desportivo como participante, o objetivo de assistir ao evento desportivo, onde a
viagem é realizada para ver outros individuos participarem do evento em questdo ou
ainda o objetivo baseado na nostalgia, onde a viagem é feita com a intenc¢do de visitar
atracdes relacionadas com o desporto, como salas de fama e troféus e estadios famosos,
como por exemplo o que muitos portugueses emigrados fazem, regressam ao seu pais
com o objetivo de assistir a uma partida ou visitar as instalagdes desportivas motivados

pelo sentimento de nostalgia (Gibson, 2003).

Apesar da existéncia de varias definicdes apontadas ao turismo desportivo, Hinch e
Higham (2001) defendem que a grande maioria partilha trés dimensdes fundamentais,

nomeadamente, a dimensdo temporal (a deslocacdo deve ser temporaria), a dimensédo
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espacial (os individuos devem partir e eventualmente regressar a casa) e a relacdo (o

objetivo da viagem deve estar relacionado com o desporto).

Segundo Van Houtum e Van Dam (2002) uma equipa de futebol é em varias situacGes
vista como um icone e uma representacdo de um lugar ou regido. Principalmente quando
se trata da equipa nacional, onde os melhores jogadores da nagao representam a mesma
e é frequente o uso de discursos como “nds e eles” e “aqui e 1a” por parte dos adeptos,
refletindo o sentimento de identificacdo para com a equipa. Nestas circunstancias
(partidas internacionais) existe um sentimento de que a honra e a imagem de toda a

nagao estao em jogo.

O futebol moderno atual é marcado pela constante procura por tradi¢cdes, imagens e
identidades, ou seja, o tradicional jogo de futebol (assistido por milhGes de pessoas pela
televisdo) tem-se tornado cada vez mais um alvo atrativo para fins comerciais do
"préprio" territério. As empresas, os meios de comunicagdo e os politicos locais vém a
tentadora oportunidade de incentivar o sentimento populista de orgulho e identificacdo
nacionais, cada um na expectativa de que isso beneficie os seus prdprios interesses

(Maassen, 1999).

Van Houtum e Van Dam (2002) apresentam o caso da equipa da Coreia do Sul no
Campeonato do Mundo de Futebol da FIFA em 2002, realizado na Coreia do Sul e no
Japdo. Apesar da maioria das sele¢Ges presentes na competicdo ja ter vivenciado
experiéncias semelhantes, ndo era o caso da Coreia do Sul, pelo menos numa escala tdo
grande. A formacdo asidtica teve um desempenho surpreendentemente positivo na
prova, o que despertou nos sul-coreanos um orgulho avassalador e um enorme
entusiasmo nacional. Sendo a Coreia do Sul um dos paises anfitrido, foi passada uma
impressdo para todo o mundo completamente oposta a da vizinha Coreia do Norte. O
selecionador da equipa, Guus Hiddink, nascido na Holanda, tornou-se um herdi nacional
em terreno sul-coreano de dimensdo mitica. O carinho pelo mesmo motivou a
organizagao de excursdes para o povo sul-coreano até a terra natal do treinador. Os
autores destacaram ainda as atitudes politicas motivadas pelo desempenho da equipa,
como o caso do ministro do comércio que apelou retoricamente as maiores empresas
nacionais, como a Samsung e a Daewoo, a "adotarem o estilo Hiddink" e conquistarem

novos investimentos estrangeiros. Nem o presidente Kim ficou indiferente, aproveitando
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a oportunidade para se reposicionar a si préprio e a nacao perante os olhares do mundo

inteiro.

Nos encontros entre equipas rivais nacionais ou regionais muitas vezes sdao observados
sentimentos antagdnicos muito fortes entre os adeptos. Um desses exemplos pode ser
verificado em Espanha na partida entre o FC Barcelona “regionalista” de Catalunha e o
“estadista” Real Madrid. Outro exemplo é encontrado em Italia onde o Napoli,
representante de uma regido pobre se opde aos clubes regionalmente ricos do norte do
pais. De volta a Espanha podemos encontrar clubes de regides que lutam pela

independéncia politica, como o Athletic de Bilbau, no Pais Basco que ndo se revé nos

ideiais dos “opressores” espanhdis (Van Dam, 2000).

Em 2016, Spacov, Rocco Jr., Cardoso e Reis procuraram analisar os fatores associados a
organizacao de uma FIFA Fan Fest durante o Campeonato do Mundo de Futebol de 2014,
no Brasil. Segundo os autores o FIFA Fan Fest trata-se de um evento criado pela FIFA no
Campeonato do Mundo de Futebol de 2006, na Alemanha onde a prdpria entidade e
patrocinadores procuram fortalecer os contactos com os consumidores dos seus produtos
no mundo inteiro. O evento ocorre num espaco publico em cidades de todo o planeta,
durante o Campeonato do Mundo de Futebol. No caso da edigdo de 2014 vdrias FIFA Fan
Fests foram organizadas em varias cidades do Brasil, pais anfitrido da competicdo, o que
resultou numa enorme adesao por parte ndo apenas dos brasileiros, mas de todos os que
se encontravam no local. Quase como uma extensdo dos estadios onde ocorriam as
partidas, as Fan Fests trouxeram as disputas, de forma gratuita, para locais publicos
tradicionais das cidades do Brasil. Por exemplo, em S3o Paulo o evento foi organizado no
Vale do Anhangabal, espago conhecido pelas manifestacdes populares, ja no Rio de
Janeiro, a escolha do local foi a praia de Copacabana (Spacov, Rocco Junior, Cardoso &

Reis, 2016).

No fundo o objetivo da organiza¢do das FIFA Fan Fests é transformar um local publico no
mais proximo possivel a um estadio de futebol, recorrendo a um ambiente Unico. Lugares
fisicos tornam-se sitios significativos quando existe uma forte conexdo de identidade e
dependéncia, podendo a mesma ser uma regido geografica, uma cidade ou uma nagao.

S3o nestas circunstancias que o local e o ambiente em seu redor sdo responsaveis pela
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construcdo de uma experiéncia para todos os que se encontram no local (Williams,

Paterson, Roggenbuck & Watson, 1992).

Algumas das conclusdes obtidas por Spacov, Rocco Jr., Cardoso e Reis (2016) apontaram
gue o futebol ndo foi o principal ponto motivador para um sujeito aderir a FIFA Fan Fest,
mas sim o entretenimento e a socializacao gerada pelo evento. As prioridades de muitos
dos presentes das Fan Fests eram a procura pela diversado, entretenimento e sentimento
de inclusdo. Esta conclusdao demonstra que ndo apenas o evento desportivo em si, mas
também os produtos e aces associados a industria do desporto podem ser elementos

valiosos na conquista e atra¢do de audiéncias e consumidores.

Robinson (2010, p. 1012) assumiu a complexidade e variedade de possibilidades de
estudos referentes ao impacto do desporto na sociedade, optando por limitar o seu foco
ao local do futebol — o estadio, “ndo é o qué, o porqué ou o como do futebol, mas o onde”.
O obijetivo visou entender o papel do estadio na transformacao das percec¢des do futebol
inglés fora das partidas em si, assim como os rituais e praticas que ocorrem nos estadios

vao além do préprio futebol.

Focado também no “onde”, Bale (1993) defende a importédncia do estadio no mundo do
futebol e recorre ao termo topofilia numa tentativa de definicgdo do sentimento dos
adeptos para com o estadio, o conceito define a expressdo de amor ou afeto para com
um lugar. Anos mais tarde e com vdrios clubes a serem forgcados a trocar as suas
instalagGes por outras mais atualizadas acompanhando os progressos e evolucdes dos
tempos, Davis (2015) apresenta um conceito, segundo o mesmo, mais condizente com a
questdo, falamos de oikophilia, ou seja, “o amor ao lar”, o autor recorre ao Manchester
United como exemplo, uma vez que a esséncia do clube nao é fisicamente o estadio em
si mas sim a sua massa adepta que cria um ambiente acolhedor, quase como um lar

coletivo em Old Trafford ou noutro sitio.

Robinson (2010) vai além dos autores referidos anteriormente e apresenta uma
abordagem baseada na utopia, onde através de uma visdo utdpica é permitido considerar
tanto o sentido vivencial como o sentido imaginado do estadio, interpretando o mesmo
como um espaco onde sistemas de relacdes emergem para dar forga a um sentido coletivo

de sociedade onde o futebol é central, mas o apoio a determinada equipa é opcional. Para
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a autora a nogao de utopia deve ser entendida como um conceito relacionado com a visao
de como o mundo poderia possivelmente, ou deveria, ser. Com base nesse conceito
Robinson (2010) aponta dois cendarios possiveis de serem vivenciados num estadio,
nomeadamente um cendrio utdpico, vivenciado nas possiveis vitdrias onde o estadio
transforma-se num espaco de celebracdo e solidariedade e um cenario distdpico, como

os casos associados ao medo do hooliganismo e violéncia.

Carvalho, Boen, Sarmento e Scheerder (2015, p.22) procuraram entender através de
elementos comparativos as realidades dos estadios existentes em Portugal e Bélgica,
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dando principal atencdo aos jovens. Se por um lado temos em Portugal “estadios muitas
vezes vazios” por outro na “Bélgica esta a ser planeada a construcdo de estadios maiores
para substituir as instalagcbes antigas e desatualizadas que existem atualmente”. Os
autores apresentaram trés hipdteses, sendo a primeira de que a interagao social (desejo
ou contacto com espectadores, participantes, amigos e familiares) estd positivamente
relacionada com a assiduidade nos estddios, a segunda hipdtese previa que uma relagédo
positiva entre a identificacdo com a equipa e a presencga dos jovens adeptos nos recintos
desportivos, ja a terceira hipdtese previa que a interagdo entre a identificagdo com a
equipa e a interagao social estivessem positivamente relacionadas com a assiduidade,
uma vez que quando um adepto se identifica com a equipa e simultaneamente sente-se
feliz e confortavel no estadio devido a interagdo com outros adeptos, como familia e/ou

amigos deve apresentar um maior numero de presengas devido a reunido de ambos os

pontos. Contudo, apenas a primeira hipdtese foi confirmada.

O estudo foi aplicado em duas cidades, nomeadamente Aveiro (Portugal) e Leuven
(Bélgica), cidades com numeros de habitantes muito préoximos e com clubes locais em
condi¢des semelhantes no momento do questionario, Sport Club Beira-Mar e Oud-
Heverlee Leuven, respetivamente (ambos clubes de nivel médio a competir na primeira
divisdo do seu pais, nUmeros de fas semelhantes e com a mesma importancia nas suas
regides). Algumas das principais ilacGes reiteradas do estudo demonstraram que o estilo
de vida dos jovens esta relacionado a assiduidade dos mesmos nos estadios, quanto maior
for a duragdo da viagem até ao estadio menor serd a assiduidade e quanto melhor for a
situacdo financeira dos jovens, maiores serdo os numeros de assisténcias. A maior adesao

dos jovens belgas aos estadios, em comparagdo com os portugueses, foi justificada devido
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a situacao financeira belga ser mais forte e existir um maior interesse pelo futebol. Outro
ponto relevante apontou que os portugueses viviam mais longe do estddio do seu clube.
Estatisticamente falando 86% dos jovens portugueses inquiridos apresentaram
preferéncia pelo Futebol Clube do Porto, Sport Lisboa e Benfica, ou Sporting Clube de
Portugal, sendo que apenas 7% assumiu ser adepto do clube local, Sport Clube Beira-Mar.
J4 a amostra belga demonstrou que o Sporting Anderlecht e o Club Brugge eram as
escolhas de 45% dos adeptos, contudo, 29% dos jovens belgas inquiridos assumiu-se
como adepto do Oud-Heverlee Leuven, o clube local (Carvalho, Boen, Sarmento &

Scheerder, 2015).

