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Jodo Pereira Plano de Marketing Federacdo Portuguesa de Atletismo

Resumo

Este Trabalho Final de Mestrado tem como finalidade realizar um Plano de Marketing
para a Federacdo Portuguesa de Atletismo (FPA), com objetivo de contribuir para o
desenvolvimento da modalidade em Portugal. A Federagdo Portuguesa de Atletismo é a
entidade méxima da modalidade a nivel nacional e tem o papel de promover, regular e
desenvolver a pratica desportiva de atletismo no pais. O atletismo € uma modalidade
caracterizada pela sua diversidade de préaticas e € muito dependente do numero de
praticantes. Este que por sua vez é influenciado pelos resultados de exceléncia dos atletas
de alto rendimento. Aspeto que por si s6 ndo é facil de alcangar devido a uma atmosfera
altamente competitiva a nivel mundial, na qual outros paises possuem caracteristicas ou

infraestruturas superiores as que existem em Portugal.

A concecdo deste plano de marketing proporciona uma peca Util para a gestao da
federacdo no ambito da criacdo de taticas de marketing para a Federagdo Portuguesa de
Atletismo. Os objetivos especificos do projeto procuram: 1) Analisar a situacdo atual da
Federag&o Portuguesa de Atletismo; 2) Determinar o dispositivo de segmentacéo, targeting
e posicionamento (STP) que a Federacdo Portuguesa de Atletismo deve assumir face aos
seus stakeholders; 3) Realizar um enquadramento estratégico da Federacdo Portuguesa de
Atletismo a 5 anos 4) Determinar objetivos e estratégias de Marketing para a Federacéo
Portuguesa de Atletismo para o ano de 2023; 5) Delinear taticas de Marketing-mix adequadas

aos objetivos definidos para esse ano.

O projeto caracteriza-se por um estudo descritivo e explanatério, recorrendo a uma
estratégia de investigacdo de case study para perceber a dinamica existente na Federagao
Portuguesa de Atletismo, quais as suas implicacbes para a modalidade e posteriormente
formular recomendacdes conforme os objetivos da federacéo. Assim, o projeto segue uma
abordagem qualitativa, na qual os dados foram recolhidos por entrevistas semiestruturadas a
membros da gestdo da Federacdo Portuguesa de Atletismo e a praticantes desportivos da
modalidade. Desta forma foram identificados alguns desafios para a modalidade como a falta
de cultura desportiva, falta de financiamento privado e a dificuldade em atrair novos
praticantes e espetadores. No ambito do planeamento desenvolvido sdo propostas varias

estratégias de marketing-mix que visam colmatar e ultrapassar este cenario.

Palavras-chave: Plano de Marketing, Marketing Desportivo, Federacdo Desportiva Nacional,

Federacédo Portuguesa de Atletismo.
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Abstract

This thesis aims to create a Marketing Plan for the Portuguese Athletics Federation
(PAF) to contribute to the sport's development in Portugal. The Portuguese Athletics
Federation is the national governing body for athletics and has the role to promote, regulate,
and develop the sport of athletics in the country. Athletics is a sport characterized by a diversity
of practices and is very dependent on the number of athletes. This in return depends on the
successful achievements of high-performance athletes. This is not an easy task to achieve
due to a highly competitive atmosphere worldwide, in which other countries have

characteristics or infrastructures superior to those existing in Portugal.

The design of this marketing plan provides a useful tool for the management of the
federation, addressing marketing tactics for the Portuguese Athletics Federation. The specific
objectives of the project seek to 1) Analyze the current situation of the Portuguese Athletics
Federation; 2) Determine the segmentation, targeting, and positioning (STP) device that the
Portuguese Athletics Federation for its stakeholders; 3) Create a strategic framework for the
Portuguese Athletics Federation for 5 years 4) Determine marketing goals and strategies for
the Portuguese Athletics Federation for the year 2023; 5) Outline Marketing-mix tactics for the

goals defined for the year.

The project is characterized by a descriptive and explanatory study, using a case study
investigation strategy to understand the dynamics of the Portuguese Athletics Federation, the
implications for the sport, and later formulate recommendations according to the federation's
goals. Thus, the project follows a qualitative approach, in which data were collected through
semi-structured interviews with members of the Portuguese Athletics Federation board and
with athletes. Some challenges were identified for the sport, such as the lack of sporting
culture, private funding, and difficulty to attract new athletes and spectators. Within the
development of marketing planning, several marketing-mix strategies are proposed to address

and overcome this scenario.

Keywords: Marketing Plan, Sports Marketing, National Sports Federation, Portuguese

Athletics Federation.
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1. INTRODUCAO

O tema escolhido para o Trabalho Final de Mestrado prop8e elaborar um Plano de
Marketing para uma organizagéo desportiva sem fins lucrativos, a Federagdo Portuguesa de
Atletismo (FPA).

Uma federacdo desportiva tem como propdsito dirigir e coordenar determinada
modalidade desportiva dentro do seu territério nacional (Ferkins et al., 2009). Debatem-se
com desafios durante a sua atividade como o desenvolvimento de novos talentos, a criagdo
de incentivos a pratica generalizada e a defesa dos direitos dos atletas. Outros desafios
centram-se na formacéao de treinadores, aquisi¢cdo de patrocinios e manutencao de uma rede
abrangente de stakeholders. Contudo, a dependéncia de recursos estatais e 0 aumento do
escrutinio publico sdo apontados como as principais probleméticas destas organizacdes
(Harris et al., 2021). Por normal, o planeamento de marketing encontra-se associado a
organizacoes do setor privado, onde o lucro é o foco da sua atividade. Porém, o planeamento
de marketing em organizacdes do setor publico é um conceito de grande relevancia e
aplicabilidade. O lucro ndo é o foco deste tipo de organizagdo. Centram-se numa gestdo
racional dos seus recursos, de modo a satisfazer as necessidades da sua populacao, dentro
de um determinado orcamento (Kriemadis e Theakou, 2007). Desta forma, a aposta num
planeamento de marketing para organizacdes desportivas sem fins lucrativos permite
adaptacao as alteracdes de mercado, direcionando as organizagdes desportivas para 0s seus

objetivos de longo prazo (Brooksbank et al., 2012; Kriemadis e Terzoudis, 2007).

A Federacdo Portuguesa de Atletismo, fundada em 1921, é a entidade méxima da
modalidade em Portugal. E responsavel por promover, regular e desenvolver a pratica
desportiva de atletismo, juntamente com o Instituto Portugués do Desporto e Juventude
(IPDJ), responsavel pela tutela do desporto nacional. E também, o 6rgéo representante dos
interesses dos seus praticantes junto da Administracdo publica e das federagbes

internacionais de atletismo (Federacdo Portuguesa de Atletismo, 2017).

Segundo dados do IPDJ, o atletismo é uma das modalidades individuais com mais atletas
federados em Portugal. Sendo apenas ultrapassada pela natacdo, ginastica e ténis
(PORDATA, 2020). O atletismo é a modalidade olimpica com mais medalhas conquistadas
em Jogos Olimpicos. Alcangando 12 das 28 medalhas contabilizadas por Portugal, nesta
competicdo, desde a sua primeira participacdo em 1912 (Lusa, 2021). Estes feitos devem-se
a aprovacao da lei da semiprofissionalizacdo do desporto proporcionada pelo Governo em
1975. Mostrando-se bastante fortuita para o atletismo, levando a conquista da primeira
medalha de ouro da histdria do desporto portugués. Feito protagonizado por Carlos Lopes ao

vencer a maratona dos Jogos de Los Angeles em 1984. Proeza repetida quatro anos mais

9



Jodo Pereira Plano de Marketing Federacdo Portuguesa de Atletismo

tarde por Rosa Mota, sagrando-se camped olimpica da maratona, em Seul. Portugal voltaria
ao lugar mais alto do pédio, nos Jogos Olimpicos de Atlanta 1996, gracas a Fernanda Ribeiro,
vencedora da prova de 10.000m e em Pequim 2008 com Nelson Evora, campe&o olimpico
no triplo salto (Arons de Carvalho, 2020a). O mesmo se verifica em campeonatos do mundo
e da Europa. Ao longo da sua historia, tanto em pista, corta-mato e estrada, o atletismo
portugués alcancou 23 titulos mundiais e 43 titulos europeus, afirmando-se como uma
poténcia da modalidade (Arons de Carvalho, 2020b). Em 2019, o atletismo portugués realizou
um feito inédito ao vencer a 12 Liga do Campeonato da Europa de Nacdes, e assim
ascendendo a Superliga. Esta conquista veio reforcar a qualidade e competitividade dos
atletas portugueses, verificando-se um aumento do niamero de praticantes filiados. Contudo,
este aumento é insuficiente devido a fraca penetracdo da pratica desportiva no pais. Outra
desvantagem, é a falta de condi¢cdes minimas. A maioria dos municipios ndo dispde de
instalagdes ou do seu apetrechamento para a pratica da modalidade. O mesmo se verifica
nas escolas. Nao tendo condi¢Bes para o ensino curricular da modalidade e com insuficiente
formacao de professores em matérias especificas de atletismo. A nivel financeiro verifica-se
falta de investimento privado. Restringindo a alocacdo de fundos para a formacdo,
organizacao de competicdes e apoio ao alto rendimento (Federacdo Portuguesa de Atletismo,
2020).

O aparecimento da pandemia causada pelo virus SARS-CoV-2 também afetou em grande
parte o quadro competitivo da FPA. Porém, a federacdo adaptou-se as circunstancias.
Consoante as limitacbes impostas pela Direcdo Geral de Saude, reagendou o quadro
competitivo. Realizou provas em formato de contrarrelégio. Limitou a participacédo aos atletas
de alto rendimento. Contudo, num ano bastante atipico como 2020, alguns objetivos ficaram
por cumprir. Assim, uma aposta reforcada em Marketing procura desenvolver uma
abordagem comercial do atletismo portugués. Angariar mais parcerias e financiamento.
Promover o aumento do numero de atletas filiados e ainda melhorar a qualidade das

organizacoes de competi¢cdes (Federacdo Portuguesa de Atletismo, 2021).

O objetivo deste projeto é desenvolver um Plano de Marketing para 2023 com
enquadramento estratégico para a Federacdo Portuguesa de Atletismo. Visa contribuir para
0 enriguecimento do corpo teérico em matéria de Marketing sobre o atletismo em Portugal.
Proporciona-se como uma ferramenta 0til para os 6rgdos governativos das demais
federacBes desportivas. Assim, 0s objetivos especificos do projeto focam-se em: 1) Analisar
a situacdo atual da Federacdo Portuguesa de Atletismo; 2) Determinar o dispositivo de
segmentacao, targeting e posicionamento (STP) que a Federacdo Portuguesa de Atletismo

deve assumir face aos seus stakeholders; 3) Realizar um enquadramento estratégico da
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Federagdo Portuguesa de Atletismo a 5 anos 4) Determinar objetivos e estratégias de
Marketing para a Federagéo Portuguesa de Atletismo para o ano de 2023; 5) Delinear taticas
de Marketing-mix adequadas aos objetivos definidos para esse ano.

O trabalho estd estruturado da seguinte forma: Capitulo 2 — Revisdo de Literatura;
Capitulo 3 — Quadro de Referéncia; Capitulo 4 — Metodologia; Capitulo 5 - Resultados;
Capitulo 6 - Conclusdes, limitacdes e recomendacdes.

2. REVISAO DE LITERATURA
2.1 Planeamento de Marketing

Para a populagéo em geral, o conceito de Marketing, € algo confuso. E visto como um
conceito orientado para as vendas e publicidade. Porém, é mais do que isso. E um processo
reciproco de criacdo de valor. Ou seja, o Marketing serve para perceber o consumidor. Isto
€, criar valor ao consumidor, com intuito de construir relagdes fortes e em retorno criar
rentabilidade para a empresa. Em primeira instancia, o processo de Marketing, foca-se em
conhecer o mercado, as necessidades e as vontades do consumidor. A seguir, concentra-se
em criar uma estratégia de marketing adequada ao consumidor. Posteriormente direciona
uma oferta de valor superior para o consumidor. Estes passos destinam-se ao passo final que

é desenvolver uma relacéo rentavel entre empresa e consumidor (Kotler e Armstrong, 2021).

Westwood (2006), o marketing faz mais do que satisfazer os desejos do consumidor
através da aproximagdo de uma oferta de produtos. No que lhe concerne, relaciona as skills
da empresa, com os requisitos do consumidor e com a envolvente do mercado. Desta forma,
0 seu sucesso € uma questdo de oportunidade. Requer a disponibilidade do produto certo,
no local e altura ideais, estando o consumidor ciente da sua existéncia dentro do mercado.
Para tal acontecer, as empresas controlam da melhor forma um conjunto de variaveis, o
Marketing-mix. E dividido em quatro elementos principais, os 4P’s - Product, Price, Promotion
e Place. O seu objetivo é proporcionar um conjunto de politicas rentaveis para a empresa e
gue satisfaca os consumidores. O planeamento de marketing sugere estratégias que vao de
encontro com os objetivos estabelecidos através da utilizacao dos recursos de marketing da

empresa.

Wood (2017) planeamento de marketing é o “processo estruturado que leva a um
conjunto organizado de decisdes e acbes de marketing para uma organizacdo especifica
durante um certo periodo” (p. 4). Desta forma, o planeamento de marketing atua como um
guia dindmico que avalia sistematicamente diferentes cenarios de marketing, antecipa a

mudancga e antevé a reacdo da organizagdo face aos seus clientes e concorrentes. Para
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Wood (2017), o processo de planeamento de marketing € composto pelas seguintes etapas

(ver Anexo 1):

Andlise da situacao externa e interna corrente

Pesquisa e analise de mercados e consumidor

Determinar a segmentacdao, publico-alvo e posicionamento
Definir os objetivos e caminhos do plano de marketing
Planear estratégias de marketing, programas e suportes

Plano para medir o progresso e o desempenho

N o g s~ DN

Implementacéo, controlo e avaliacdo do plano
2.2 Marketing e Planeamento de Marketing nas Organiza¢cdes Desportivas

Olhando para a realidade atual do panorama desportivo portugués, verifica-se que as
modalidades menos mediaticas sdo negligenciadas em detrimento de outras modalidades,
como o Futebol. Na esfera das modalidades menos mediaticas, os seus pavilhfes, estadios
e eventos desportivos encontram-se desertos de adeptos, apoiantes ou fas. H4 pouca ou
inexistente publicidade alusiva ao jogo, ou a competicdo. Verifica-se também falta de
financiamento na forma de patrocinios, colaboradores ou simplesmente falta de receita das
organizacdes. A importancia do desporto estende-se para além do dominio econémico, social
e politico. Como tal, € necessario apostar em marketing ao nivel do planeamento estratégico
ou operacional de forma adaptado a realidade de cada modalidade. Quando isto se verifica,
o marketing, mostra-se uma pec¢a vital no desenvolvimento de qualquer organizacéo
desportiva (Correia, 2006; Valinhas, 2012).

Com intuito de compreender a posi¢cdo competitiva dos paises, Gerrard (2003), alertou
para a necessidade de uma investigacdo mais abrangente sobre como os paises afetam os
Seus recursos para alcancar sucesso e vantagem competitiva no desporto de alto rendimento.
No entanto, ndo é possivel afirmar com clareza que o papel dos recursos é preponderante na

avaliacao e comparacédo da capacidade organizacional dos paises em determinado desporto.

Assim, ha maioria das modalidades desportivas de alto rendimento a alavancagem de
recursos € forcada a seguir diversas politicas governamentais. Para tal, através do modelo
ORFOC ¢ possivel identificar os recursos e praticas organizacionais dentro de cada pilar
politico afeto a determinado nivel desportivo. Resultando numa ferramenta util para medir e
avaliar o desporto em funcdo dos seus recursos organizacionais, capacidades e
configuracdes de recursos de um pais. Contudo, dentro de um contexto especifico do
desporto, ndo é evidente qual o grau de organizagdo/associacdo das politicas aos recursos
direcionados para o alto rendimento. Quer isto dizer que, embora exista algum nivel de

orientac@o na configurac@o dos recursos, ndo € facilmente percetivel quais as configuracdes
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gue alcangam os objetivos propostos pelas politicas governamentais para o sucesso do alto
rendimento. Consequentemente, as configuracbes de recursos sao formadas através da
combinacéo e interligacdo dos recursos com as capacidades organizacionais, o que significa
gue o valor estratégico dos recursos so6 é efetivo quando estes se encontram alinhados com

outros recursos organizacionais, também fundamentais.

Segundo o modelo ORFOC é possivel medir e identificar a capacidade organizacional
comparando cinco sistemas desportivos mediante um conjunto de indicadores compostos e
analise de configuracdo. Baseado neste modelo, Truyens et al., (2014) e Truyens et al.,
(2016) para os indicadores compostos definiram 10 dimensdes - (1) apoio financeiro, (2)
administracdo e organizacao politica, (3) participagéo jovem, (4) detecéo e desenvolvimento
de talentos, (5) apoio a carreira desportiva, (6) treino e infraestruturas desportivas (7)
formacédo de treinadores, (8) oportunidade competitiva nacional/internacional, (9) pesquisa
cientifica, e (10) ambiente desportivo de alto rendimento. Isto com intuito de avaliar de forma
empirica os recursos e capacidades das organizacdes. Por sua vez, a andlise de configuracéo
avalia de que forma a configuracdo dos recursos pode melhorar, ou ndo, a capacidade
organizacional. O que permite enfatizar a importancia das politicas do desporto de alto
rendimento na criacdo de relacionamentos, acordos ou permutas com organizacdes

desportivas e com organiza¢cfes ndo desportivas.
2.3. Planeamento de Marketing para organiza¢cdes desportivas sem fins lucrativos

Apesar de reduzidas evidéncias empiricas, existentes na literatura recente, que
provam a relagdo entre planeamento de Marketing e desempenho organizacional, o setor do
desporto reconhece a importancia de um investimento sério em estratégias de planeamento.
Contudo, as organizacdes desportivas sem fins lucrativos, onde se inserem as federacdes
desportivas, dedicam pouco tempo para o desenvolvimento de um planeamento estratégico
gue sirva como roteiro para as suas operagdes. Levando ao crescimento e rentabilidade das
organizacoes. De forma geral, o processo de planeamento de Marketing estratégico comeca
por uma (1) andlise de Marketing, (2) analise SWOT, (3) formulacdo de objetivos, (4)
formulacdo de estratégias e taticas e (5) orcamentacdo e calendarizagdo (Thibault et al.,
1993; Kriemadis e Terzoudis, 2007).

Por sua vez, Bryson (1988) reconhece que o planeamento estratégico em
organizacdes sem fins lucrativos, cria solugBes eficazes face a novas circunstancias.
Caracterizado por um esfor¢o disciplinado para elaborar decisbes e a¢bes fundamentais.
Moldando a natureza e dire¢édo da organizagéo dentro dos limites propostos pela lei (Bryson,
1988). Foi desenvolvido um modelo de planeamento estratégico para organizacdes sem fins

lucrativos assente em dez etapas: (1) acordo inicial - compromisso interno para prosseguir
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com o esforco de planeamento estratégico -, (2) mandatos - identifica e esclarece os
requisitos, pressoes e obrigagbes legais da organizacao -, (3) clarificar missdo e valores -
esclarece a justificagdo social para existéncia da organizacao -, (4) analise do ambiente
interno e externo - identifica as forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas para a
organizacao -, (5) identificar questdes estratégicas que a organizagdo enfrenta - identifica os
desafios que afetam a organizacao -, (6) formular estratégias - meio de lidar com os desafios
identificados na etapa anterior -, (7) revisdo e adocdo de estratégias - aprovacdo de
estratégias (8) visdo organizacional - descreve a visdo de sucesso da organizacao -, (9)
implementacao - incorporar estratégias no sistema - e (10) reavaliacdo das estratégias e do
planeamento - monitoriza o sucesso das estratégias e do planeamento (Bryson, 2004). Cada
etapa do modelo de planeamento deve levar a organizagéo a agdes, resultados, avaliacao e
aprendizagem de forma integral e continua (ver Anexo 2). Finalmente, segundo Shilbury et
al., (2020) o modelo de planeamento estratégico para organizagdes desportivas consiste em
cinco fases: (1) formulagéo /clarificagcdo dos objetivos de marketing; (2) andlise situacional e
SWOT,; (3) segmentacdo do mercado; (4) desenvolvimento integrado de campanhas de
marketing; (5) implementacao, controlo e avaliagéo.

3. QUADRO DE REFERENCIA

Tendo em conta a revisdo de literatura efetuada e os modelos de planeamento
estratégico apresentados, foi elaborado um quadro de referéncia, para a implementacao do
Plano de Marketing para a Federagéo Portuguesa de Atletismo. Para efeito, foram escolhidos
trés modelos de planeamento. O modelo de planeamento estratégico para organiza¢des sem
fins lucrativos de Bryson (2004) adaptado, omitindo a etapa 1 - acordo inicial e etapa 2 —
mandatos, por ndo se aplicar as caracteristicas da Federagcdo Portuguesa de Atletismo. A
etapa 8 - visdo organizacional, etapa 9 - implementacéo e etapa 10 — reavaliagdo, também
foram omitidas, por ndo se aplicar ao tipo de investigacdo pretendido. Para a completar o
plano, recorre-se ao modelo de planeamento de marketing de Wood (2017) para realizar a
analise SWOT, desenvolvimento da estrutura STP da federagéo e formulagdo da estratégia
e desenvolvimento do marketing-mix em conjunto com o modelo de planeamento estratégico

para organizacdes desportivas de Shilbury et al. (2020).