Segundo Coelho e Tiesler (2007) Portugal enfrenta um problema de auséncia de
espetadores e de estadios vazios. Diversos estadios foram construidos ou reconstruidos
para Portugal poder receber o Campeonato Europeu de 2004, e por essa razao, as
instalagGes sdo modernas e de grandes dimensdes. O principal obstaculo trata-se facto
de, em Portugal, a maioria dos adeptos estarem filiados nos trés principais clubes, que se
situam no Porto (Futebol Clube do Porto) e em Lisboa (Sport Lisboa e Benfica e Sporting
Clube de Portugal). A dificuldade em manter a neutralidade perante as trés entidades
nasce a partir do momento que quase todos os adeptos (e ndo adeptos) estdo divididos
entre os mesmos. “Muitas criangas aprendem a distinguir o azul, vermelho e verde das
cores dos trés grandes”. Qualquer vitéria, crise ou momento nestes clubes é por norma
alvo de grande destaque nos meios de comunicagao social e a tematica esta presente em
inimeras conversas quotidianas. Em vdrias situagbes no interior ou no Algarve, os
cidaddos locais sdo muitas vezes adeptos de um clube que se situa a uma grande distancia
da sua casa e, por esse motivo, de acesso muito dificil, no que diz respeito a distancia e

ao tempo necessario para la chegar. (Carvalho, Boen, Sarmento & Scheerder, 2015).

Nas épocas 2003/04 e 2004/05 foi registado um aumento substancial de entradas médias
nos estadios em Portugal, contudo os nimeros devem-se essencialmente a capacidade
dos designados trés grandes de atrair multidGes aos seus jogos em casa (com mais de 80%
do total de espectadores). Sendo que os restantes clubes ndo apresentaram esse
aumento, nem mesmo 0s que apresentavam estadios novos ou renovados como o caso

da Académica de Coimbra, do Beira-Mar ou do Unido de Leiria (Coelho e Tiesler, 2007).
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Carvalho (2008) realizou um estudo no Estadio do Dragdo, no Porto, onde procurou
entender o apego ao lugar (estadio) e a identificagdo para com o clube. A amostra
consistiu num grupo de 161 adeptos do Futebol Clube do Porto, maiores de idade e que
apresentassem bilhete para a partida que se jogaria no dia. A autora concluiu alguns
dados interessantes entre a massa adepta do Futebol Clube do Porto, como o facto dos
homens dedicarem significativamente mais tempo do que as mulheres a equipa que
apoiam ou de os homens serem adeptos mais jovens do que as mulheres. O estudo
revelou ainda a existéncia de uma correlacdo positiva e significativa entre a identificacdo
com a equipa e o apego ao lugar. Outro dado relevante trata-se de varios adeptos,
principalmente os que apresentavam idades mais avancadas, fazerem referéncia (e
demonstrar maior apego) ao Estadio das Antas, estadio do Futebol Clube do Porto até

2004, ano que marca a sua demolicdo e a mudanca para o Estadio do Dragao.

Pires (2018) encontrou vestigios de materiais recuperados do antigo Estadio das Antas
que sobreviveram ao passar dos anos e que trazem boas recorda¢des a muitos dos
adeptos que viram o estadio ser demolido em 2004 e que sdo provas vivas do apego
existente ao local. Alguns dos exemplos passam pelo painel de azulejos, com o poema
“Aleluia” de Pedro Homem de Melo, que foi arrancado da parede do antigo estadio e
encontra-se emoldurado no Museu do Futebol Clube do Porto, outro exemplo pode ser
encontrado num café na cidade onde o estabelecimento apresenta uma “minibancada”
constituida por 15 cadeiras brancas do Estadio das Antas, em que o proprietario das
mesmas chega a referencia-las como algo que lhe traz boas memdrias assim como a
muitos dos seus clientes, também adeptos do Futebol Clube do Porto. Como estes existem
muitos outros casos de adeptos que quiseram levar consigo uma pega em meméria do
estadio que para eles significou tanto, é feita mencdo a outras duas situacGes onde
adeptos apresentam nas suas cole¢des pessoais elementos como o bebedouro do estadio

antigo, alguns tijolos e um pouco do relvado ou até mesmo um dos holofotes.

Fenton, Keegan e Parry (2021) procuraram investigar, através de um estudo, as a¢Ges e
motiva¢des da comunidade de fas do Salford City, clube inglés situado em Manchester,
que em 2014 foi adquirido por famosos ex-jogadores do Manchester United. Os novos
donos do clube pretenderam fazer do mesmo um projeto inovador, essencialmente no

que diz respeito a sua comunicacdo e presenca digital.
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Hayes (2020) destaca a importancia das novas tecnologias e como as redes sociais
permitem a organizacGes desportivas como clubes (e atletas) gerar uma interacdo com os
seus consumidores e neste caso adeptos. A autora faz ainda referéncia ao impacto da
pandemia Covid-19 no contexto e como varias entidades desportivas foram forcadas a

reforcar a sua aposta na presenga no mundo digital.

Segundo Fenton, Keegan e Parry (2021, p.1) “o surgimento das redes sociais e dos canais
digitais alargou as praticas de comunicacdo e criaram também novos espacos virtuais
onde as pessoas interagem e comunicam diretamente entre si e com os clubes”, estes
locais digitais que criam comunidades online sdo designados de social media brand
communities. Em 2020, a “pandemia de COVID-19 criou confinamentos forcados em todo
o mundo que transferiu a comunica¢do e o envolvimento para as plataformas digitais”

(Fenton, Keegan e Parry, 2021, p.2) dando forga as social media brand communities.

Segundo Popp, Germelmann e Jung (2016) falamos de organizagBes virtuais em
plataformas de redes sociais, por norma criadas e constituidas por consumidores e
clientes da mesma marca, como o caso dos conhecidos grupos de Facebook. No contexto
desportivo trata-se de comunidades digitais de individuos que partilham o interesse pelo
mesmo clube, contudo uma vez que o grupo é gerido e constituido por fas o mesmo pode
representar percegles positivas e negativas do clube, refletindo a natureza da massa

adepta.

Algumas das conclusGes do estudo realizado por Fenton, Keegan e Parry (2021)
mostraram que de facto as social media brand communities apresentam o poder de
causar impactos significativos no clube, no caso apresentado um grupo no Facebook de
adeptos do Salford City demonstrou como através das redes sociais consegue nascer um
contexto familiar de rede adeptos que por sua vez encorajaram novos individuos a fazer
parte do grupo, como amigos, familia ou colegas de trabalho. Inclusive o crescimento do
grupo influenciou o aumento de assisténcia nas partidas do clube inglés. O contexto
familiar e a comunicagdo entre os participantes era um indicador do sentimento de
pertenca e integragao no grupo. Contudo, também foram verificados alguns momentos
de tensdo onde o grupo ndo apresentava uma opinido unanime, principalmente na
questdo alusiva a identidade do clube a ligagdo a sua comunidade onde varios adeptos

defendiam a desassociacao da identidade de Manchester, rejeitando termos associados
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a Manchester, o que demonstra o forte lago existente entre o adepto do Salford City e a

cidade de Salford, destacando o peso e importancia do apego ao lugar.
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Il - ESTUDO EMPIRICO
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3.1. Metodologia de recolha de dados

Com base nos objetivos do estudo entendeu-se a metodologia quantitativa como a
melhor a ser adotada perante a situacdo e desta forma procedeu-se a criacdo e aplicacao
de um questionario restrito aos adeptos da Académica, incluindo uma escala de avaliacao
do apego ao lugar (Williams & Vaske, 2003). O questionario em questdo foi partilhado
online em grupos de adeptos no Facebook e WhatsApp e reencaminhado entre amigos e
familiares, apds aprovacao da direcdo do clube foram também disponibilizados varios

exemplares fisicos na loja do sécio, no estadio.

Segundo Martin (2006, p.1) o questionario é uma ferramenta utilizada regularmente em
inquéritos por amostragem com o objetivo de recolher “relatdrios de factos, atitudes e
outros estados subjetivos”. O questiondrio apresenta uma selecdo de questGes
padronizadas que possibilitam constru¢cbes de medicdo, visando principalmente a
obtencdo de estimulos uniformes por parte dos inquiridos resultando em respostas
comparaveis. Detalhes como pequenas alteragGes na redacdo ou na ordem das perguntas
podem afetar significativamente os resultados obtidos, desta forma as questdes devem
ser apresentadas exatamente da mesma forma a todos os inquiridos (quest&es iguais e

na mesma ordem) produzindo assim dados compardveis.

O questionario apresentado (ver Anexo VII) dividia-se em quatro parte, sendo que a
primeira parte era constituida por 5 questdes, a segunda parte por 19 questdes, a terceira
parte por 20 questGes e a quarta e Ultima parte por 11 questGes. Recorreu-se ao uso de
um protocolo para informar sobre os objetivos do estudo, sobre as garantias de
confidencialidade (consentimento informado). O intervalo de tempo na recolha de dados
data entre 6 de dezembro de 2022 e 3 de abril de 2023, no que diz respeito ao

procedimento usado, foram recolhidas respostas on-line e em papel.
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Objetivos Instrumento a utilizar Parte do
(Ver Anexo VII) Questionario
(Ver Anexo VII)

Analisar a experiéncia de assistir
a jogos de futebol ao vivo no Questionario 12 Parte
Estddio Cidade de Coimbra
Analisar a ligacdo existente entre
os adeptos da Académica e o Questionario 22 Parte
Estddio Cidade de Coimbra
Analisar o conhecimento em
relacdo a acontecimentos e Questionario 32 Parte
atletas da Histdria da Académica
Analisar os métodos de obtencdo
de informacdo relativos a Questionario 42 Parte

Académica

3.2. Caraterizagdao da amostra

O estudo realizou-se com uma amostra de conveniéncia, constituida por 105 participantes

voluntarios, dos quais 79 sdo do sexo masculino (75.2%), sendo os restantes do sexo

feminino (conforme se pode verificar pela Tabela 1). No que diz respeito a residéncia

verificou-se que 75 participantes sdo residentes em Coimbra, representado cerca de

71.4%. Quanto ao estado civil, 52 declaram ser solteiros (49.5%), 45 casados ou em unido

de facto (42.9%), sendo os restantes divorciados (7 participantes — 6.7%) e vilvos (1 —

1.0%). No que diz respeito as habilitagdes académicas, verificou-se que a maioria (58

participantes) sdo licenciadas (55.2%), distribuindo-se os restantes pela posse de

mestrado/doutoramento (27 — 25.7%), do ensino secundario (19 — 18.1%) e apenas 1 com

o0 ensino basico (1.0%).
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Tabela 1
Caracterizacdo da amostra (N = 105)
Caracteristicas n %
Sexo
Masculino 79 75.2
Feminino 26 24.8
Residéncia em Coimbra
Sim 75 714
Nao 30 28.6
Estado civil
Solteiro 52 495
Casado/Uniéao facto 45 42.9
Divorciado/Separado 7 6.7
Vilvo 1 1.0
Habilitacoes
Ensino Bésico (9° ano) 1 1.0
Ensino Secundério (12° ano) 19 18.1
Bacharelato/Licenciatura 58 55.2
Mestrado/Doutoramento 27 25.7
Ocupacéo
Estudante 20 19.0
A procura 1° emprego 1 1.0
Profissional no activo 78 74.3
Desempregado 2 1.9
Reformado 4 3.8
Rendimento mensal
<500 € 20 19.0
501-1.000€ 26 24.8
1.001-1.500€ 18 17.1
1.501-2.000€ 23 21.9
>2.001€ 18 17.1

Relativamente a ocupagdo, 78 sdo profissionais no ativo (74.3%), 20 sdo estudantes (19%)
e os restantes por outras categorias. Por fim, a respeito do rendimento mensal dos 105
participantes, a maioria relativa, composta por 26 pessoas (24.8% da amostra), apresenta
um rendimento mensal entre 501€ e 1000€, 23 entre 1.501 e 2 mil euros (21.9%), 20 com
um rendimento igual ou inferior a 500 euros mensais (19.0%). Os restantes auferem
rendimentos entre mil e mil e quinhentos euros (17.1%) e 18 rendimentos superiores a

dois mil euros mensais (17.1%).
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Tabela 2
Caracterizacdo da ligacdo ao clube (N = 105)

Caracteristicas n %
Adepto da AAC — OAF?
Sim 101 96.2
Néao 4 3.8
Vai ao Estaddio Cidade de Coimbra
assistir aos jogos da AAC-OAF em
grupo?
Sim 84 80.0
Néao 21 20.0
Em caso afirmativo. com quem vai
assistir aos jogos?
Com familiares 30 28.6
Com colegas de trabalho 1 1.0
Com amigos 39 37.1
Com outros adeptos do clube 2 1.9
Com a claque 15 14.3
N&o responde 18 17.1

A tabela 2 que aborda a caraterizagao da ligacdo ao clube permitiu observar que 101
pessoas da amostra (96.2%) identificam-se como adeptos da Associagdo Académica de
Coimbra — Organismo Auténomo de Futebol (AAC-OAF). Numa percentagem ligeiramente
inferior, porém, ainda assim elevada, 84 pessoas (80.0%) afirmam ir ao Estadio Cidade de
Coimbra assistir aos jogos da AAC-OAF em grupo. Sendo que dessas 84 pessoas, a maioria
assiste as partidas ou com amigos (39 o que corresponde a 37.1%) ou com familiares (30

o que corresponde a 28.6%).