Desta forma, o processo de planeamento inicia-se com a fase de definicdo de
missao e valores (Bryson, 2004) - etapa 1. Seguindo-se a analise situacional externa e interna
(Bryson, 2004) — etapas 2 e 3. Posteriormente, como propostas por Wood (2017), realiza-se
a andlise SWOT e a definicdo de STP, para selecionar os publicos-alvo/targets da

organizacdo na Otica dos stakeholders relevantes para a FPA - etapa 4. As questdes
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estratégicas de Bryson (2004) sdo enquadradas na etapa 5, para uma melhor delineacéo de
objetivos e estratégias de longo prazo (5 anos). Para finalizar o plano, recorre-se aos modelos
de planeamento de Shilbury et al. (2020) e Wood (2017) com intuito de formular a estratégia,
desenvolvendo o marketing-mix da organizacéo - etapa 6. O quadro de referéncia, consistindo
de 6 etapas, pode ser consultado na Tabela I.

Tabela | — Quadro de referéncia do plano de marketing estratégico para a Federacao
Portuguesa de Atletismo

Identifica a misséo e valores da organizacao, esclarecendo a
justificacdo social para a sua existéncia.

Analisa as envolventes politica, econdémica, social,
tecnoldgica, ecologica e legal (PESTEL). Monitoriza
Anélise de Ambiente Externo stakeholders externos, nomeadamente, atletas, clubes e
(Bryson, 2004) patrocinadores. Analisa a concorréncia e colaboradores.
Identifica oportunidades, ameacgas e fatores criticos de
sucesso da organizagéo.

Monitoriza recursos, estratégias e desempenho atuais.
Identifica forcas e fraquezas internas da organizacao.
Determina a proposicao de valor da organizacao.

Segmentar, dividindo o mercado em segmentos heterogéneos
através de critérios demograficos, geograficos e psicograficos.
Identifica questdes politicas fundamentais e desafios criticos
que afetam os mandatos, misséo e valores da organizagéo, o
mix de produtos (ou servigos), atletas, estrutura de custos,
financiamento e gestdo da organizacdo. Procura alcancar o
melhor ajuste entre a organizacdo e a sua envolvente.
Delineacdo de objetivos e estratégias no horizonte temporal
de 5 anos.

Adaptar ofertas de marketing aos segmentos-alvo. Criar
estratégias de Marketing-mix apropriadas para agir em
conformidade com as questdes estratégicas identificadas.

Misséo e valores (Bryson, 2004)

Andlise de Ambiente Interno
(Bryson, 2004)

Andlise SWOT e STP (Wood, 2017)

Questdes estratégicas (Bryson,
2004)

Formulacdo da estratégia
(Shilbury et al., 2020; Wood, 2017)

4. METODOLOGIA

4.1 Objetivo e tipo de estudo

Pretende-se realizar um estudo descritivo e explanatério (Saunders et al., 2016) para
perceber a dinAmica da Federacgéo Portuguesa de Atletismo junto do seu ambiente externo e
interno, de forma a facilitar a detecdo de problemas e a formulagéo de recomendacdes para
as questdes identificadas. Este estudo, procura, ainda, contribuir para o desenvolvimento do
desporto em Portugal, fortalecendo a dinamica entre federacdes e atletas, de modo a
potenciar uma boa comunicacdo entre as partes e consequentemente, boas condi¢des de

treino e sucesso desportivo.

O estudo segue uma abordagem de natureza qualitativa mediante a recolha e andlise
de dados através de fontes de dados primarias e secundarias, para estudar a situacédo da

Federacdo Portuguesa de Atletismo num horizonte temporal da pesquisa cross-sectional
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(Saunders et al., 2016), focando-se no espaco temporal do planeamento de marketing da

Federacéo Portuguesa de Atletismo para o ano de 2023.
4.2 Estratégia de case study

A estratégia de investigacao escolhida para a investigacdo € o case study. Por sua
vez, consiste numa investigacao aprofundada sobre determinado topico ou fenémeno dentro
do seu cenério real. E utilizado com frequéncia quando no existe uma diferenciacdo clara
entre a fronteira do fendmeno em estudo e o contexto em que é estudado (Yin, 2009). Pode
ser aplicado tanto a uma pessoa, grupo, organizagdo, processo de mudanca, evento bem
como em outros tipos de casos com o objetivo de compreender a dindmica do fenémeno,
através da interacdo entre o assunto do caso com o contexto onde este se insere (Saunders
et al., 2016). No caso da Federacao Portuguesa de Atletismo, o estudo é feito de forma direta
com a organizagdo, com objetivo de perceber o que acontece e o porqué. Procura ainda
compreender os efeitos do fendmeno e as suas implicagdes para a gestdo e desenvolvimento
do atletismo em Portugal, procurando sugerir solugbes para os desafios a que a federacao

se propoe.
4.3 Amostragem e Recolha de Dados

No que concerne ao tipo de amostragem, o estudo segue uma amostragem nao
probabilistica por conveniéncia, quer isto dizer, para obter a amostra sdo selecionados
individuos fundamentalmente devido a facilidade e conveniéncia de acesso aos mesmos
(Saunders et al., 2016). Dentro da amostra de individuos a serem entrevistados, é aplicada
uma amostragem por julgamento, pelo fato destes individuos terem conhecimento e

informacéo relevantes para a elaboracdo do estudo.

Desta forma, a amostra é composta pelo: presidente da Federacao Portuguesa de
Atletismo; diretor para a area de marketing; e trés atletas, dos quais um corredor, um lancador
e um saltador. A recolha de dados inicia-se com o levantamento de dados secundarios
através das plataformas online da FPA, Estado entre outras. Os dados primarios sao
recolhidos através de uma estratégia de investigacao por inquérito conduzida através de
entrevistas online semiestruturadas (ver Anexos 4, 5 e 6). A escolha destes membros da
organizacdo, tem em vista proporcionar um maior conhecimento da federagéo, dos seus
objetivos, recursos, areas estratégicas, desempenho e conflitos, bem como, fornecer uma
nocéo acerca da perspetiva futura da modalidade e eventuais constrangimentos. Todas as
entrevistas foram agendadas conforme disponibilidade das partes envolvidas e gravadas
mediante consentimento prévio. O plano de recolha de dados efetuado encontra-se

disponivel na Tabela II.
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Tabela Il - Plano de recolha de dados

Item / Dimenséao Dados primarios (DP) e dados secundarios (DS)
Misséo e valores Website FPA (DS) e entrevista ao presidente da FPA. (DP)
. Dados em plataformas online, nomeadamente FPA, IPDJ,
Analise de Analise PESTEL  5opnATA, INE entre outros, (DS)
Ambiente Andlise da Dados genéricos da PORDATA e de plataformas online de
Externo P federacdes concorrentes (DS) e entrevista ao presidente da
concorréncia
FPA (DP).
- Analise de . . .
ﬁnmaglisefz1 tc:lae colaboradores Dados através da entrevista ao presidente da FPA. (DP)
| Recursos e Recolha através da entrevista ao presidente da FPA, diretor
nterno o . :
estratégia para a area de marketing e atletas (DP).

Analise dos 7P’s fundamentalmente através da entrevista ao
presidente da FPA e ao diretor para a area de marketing (DP).
Recolha através da entrevista ao presidente da FPA, diretor
para a area de marketing e atletas (DP).

Estratégia de Segmentacao Resultado da andlise de dados primarios e secundarios.
Marketing Estratégias Resultado da analise de dados primarios e secundarios.

Téaticas de Marketing-mix

Questdes estratégicas

4.4 Critérios de qualidade da investigagao qualitativa: validade e fiabilidade

Segundo Yin (2009), para verificar a qualidade de um estudo empirico qualitativo, do
gual faz parte o case study, neste estudo serdo efetuados testes a validade (construct validity)

e fiabilidade (ver Anexo 3).

O teste da validade do construto que identifica quais as medidas operacionais mais
adequadas para 0 construto em causa. Porém mostra-se desafiante no que concerne a
dificuldade em desenvolver um conjunto de medidas suficientemente operacionais e também
pelo uso de julgamentos subjetivos durante a recolha de dados. Assim, para aumentar a
validade do construto, sdo utilizadas trés taticas. A primeira e a segunda ocorrem durante a
fase de recolha de dados. Sao o recurso a fontes multiplas de evidéncia e a definicdo de
cadeias de evidéncia. A terceira tatica é a revisao relatério preliminar do case study através

de informantes-chave. Ocorre durante a fase de concecdao.

O teste da fiabilidade visa demonstrar a replicacdo operacional do estudo em
investigacdes futuras. Chegando a resultados e conclusdes semelhantes as anteriormente
descobertas. As téticas utilizadas durante a recolha de dados s&o o seguimento do protocolo

de estudo e o desenvolvimento da base de dados do case study.

4.5 Constrangimentos e limitacdes metodolégicas

Com o decorrer da investigacdo foram observados determinados constrangimentos e
limitacbes. Nomeadamente o foco na modalidade Atletismo, ndo se podendo assegurar a

generalizagdo para outras modalidades desportivas. Carece ainda de atencao a escolha do
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tipo de amostragem adotado para a investigacdo. Esta escolha pode ser tendenciosa e
propensa a influéncias que estdo para além do controlo do investigador. Mostrando pouca
relevancia, visto que os individuos que compdem a amostra sdo escolhidos consoante a
facilidade de acesso a informacéo. Aspeto este que pode ser preocupante caso exista maior

variabilidade na populacao alvo (Saunders et al., 2016).

5. PLANO DE MARKETING DA FEDERACAO PORTUGUESA DE ATLETISMO

5.1 Missao e Valores

A Federacédo Portuguesa de Atletismo é uma pessoa coletiva constituida sob a forma
de associagdo sem fins lucrativos com a funcdo de promover, regulamentar e dirigir a nivel
nacional a pratica da modalidade, representar os interesses dos seus filiados e assegurar a
participacdo competitiva das sele¢cdes nacionais. Fundada a 5 de novembro de 1921, a
Federacdo Portuguesa de Atletismo, segue o0s seguintes valores: Compromisso -
comprometendo-se com o bem comum, com o pais e com o desenvolvimento da modalidade.
Integridade - respeitando as normas em vigor e a ética no exercicio da sua atividade.
Exigéncia - com os seus funciondrios e com terceiros, na execucdo dos seus projetos.
Exceléncia - como desafio duradouro e indispensavel para o0 aumento da competitividade do
atletismo portugués. E por Ultimo, paixao - como ponto de partida para a obtencdo de

resultados de exceléncia.

A missdo da Federagcdo Portuguesa de Atletismo € promover e desenvolver o
atletismo em Portugal. Para que tal seja possivel, concentra-se em quatro pilares

fundamentais:

1. Aumentar o numero de praticantes de base em todas as disciplinas da modalidade e
em todos os escaldes etarios.

2. Promover o atletismo de alto rendimento e preparar as sele¢bes nacionais para as
competi¢cBes internacionais.

3. Administrar e organizar o calendario competitivo em parceria com 0s seus associados.
4. Regular a gestdo da marca FPA e dos conteudos do atletismo portugués.