Tabela 3
Valores dos minimos, dos maximos, das médias e dos desvios padrdo das variaveis
idade e dimensdo agregado familiar (n= 105)

Min Max M DP
Idade 18 74 37.60 14.52
Dimensdo agregado familiar 0 6 278 1.23

Na tabela 3 sdo apresentados os valores dos minimos, dos maximos, das médias e dos
desvios padrdo das varidveis idade e dimensdo do agregado familiar. Relativamente a

idade podemos verificar uma média de 37.60 anos de idade, com um desvio padrdo de
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14.52. Por sua vez a dimensdao do agregado familiar apresenta uma média de 2.78

elementos por agregado familiar (DP=1.23).

3.3. Procedimentos

Os procedimentos de recolha de dados levados a cabo passaram essencialmente pela
criagdo e partilha de questiondrios tanto on-line como fisicamente. A primeira partilha
aconteceu no dia 6 de dezembro de 2022 onde foi publicado em grupos de Facebook de
fas, socios e adeptos da Associacdo Académica de Coimbra, o questiondrio foi também
divulgado e repartilhado entre adeptos através de grupos e listas de contactos do
WhatsApp. Na mesma data foram ainda colocados alguns exemplares fisicos do
guestionario na Loja Oficial da Académica no Estadio Cidade de Coimbra, apds aprovacao
da direcdo do clube, por fim foram enviados cerca de duas dezenas de exemplares fisicos
para a sede da Mancha Negra, clague da Académica. A ultima resposta obtida data o dia
3 de abril de 2023 (aproximadamente duas semanas apds a Ultima repartilha do
questionario nos grupos Facebook). No que diz respeito as dificuldades verificadas
devemos destacar essencialmente a falta de adesdao numa fase inicial, momento que
corresponde também a uma sequéncia de resultados menos positiva por parte da equipa,

contudo o obstdaculo foi superado com a persisténcia na partilha de questiondrios.

3.4. Instrumentos de recolha de dados

O questionario procura ser uma ferramenta de apoio para o levantamento e tratamento
de dados fulcrais para o cumprir dos objetivos do estudo. O Google Forms foi a ferramenta
utilizada para a criacdo e divulgacao do questionario assim como para o tratamento dos
dados. As respostas recolhidas foram inseridas na plataforma de duas maneiras,
diretamente pelo inquirido (quando a resposta era feita de forma digital) ou
indiretamente (quando o questiondrio era preenchido em formato fisico e
posteriormente transcrito para a plataforma). No total foram recolhidos 65 itens em cada
questionario, sendo nove de carater demografico. As escalas usadas foram a escala de

Likert de 7 pontos de Rensis Likert e as escalas de avaliacdo do apego aos lugares (escala
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de identidade do lugar e escala de dependéncia do lugar) de William e Vaske (2003). Numa
fase final recorreu-se ainda a realizacdo de testes estatisticos t de student, visando avaliar
eventuais diferencas entre os valores das médias e dos desvios padrao em funcao de

variaveis critério.

A escala de Likert de 7 pontos apresenta um método distinto dos utilizados até entdo e
revolucionou a metodologia de medicdo de atitudes e sentimentos. Em cada resposta
cada sujeito assinala o seu grau de concordancia ou discordancia relativamente ao
conteddo de um determinado item, manifestando-se através da escolha de um ponto
numa escala de sete pontos no total (sendo que por norma quanto maior o valor do ponto
escolhido maior a concordancia e/ou interesse no item em questdo). Esta escala
demonstrou ser compativel com os objetivos do estudo, uma vez que se procurou
entender e medir varios itens relacionados a emocdes, atitudes e sentimentos e esta

presente ao longo de todo o questionario.

Segundo Williams e Vaske (2003) as escalas de avaliagdo do apego aos lugares (escala de
identidade do lugar e escala de dependéncia do lugar) surgiram devido a necessidade
avaliar a vinculacdo a lugares recorrendo a itens de medida de atitudes. O apego ao lugar
foi medido através de doze itens, sendo seis itens para representar cada dimensdo
(dependéncia do lugar e identidade do lugar). Para codificar as respostas foi usado uma
escala de Likert e 7 pontos, sendo que (1) corresponde a "discordo completamente" e (7)
a "concordo completamente", com um ponto neutro em (4). Os itens de identidade e
dependéncia do lugar foram apresentados numa ordem alternada. Estas escalas de
avaliacdo do apego ao lugar foram utilizadas no presente estudo, tendo sido recorrido aos
mesmos itens propostos pelos autores (como podemos observar na tabela 8 — os seis itens
da escala de Identidade do lugar e na tabela 9 — os seis itens da escala de dependéncia do
lugar). Contudo, o presente estudo apresentou os itens numa escala de 7 pontos e ndo de

5 a semelhanca de Williams e Vaske.
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3.5. Andlise dos dados

3.5.1. Estatisticas descritivas

Na Tabela 4 apresentam-se as estatisticas descritivas (minimos, maximos, médias e
desvios-padrdo) em relagdo as respostas dadas aos seis itens de avaliacdo da escala de
Identidade do lugar de William e Vaske (2003), de acordo com uma escala Likert de sete
pontos para registo de respostas, em que 1 corresponde a “discordo totalmente” e 7 a
“concordo totalmente”. A média de respostas mais baixa foi obtida no item 5 (“Uma visita
ao estadio Cidade de Coimbra diz muito sobre quem eu sou), com uma média de 4.10 e
um desvio padrao de 1.99. A média mais alta foi obtida nas respostas ao item 2 (“O estadio
Cidade de Coimbra é muito especial para mim), com uma média de 5.35 e um desvio
padrdo de 1.58. A média total do somatdrio dos seis itens da escala de identidade ao lugar

foi de 28.90 (DP=9.38).

Tabela 4
Valores dos minimos, dos maximos, das médias e dos desvios padrdo da escala
de Identidade do lugar (n= 105)

Min Max M  DP
01) Sinto que o estadio Cidade de Coimbra faz parte de mim. 1 7 510 1.61
02) O estadio Cidade de Coimbra é muito especial para mim. 1 7 535 1.58

03) lIdentifico-me fortemente com o estddio Cidade de 1 7 466 1.79
Coimbra.

04) Tenho uma ligacdo muito forte com o estadio Cidade de 1 7 483 1.86
Coimbra.

05) Uma visita ao estadio Cidade de Coimbra diz muito sobre 1 7 410 1.99
quem eu sou.

06) O estadio Cidade de Coimbra significa muito para mim. 1 7 487 1.78

Total Identidade do Lugar 42 28.90 9.38

(e}

Na Tabela 5 apresentam-se as estatisticas descritivas (minimos, maximos, médias e
desvios-padrao) em relagdo as respostas dadas aos seis itens de avaliagdo da escala de
dependéncia do lugar de William e Vaske (2003), de acordo com uma escala Likert de sete

pontos para registo de respostas, em que 1 corresponde a “discordo totalmente” e 7 a
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“concordo totalmente”. A média de respostas mais baixa foi obtida no item 5 “Nao
consigo imaginar um sitio melhor que o estadio Cidade de Coimbra para assistir aos
jogos.”), com uma média de 3.76 e um desvio padrdo de 2.04. A média mais alta foi obtida
nas respostas ao item 4 (“Em comparacdo com outros sitios, o mais importante para mim
é assistir aos jogos no estadio Cidade de Coimbra.”), com uma média de 4.62 e um desvio
padrdo de 1.87. A média total do somatdrio dos seis itens da escala de dependéncia ao

lugar foi de 25.45 (DP=9.43).

Tabela 5
Valores dos minimos, dos maximos, das médias e dos desvios padréo da escala de
dependéncia do lugar (n=105)

Min Max M DP

01) O estadio Cidade de Coimbra € o sitio onde eu gosto maisde 1 7 4.23 1.73
estar.

02) Nao se pode comparar o estddio Cidade de Coimbra com 1 7 435 1.77
qualquer outro sitio.

03) Posso ir a muitos sitios. mas o que me da mais satisfacdo visitar 1 7 4.10 1.78
é 0 estddio Cidade de Coimbra .

04) Em comparagdo com outros sitios. 0 mais importante paramim 1 7 4.62 1.87
é assistir aos jogos no estadio Cidade de Coimbra.

05) Nao consigo imaginar um sitio melhor que o estadio Cidadede 1 7 3.76 2.04
Coimbra para assistir aos jogos.

06) Ha poucos sitios onde eu possa ter a satisfacdo que tenhoquando 1 7 4.38 1.81
estou no estadio Cidade de Coimbra.

Total Dependéncia do Lugar 6 42 25.45 9.43

Na tabela 6 apresentam-se as estatisticas descritivas (minimos, maximos, médias e
desvios-padrdo) em relacdo as respostas dadas aos dez itens referentes as questdes de
investigacdo. A escolha das questdes apresentadas baseou-se nos objetivos do estudo,
essencialmente procurou-se entender dados como a frequéncia de ida ao Estadio Cidade
de Coimbra, os anos enquanto adepto, o tempo gasto semanalmente em consumo de
informacdo relativos a Académica e os sentimentos para com o clube no momento. A
média de respostas mais baixa foi obtida na resposta a questdo 05: “Estou satisfeito com
o desempenho da Associagdo Académica de Coimbra — OAF” com uma média de 1.90 e

um desvio padrao de 1.45. A média mais alta foi obtida na resposta a questao 02: “Ha
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guantos anos é adepto da Associacdo Académica de Coimbra - OAF?”, com uma média de

27.90 e um desvio padrao de 17.40.