5.2 Anélise de Ambiente Externo

5.2.1 Ambiente Politico e Econdmico

Segundo a Marsh (2022) Portugal apresenta um reduzido o risco politico. Este tipo de
risco assenta em trés fatores (1) os oceanos, (2) os minerais e (3) o espaco. Oceanos e mares

séo palco de tensdes navais, uma vez que sao vias de comunicacdo que podem ser abertas
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ou fechadas consoante regimes politicos. A corrida mineral € outro motivo a ter em conta para
0 risco politico devido a competicdo internacional dos paises em busca de recursos
estratégicos e protecdo das suas cadeias de suprimento. A medida que mais paises se
lancam na corrida espacial em busca de novos horizontes fora da Terra, maior o risco politico
global relacionado com a poluigéo, espionagem e confrontos militares, devido a quantidade
de lixo espacial em 6érbita do planeta, a falta de legislacdo e conflitos de interesses.
Transversalmente a estes fatores encontra-se a recuperacao desigual dos paises a pandemia

de COVID-19 e as implicagdes do aumento do risco de guerra na maioria das regides.

De acordo com previsdes fornecidas pelo Banco de Portugal (2021), estima-se um
crescimento da economia nacional, verificando-se um crescimento do PIB de 5,8% em 2022,
retomando o nivel pré-pandémico, seguido de um crescimento mais moderado em 2023 e
2024 de 3,1% e 2% respetivamente, o que se traduz num aumento do emprego e numa
reducdo da taxa de desemprego para niveis inferiores aos pré-pandemia, 6,0 em 2022, 5,7
em 2023 e 5,6 em 2024. Porém, estima-se um aumento da inflacdo na ordem dos 1,8% em
2022, 1,1% em 2023 e 1,3% para 2024, devido ao aumento dos precos dos bens energéticos.
Verifica-se também um aumento no consumo privado de 4,8% em 2022, retomando 0s niveis
pré-pandemia, 2,2% em 2023 e 1,8% em 2024, o que demonstra um abrandamento nestes
ultimos dois anos. Este aumento no consumo privado deve-se ao crescimento do rendimento
disponivel real na ordem dos 2% em média durante o periodo de 2022-2024, atingindo o nivel
pré-pandemia em 2022, contudo a componente de rendimentos de empresa e propriedade
continua abaixo do nivel pré-pandemia durante o periodo. E previsto um aumento moderado
do consumo publico durante o periodo 2022-2024 devido a reducdo de encargos com a
pandemia. Ao nivel do investimento, aponta-se para um aumento na ordem dos 7% durante
0 periodo de 2022-2023 e decrescendo para 4% em 2024. Para a componente publica do
investimento é previsto um crescimento médio de 16% no mesmo periodo gragas a
implementacéo do Plano de Recuperagédo e Resiliéncia e de investimentos estruturantes, com

uma desaceleracgdo a partir de 2023 repercutindo a reducédo destes fundos europeus.

No que concerne ao setor do desporto, Portugal, em comparacdo com outros estados-
membros da Unido Europeia, mostra na sua natureza um desequilibrio da estrutura financeira
do desporto, por apresentar um elevado peso do financiamento proveniente das Autarquias
Locais e uma reduzida parte proveniente do Governo Central e do setor privado. Também o
agravamento da pandemia de COVID-19 trouxe implicagcbes ao setor com uma quebra na
ordem dos 12% em termos de Valor Acrescentado Bruto e a perda de 16 mil postos de
trabalho para além do cancelamento de eventos desportivos, diminuigdo de filiados e perda
de receita (Rocha et al., 2021). Porém, foi aprovado em Conselho de Ministros o lancamento

de fundos de apoio para a recuperacao da atividade fisica e desportiva no montante de 65
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milh&es de euros através do programa Federacdes+Desportivas, dirigida a federagdes com
estatuto de utilidade publica desportiva e do programa Reativar Desporto para o0 apoio a

clubes desportivos (Republica Portuguesa, 2021).

5.2.2 Ambiente Sociodemograficas

Segundo os dados mais recentes do Eurobarémetro (2017), acerca da prética de
atividade fisica, incluem Portugal entre os paises com pior resultado da Unido Europeia,
juntamente com a Grécia e a Bulgaria. No nosso pais, 68% dos inquiridos afirma ser
sedentario. Valor que se situa muito acima dos 46% da média da Unido Europeia. Dos 32%
gue praticam atividade fisica regular, 84% ¢é do sexo feminino e com idades compreendidas
entre 0s 25 e os 55 anos. Os locais de eleicdo dos portugueses sdo ao ar livre, 43%, ou em
ginasios/health clubs, 27%, sendo que 83% préatica de forma espontanea, isto é, sem, ter
qualquer tipo de filiagdo a clubes ou organizacdes desportivas. As principais razbes que
impedem os portugueses de praticar atividade fisica séo a falta de tempo e falta de motivacao

ou interesse.

Segundo Gais (2020), no que concerne aos fatores de risco, 17% da populagéo adulta
portuguesa sofre de obesidade e cerca de 37% tem excesso de peso, com um crescimento
da prevaléncia da obesidade. O consumo de tabaco e &lcool tém diminuido,
progressivamente, porém, 14% da populacao acima dos 15 anos fuma regularmente e 21%

consume bebidas alcodlicas com frequéncia.

Portugal caracteriza-se por ter uma populagdo cada vez mais envelhecida,
contabilizando um valor preliminar do indice de envelhecimento de 182,7% (PORDATA,
2022) e um valor preliminar da taxa bruta de natalidade de 7,7% (PORDATA, 2022b). Por
outro lado, a esperanga média de vida é cada vez maior, 81,6 anos, o que coloca o pais acima
da média da Unido Europeia. Contudo, de acordo com a Organizacdo para a Cooperacao e
Desenvolvimento Econbmico (OCDE, 2019) existe uma disparidade consideravel entre
géneros, sendo que as mulheres portuguesas vivem em média mais 6,2 anos do que 0s seus

congéneres masculinos, valor superior a média da Uni&do Europeia.

Olhado para os indicadores da atividade desportiva em Portugal existem 11 066
clubes desportivos no pais (PORDATA, 2022c), totalizando 587 812 praticantes desportivos
federados (PORDATA, 2020), o que resulta num decréscimo em ambos os indicadores

guando comparados com anos anteriores.

5.2.3 Ambiente Tecnoldgico

Segundo a Universidade de Ohio (2020), quando expostos a hovos tipos de tecnhologia

o potencial desportivo dos atletas aumenta substancialmente. Estes avangos tecnolégicos
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observam-se ao nivel da monitorizacdo dos atletas, aperfeicoamento do movimento,
comunicacdo e identificando precoce de lesBGes. Através da introducdo de sensores
biométricos é possivel recolher dados de desempenho do atleta como a velocidade, distancia
percorrida, frequéncia cardiaca, poténcia e outras métricas para posterior analise. Sensores
e video captam dados para aperfeicoar movimentos técnicos que se podem traduzir em
melhores resultados dentro de prova. AplicacBes para smartphone permitem recolher dados
de saude, sono e dieta dos atletas. O soma desta informacao contribui para identificar lesbes
precoces ou ha reducao do seu grau de severidade. Isto permite aos atletas treinar sem ou

com reduzidas limita¢des fisicas durante periodos mais alargados.

Porém, a tecnologia também afeta o desporto de outra forma. A partir de 2017,
verificou-se um decréscimo na presenca de espetadores em estadios. Por outro lado, o
namero de assisténcias em plataformas de live streaming aumentou consideravelmente.
Desta forma, a digitalizacdo é uma ferramenta estratégica relevante para a inddstria
desportiva. Nao so oferece uma experiéncia personalizada aos adeptos, com mais interagao,
mas também, aumenta o alcance de conteddos da modalidade ou clube. Cria ainda
oportunidades de marketing, em tempo real, atraindo novos patrocinadores e gerando novas

formas de receita para as organizag6es desportivas (Giorgio et al., 2018).

5.2.4 Ambiente Ecol6gico-Ambiental

Em Portugal o modelo de consumo ambiental tem aumentado nos Ultimos anos.
Atualmente encontra-se situado em 2,5 planetas, valor preocupante onde 32% da pegada
global do pais corresponde ao consumo alimentar e 18% a mobilidade. Este valor faz de
Portugal um pais deficitario no que concerne a sua capacidade de fornecer recursos naturais

conforme a sua atividade (Nunes, 2022).

No que Ihe concerne, a mobilizacdo automével de atletas e espetadores e a
acumulagédo de residuos no solo durante a organizacdo de eventos desportivos aumento 0s
niveis de poluicdo e degradagdo do meio ambiente. Porém, o desporto pode ser um veiculo
de sensibilizac&o para estes desafios ambientais, uma vez que, envolve a participagdo de um
leque de atores (atletas, espetadores, organizadores, patrocinadores, autarquias locais,
organizacdes ndo-governamentais etc.) possiveis de ser impactados a agir em prol do
desenvolvimento sustentdvel, promovendo a natureza, a reducdo de recursos e a
consciencializacdo dos problemas ambientais, reduzindo 0s seus custos associados para as

geraces vindouras (Ferreira, 2015).
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5.3 Analise da concorréncia

Apbs entrevista com o presidente da Federacdo Portuguesa de Atletismo fui possivel
aferir que a andlise da concorréncia da Federacao Portuguesa de Atletismo assenta em duas
areas distintas: (1) a promocdo do desporto e atividade fisica e (2) organizacdo de

competicoes.

Na otica da (1) promocgéo do desporto e atividade fisica a concorréncia (a) direta é a
Federacdo Portuguesa de Futebol (FPF), Federacdo Portuguesa de Natacdo (FPN) e
Federacéo de Triatlo de Portugal (FTP). Estas federa¢gfes sdo modalidades olimpicas e com
resultados de destaque a nivel mundial e europeu, porém existe discrepancia ao nivel do
reconhecimento publico nacional. A FPF é de longe a federagédo desportiva nacional com
maior nimero de praticantes federados (PORDATA, 2020). Principalmente no desporto de
formacéo, existe elevada captacdo de jovens para o futebol e facilmente se encontra uma
escola de futebol de formacéo nas areas urbanas das principais cidades do nosso pais. Outra
guestao, encontra-se ao nivel da cobertura mediatica quase exclusiva do futebol nos jornais
desportivos e canais televisivos. Esta diferencga entre o futebol com outras modalidades leva
a que néao haja reconhecimento do talento noutras modalidades e a inexisténcia de cultura e
pratica desportiva da populagédo. Até o crescimento do futebol feminino em Portugal vem
alicercar a posicdo dominante do futebol em Portugal. A FPN é uma federacdo da mesma
dimensao que a FPA, ao nivel, do nimero de atletas federados. Novamente, facilidade
encontra-se, nas areas urbanas do pais, um nimero consideravel de piscinas e escolas de
natacdo. Contudo, parte destas escolas encontram-se ligadas a aprendizagem da natacéo,
ou a pratica informal (ndo federada) e ndo a vertente competitiva da modalidade. A FTP é
uma federacdo pequena em numero de praticantes federados, mas com um crescimento
acelerado nos ultimos anos. Como é uma modalidade olimpica composta por trés desportos
distintos (natacao, ciclismo e atletismo) que retira atletas a FPA nomeadamente no que diz
respeito ao atletismo de meio-fundo. Desta forma a FPA deveria promover sinergias com a

FTP e assim reaproveitar alguns dos seus atletas e valores.

Ainda na ética da (1) promogé&o do desporto e da atividade fisica, podemos considerar

como concorréncia (b) indireta a inatividade fisica e o sedentarismo da populacdo portuguesa.