Tabela 6
Valores dos minimos, dos maximos, das médias e dos desvios padrdo das respostas
as questdes de investigacdo 1 (n= 105)

Min Ma M DP
X

QO01) Na ultima época desportiva. quantas vezes se deslocouao 0 18 9.57 6.56
Estadio Cidade de Coimbra para assistir aos jogos?
Q02) Ha quantos anos é adepto da Associagdo Académica de 0 72 27.90 17.4
Coimbra - OAF? 0
Q03) Por semana. quanto tempo gasta a assistir a eventos 0 60 6.67 9.77
associados a sua equipa de futebol favorita (incluindo ver jogos na
TV. ouvir o relato na radio. leitura jornais desportivos. assisténcia
a programas desportivos. consulta paginas internet. redes sociais.
etc.)
QO06) Gosto da histéria e do passado do meu clube Associacdo 1 7 6.64 .96
Académica de Coimbra — OAF.
QO07) Estou satisfeito com o desempenho da Associagdo 1 7 190 1.45
Académica de Coimbra - OAF
Q08) Estou desiludido com os resultados da Associagdo 1 7 6.05 1.85
Académica de Coimbra - OAF.
Q09) Gosto do meu clube. 1 7 674 .92
Q10) Recomendo o meu clube a todos os meus amigos e 2 7 6.49 1.05
familiares.
Q11) Vou ser fa da Associagdo Académica de Coimbra — OAF 1 7 6.75 .96
para toda a vida.
Q12) Incomoda-me que digam mal da Associacdo Académicade 1 7 591 1.62
Coimbra — OAF.

Na tabela 7 apresentam-se as estatisticas descritivas (minimos, maximos, médias e
desvios-padrao) em relagdo as respostas dadas aos nove itens referentes as questdes
sobre o grau de conhecimento de alguns episédios da histéria da AAC-OAF, de acordo
com uma escala Likert de sete pontos para registo de respostas, em que 1 corresponde a
“desconheco totalmente” e 7 a “conheco totalmente”. As opg¢des escolhidas sdo na sua
grande maioria as datas mais marcantes da longa histéria do clube, em causa estdo alguns

episodios de extrema importancia ndo s6 para a Académica como para a propria cidade
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de Coimbra e para os seus estudantes. A média de respostas mais baixa foi obtida no item
06: “Extincdo do Clube Académico de Coimbra — CAC e regresso a casa mae (1984)” com
uma média de 5.37 e um desvio padrao de 2.02. A média mais alta foi obtida no item 08:
“Conquista da 29 Taga de Portugal (2012)”, com uma média de 6.63 e um desvio padrdo

de 1.19.

Tabela 7

Valores dos minimos, dos maximos, das médias e dos desvios padréo das respostas
relativas as questfes sobre o grau de conhecimento de alguns episodios da historia
da AAC-OAF (n=105)

Min Max M DP

Hist01) Fundacédo da Associacdo Académica de Coimbra (1887) 1 7 590 1.72
Hist02) Conquista da Taca de Portugal (1939) 1 7 6.05 146
Hist03) Revolta estudantil (1968/69) 1 7 585 174
Hist04) Presenca na final da Taga de Portugal (1968/69) 1 7 591 171
Hist05) Nascimento do Clube Académico de Coimbra— CAC (1974) 1 7 5.49 191
Hist06) Extingdo do Clube Académico de Coimbra— CACeregresso 1 7 5.37 2.02

a casa mae (1984)

Hist07) Melhor classificacdo de sempre. enquanto OAF (2008/09) 1 7 5.87 1.75
Hist08) Conquista da 2° Taca de Portugal (2012) 1 7 6.63 1.19
Hist09) Participagdo na Liga Europa (2012) 1 7 6.60 1.20

Respostas numa escala de Likert de 7 pontos. em que (1) corresponde a “Desconheco totalmente” e (7) a
“Conhego perfeitamente”

Na tabela 8 apresentam-se as estatisticas descritivas (minimos, maximos, médias e
desvios-padrdo) em relagdo as respostas dadas aos dez itens referentes as questdes sobre
o interesse por saber mais sobre determinados protagonistas do clube, de acordo com
uma escala Likert de sete pontos para registo de respostas, em que 1 corresponde a “ndo
sei nada” e 7 a “conheco perfeitamente”. A lista apresentada consiste em atletas que
representaram a equipa dos estudantes e registaram eternamente os seus nomes na
memoria da massa adepta, facilitando desta forma o cumprir do objetivo do estudo de
entender quais os nomes mais impactantes da histéria da Académica. A média de
respostas mais baixa foi obtida no item 01: “Bentes” com uma média de 4.41 e um desvio
padrdo de 2.14. A média mais alta foi obtida no item 08: “Marinho”, com uma média de

6.31 e um desvio padrdo de 1.48.
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Tabela 8

Valores dos minimos, dos maximos, das médias e dos desvios padrao das questdes
sobre o interesse por saber mais sobre 0s seguintes protagonistas do clube (n=
105)

Min Max M DP

TemO01) Bentes 1 7 441 2.14
TemO02) Gervasio 1 7 480 214
Tem03) Manuel Antonio 1 7 460 214
Tem04) Victor Campos 1 7 535 194
Tem05) Miguel Rocha 1 7 505 218
TemO06) Dario 1 7 573 176
TemOQ7) Pedro Roma 1 7 596 183
Tem08) Marinho 1 7 6.31 1.48
TemO09) Zé Castro 1 7 619 158
Tem10) Mario Wilson 1 7 549 186

Respostas numa escala de Likert de 7 pontos. em que (1) corresponde a “Nao sei nada” e (7) a “Conhego
perfeitamente”

Na tabela 9 apresentam-se as estatisticas descritivas (minimos, maximos, médias e
desvios-padrdo) em relagdo as respostas dadas aos onze itens referentes as questdes
alusivas as fontes de informagdo usadas sobre a vida do clube, de acordo com uma escala
Likert de sete pontos para registo de respostas, em que 1 corresponde a “nunca” e 7 a
“sempre”. Esta tabela vem disponibilizar dados que refletem quais os principais canais
informativos para os adeptos do clube, quais os que mais confiam e recorrem com maior
frequéncia. A média de respostas mais baixa foi obtida no item 05: “Radio RDP Centro”
com uma média de 1.83 e um desvio padrdo de 1.42. A média mais alta foi obtida no item
06: “Pagina Facebook oficial do clube”, com uma média de 6.02 e um desvio padrdo de

1.69.
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Tabela 9

Valores dos minimos, dos maximos, das médias e dos desvios padrdo das
respostas as questdes relativas as fontes de informacéo usadas sobre a vida do
clube (n=105)

Min Max M DP

Ft01) Jornal As Beiras 1 7 353 1.89
Ft02) Jornal Diario de Coimbra 1 7 429 1.87
Ft03) Jornal Campedo das Provincias 1 7 1.85 1.44
Ft04) Radio RUC 1 7 527 1.85
Ft05) Radio RDP Centro 1 7 1.83 1.42
Ft06) Pagina Facebook oficial do clube 1 7 6.02 1.69
Ft07) Pagina Instagram oficial do clube 1 7 5.17 2.29
Ft08) Pagina Twitter oficial do clube 1 7 334 259
Ft09) Grupos no Facebook 1 7 491 2.28
Ft10) Grupos no WhatsApp 1 7 3.63 251
Ft11) Conversas com amigos 1 7 5.57 1.83

Respostas numa escala de Likert de 7 pontos. em que (1) corresponde a “Nunca” e (7) a “Sempre”

3.5.2. Correlagbes

Na Tabela 10 apresentam-se os valores das correla¢des bivariadas de Pearson entre os
totais das duas escalas de avaliagdo do apego aos lugares, as varidveis demograficas da

idade e dimensdo do agregado familiar e as quest&es de investigacao.

Pela leitura dos valores das correlagbes na tabela 10, identificam-se valores de
correlagBes positivas e significativas entre as duas medidas de avaliacdo do apego aos
lugares e varias outras medidas associadas as questdes de investigacdo, sobretudo
daquelas que estdo diretamente relacionadas com o tema do estudo. Por exemplo, a
variavel idade apresenta correlagGes positivas e significativas com o numero de anos de
adepto do clube AAC-OAF, o que em si ndo é expressivo, e com a medida de satisfacdo
com o desempenho do clube AAC-OAF (r= .22, p<.05), o que significa que as pessoas mais
velhas sdo também aquelas que declaram estar mais satisfeitos com o desempenho do

clube.
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Considerando agora a medida do niumero de vezes que os participantes no estudo se
deslocaram ao estadio Cidade de Coimbra para assistir a jogos de futebol, identificamos
correlagdes positivas e significativas entre esta medida com a declaracdo da condicao de
fa do clube para toda a vida (r=.28, p<.01), com a declaragdo de incbmodo em relagdo aos
que dizem mal do clube (r=.26, p<.01) e com as duas medidas das varidveis tedricas de
identidade ao lugar (r=.30, p<.01) e de dependéncia do lugar (r=.25, p<.01), o que parece
sugerir que os sujeitos que mais vezes se deslocam aos estadios para assistir aos jogos do
seu clube de futebol sdo também aqueles que mais se identificam com os mesmos e com
0s quais criam uma relagdo dependéncia maior, evidenciando assim um forte apego ao
lugar que o estadio do seu clube é, ao ponto de se declararem fas do clube para toda a

vida, sentindo-se incomodados com aqueles que dizem mal do clube.

Em sintese, os fas que se revelam emocionalmente mais apegados ao espaco fisico do
estadio do seu clube sdo os que se declaram mais fiéis ao clube e os que mais defendem

a sua reputacgdo perante as criticas dos outros.

Seguindo a leitura da Tabela 10, verificamos ainda que quanto mais antiga é a condicdo
de adepto do clube, maior é também o gosto pelo passado do clube (r=.30, p<.01), maior
é o gosto pelo préprio clube (r=.25, p<.01) e maior é ainda a declaracdo de fidelidade ao
clube (r=.28, p<.01) e o incdémodo perante aqueles que dizem mal do clube (r=.23, p<.01),
o que significa que é entre os adeptos mais antigos que o clube AAC — OAF encontra
também os adeptos que mais apreciam o clube e a sua histéria e que mais fieis se
declaram em relagao ao mesmo. Este ponto, articulado com o anterior, permite desenhar
algumas implicagbes importantes para trabalhar a ligacdo dos fas ao clube e ao seu

estadio.

Um terceiro grupo de resultados deve ainda ser destacada, uma vez que reflete a
existéncia de correlagdes positivas e significativas entre as duas medidas de avaliacdo do
apego ao lugar (estadio Cidade de Coimbra, onde habitualmente joga o clube de futebol
da AAC-OAF) e a medida de avaliagdo com o desempenho do clube (r=.29 e r=.38, p<.01),
o que significa que, mesmo considerando os fracos niveis de desempenho do clube nos
jogos do campeonato, os adeptos com maior apego ao lugar do estddio (e por isso,
também os adeptos que mais se identificacdo com o lugar e que mais dependem dele)

sdo também aqueles que declaram maior satisfacdo com o desempenho mesmo quando
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o clube atravessa maus momentos. Este ponto é também bastante significativo para
produzir conclusdes sobre o tema de estudo, assim como para apoiar a formulacao de

propostas.

Por fim, é de realcar ainda a existéncia de uma correlacao positiva e significativa entre a
medida de identidade ao lugar e a revelagdo do gosto pelo clube (r=.21, p<.05), o que
significa que aqueles que constroem uma parte da sua identidade pessoal a partir da
identificacdo com o lugar em si sdo também aqueles que mais assumem o gosto pessoal
pela ligacdo ao clube, o que quer ainda sugerir a existéncia de uma ligacdo emocional
interessante entre o clube, o espaco fisico do estadio e a identidade pessoal construida a

partir do lugar.

Na Tabela 11 apresentam-se os valores das correlacGes bivariadas de Pearson entre os
totais das duas escalas de avaliacdo do apego aos lugares, as questdes sobre o grau de
conhecimento de alguns episddios da histéria da AAC-OAF e as questdes sobre o interesse
por saber mais sobre determinados protagonistas do clube. A tabela comprova a
inexisténcia de qualquer correlagdo positiva e significativa entre as medidas

apresentadas.