Passando a (2) organizacédo de competicdes, 0s concorrentes sao 0s organizadores
das maiores provas de atletismo de estrada, nomeadamente, o Maratona Clube de Portugal,

HMS Sports, Xistarca e Runporto.

Maratona Clube de Portugal € a entidade organizadora da Meia-maratona de Lisboa,
Meia-maratona Ponte Vasco da Gama, Corrida da Mulher e Grande Prémio de Natal. Provas

certificadas pela associacdo europeia que contam, de forma global, com 45,000 participantes,
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dos quais a presenca de atletas de elite nacionais e internacionais e com transmissao
televisiva em direto. HMS Sports, € responsavel pela organizagéo da corrida de S&o Silvestre
de Lisboa e corrida de S&o Silvestre da Amadora. Ambas as provas organizadas durante a
época natalicia que atraia grande numero de participantes e forte presenca dos melhores
atletas nacionais. A Xistarca organiza varias provas ao longo do ano, mas em destaque a
Meia-maratona dos Descobrimentos e a Estafeta Cascais-Lisboa. Provas embleméticas do
atletismo portugués, com um numero consideravel de atletas inscritos e certificadas pela
associacao europeia de atletismo. Runporto é o principal organizador de provas no norte do

pais com eventos como a Meia-maratona do Porto e corrida de Sao Silvestre do Porto.

Visto que a expressdo da modalidade a nivel mediatico em Portugal € muito reduzida,
deve se promover a criagdo de uma relacdo colaborativa entre a FPA e estas entidades
privadas através do cruzamento de servigcos para haver um desenvolvimento do atletismo no
pais. Nomeadamente ao nivel da forte participacdo de atletas ndo federada nestas provas de

estrada, aspeto relevante para a FPA no intuito de aumentar nimero de praticantes filiados.

As seguintes tabelas identificam e apresentam informag¢éo comparativa relativamente
a andlise concorrencial. As mesmas resultam de dados obtidos através da analise macro e

micro em conjunto com a recolha de dados qualitativos realizada.

Tabela lll - Andalise concorrencial relativamente a promoc¢éao do desporto e atividade fisica em
Portugal

Cruz Quebrada,

Sede Queijas, Oeiras Caxias, Oeiras Oeiras Caxias, Oeiras
[0}
P atletas 17.396 181.495 21.479 3.630
ederados
N° clubes 602 1.921 230 113
N° competicdes
nacionais 33 44 10 21
(12) Prata
Montreal 1976,
ouro e dois
bronzes Los
Angeles 1984,
ouro Seul 1988,
ouro Atlanta
c“ﬂ.eﬂi'.réii 129z, [e7onzZe ©) ©) . Ere?qrbzu; 2008
Sydney 2000,
prata e bronze
Atenas 2004,
ouro Pequim
2008, ouro e
prata Toquio
2020
Departamento Sim Sim Sim Sim
médico
]Iir(_eparador N&o Sim Sim N&o
isico
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Nutricionista
Psicologo

Nao
Nao
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Sim
Sim

Nao
Nao

Nao
Nao

Tabela IV — Andlise concorrencial relativamente a organizacdo de competicdes de atletismo

em Portugal
Séo
Queijas, Caxias, Domingos de  Alcéantara, Nogueira,
Sede ) . ) :
Oeiras Oeiras Rana Lisboa Maia
Cascais
Meia-
Campeonatos
= maratona de
Nacionais de : :
. Lisboa, Meia- ;
pista, estrada, maratona Meia- Meia-
S corta-mato, Sao Silvestre  maratona dos
Principais marcha e Ponte Vasco de Lisboa e Descobriment maratona do
competicdes da Gama, - o Porto e Sdo
) langamentos . Sao Silvestre  os e Estafeta )
organizadas ~ Corrida da ; Silvestre do
nos escalbes da Amadora Cascais-
. Mulher e . Porto
de séniores, Lisboa
Grande
sub-23, sub- P
Prémio de
20 e sub-18
Natal
Transmissao Sim Sim N&o N&o
televisiva
Certificacéo
Associagao Sim Sim Sim Sim N&o
europeia
RESUIECles | o N30 N0 N30 N0
em direto
Entrega dos
kits de N&o Sim Sim Sim Sim
participacao
Prem|qs_ N&o Sim Sim Sim Sim
monetarios
Aluguer de
material para Aluguer de
cronometrage A
- porticos
. m, porticos Aluguer de e
Servicos de o A metalicos ou
~ = metalicos, porticos . L
aluguer de Néao Nao e insuflaveis,
4 grades, metalicos ou
equipamento . o grades,
cones, insuflaveis
cones, tendas
tendas, NP
S e sinalética
sinalética e
podios.

5.4 Anédlise dos Stakeholders

5.4.1 Atletas e Clubes

O atletismo € um mundo de diversidade, sendo que a modalidade se divide em quatro
setores — corridas, saltos, langamentos e provas combinadas. Dentro do setor das corridas
existem, provas de velocidade - 100m, 200m, 400m, 100m barreiras, 110m barreiras, 400m

barreiras e estafetas de 4x100m e 4x400m —, provas de meio-fundo — 800m, 1500m, 5000m,

24



Jodo Pereira Plano de Marketing Federacdo Portuguesa de Atletismo

10.000m e 3000m obstaculos —, provas de fundo — corta-mato, meia-maratona e maratona, —
e provas de marcha — 20km e 50km. Nos saltos existem saltos horizontais — salto em
comprimento e triplo salto — e saltos verticais — salto em altura e salto com vara. Os
langcamentos sdo compostos pelo langamento do peso, do disco, do martelo e do dardo. Por
ultimo o setor das provas combinadas é formado pelo heptatlo e decatlo. Setor que agrega 7
disciplinas, para o sexo feminino, e 10 disciplinas para o masculino das provas anteriormente

referidas.

Os atletas praticantes de atletismo sao individuos que desde muito cedo (cerca de 8-
12 anos de idade) iniciaram a pratica da modalidade através de clubes ou coletividades locais,
ou por intermédio do desporto escolar, nomeadamente, em competicdes como o corta-mato
escolar, mega sprinter e mega salto. Devido a sua juventude, os atletas iniciam a prética do
atletismo como uma forma de diversdo e socializacdo com outras criangas da mesma idade,
enquanto desenvolvem as suas capacidades motoras. Independentemente da sua
especializacado setorial, € possivel distinguir dois perfis do atleta: o (1) atleta informal — € o
atleta que pratica diariamente com objetivo de melhorar a sua saude e bem-estar, e que
também participa em provas com algum desempenho desportivo. Ou seja, € um atleta amador
gue pratica porque tem gosto pela modalidade e quer melhorar a sua condicao fisica. (2)
atleta de rendimento — atleta com consciéncia de treino, dedicado e profissional (ou
semiprofissional) ligada ao atletismo com objetivo de integrar as sele¢bes nacionais e
alcancar medalhas em competicdes nacionais e internacionais. O financiamento destes
atletas é feito através de escassos apoios dados dos clubes, federacdo, ou comité olimpico

e, salvo raras excecdes, por patrocinadores

Os clubes de atletismo em Portugal sdo organizagBes locais, muitas vezes
multidesportivas, com maior ou menor dimensédo, direcionados para a formacédo, pratica
informal e/ou desempenho da modalidade. Imersos numa 6ética amadora, os clubes
portugueses de atletismo, vivem com dificuldades a nivel financeiras. O investimento é feito
através de apoios das autarquias locais, quotizacfes e receitas proprias. Contudo, existem
excecdes, como é caso do Sporting Clube de Portugal, Sport Lisboa e Benfica e Sporting
Clube de Braga. Clubes mais estruturados e que para além de terem um maior investimento,
possuem uma vertente comercial, por intermédio das suas sociedades andnimas desportivas.
O que oferece maior visibilidade, facilita a procura por patrocinadores, permitindo gratificar,

de certa forma, o trabalho dos seus atletas e treinadores.
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5.5 Analise de Ambiente Interno

5.5.1 Estrutura

Os 6rgaos que compde a Federacao Portuguesa de Atletismo sdo a Assembleia
Geral, Presidente, Direcdo, Conselho de Justica, Conselho Fiscal Conselho de Disciplina e
Conselho de Arbitragem. Assembleia Geral, composta por 65 delegados, é o 6rgdo maximo
deliberativo da federac@o. O Presidente é a entidade responsavel por representar a FPA e
garantir o bom funcionamento e colaboracdo entre os seus 6rgdos. A Dire¢édo, eleita pelos
seus associados, é responsavel pela administracdo da federacdo. Dentro da mesma, sao
desempenhadas fungdes ao nivel das atividades, tais como, Alto Rendimento, Competicdes,
Programa Infanto-juvenil e Formacgéo; e do suporte, como Marketing, Comunicacoes,
Financeiro, Recursos Humanos e Logistica. Ao Conselho de Justica compete resolver
decisbes disciplinares relacionadas com matéria desportiva. O Conselho de Arbitragem é

responsavel por coordenar e administrar a atividade dos juizes.

5.5.2 Andlise de colaboradores

A Federacdo Portuguesa de Atletismo emprega 28 colaboradores, entre regime full-
time e part-time, incluindo os treinadores nacionais e as suas respetivas equipas técnicas. No
recrutamento, ha preocupacdo em enquadrar profissionais com experiéncia de atletas, de
forma, a usufruir do conhecimento que tém da modalidade aliado a sua formagéo académica.
Aspeto relevante para um alinhamento dos colaboradores com os objetivos e atividades da
Federacg&o Portuguesa de Atletismo. Ao nivel da avaliagdo de comportamento organizacional,
sdo feitos inquéritos aos colaboradores, com intuito de identificar, analisar e suprir

necessidades internas.

5.5.3 Recursos e estratégias

Recursos Financeiros:

O financiamento da Federacdo Portuguesa de Atletismo e da modalidade dependem
maioritariamente de verbas e fundos concedidos pelo Estado, designadamente, através
Instituto Portugués do Desporto e Juventude I.P. (IPDJ), Comité Paralimpico de Portugal
(CPP) e autarquias locais. Este financiamento é posteriormente encaminhado para a
preparacdo dos atletas e organizacdo das competicdes nacionais. Existe ainda outros
rendimentos provenientes de patrocinios, vendas e servicos prestados, mas a reduzida
expressao mediatica que a modalidade tem, leva a que exista uma dificuldade na prospecéo

e obtenc¢é&o do financiamento privado.
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Os custos resultam da realizacao de estagios, participacao e alojamento em meetings
e competicbes nacionais e internacionais em representacdo nacional, gastas resultantes a
participacdo nos Jogos Olimpicos e Paralimpicos, gastos com pessoal, custos para a
realizacdo das competicbes, passando pela conclusdo das obras na sede da FPA,
celebracdes do Centendrio da Federagdo Portuguesa de Atletismo e dos efeitos, ainda
duradouros, da pandemia de COVID-19.

Recursos Organizacionais

O sucesso e reputacdo da FPA pode ser avaliado através de varios indicadores
consoante departamento. No alto rendimento o indicador é a presenca de atletas, a obtencéo
de medalhas em competicBes internacionais e a quebra de recordes. Nas competicbes
nacionais, o indicador € o nimero de participantes e publico no evento. Para a formacao, é o
namero de atletas jovens filiados, treinadores formados e ndimero de jornadas técnicas
efetuadas e no setor infanto-juvenil € o nimero de escolas do 1° ciclo aderentes aos

programas “Criancas em Forma”, “The Daily Mile” entre outras acdes pontuais.

Recursos de Marketing

A federacdo apresenta uma estratégia de marketing de curto e médio/longo prazo,
consoante as necessidades (internas e externas) identificadas transversalmente a todos os
departamentos e alinhada com o objetivo da FPA de promocédo e desenvolvimento do
atletismo em Portugal. A gestdo de marca feita pela federacdo visa uma definicdo e
comunicacao clara e homogénea sobre a missao, viséo e valores da Federacao Portuguesa
de Atletismo junto dos varios publicos. O marketing digital, conta com varias plataformas de
comunicacao (site, pagina de Facebook, Instagram e canal de YouTube), mas a estratégia
nao se encontra bem definida nem diferenciada, ndo atingindo o potencial maximo de cada
uma. Na gestdo de patrocinios é feita a identificacdo de setores e empresas que se
enquadrem nas atividades e valores da federacdo para aumentar o financiamento privado.
Para além de angariar, a FPA preocupa-se também em fidelizar e conservar boas relages
com o0s seus patrocinadores. Ao nivel do marketing interno sdo feitos inquéritos aos
colaboradores para analisar varios parametros de comportamento organizacional, identificar

e suprir as necessidades internas.

5.6 Anélise SWOT e STP

O quadro-resumo seguinte identifica e apresenta as principais forcas, fraquezas,
oportunidades e ameacas. As mesmas resultam de dados obtidos através da andlise macro

e micro em conjunto com a recolha de dados qualitativos realizada.
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Forcgas

Federacao nacional com maior palmarés
em Jogos Olimpicos
Atletas reconhecidos nacional e
internacionalmente
Atletismo € uma modalidade acessivel e
natural
Diversidade de disciplinas — corridas,
lancamentos e saltos

Oportunidades
Modalidade olimpica
Elevado numero de corredores informais
Beneficios para a salude da pratica de
exercicio fisico
Crescente aposta no digital
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Tabela V — Analise SWOT da Federacdo Portuguesa de Atletismo

Fraquezas
Falta de pistas ou do seu
apetrechamento
Falta de financiamento do desporto em
Portugal.
Fraca ligacdo com atletas de alto
rendimento
Estrutura de recursos humanos reduzida
Falta de sistema interno de gestao
Ameacas
Reconhecimento publico reduzido
Provas de atletismo popular (e ndo
federado)
Sedentarismo e inatividade fisica
Situacdo econdmica imprevisivel

5.6.1. Forcas

O atletismo é a modalidade olimpica em que Portugal obteve mais medalhas,
refletindo o excelente trabalho e competéncia dos seus atletas e treinadores. Em
consequéncia existem atletas, nomeadamente, Carlos Lopes, Rosa Mota, Patricia Mamona
e Pedro Pichardo que sdo reconhecidos pela populagdo em geral. Estes dois fatores
conferem a FPA e ao atletismo grande potencial para atrair novos praticantes e
patrocinadores. O atletismo é também uma modalidade acessivel, a todas as classes sociais
e detentor de um padr&o motor natural para o corpo humano. E uma modalidade de desafios,
porque ha sempre uma disciplina nova para descobrir devido a sua diversidade. Podemos
correr em montanha, no deserto, na floresta ou em pista, mas também podemos saltar
longitudinalmente ou verticalmente e ainda fazer langamentos ou arremessos com diversos

engenhos. Esta diversidade de estimulos motores ndo se encontra noutras modalidades.

5.6.2. Fraguezas

Contudo, é uma modalidade olimpica com falta de infraestruturas para a pratica formal
e de alto rendimento. Em Portugal, mais de dois ter¢os do pais, ndo tem condi¢Bes para a
pratica do atletismo. O mesmo se passa nas escolas, onde nao ha infraestruturas desportivas
ou em bom estado para a pratica do atletismo. Onde os jovens maioritariamente praticam
modalidades coletivas (futebol, basquetebol, etc.) criando um problema de falta de cultura
desportiva no pais. O mesmo acontece com os jornais desportivos, onde nao existem uma
cobertura mediatica da modalidade. Dificultando a obtencdo de financiamento privado,
fazendo do Estado o maior investidor da modalidade, o qual ndo consegue auferir maiores

guantias a federacgéao (transversal a maioria das modalidades). Para além do amadorismo em

28



Jodo Pereira Plano de Marketing Federacdo Portuguesa de Atletismo

gue os clubes e treinadores da modalidade trabalham e onde néo existe o desenvolvimento
de um esforco continuado entre os atletas, clubes e federagéo. Criando conflitos de interesse
entre as partes, dificultando a maximizacéo das capacidades da modalidade, nomeadamente
na obtencgdo de titulos internacionais. Ao nivel da estrutura da FPA, existe reduzido nimero
de colaboradores e falta de sistema interno de gestéo, dificultando as atividades do dia a dia,
automatizacdo e rapidez de processos.

5.6.3. Oportunidade

As modalidades que integram o programa dos Jogos Olimpicos de Verdo sdo bem
mais interessantes e apeteciveis por parte de investidores privados. Principalmente,
modalidades olimpicas com um histérico de medalhas consideravel, como é o caso do
atletismo. Fator que proporciona maior retorno financeiro para a federacdo. Retorno este que
pode ser investido nos atletas para a obtencdo de mais medalhas. O mesmo se verifica com
o desporto de formacado. Os pais das criangas tém mais interesse em colocar os seus filhos
a praticar um desporto olimpico. O atletismo é uma modalidade praticada de forma
recreacional por todo o mundo, contudo existe uma crenga bastante enraizada de que o
desporto federado € sO para profissionais. E necesséario altera esta mentalidade,
sensibilizando os praticantes informais acerca dos beneficios em serem filiados na FPA.
Outros beneficios sdo 0s que o0 desporto acarreta para o Homem. Seja para melhorar a
estética corporal ou para saude, o atletismo é um excelente veiculo, atuando tanto a nivel
fisico como mental. Atualmente vivemos numa oOtica de crescimento digital, refletindo a
importancia de uma forte presenca online para comunicar com o publico, difundindo a

modalidade e os seus feitos.

5.6.4. Ameacas

A falta de cultiva desportiva em Portugal é um aspeto bastante preocupante para as
modalidades como o atletismo, ao ponto, que 0s jovens ndo conhecem 0s seus grandes
campedes, nem as diferentes disciplinas do atletismo. Apenas conhecem o atletismo como
correr. Tornando-se imperativo a criacao de diversidade de praticas nas escolas. Por outro
lado, as provas de atletismo popular ndo, trazem quaisquer beneficios para a Federacao
Portuguesa de Atletismo, visto que sdo provas organizadas a margem da mesma, que nao
contribuem em nada para o aumento do numero de praticantes no pais, mas apenas e
exclusivamente para o beneficio monetario dos seus respetivos organizadores. Sedentarismo
e inatividade fisica que varios individuos vivem é uma questdo de maior importancia para a
saulde publica mundial, mas principalmente para Portugal que esta na calda da Europa neste
aspeto. O impacto da pandemia e invasédo da Ucrania ndo abona nada a favor da estabilidade

economica do pais e do mundo. O aumento da inflacdo, dos precos da energia e bens
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alimentares veio acentuar ainda mais a diferengas sociais. Rotulando o desporto como néo

prioritario na carteira de muitos portugueses.

5.6.5. Segmentacdo, Target e Posicionamento

Segmentacao

Para proceder a uma segmentacdo dos potenciais novos atletas da FPA, é crucial
efetuar uma divisdo através de critérios demograficos, geograficos e psicogréficos.
Relativamente aos critérios demograficos, € importante ter em conta, que a federacéo procura
promover a pratica de atletismo nas criangas e jovens, com idades entre os 7 e 0s 19 anos
de idade, mas também junto de adultos dos 25 aos 50 anos. Ao nivel dos critérios de
segmentacdo geograficos, é importante perceber onde existe maior taxa de filiagédo e onde
se localizam as infraestruturas desportivos (pistas de atletismo, circuitos de corta-mato,
pargues desportivos, etc.). Desta forma e em conjunto com as associac¢des regionais, deve
ser feita uma diviséo regional no pais. No que concerne aos critérios psicograficos, a pratica
de exercicio fisico e a procura por habitos saudaveis sdo aspetos de grande relevancia.
Assim, aliado com os objetivos da federacdo, os individuos ativos (desportivamente) séo

segmentos cruciais para um melhor aproveitamento do setor.

Target

O objetivo da FPA é federar novos corredores, sejam estas criangas ou jovens ao
abrigo de contratos-programa com as autarquias e respetivas escolas basicas, ou pela
inclusdo dos corredores informais ao através do programa nacional de marcha e corrida. Em
linha com as bases de segmentacéo, a Federac&o Portuguesa de Atletismo tem dois targets:
(1) alunos do ensino basico (publico ou privado) e (2) individuos adultos (mulheres e homens)
praticantes de exercicio fisico regular, que participam por vezes em provas de atletismo nao

federado.

Posicionamento

O posicionamento pretendido da Federagéo Portuguesa de Atletismo foca-se em ter
mais praticantes e com melhor qualidade. Isto é, crescer para ganhar quantidade, havendo
mais modalidade a acontecer no dia a dia e desenvolver para melhorar a qualidade dos
atletas de alto rendimento. Foram elaborados dois mapas percetuais para compreender o
posicionamento da Federacdo Portuguesa de Atletismo (FPA) face as suas federacdes
concorrentes - Federacdo Portuguesa de Futebol (FPF), Federacédo Portuguesa de Natacéo
(FPN) e Federacédo de Triatlo de Portugal (FTP). No mapa percetual | (ver Anexo 7), foram
utilizados os indicadores, nimero de medalhas obtidas e o nimero de praticantes federados

para diferenciar o setor. Neste mapa o atletismo apresenta um nuamero consideravel de
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medalhas olimpicas — 12 medalhas — face aos seus concorrentes que apresentam uma
medalha, como é o caso do triatlo, ou nenhuma, caso da natacdo e futebol. Porém, no
indicador numero de praticantes federados, a Federacao Portuguesa de Futebol (181.495
praticantes federados) apresenta um numero bem mais elevado de praticantes em
comparagdo com 0s seus concorrentes, 17.396, 21.479 e 3.630, para a Federagéo
Portuguesa de Atletismo, Federacdo Portuguesa de Natacdo e Federacdo de Triatlo de
Portugal, respetivamente. Relativamente ao mapa percetual Il (ver Anexo 8), os indicadores
escolhidos foram o numero de clubes federados e novamente 0 nimero de praticantes
federados. Mais uma vez a FPF distingue-se da concorréncia por ter maior nimero de
praticantes, mas também maior nimero de clubes federados (1.921) enquanto as outras
federacBes apenas tém uma parte desse valor, 602, 230 e 113 para a Federacéo Portuguesa
de Atletismo, Federagdo Portuguesa de Natagdo e Federacdo de Triatlo de Portugal,

respetivamente.
5.7 Questdes estratégicas e objetivos para 2023

A Federacdo Portuguesa de Atletismo reconhece que € da maior importancia haver
mais atletismo a acontecer e com melhor qualidade em Portugal. Assim, a estratégia passa
por aumentar o nimero de praticantes desportivos federados, a notoriedade e a qualidade
das competicbes e organizagbes. Formar campefes € outro aspeto da estratégia da
federacdo importante para encontrar solugbes futuras que permitam aos atletas tirar
rendimento desportivo de exceléncia a longo prazo, em simultaneo, que perseguem as suas

ambic6es e necessidades académicas, ou profissionais.