Tabela 10
Comrelagbes entre os totais das escalas e as vanavers de mvestgagio (p=105)

1 2 [3 4 5|6 7 8 9 10 11 12][13 14
1) Idade -

7) Dimensio apregado familiar 0 o-

3) N° vezes no Estadio Cidade de Combra -07 13| -

4) Anos de adepto clobe 8" _1|oes -

5) Tempeo assistir a eventos desportivos nos media -01 - 08 | 17 122 -

6) Gosto do passado clube 08 -01[.16 30" 11 -

7) Satisfacio desempenho AAC — OAF. 22" 06 |06 18 -09 [-13 -

8) Desilusio resubtados AAC — OAF. -18 01 |01 -14 -04 217 -18 -

9) Gosto do men clube. 13 06 .15 257 11 |76° -19 18 -

10) Recomendo AAC — OAF 2 amigos e famibiares. 05 02 | .18 .14 05 (43" -02 03 42" -

11) Serei £ clube pla vida. 06 06 [28™ 28" 11 [79™ -25° 16 79 517 -

12) Incomoda-me que digam mal AAC — OAF. 07 08 [26™ 23" 207 (417 11 13 317 44" 43T -

13) Identidade do Lugr _07 14 |30° -01 04 |12 290 04 21° 14 1L 30| -
14) Dependéncia do Lugar -02 06 |25 -00 -05|.020 387 -00 09 .12 -04 25 88"

#£p-01 *p=05

Na Tabela 12 apresentam-se os valores das correlagdes bivariadas de Pearson entre os
totais das duas escalas de avaliacdo do apego aos lugares e as fontes de informacao sobre

o clube.
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Tabela 11

Courelagdes entre os tofais das escalas e os eventos e personagens da historia do clube AAC-OAF(e=105) =~ = == = = =
1 2 3 4 5 & 7 & 9 [10 11 12 13 14 15 16 17 18 1% |20 21

1) Fundagio 4 AC (1887 -

2) Conquista Taga Pormgal (1939) 67 -

3) Revolta estadantil (1968/69) 747 687 -

4) Final Taga Portugal (196565) 53 640700 -

5) Swrgimento CAC (1574) S8 60 .71 71 -

6) Extincio CAC (1984 560 57127 76 85 -

7) Melhor classificagio (200808 62" 48% 60° 75T 66 T4 -

8) 2° Taca Poriugal 2013 A4 56 .55 .58 490 44T &0 -

9) Particip Liga Europa (2012) .4?: .60:.55 610 51 46 62 988 -

10) Bentes AT AT agT 45T 600 63 a4 28 31| -

11) Gervasio 447 437 557 54T 65 710 53 34 37 |88 -

12) Mammel Antémio 37 42751 537 65 60 .34 33 36 |81 89 -

13) Vitor Campos 45" 46 500 57 63 67 .58 48 510|710 8% 800 -

14) Miguel Rocha 337 287447 387 45 56 500 37 38 |54 .63 .63 61 -

15) Dario 57 54T TT ST 507 4T 65 52T 57|53 43 sET 72T a6 -

16) Pedro Roma 577 48T 56T sgT 58T 56T 61T 54 560 (56 43 610 78 610 ®7 -

17) Marinho 417 537 487 517 40T 30T 48T 0T 75 (30 35 34T 527 43 71T T -

18) Z& Castro 457 46" 48 48" 36" 36 48 64 60 (287 347 317 827 4T @ 1T e -

19) Mirio Wilson 36 547447 507 587 60T 500 48 517|617 &7 63 80T 53 &2 617 56 .56 -

20) Identidade Lugar 14 10 .14 06 11 11 07 -0 01| ©5 -02 02 04 04 03 04 14 -01 o4 -

21) Dependéncia Lugar 04 03 07 -02 09 04 -01 -12 -O7| ©4 -02 -00 04 -00 -01 00 O -00 11[se™ -

p-0L*p=05

Pela leitura dos valores das correlacbes na tabela 12, identificam-se valores de
correlagBes positivas e significativas entre as duas medidas de avaliagdo do apego aos
lugares e varias outras medidas associadas as fontes de informacdo sobre a Académica.
Por exemplo, verifica-se uma correlacdo positiva e significativa entre a medida de
identidade do lugar e a fonte de informacdo Jornal As Beiras (r=.20, p<.05), o que significa
que aqueles que constroem uma parte da sua identidade pessoal a partir da identificagcdo
com o lugar em si sdo os mesmos que assumem uma preferéncia pelo Jornal As Beiras no
momento de se informar relativamente a Académica. Tendo em conta, desta vez a fonte
de informacdo Jornal Didrio de Coimbra, podemos observar uma correlagdo positiva e
significativa entre esta medida e as duas medidas das varidveis tedricas de identidade do
lugar (r=.26, p<.01) e de dependéncia do lugar (r=.23, p<.05) o que demonstra que aqueles
gue optam pelo Jornal Didrio de Coimbra para se saberem a situacdo do seu clube sdo
também os que mais se identificam com o estadio e com o qual criam uma relagdo de

dependéncia maior.

Relativamente as redes sociais como fontes de informacdo foram retiradas conclusdes
muito interessantes, principalmente através das correlagGes positivas e significativas,
como é o caso da correlagdo entre a medida de identidade ao lugar e o recurso a pagina

facebook oficial do clube como fonte de informagdo (r.20, p<.05), indicando que aqueles
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gue constroem uma parte da sua identidade pessoal a partir da identificacdo com o lugar
em si sdo também aqueles que mais recorrem a pdagina facebook oficial do clube para se
informarem relativamente ao seu clube. A medida pagina instagram oficial do clube como
fonte de informacdo apresenta uma correlacdo positiva e significativa com as duas
medidas de avaliagdo de apego ao lugar (r=.21 e r=.20, p<.05), o que significa que os
adeptos com maior apego ao lugar do estadio (e por isso, também os adeptos que mais
se identificacdo com o lugar e que mais dependem dele) sdo também aqueles que mais
estdo atentos a pagina instagram oficial do clube e nela procuram informar-se. Outra
correlagdo positiva e significativa a ter em conta trata-se da correlagdo existente entre a
medida de identidade ao lugar e a medida pagina twitter oficial do clube enquanto fonte
de informacdo sobre a AAC-OAF (r=.22, p<.05), ou seja, os sujeitos que constroem uma
parte da sua identidade pessoal a partir da identificacdo com o lugar em si sdo
simultaneamente os que mais recorrem a pagina twitter oficial do clube para se
informarem relativamente ao seu clube. Por fim verificou-se uma correlacdo positiva e
significativa entre a medida grupos no Facebook enquanto fonte de informacao e as duas
medidas de avaliagdo de apego ao lugar (r=.33 e r=.30, p<.01), o que significa que os
adeptos que mais se informar relativamente a vida do seu clube AAC-OAF nos grupos do
Facebook sdo também os que apresentam maior apego ao lugar do estadio (e por isso,
também os adeptos que mais se identificacdo com o lugar e que mais dependem dele).
Este ponto é de extrema relevancia para o estudo, refletindo o peso das redes sociais (e
dos jornais) para os adeptos na busca de informacgGes relativas ao seu clube, serd um
ponto muito Util na producdo de conclusGes sobre o tema de estudo, assim como no apoio

a formulagdo de propostas.
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Tabeln 12
Correlagdes entre os totas das escalas e as fontes de informagio sobre o clube AAC — OAF (n=105)

1 2 3 4 5 6 1 8 9 10 11 |12 13
1) Jornal As Beiras -

2) Jornal Diino de Combra 357 -

3) Jornal Campe3o das Provincias 38" 28" -

4) Radio RUC 35 32% 16 -

5) Radio RDP Centro 337 210 477 15 -

&) Pagina Facebook oficial do clhube 05 14 -01 327 09 -

7) Pagina Instagram oficial do clube -06 -01 -13 17 -05 417 -

B) Pagina Twitter oficial do clube 06 09 13 197 10 347 48T -

9) Grupos no Facebook 17 16 13 28 16 5% 1§ 17 -

10} Grupos no WhatsApp 15 14 08 -m 210 11 16 06 297 -

11} Conversas com amizos 10 -01 08 23 09 220 18 13 310 58 -

12) Identidade do Lugar 200 26 16 .06 03 20 21 27 337 02 04| -

13) Dependéncia do Lugar 14 237 11 -06 01 12 200 .19 30T -02 -05|.88° -

Fpo0l *pl5

3.5.3. Avaliac¢ao do significado das diferengas nos valores das médias e desvios padrao

Com o objetivo de avaliar eventuais diferencas entre os valores das médias e dos desvios
padrdao em funcdo de varidveis critério relevantes para o tema, procedeu-se a realizacao

de testes estatisticos t de student.

Pela leitura da Tabela 13, verifica-se a existéncia de diferengas estatisticamente
significativas (p < .05) nas respostas dadas pelos sujeitos da amostra sobre diversas
perguntas relacionadas com episddios e jogadores da histéria do clube em fun¢do do
critério da residéncia na cidade de Coimbra. Concretamente, como seria de esperar, os
residentes na cidade de Coimbra tendem a assistir a um maior nimero de jogos no estadio
Cidade de Coimbra por comparagdo com os nao residentes, o que se percebe pelos custos

envolvidos nas deslocagGes e pelo facto do clube AAC-OAF ser de Coimbra.

No entanto, fora esse aspeto, sdo os ndo residentes em Coimbra que mais valorizam
alguns episddios da histéria do clube, como sejam, por exemplo, a conquista da Taga de
Portugal em 1939, a presenca na final da Taca de Portugal em 1968/69 e a extingdo do
CAC com o respetivo regresso do futebol a casa mde: a AAC. Sdo também os nao

residentes que mais valorizam alguns dos jogadores e técnicos do clube de futebol.

Estas diferengas sdo estatisticamente significativas e parecem sugerir que os nao
residentes em Coimbra preservam mais a memoria da histdria passada do clube do que
os proéprios residentes, sendo, por essa razdo, um publico-alvo preferencial para

comunicar contetdos relacionados com a historia do clube.
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Para além deste critério de residéncia na cidade de Coimbra, nenhuma das outras

variaveis evidenciou diferengas estatisticamente significativas.

Tabela 13
Valores do t de student para a comparagdo dos valores das médias e desvios padrdo das
respostas as questdes de investigacdo em funcdo da residéncia em Coimbra (n=105)

Reside em N&o reside em

Coimbra Coimbra t p

M DP M DP
8cl)i)ml\tiorade jogos assistidos no Estadio Cidade 1077 6.39 657 608 3.088 003*
Hist02) Conquista Taca Portugal (1939) 587 1.61 6.50 .86 -2.043 .044*
Hist04) Presenca final Taca Portugal (1968/69) 5.65 1.90 6.57 g7  -2.545 .012*
(Hligtga(;) Extingao CAC e regress casa mde 5.3 597 597 145 -1.934 .056
Tem3) Manuel Antonio 429 221 537 1.75 -2.376 .019*
Tem4) Victor Campos 5.04 2.05 6.13 1.36 -2.691 .008*
Tem6) Dério 549 184 6.33 1.37 -2.558 .026*
Tem7) Pedro Roma 575 2.00 6.50 1.20 -1.926 .057
Temg) Z€ Castro 597 178 6.73 .69 228 025+
Tem10) Mério Wilson 527 2.00 6.03 1.33 -1.932 .025*
*p<.05

No entanto, fora esse aspeto, sdo os ndo residentes em Coimbra que mais valorizam
alguns episddios da histéria do clube, como sejam, por exemplo, a conquista da Taga de
Portugal em 1939, a presenca na final da Taga de Portugal em 1968/69 e a extingdo do
CAC com o respetivo regresso do futebol a casa mde: a AAC. Sdo também os nao

residentes que mais valorizam alguns dos jogadores e técnicos do clube de futebol.

Estas diferengas sdo estatisticamente significativas e parecem sugerir que os nao
residentes em Coimbra preservam mais a memdria da histdria passada do clube do que
os proprios residentes, sendo, por essa razdao, um publico-alvo preferencial para

comunicar contetdos relacionados com a histéria do clube.

Para além deste critério de residéncia na cidade de Coimbra, nenhuma das outras

variaveis evidenciou diferencgas estatisticamente significativas.
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Usando agora o critério sexo para comparar valores das médias e desvios padrao com o

teste t de student, foram idenficadas diferencas estatisticamente significativas nas

respostas a varias questdes (ver Tabela 14), quase sempre no sentido dos homens

expressarem maior desilusdo com os resultados do clube, maior fidelidade ao clube,

maior valorizagdo dos episddios na final da Taga de Portugal de 1968/69 e do regresso do

CAC a casa mae em 1984. Contudo, sdo as mulheres que revelam mais satisfagdo com o

desempenho da AAC-OAF. O que sugere que o sexo pode ser uma varidvel importante na

valorizacdo de alguns episddios da histéria do clube, na avaliacdo da satisfacdo com o seu

desempenho, o que contraria um pouco a visdo do senso comum sobre o assunto.

Tabela 14

Valores do t de student para a comparagdo dos valores das médias e desvios padrdo das
respostas as questdes de investigacdo em funcdo do sexo (n=105)

Masculino Feminino t 0
M DP M DP
Q7) Estou satisfeito com desempenho AAC- - N
OAE 172 129 242 179 2172 .032
Q8) Estou desiludido com resultados AAC- 625 171 542 212 2017 046
OAF
Q11) Vo user fa da AAC-OAF toda a vida 6.89 .45 6.35 1.72 2557 .012~*
Hist4) Presenca final taca Portugal (1968/69) 6.15 1.48 519 2.14 2555 .012*
Hist6) Extincdo CAC e regresso casa mae 562 186 462 233 2242 027

(1984)

*p<.05

Sobre as variaveis critério, o reduzido nimero de casos entre adeptos/ndo adeptos, ndo

permitiu avaliar a eventual diferenca entre os valores das médias e desvios padrdo em

funcdo deste critério. Tendo ocorrido o mesmo no uso das estatisticas ANOVA.
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IV — CONCLUSAO E NOTAS FINAIS
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O estudo apresentado permite sugerir varias conclusdes alusivas a tematica, assim como
extrair algumas sugestdes para investigacdes futuras que possam desenvolver-se com

objetivos semelhantes ao do presente trabalho.

Antes de mais é importante referir que os resultados e conclusdes apresentados foram
conseguidos através da realizacdo de um estudo exploratdrio, a partir da utilizacdo de um
guestionario destinado exclusivamente a uma amostra de conveniéncia, constituida por
uma parcela dos fas adeptos da Associacdo Académica de Coimbra — OAF, como tal, pelo
que as conclusdes sugeridas podem ndo ser necessariamente convergentes com as de
estudos em outros clubes. Um ponto interessante, para pensar em estudos futuros seria
o de utilizar um questiondrio semelhante para avaliar eventuais semelhancas e diferencgas
nas atitudes e nos comportamentos de adeptos de outros clubes de futebol em Portugal,
permitindo identificar eventuais aspetos comuns relevantes que possam melhorar a
experiéncia de jogo dos adeptos de futebol em Portugal e consequentemente aumentar
as presencas de publico nos estddios, sem esquecer que a Comunicagdo seria o

instrumento chave para garantir o sucesso de todo o projeto.

Relativamente ao presente estudo, podem ser sugeridas algumas sugestdes para
aumentar a presenca de adeptos nos estadios nos dias de jogo. Num plano geral o Estadio
Cidade de Coimbra revelou-se como um sitio significativo para os adeptos, os quais
revelaram alguns indicadores de dependéncia e apego em relacdo ao lugar, sugerindo que
os adeptos que vao as estadio Cidade de Coimbra mais vezes para assistir aos jogos sdo
aqueles que se identificam mais com o lugar representado pelo estadio e que revelam
também maior dependéncia em relagdo ao local (r=.30 e r=.25 respetivamente, p<.01,
Tabela 10), o que permite sugerir que as estratégias de comunicacgdo dirigidas aos adeptos
gue comuniquem conteudos associados ao local e eventualmente também ao clube e a
sua histdria poderao reforgar o sentimento de identidade com o clube e a ligagdo afetiva
aos locais, construindo uma relagcao subjetiva baseada em valores partilhados, os quais

sdo um elemento essencial para a construcdo de uma cultura comum (Cerdeira, 2010).

Neste sentido, é de realgar que a maior identificagdo com o estddio Cidade de Coimbra e
um maior sentimento de ligacdo afetiva ao mesmo estd positivamente associada a uma
maior satisfacdo com o desempenho da equipa de futebol, o que sugere que quem assiste

aos jogos de futebol ao vivo no estadio tendem a valorizar mais o desempenho dos
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jogadores e da equipa, o que permite pensar que valerd a pena construir contetudos de
comunicacdo durante os jogos de futebol, envolvendo por exemplo o uso de meios de
comunicacdo (televisdo, radio, fotografia) que permitam captar a dinamica de jogo da
equipa e a dinamica dos adeptos na assisténcia para posteriormente transmitir aos fas

ausentes do estadio.

Numa perspetiva mais concreta, pode apresentar-se ainda algumas sugestdes
importantes para organizar os conteddos de comunicagao entre o clube e os seus
adeptos: a) os adeptos mais idosos (e com mais anos como adeptos) sdo os que revelam
maior satisfacdo com o desempenho do clube, ha mais anos, pelo que podem representar
um nucleo “duro” de adeptos do clube que deve ser valorizado e reconhecido para manter
a sua ligacdo ao clube, sobretudo nos momentos mais infelizes; b) os adeptos que se
deslocam mais vezes ao estadio para assistir aos jogos sdo os que se incomodam quando
outros dizem mal do clube e que declaram a sua fidelidade ao clube para toda a vida,
sendo também os que mais evidenciam apego ao lugar representado pelo estadio, pelo
que poderdo ser alvo de campanhas que reconhecam essa condic¢do, c) os adeptos mais
antigos do clube sdo os que gostam mais do clube e que declaram gostar mais do passado
do mesmo, o que permite antecipar o valor de um projeto de comunicagdo com os
adeptos antigos para recolher memarias do passado e dos éxitos do clube, seja sob a
forma de depoimentos, entrevistas, relatos de episédios que possam ser comunicados
aos restantes adeptos ou publico em geral, d) Os adeptos que mais se incomodam com o
que outros dizem de negativo do clube sdo aqueles que despendem mais tempo a
consumir informacdo nos media sobre eventos desportivos, pelo que sdo um bom

destinatario para conteldos de comunica¢do versando matérias do clube.

A respeito dos conteldos de comunicagdao mais significativos da histéria do clube, pela
leitura dos dados expostos na Tabela 11, podemos sugerir que cada um dos eventos
listados se associam a cada um dos outros, pelo que a histéria do clube é percebida como
um todo uno, no qual cada episddio se associa a um outro episédio, pelo que é possivel
sugerir que cada um dos episddios pode ser considerado como um conteudo de
comunicac¢ao importante para os adeptos que merece ser comunicado para iniciar uma
relacdo de comunicag¢ao com o clube ao longo do tempo para aceder ao conhecimento da

histéria passada do clube. Na sequéncia, é de assinalar que o maior sentimento de
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identidade com o lugar (estadio Cidade de Coimbra) esta mais associado ao consumo de
alguns meios de comunicacdo especificos, conforme se pode verificar pela Tabela 12,
entre os quais se contam o Jornal As Beiras, O Jornal Didrio de Coimbra, a pagina oficial
do clube no Facebook, no Instagram, Twitter e nos grupos do Facebook. O que sugere que
estes meios de comunicagao poderdo ser usados com vantagem se se pretender reforcar

o sentimento de identidade com os adeptos.

Em funcdo destes dados relativos as atitudes dos adeptos da Académica pode pensar-se
em campanhas especificas para reforcar o apego destes grupos ao estadio e a
identificagdo com o clube. Um nuimero significativo dos inquiridos respondeu que prefere
assistir as partidas da AAC no Estddio Cidade de Coimbra e que o mesmo representa muito
para os mesmos. No que diz respeito ao passado, tanto a acontecimentos como a
jogadores do clube, revelou-se um interesse maior por pelo passado mais préximo,
possivelmente por se tratarem de recordag¢es mais recentes e mais nitidas como o caso
da conquista da Taga de Portugal em 2012 e de nomes como Marinho, curiosamente,
autor do golo da vitdria da final da Taca de Portugal em 2012, estas informacg&es criam
infinitas possibilidades de trabalho e podem promover uma aproximag¢ao dos adeptos e
simpatizantes ao clube e ao estadio. Contudo, um dado relevante ndo pode ser ignorado,
guanto mais idoso for o adepto, mais gosto pelo passado e maior fidelidade e gosto pelo
clube terd, e com esta informacgao o clube pode entender que agdes como a produgao de
conteudos ou organiza¢des de eventos comemorativos de momentos do passado sdo
bem recebidas por estes grupos de sdcios e adeptos de idades mais avang¢adas, que no
caso concreto da Associacdo Académica de Coimbra representam ainda uma parte
significativa. No que diz respeito a producdo de conteldos para as redes sociais, é preciso
ter em conta que os adeptos apresentam preferéncia pelas redes sociais Facebook e
Instagram, devendo ser esses os dois principais focos da comunicagdo, uma vez serem
estes os meios mais procurados pelos adeptos no momento de se informarem

relativamente a vida do seu clube.

Uma das conclusdes mais importantes do estudo revelou que os sujeitos que apresentam
maior apego ao Estadio Cidade de Coimbra ndo sdo influenciados pelo desempenho da
equipa, ou seja, apesar de momentos menos positivos a nivel desportivo, estes adeptos

gue apresentam um apego e uma dependéncia para com o estadio irdo continuar a gostar
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(e apoiar) a Académica assim como a assistir as suas partidas no Estadio Cidade de
Coimbra. Este dado revela que se o clube conseguir gerar e alimentar o sentimento de
apego ao estadio nos seus adeptos independentemente dos resultados e prestacdes

desportivas pode contar com uma massa adepta fiel e presente nas partidas.

Com base no aprofundado estudo levado a cabo é seguro afirmar que o apego ao lugar é
um verdadeiro poder que consegue mudar (a médio e longo prazo) a vida e situacdo de
muitos clubes em Portugal, contudo apenas apds entender as caracteristicas especificas
de cada massa adepta. Se por um lado um dos principais problemas do futebol portugués
sdo as fracas assisténcias na grande maioria dos seus jogos, um trabalho cuidadoso levado
a cabo pelos departamentos de comunicacdo e sustentado na tematica alusiva ao apego
ao lugar pode ser uma solugdo para este problema que existe ha varios anos no nosso
pais. Por outras palavras existem outras formas de atrair (e manter) adeptos ao estadio
nos dias de jogo para além de apresentar uma equipa de elevada qualidade e resultados
maioritariamente positivos. Trazer pessoas novas ao estadio, promover uma experiéncia
de jogo tdo positiva que faca o adepto querer voltar independentemente do resultado
obtido pela equipa, a realizagdo de campanhas e produgao de conteudos pensadas para
os adeptos e em como fazer estes se aproximarem do clube e do estadio, sao alguns dos
desafios que podem ser superados através da exploragdo do apego ao lugar em contextos

desportivos.

A meu ver os estagios curriculares devem ser apostas mais frequentes no ensino
portugués, tanto nas licenciaturas como nos mestrados, sem duvida a componente
tedrica é extrema importancia na formagao do profissional (independentemente da area)
contudo, é na componente pratica que o aluno tem a oportunidade de realmente colocar
em pratica o que aprendeu na tedrica assim como vivenciar a realidade da sua area assim

como em muitos casos ter um primeiro contacto com o mercado de trabalho.