Em termos de objetivos quantitativos e qualitativos para FPA em 2023, formulam-se

0s seguintes:

1. Alcancar 20.000 atletas federados e 5.000 inscritos no Plano Nacional de Marcha e
Corrida;

2. Alcancar maior notoriedade e aumentar numero de noticias diarias em jornais
desportivos;

3. Aumentar nimero de a¢Bes de formacédo de treinadores, arbitros, membros de staff e
clubes;

4. Reformular processo de acompanhamento de atletas de elite, sub-23, sub-20 e sub-
18;
Reformular eventos e o quadro competitivo nacional.
Aumentar receita e investimento privado da FPA (através da obtencdo de um novo
patrocinador);

7. Aumentar nUmero de espetadores.
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5.8 Formulacdo da estratégia

Com base nas questbes estratégicas e objetivos propostos anteriormente, foram
formuladas as estratégicas orientadoras para o marketing-mix nas tabelas seguintes (Anexo
9 - sumariza todas as estratégias orientadoras de marketing-mix da Federacdo Portuguesa
de Atletismo).

5.8.1. Estratéqgias de produto

As estratégias de produto formuladas centram-se essencialmente na dinamizacgéo da
modalidade através da criacdo de iniciativas de promocdo da mesma junto de escolas e
clubes locais. Centram-se também na otimizacdo das competicdes organizadas pela FPA

para atrair novos atletas e espetadores para as competicoes.

Tabela VI — Estratégias de produto da Federagdo Portuguesa de Atletismo

Aumentar interagdes e demonstracdes de atletismo junto das escolas. 1
Aumentar promoc¢ao do Programa Nacional de Marcha e Corrida. 1
Criar iniciativas de inclusédo de jovens, em parceria com os clubes locais. 2

Estabelecer os Campeonatos Nacionais como eventos desportivos apelativos
para a comunidade de atletismo, tornando a experiéncia divertida, através de 2,7
fortes campanhas de comunicacdo nas redes sociais e imprensa local.
Criar feira desportiva durante os Campeonatos Nacionais — com foodtrucks,
venda de material desportivo e iniciativas de apoio social.

Criar um meeting de atletismo rua com duas provas para cada género de
velocidade, barreias, meio-fundo, saltos e lan¢gamentos.

Animacdo dos eventos através de atuagfes musicais, danca ou magia. 2,57
Efetuar cursos de formacao para treinadores e arbitros em parceria com a

Faculdade de Motricidade Humana e Faculdade de Desporto da Universidade 3

do Porto.

Garantir obtencéo de grau e treinador nivel Il a estudantes dos cursos de
universitarios com especializacdo em atletismo

Animar competicdo com musica ao vivo, danc¢a ou ginastica entre provas. 57
Dinamizar loja FPA e criar linha de merchandising alusiva a cada competicéo. 6
Criacdo de um circuito de parkruns regional para os atletas do Programa

2,57

2,57

Produto

Nacional de Marcha e Corrida. 2,57
Aumentar valor de apoio financeiro e alargar niUmero de atletas com acesso as 4
infraestruturas dos Centros de Alto Rendimento - atletas de elite e sub-23.

Criar uma tabela de apoio financeiro e de acesso as infraestruturas dos 4

Centros de Alto Rendimento - atletas sub-20 e sub-18.

5.8.2. Estratéqgias de preco

Antes de se iniciar uma estratégia de pre¢o concreta € necessario atrair o publico para
as pistas e recintos desportivos, desta forma, durante o periodo inicial de 2023 a 2025 é

importante quantificar a adesdo de espetadores e sO a seguir aplicar uma estratégia.
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Tabela VIl — Estratégias de preco da Federacdo Portuguesa de Atletismo

Preco

Nao aplicavel entre 2023 — 2025. Primeiro é necessario tornar as provas de
atletismo mais atrativos para o publico, avaliar e s6 depois cobrar bilhetes de
entrada com um valor simbolico.

Reverter 25% da receita de bilheteira 2023-2025 para apoio e
acompanhamento dos atletas de elite, sub-23, sub-20 e sub-18.

5.8.3. Estratéqgias de distribuicao

6,7

A estratégia centra-se em criar eventos e atividades nas regifes nevralgicas das

cidades de Lisboa e Porto para dar a conhecer, atrair e fidelizar praticantes e espetadores

com a modalidade.

Tabela VIII — Estratégias de distribuicdo da Federacdo Portuguesa de Atletismo

Distribuicao

Criar circuito de parkruns regional na cidade de Lisboa e Porto.

Criar meeting de atletismo rua no Jardim do Campo Grande em Lisboa.
Efetuar demonstragées em escolas do concelho de Lisboa, Sintra, Oeiras,
Almada, Porto, Vila Nova de Gaia, Braga e Guimaraes.

5.8.4. Estratégias de comunicacao

A comunicacdo concentra-se maioritariamente na divulgacdo da modalidade e dos

seus atletas com intuito de aumentar a notoriedade da FPA, o nimero de espetadores nos

recintos desportivos e investimento privado.

Tabela IX — Estratégias de comunicacéo da Federagdo Portuguesa de Atletismo

Comunicacéao

Promover campanhas publicitarias dos Campeonatos Nacionais e do Plano
Nacional de Marcha e Corrida em outdoors, redes sociais e imprensa para
incentivar a participacdo de novos praticantes e espetadores.

Maximizar oportunidades de contacto com os media pré-Campeonatos
Nacionais e Internacionais através de um investimento em relagées publicas
— fotografia, conferéncias de imprensa e entrevistas a atletas-chave.
Aumentar frequéncia e alcance dos contetdos gerados pela FPA em social
media — YouTube, Instagram e Facebook - e proporcionar contetidos
envolventes e informativos dos seus campeonatos nacionais, internacionais
e meetings.

Enaltecer conquistas e desempenho dos atletas portugueses na televiséo e
jornais desportivos.

Engagement continuo com os principais patrocinadores e instituicbes
governamentais — criagao e promocao de contelido e participagdo em
eventos especiais.

Obter um novo patrocinador - apresentar projeto olimpico Paris 2024 da FPA
a empresas de diversos setores.

Comunicar e promover a participacao da feira desportiva e dos eventos de
animacao através de newsletter e social media.

Criar digital hub para a comunidade de running para promover eventos
recreacionais da FPA.

1,2,7

2,7

2,6

2,57

1,2, 7

33



Jodo Pereira Plano de Marketing Federacdo Portuguesa de Atletismo

5.8.5. Estratégias de pessoas

Reestruturar o modo de acompanhamento dos atletas portugueses, proporcionando
condicbes para a carreira dual (académica e/ou profissional), bem como, formar mais e
melhores recursos humanos, dentro da estrutura da federacdo como dos seus clubes filiados

(treinadores, juizes, staf,f etc) sdo o foco principal da estratégia de pessoas.

Tabela X — Estratégias de pessoas da Federacéo Portuguesa de Atletismo

Criar incentivos a carreira dual dos atletas com recurso a cargos nas forgas
armadas, for¢as policiais e administragdo publica.
Aumentar o subsidio financeiro dos atletas de elite e sub-18.
Alargar nimero de atletas com acesso aos servicos de fisioterapia, nutricdo e
psicologia da FPA.

Pessoas Instruir treinadores em coaching mental e gestdo do sucesso/fracasso.
Instruir clubes em gestéo financeira e contabilidade.
Criar uma reunido quadrimestral de atualizacdo para os membros de staff
sobre produtividade e melhores praticas.
Contratar servicos de agenciamento para facilitar a entrada de atletas
portugueses nos diversos meetings internacionais.

W WwWw b~ A~ s

5.8.6. Estratéqgias de evidéncias fisicas

A estratégia de evidéncias fisicas da FPA foca-se em acompanhar as melhores
préaticas internacionais e reformular o quadro competitivo através da modernizacao de
infraestruturas, equipamento e dindmicas das competicdes, 0s quais importantes para

alcancar marcas de exceléncia internacional.

Tabela XI — Estratégias de evidéncias fisicas da Federagado Portuguesa de Atletismo

Comprar calha de pista luminosa.
Aumentar nimero de placares publicitarios em torna da pista e/ou percurso.
Evidéncias  Criar uma zona comercial com tendas para a venda de material desportivo e
fisicas roulottes para a venda de comida e bebidas.
Criar cartazes teméaticos para as diferentes competicdes FPA
Comprar holofotes LED para os espetaculos de entretenimento.

an o oo
ol

5.8.7. Estratégias de processos

Ao nivel dos processos, a estratégia passa por criar incentivos aos atletas, melhorar

o0 streaming e dindmica dos eventos e competi¢cdes organizadas pela FPA.

Tabela XlI — Estratégias de processos da Federag¢do Portuguesa de Atletismo

Investir num acompanhamento recorrente e mais alargado de gestéo de

Processos . - : e )
carreira aos atletas de alto rendimento — coaching, nutricéo, fisioterapia
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Criacao de bolsas a jovens pré-alto rendimento nos escalfes sub-23, sub-20

e sub-18 — investir em concentragdes nacionais, estagios e meetings 4
internacionais

Criar um plano de apoio financeiro com estagios

Otimizar plataforma de streaming - aumentar qualidade e rigor da transmisséo 27
online. '
Aumentar rapidez e eficacia dos membros de staff — simplificar tarefas e 35
aumento de pessoal. ’

5.9 Calendarizagao

A calendarizacéo efetuada na tabela seguinte tem como horizonte temporal 1 ano de

atividade da Federagdo Portuguesa de Atletismo, com data de inicio a 1 de janeiro de 2023

e término a 31 de dezembro de 2023. A maioria das taticas passa por um processo de

planeamento (representado em amarelo), seguido da sua implantacdo (em verde) e posterior

avaliacdo (em azul). O planeamento acontece maioritariamente em janeiro e nos meses

antecedentes as competicfes. A implementacdo das taticas é feita geralmente durante todo

o0 ano, com foco nos meses de fevereiro, junho, julho e novembro, devido ao calendario de

provas. O controlo das taticas e feito em dezembro ou apds as competicdes.