Os estdgios para além de permitirem aos jovens a obtencdo de experiéncia e crescer
profissionalmente (em varios casos com os proprios erros) em muitos casos sdo
verdadeiras portas de entrada para o mercado de trabalho, sendo que muitos acabam por
se fixar no local de estagio apds o término do mesmo ou acabam por adquirir valiosos
contactos que podem resultar em oportunidades interessantes num futuro. Por outro

lado, vérias entidades tendem a tirar proveito dos estagidrios e acabam por ser quase que
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trabalhadores extra sem apresentar custos associados as empresas e instituicdes, esse é
também um ponto delicado na perspetiva do estagiario que investe tempo e energia (e
em muitos casos suporta custos econémicos como transporte e alimentagdo) em troca de

uma experiéncia profissional.

Pessoalmente jd me encontrava preparado para a situacao e como tal tinha a nogao de
gue o meu contributo para com o clube seria essencialmente recompensado com
crescimento profissional e pessoal assim como ter um enriquecimento de contactos,

ponto extremamente importante no mundo da comunicagdo e no mercado de trabalho.

Numa perspetiva autocritica destaco as minhas competéncias de autonomia assim como
a honestidade e idoneidade sendo que tive a oportunidade de melhorar os meus pontos
fortes a nivel da comunicacdo desportiva promovendo primeiramente sempre o
contributo e ajuda a Académica de Coimbra. Contudo, a meu ver, mais importante do que
ajudar e evoluir os meus pontos fortes este estagio permitiu-me entender quais as minhas
limitacOes e pontos fracos, algum deles fulcrais na drea da comunicagao desportivo, como

o caso da producdo de determinados conteldos digitais.

No que diz respeito ao mestrado em Comunicagdo Social — Novos Media, considero que
0 mesmo revelou-se como uma mais-valia na minha formagdo profissional tendo
promovido uma excelente formacdo na area, porém como referido anteriormente
acredito a aposta na componente pratica deve ser revista, apesar de ja existirem matérias

muito praticas como o caso da disciplina de Praticas de Producdo e Convergéncia.

Relativamente a minha experiéncia enquanto estagidrio na Associacdo Académica de
Coimbra — Organismo Auténomo de Futebol considero um balango positivo, porém
existem alguns apontamentos menos positivos que devo salientar. Primeiramente volto a
expressar a minha gratiddo para com a Académica assim como para a direcdo atual do
clube, principalmente ao senhor Gongalo Cabral que me orientou durante o meu estagio
promovendo sempre a minha autonomia assim como as minhas propostas e demonstrou
confianca e reconhecimento no meu trabalho. Acredito que o clube acabou por me
oferecer experiéncias e nog¢Ges que levarei comigo e serdo de extremo valor em
experiéncias profissionais futuras e por esse motivo destaco alguns dos pontos menos

positivos na estrutura, ndo em tom de critica, mas sim na esperanga honesta de que os
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mesmos sejam revistos promovendo a constante evolucdo da estrutura. Em varios
momentos do meu estagio senti que a comunicacao interna do clube pecava, sendo que
em certos momentos varios elementos assumiam a responsabilidade de determinada
tarefa sem a nocdo dos demais, gerando alguma confusdo e atrasando a eficacia da
estrutura. Outro grande obstaculo que encontrei no clube esta relacionado a situacdo
financeira atual do mesmo, com uma saude econdmica extremamente delicada varios
projetos sdo forcados a ser adiados ou abandonados por completo devido a essa
limitacdo. Por fim senti, pessoalmente, algumas dificuldades ao (tentar) colaborar com a
empresa externa responsavel pela gestdo de redes sociais do clube, quer por situagdes
em que dificultava o contacto com a mesma, quer pelo adiamento constante (ou rejeicao)
de projetos e ideias aprovados pela direcdo do clube. Admito o excelente trabalho no que
diz respeito a gestdo de redes sociais e por esse motivo gostaria de ter tido maior contacto

com a empresa em questdo, lamentavelmente, tal ndo foi possivel.

Quanto as conclusGes do presente relatdrio, considero ter desenvolvido e aprofundado
uma matéria de extrema utilidade para muitas entidades desportivas em Portugal que se
deparam com o problema mais comum do futebol portugués — as bancadas vazias.
Certamente a resposta ao combate as fracas assisténcias pode passar pelo trabalhar da
questdo do apego ao lugar por parte dos departamentos de comunicagdo e marketing.
Um dos recursos mais valiosos para um clube que procure trabalhar a questdo do Apego
ao Lugar através da sua comunicagdo deve ser a presenga no mundo digital,
nomeadamente em redes sociais, como o Facebook, o Instagram e o Twitter, uma vez que
estas varidveis podem fazer nascer e/ou crescer tanto o sentimento de identidade de

lugar como o de dependéncia do lugar.
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ANEXOS

ANEXO |

1. Podcast - O conceito

O conceito do podcast surge com base nas ac¢des iniciadas por varios clubes ao
longo de todo o0 mundo, e chega agora a hora de também a Associacdo Académica
de Coimbra, mais do que acompanhar a aposta de outras instituicGes, dar a conhecer

aos seus sOcios e simpatizantes uma imagem mais humana da estrutura desportiva.

O principal objetivo do projeto visa aproximar a nossa comunicacdo dos adeptos,
oferecendo a oportunidade de conhecerem elementos da nossa estrutura de forma

mais proxima e pessoal, sem colocar o foco na performance individual ou da equipa.

A descontracdo, a ironia e brincadeira seriam as palavras-chave do sucesso deste
podcast, tal como podemos verificar nos podcasts disponibilizados por outras
entidades, onde o exemplo do ADN de Le&o (podcast do Sporting) se destaca no
panorama nacional, onde a atencdo € virada para a comédia e € revelado o carater

mais humano e divertido dos atletas.

A publicacéo do contetdo seria feita em duas plataformas em formatos distintos,
num primeiro momento o podcast num formato tradicional (apenas audio) seria
publicado no Spotify e se possivel apresentar uma transmissao do episédio numa

(ou mais) estacOes de radio locais, como por exemplo a RUC.

Num segundo momento o podcast seria publicado em formato video, na conta
Youtube da Académica. Neste contexto para além do som existe agora a ferramenta
da imagem, que passa a permitir a criacdo de novos conteidos dentro do podcast
(desafios e rabricas) sem prejudicar o publico que acompanha o episddio apenas

auditivamente.

2. Objetivos
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Realizar 12 temporada (gravar até fim de dezembro 5 episodios)

Lancar 1 episodio por més (10 a 15min)

Atingir 1k views por episodio (redefinir meta quando alcangarmos as 1k
views)

Atingir 3k-5k views em contetdo relacionado nas redes sociais (trailers,
melhores momentos, etc.)

3. Proximos passos

Confirmacdo de material e pessoal

Criacdo de um estudio (espago no estadio / Academia)
Testes de material (Episodio Teste)

Gravacao dos episodios

4. Logistica

Gravacao

Montagem do esttdio

Testagem do material

Selecédo dos convidados

Definir guido base e desafios

Agendar dias de gravacao

Preparacdo do cenario (mesas, cadeiras, fundo, decoracdo, merchandising)

Pds — Gravagao

72

Arrumacdo do estudio

Criacéo de uma introducéo ao projeto (exclusivo no 1° episodio)
Criacdo de um jingle introdutorio (comum a todos 0s episodios)
Criacdo de thumbnail

Edicéo do episadio

Edicdo de clipes com legendas para partilha nas redes sociais (opcional)
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ANEXO Il

Este projeto procura dar resposta tanto as questfes financeiras da instituicdo como
as necessidades da massa adepta que por inlmeras vezes ja manifestaram a
curiosidade de conhecer o Estadio Cidade de Coimbra, casa da nossa entidade e
palco principal das nossas exibi¢cdes. O espaco que conta ja com varios anos de
Histdria ndo apenas desportiva, mas também cultural (como concertos dos Rolling
Stones, U2 e/ou Madona), certamente sera um ponto extremamente apelativo, tanto
para aqueles que procuram conhecer ainda melhor um espaco que ja lhes é
conhecido como para aqueles que terdo nesta visita 0 seu primeiro contacto com o
Estadio.

A visita contard com varias dinamicas que introduzirdo algumas das tradi¢es que
tanto representam a Briosa, assim como breves interacdes descontraidas para fazer
desta visita um momento Unico, didatico e divertido. Esta visita tem prevista uma

duracgéo de cerca de 30 minutos.

O percurso sugerido sera o seguinte:

Inicio na Loja do Sécio

Subida ao tanel (e acesso a pista de atletismo e bancadas)

Subida a tribuna presidencial (acessivel através das bancadas)

Balneario Visitante (descida pelas bancadas e nova passagem pelo tdnel)

Sala de Imprensa

2 e o

Fim da Visita na Loja do Socio

Precario (sugerido)
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Criancas (entre 0s 5 e 12 anos) 2€
Adultos Sdcios 3€
Adultos Nédo Sécios 5€

Visitas programadas - Escolas
Estudantes 1€

Adultos Acompanhantes 2€

Passagem no Tunel e Caneldo

Nesta acdo procura-se mostrar ao adepto o sentimento de passagem pelo mesmo
tinel que inumeros atletas passaram momentos antes de conseguirem grandes

exibicBes, conquistando os coracbes dos adeptos da Briosa.

E também introduzido o conceito do Caneldo que de forma amigéavel e simpatica
seria reproduzido nos visitantes (ou dos visitantes no guia) como uma “praxe” de

boas-vindas a semelhanca do que acontece segundo a tradicéo.

Outra tradicdo Unica que pode promover uma dinamica impar seria a
disponibilizacdo de um manequim com uma capa. A capa em questdo estaria
disponivel para qualquer visitante que a quisesse experimentar e sentir na pele o

peso da tradi¢do do nosso clube.

Subida ao Relvado

De seguida os visitantes poderiam chegar até a pista de atletismo (zona de forte
interesse do publico mais novo, segundo visitas anteriores) onde teriam a
possibilidade de aproximar-se do relvado do estadio, sem pisar 0 mesmo evitando
danifica-lo. Poderiam subir as bancadas através das portas de acesso e sentarem-se
nos bancos de suplentes simulando ser 0 comandante vitorioso da Briosa ou até

mesmo um suplente arma-secreta. Qualquer visitante estaria a vontade de fotografar
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0 espaco em seu redor (Publicidade gratuita). Seriam disponibilizadas vérias

informacdes e curiosidades relativas ao estadio.

Visita a Tribuna Presidencial

Neste momento 0s visitantes sdo convidados a conhecer um espaco que desperta a
curiosidade de muitos e raramente (ou até mesmo nunca) tiveram a possibilidade
de conhecé-lo presencialmente. Para além da vista privilegiada do relvado do
estadio serdo apresentadas informacdes relativas as fungbes que normalmente séo

apontadas para este espaco.

Visita ao Balneario

Abrir a porta do balneério é quase obrigatdrio nas maiores visitas de estadios e dessa
forma também os adeptos da Briosa merecem conhecer essa realidade. Contudo,
com base na tradicdo do balneério da equipa caseira ser visto como algo sagrado,
optamos por disponibilizar o balneério visitante, onde poderiam ser simuladas

preparacdes e indicagOes antes das partidas.

Sala de Imprensa

Sitio reconhecido rapidamente devido as entrevistas transmitidas pela televisdo e
mesmo pelas redes sociais do clube, a sala de imprensa pode despertar o interesse
de varios visitantes que se queiram sentar no lugar de um treinador e até mesmo

simular uma antevisdo a uma partida.

Horarios de visita
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Numa primeira fase (experimental) sdo propostas 4 visitas semanais, divididas em
2 dias. O nimero de visitas pode ser alterado com base na ades&o do publico ao
projeto. E importante ter ainda atencéo aos horarios de treinos e/ou outras atividades
que possam coincidir com o horério de visita, como por exemplo os treinos de
atletismo, que afetam ligeiramente a questdo da aproximagéo da pista e relvado. A
limpeza dos espagos (principalmente dos balnearios) deve ser ponto presente na
preparacdo da visita. Outra questdo que pode afetar a logistica do projeto prende-se
aos treinos da equipa no Estadio que podem forcar o cancelamento / adiamento de

algumas visitas.

Observacdo: De forma a promover a qualidade da visita e salvaguardar o trabalho
do guia ndo é aconselhavel visitas com grupos superiores a 20 pessoas (excetuando
as visitas de escolas que apresentam adultos que auxiliardo a visita).

Sugestdo de Horario:

Terca-Feira Quinta-feira
11:00 - 11:30 11:00 - 11:30
17:00 - 17:30 17:00-17:30

Casos de pessoas com mobilidade reduzida

Promovendo a incluséo e salvaguardando o bom funcionamento da visita e 0 nome
da Académica, a questdo de pessoas com mobilidade reduzida foi também pensada.
Uma vez que a entrada é feita pela Loja do Socio néo existira qualquer problema
até ao momento do tanel, contudo, a subida a tribuna presidencial (e consequente
descida) ndo podera acontecer como com 0s restantes visitantes. A op¢do passara
por sair pela Loja e subir pelo elevador na entrada VIP, esta acdo deve ser
acompanhada pelo guia. Durante este processo 0s restantes visitantes ficaram a
aguardar ja na tribuna presidencial. Apés a visita deste espaco 0 guia pede aos
visitantes que descam pela bancada e aguardem a entrada do tunel enquanto

acompanhara a pessoa com mobilidade reduzida.
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ANEXO IV

O conceito do mistery bag nasce apds o sucesso da mistery box no Black Friday,
do dltimo ano. A semelhanga da mistery box, a mistery bag vem oferecer um

conjunto de produtos surpresa aos seus SOCios.

O uso do saco em lugar da caixa promove simultaneamente a originalidade e o baixo
custo de producdo. Existe a possibilidade dos sacos ndo usados no projeto (em caso
de grande encomenda) serem reutilizados na loja, elementos ausentes nos Ultimos
tempos, 0 que tém vindo a gerar queixas por parte dos clientes. De salientar que
com a aproximacdo da época natalicia os sacos serdo ainda mais procurados e

fundamentais na loja.
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ANEXO V
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ANEXO VI

#*
o©
]
o
7]
>
[y
o
3

ESTADIO CIDADE DE COIMBRA | 4.12.2022 | 17H

BILHETE EM TROCA
DE UM ALIMENTO

FAZ A TUA DOAGCAD NA LOJA DA ACADEMICA
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ANEXO VII

CONSENTIMENTO INFORMADO, LIVRE E ESCLARECIDO
PARA PARTICIPACAO EM ESTUDO DE INVESTIGACAO

LIGACAO AO CLUBE.

O questionario que se segue pretende estudar as atitudes dos adeptos de futebol
em relacdo a vida do clube e a assisténcia aos jogos nos estadios de futebol e
destina-se a um trabalho académico para treino de competéncias de investigacao
cientifica dos estudantes do curso de mestrado em Comunicacdo Social - Novos
Media na Escola Superior Educacdo de Coimbra. A participacdo no estudo é
voluntaria, pelo que pode decidir ndo participar ou decidir desistir da sua
participacdo a qualquer momento. As respostas sao confidenciais e anonimas. Se
desejar obter mais esclarecimentos, pode contactar Luis Camara

(luis.camara@sapo.pt)

Tendo em consideracao a exposicéo feita, na qualidade de participante no estudo,
declaro que compreendi 0s objectivos do trabalho de investigacdo e que me foi
garantida a confidencialidade e o anonimato dos dados, e a possibilidade de, em
qualquer altura, recusar participar neste estudo sem qualquer tipo de
consequéncias. Desta forma, aceito de livre vontade participar neste estudo e
permito a utilizacdo dos dados que de forma voluntéaria forneco, confiando em

que apenas serdo utilizados para esta investigacdo, garantindo o anonimato.

] Aceito participar no estudo.

] N&o aceito participar no estudo.
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QUESTIONARIO
1) Sexo: [] Masculino [] Feminino [ Prefiro ndo dizer 2) Reside em Coimbra? [] Sim [J Ndo  3) Idade:
(Anos)
4) Estado Civil: [ Solteiro [ Junto/Casado [] Separado/Divorciado [] Vidvo
5) Dimensao do agregado familiar (n° de membros a partilhar a mesma habitacao)

7) Ocupagdo: [ Estudante [J A procurado 1°emprego [] Activo [ Desempregado [] Reformado

8) Qual é o seu rendimento mensal (aproximado)? LT menos de 500 €
[ entre 501 e 1.000€
[ entre 1.001 e 1.500€
[ entre 1.501 e 2.000€
[ mais de 2.001€

9) E adepto da Associacio Académica de Coimbra - OAF? [] Sim [ Nao

)
)
6) Habilitagdes: [ ] Ensino Basico (3° ciclo) [] Ensino Secundario [] Bacharelato/Licenciatura [] Mestrado/doutorament
)
)

12 PARTE: As perguntas que se seguem referem-se a experiéncia de assistir a jogos de futebol ao vivo no Estadio Cidade
de Coimbra, pelo que ndo ha respostas certas ou erradas, sendo apenas preferéncias dos adeptos de futebol.

1 Na dltima época desportiva, quantas vezes se deslocou ao Estadio Cidade de Coimbra para assistir aos jogos?
(n° de vezes ao longo de toda a época desportiva)

2 Hé& quantos anos é adepto da Associacdo Académica de Coimbra - OAF? (n° de anos como adepto)

3 Por semana, quanto tempo gasta a assistir a eventos associados a sua equipa de futebol favorita (incluindo ver jogos na TV, ouvir
o relato na radio, leitura jornais desportivos, assisténcia a programas desportivos, consulta paginas internet, redes sociais,
etc? (n° de horas por semana )

4 Quando se desloca ao Estadio Cidade de Coimbra para assistir a jogos da AAC-OAF, vai em grupo?  [JSim [] Néo

5 Em caso afirmativo, com quem é que habitualmente vai assistir aos jogos no estadio? [ Com familiares
[0 Com colegas de trabalho
[ Com amigos
[] Com outros adeptos do clube
[J Comaclaque

22 PARTE: As questdes que se seguem referem-se a experiéncia de assistir a um jogo da Associacdo Académica de
Coimbra — OAF (AAC-OAF) no Estadio Cidade de Coimbra, pelo que ndo ha respostas correctas ou incorrectas. Pense
na sua experiéncia concreta e assinale com um circulo o nimero que melhor representa a sua experiéncia de acordo com a
seguinte chave:

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Discordo Discordo Nem Concordo Concordo Concordo
completamente  moderadamente  ligeiramente  discordo, nem ligeiramente  moderadamente  completamente
concordo
6 Sinto que o estadio Cidade de Coimbra faz parte de mim. 1 23 4567
7 O Estadio Cidade de Coimbra é o sitio onde eu gosto mais de estar. 1 23 4567
8 O Estadio Cidade de Coimbra é muito especial para mim. 1 23 4567
9 Néo se pode comparar o Estadio Cidade de Coimbra com qualquer outro sitio. 1 23 4567
10 Identifico-me fortemente com o Estadio Cidade de Coimbra. 1 2 3 4567
11 Posso ir a muitos sitios, mas o0 que me da mais satisfacéo visitar é Estadio Cidade de Coimbra. 1 23 4567
12 Tenho uma ligagdo muito forte com o Estadio Cidade de Coimbra. 1 2 3 4567
13 Em comparagdo com outros sitios, 0 mais importante para mim é assistir aos jogos no Estadio Cidade 1 2 3 4 5 6 7
de Coimbra.

14 Uma visita ao Estadio Cidade de Coimbra diz muito sobre quem eu sou. 1 2 3 4567
15 Néo consigo imaginar um sitio melhor que o Estadio Cidade de Coimbra para assistir aos jogos. 1 2 3 4567
16 O Estadio Cidade de Coimbra significa muito para mim. 123 4567
17 Ha poucos sitios onde eu possa ter a satisfagdo que tenho quando estou no Estadio Cidade de Coimbra. 1 2 3 4 5 6 7
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18 Gosto da histdria e do passado do meu clube Associagdo Académica de Coimbra — OAF. 1 23 456 7
19 Estou satisfeito com o desempenho da Associacdo Académica de Coimbra - OAF. 1 23 4567
20 Estou desiludido com os resultados da Associagdo Académica de Coimbra - OAF. 1 23 456 7
21 Gosto do meu clube. 1 23 4567
22 Recomendo o meu clube a todos os meus amigos e familiares. 1 23 456 7
23 Vou ser fa da Associagdo Académica de Coimbra — OAF para toda a vida. 1 23 456 7
24 Incomoda-me que digam mal da Associacdo Académica de Coimbra — OAF. 1 23 456 7

32 PARTE: Em relagéo a cada um dos seguintes episédios da histéria do clube Associagdo Académica Coimbra - OAF,
assinale o nimero que melhor representa o conhecimento que tem dos mesmos, de acordo com a seguinte chave:

Desconhego  Desconheco Desconhego Mais ou Conhego Conhego Conheco
totalmente bastante  algumas aspectos menos um bastante perfeitamente
bocadinho

25 Fundagdo da Associagdo Académica de Coimbra (1887) 123 4567
26 Conquista da Taca de Portugal (1939) 1 23 456 7
27 Revolta estudantil (1968/69) 123 4567
28 Presenca na final da Taga de Portugal (1968/69) 123 4567
29 Surgimento do Clube Académico de Coimbra— CAC (1974) 123 456 7
30 Extingédo do Clube Académico de Coimbra — CAC e regresso a casa mée (1984) 123 4567
31 Melhor classificagdo de sempre, enquanto OAF (2008/09) 123 4567
32 Conquista da 2° Taga de Portugal (2012) 123 4567
33 Participacdo na Liga Europa (2012) 1 23 456 7
34 Outros, Indique quais.... 123 4567
a) 1 2 3 456 7
b) 1234567
c) 123 456867
d) 1 2 3 456 7
e) 1 2 3 456 7
f) 1234567
De acordo com a seguinte chave, assinale o nimero que melhor traduz o seu interesse em obter mais informagao sobre os
seguintes jogadores do clube:
1 2 3 4 5 6 7
N&o sei Sei pouca sei algumas Mais ou menos ~ Conhego um Conheco Conheco
nada coisa coisas bocadinho bastante perfeitamente
35 Bentes 1 23 4567
36 Gervasio 123 4567
37 Manuel Anténio 123 4567
38 Vitor Campos 123 4567
39 Miguel Rocha 1 23 456 7
40 Dério 1 2 3 456 7
41 Pedro Roma 123 4567
42 Marinho 123 4567
43 Zé Castro 1 23 456 7

83



Escola Superior de Educagdo | Politécnico de Coimbra

44 Mério Wilson 123 45867
45 Outros, quais (indicar): 123 4567
a 1 2 3 4567

b 1 2 3 4567

c 1 2 3 4567

d 1 2 3 4567

e 1 2 3 4567
123 4567

42 PARTE: Quando quer obter informagéo sobre os jogos da Associacdo Académica de Coimbra — OAF ou sobre a vida
do clube, que fontes de informagéo usa:

1 2 3 4 5 6 7
Nunca Quase Poucas vezes De vez em Muitas vezes Quase Sempre
nunca quando sempre
46 Jornal As Beiras 1234567
47 Jornal Diério de Coimbra 1 23 4567
48 Jornal Campedo das Provincias 123 4567
49 Rédio RUC 1 23 4567
50 Rédio RDP Centro 123 4567
51 Pagina Facebook oficial do clube 12 3 4567
52 Pégina Instagram oficial do clube 1 23 4567
53 P4gina Twitter oficial do clube 12 3 4567
54 Grupos no Facebook 1234567
55 Grupos no WhatsApp 123 4567
56 Conversas com amigos 1 23 4567

Terminou o questionario. Obrigado pela sua colaboracéo.
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