Tabela Xlll — Calendarizacao taticas de marketing 2023 da Federacdo Portuguesa de
Atletismo

Demonstracdes nas escolas
Promog&o PNMC

Iniciativas de inclusdo com clubes

Campanha comunicagéo dos CN

Lancamento da feira desportiva

Meeting atletismo de rua

Animacao eventos

Dinamizar Loja FPA

Circuito parkrun regional

Avaliar adeséo do publico

Preco

Planear circuito parkrun com associacdes
regionais

Planear meeting de rua com Camara
Municipal de Lisboa

o
i)
2

>
=]

S
@
o)

Planear demonstracdes com escolas

] L]
Campanhas publicitarias CN e PNMC .-----.----.l
] [T

Investir em relag6es publicas

Investir em social media ---------- .
Investir em comunicagéo imprensa -.-- -..
Engagement patrocinadores ------.-----
Apresentar projeto Paris 2024 ----.-----

Comunicagéo
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Comunicagao feira desportiva e eventos
de animacao

Digital hub
Aumentar apoio aos atletas
Acdes de formacgéao treinadores

Ac0es de formacé&o clubes

Pessoas

Reunides quadrimestrais com staff
Agenciamento de atletas

Comprar calha de pista luminosa
Aumentar placares publicitarios
Obter espago para feira desportiva

Criar cartazes para competicdes

%)
@
.2
@
Lo
%)
.©
o
=t
@
he]
S
]

Comprar holofotes LED

JRe——— I I
oo reatorenaoerns [0 R I B B

Investir em estagios

omearpesroma deswearvs [ R RN RN AN
Simplificar tarefas e aumento de pessoal
de staff

6. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Processos

A gestdo de uma modalidade olimpica, por si s, ndo é tarefa facil, face a concorréncia
elevado, ao cumprimento das obrigacdes financeiras e a necessidade constante de sucesso,
para manter toda a estrutura em funcionamento. Deste modo, o planeamento estratégico de
marketing mostra-se crucial para direcionar as federagbes desportivas numa gestdo

responsavel, sustentavel e étima da sua modalidade.

Este plano de marketing para a Federacdo Portuguesa de Atletismo fornece linhas
orientadoras para a otimizagdo do atletismo em Portugal e permitiu perceber problemas,
guestdes relevantes e alternativas a apostar no futuro. O atletismo é uma modalidade
desportiva de natureza bastante diversa e com varias demandas, que se estendem ao longo
de uma época desportiva ou ciclo olimpico. E ainda uma modalidade de dificil rastreamento
do perfil do atleta, uma vez que conjuga corredores, saltadores e langadores, com
caracteristicas e valéncias bastante distintas entre si. Mostra-se uma modalidade
reconhecida pela populacdo, ao nivel dos seus sucessos desportivos no passado, mas que
caiu um pouco no esquecimento dos portugueses devido a falta de cultura desportiva dos
mesmos. Isto reflete-se na dificuldade que a modalidade apresenta em atrair e reter jovens
praticantes, mas também em atrair espetadores para as pistas e locais das competicdes e

dai a subsequente dificuldade em obter alguma receita financeira.

Para as questfes de investigacdo inicialmente formuladas séo feitas as seguintes

consideragdes:
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1. A Federacao Portuguesa de Atletismo bem como as suas conquistas passadas séo
reconhecidos pela populacdo em geral, porém, o atletismo € uma modalidade com
pouco reconhecimento publico devido a falta de cultura desportiva dos portugueses,
onde muitos ndo reconhecem os diferentes setores ou disciplinas da modalidade. A
falta de financiamento privado, infraestruturas e a fraca comunicacéo entre federacéo
e atletas de elite também n&o contribuem para a otimizacdo da modalidade e
consequente conquista de medalhas;

2. Existem dois segmentos-alvo da FPA: (1) alunos do ensino béasico e (2) individuos
adultos praticantes de exercicio fisico regular. Assim, o foco da federacdo encontra-
se direcionado em aumentar a pratica da modalidade, havendo mais atletismo a
acontecer e com maior qualidade;

3. Nos préximos 5 anos, a FPA procura nhdo s6 aumentar o seu nimero de praticantes e
a qualidade dos seus eventos, como também a sua notoriedade, perante a populagéo
em geral e encontrar solugdes futuras e sustentaveis a longo prazo, para 0s seus
atletas;

4. Para o ano de 2023, os objetivos da federacdo focam-se em prosseguir com o
crescimento da modalidade, aparecendo com mais frequéncia nos media, formando
mais e melhor treinadores, arbitros e staff e oferecendo melhores condi¢cdes aos
atletas, maximizando a capacidade de obtencdo de medalhas em grandes
competicbes, que no que lhe concerne torna a FPA e o atletismo mais atrativa e
aliciante a futuros investidores e espetadores;

5. Ao nivel do produto, o foco estd em tornar a modalidade mais dindmica e divertida,
procurando interagir mais com o0s segmentos-alvo identificados e melhorar o apoio
aos atletas. O mesmo que verifica com as estratégias de preco. A distribuicdo por sua
vez encontra-se direcionada em dar a conhecer fisicamente o mundo do atletismo.
Bem como a comunicacgdo, esta numa vertente publicitaria, através da geracao de
conteldo e contacto ndo s6 com os segmentos-alvo, mas também com atuais e
futuros patrocinadores. A formacédo e a procura continua por proporcionar melhores
servicos aos atletas sdo os objetivos da estratégia de pessoas. Enquanto, o
acompanhamento das melhores praticas internacionais, a otimizagdo da modalidade

e da sua comunicacado sao o centro da estratégia em evidéncias fisicas e processos;

Recomenda-se que a Federacdo Portuguesa de Atletismo considere este plano como
uma ferramenta Util e relevante para o departamento de comunicagao e marketing da mesma,
muitas vezes posto de parte em detrimento de outras necessidades da atividade da

organizacao.
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As estratégias aqui propostas sdo pertinentes para a dinamizacdo dos eventos
organizados pela FPA, para o crescimento continuo da modalidade, tanto ao nivel dos
praticantes desportivos, como de espetadores, investidores e comunicagao social, bem como
para a sua retencao a longo prazo. Deve ter-se, também em conta, a importancia destas
estratégias para a otimizagéo do atletismo em Portugal, através do combate ao abandono da
pratica desportiva e do acompanhamento personalizado dos atletas de elite e futuros
campebes da modalidade. Recomenda-se uma aproximag¢do e comunica¢do constante da
federagdo com os atletas, para que estes se possam expressar, conforme as suas
necessidades individuais e para que a federacao Ihes possa fornecer as melhores condicbes
— ao nivel de treino, recuperacao, psicoldgico, nutricional, financeiro, etc. - para a obtencéo

de medalhas e resultados de relevo desportivo.

A longo prazo e conforme necessidades futuras é crucial reavaliar-se as propostas
presentes neste plano e consequentemente perceber a sua efetividade e validada conforme
as novas tendéncias do setor, oportunidades e segmentos-alvo, adaptando-se da melhor

forma aos mesmos.
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ANEXOS

Anexo 1 - Modelo de planeamento de marketing

* Mission statement Stage 1
* Drganisational/business strategies Analyse the current

= Organisational/business objectives external and
internal situation \

Stage 7 Stage 2
Implement, control Research and
and evaluate analyse markets
the plan and custormners
Stage 6 Stage 3
Plan to measure Determine segmentation,
progress and performance targeting and positioning
Stage 5 Stage 4

Plan marketing
strategies, programrmes
and support

—— Set marketing plan
objectives and direction

Figura 1 - Processo de planeamento de marketing para organizagfes desportivas sem fins
lucrativos (adaptado de Wood, 2017)

Anexo 2 - Modelo de planeamento estratégico para organiza¢cdes sem fins lucrativos
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Figura 2 - Processo de planeamento estratégico para organizacdes desportivas sem fins
lucrativos (adaptado de Bryson, 2004)
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Anexo 3 - Critérios de qualidade para validade e fiabilidade em investigagao qualitativa

Phase of research in

TESTS Case Study Tactic which tactic occurs
Construct validity | e use multiple sources of evidence data collection

¢ establish chain of evidence data collection

¢ have key informants review draft composition

case study report

Internal validity ¢ do pattern matching data analysis
¢ do explanation building data analysis
¢ address rival explanations data analysis
¢ use logic models data analysis
External validity ¢ use theory in single-case studies research design
¢ use replication logic in multiple-case research design
studies
Reliability ¢ use case study protocol data collection
¢ develop case study database data collection

Figura 3 - Validade e fiabilidade em estratégias de case study (adaptado de Yin, 2009)

Anexo 4 — Guido de entrevista ao Presidente da Federagdo Portuguesa de Atletismo
1. Recentemente, a Federagéo Portuguesa de Atletismo celebra o seu 100° aniversario.

Qual a histéria por tras da organiza¢do? Quais os marcos fundamentais ao longo do tempo?

2. Quais sao os principais valores que a FPA tem enquanto organizacéo?

3. Qual a misséo da FPA?

4, Quem sao os atletas de atletismo? Poderia definir um “perfil” tipico do atleta da
modalidade?

5. Quais as diretrizes da FPA para atrair atletas para a modalidade? Como vé o “futuro”

da modalidade e da Federagdo? Na sua opinido, como se poderdo atrair ainda mais “atletas”

e fas da modalidade para o Atletismo em Portugal?

7. Que tipo de relacionamento/colaboracdo tém com os clubes? E com as escolas?

Quiais sao os atores cruciais ho ambito desta modalidade?
8. Quem séo os principais concorrentes da FPA?
9. Que aspetos distinguem a FPA dos seus principais concorrentes?

10. A FPA ¢é a unica federacdo desportiva responsavel pela promoc¢ao do atletismo em
Portugal. Porém existem empresas, com objetivos lucrativos, que organizam competicées

“populares”. Que organizagfes considera concorrentes? E quais considera colaborativas?

11. Quem sdo os colaboradores da FPA e qual o perfil 6timo destes colaboradores?
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12. Qual a importancia para o desenvolvimento da modalidade em ter ex-atletas como

colaboradores?
13. Quiais os pontos fortes da FPA?
14, Quiais os pontos fracos da FPA?

15. Quiais os objetivos da FPA? De que forma estdo em sintonia com a missao e valores
da FPA?

16. Quais as questbes de maior preocupacdo sobre a estratégia da organizacdo, que

problemas existem e quais os problemas que devem ser mais trabalhados no futuro?

17. Como € avaliado o sucesso da FPA?

18. Como planeiam dinamizar a modalidade no préximo ano?

19. Quais os eventos mais relevantes e como sdo planeados? O que preveem de “novo”?

20. Como planeiam atrair expectadores e tornar 0s eventos mais interessantes e

dindmicos?
21. Qual a importancia de ter atletas de alto nivel em eventos?
22. De que forma estes atletas de alto rendimento atraem (ou nado) jovens atletas?

23. Como se poténcia a obtencdo de fundos para a modalidade? Fundos publicos?

Patrocinadores? Eventos pagos?

24, Como é feita a comunicacdo de marketing da FPA? Quais os canais que utilizam e

guais os que funcionam melhor e pior?

25. Qual a melhor forma de promover a modalidade e os seus eventos?

Anexo 5 — Guiéo de entrevista ao diretor de Marketing da Federac&do Portuguesa de
Atletismo
1. Quais sdo os publicos-alvo da FPA? Com quem comunicam? A quem séo direcionadas

a(s) mensagem(s) nos diferentes meios?

2. Através de que canais chega ao seu publico-alvo? Considera que estédo a ser eficazes ou

existe espaco para melhorias?
3. Quais os objetivos do departamento de Marketing da FPA a curto, médio e longo prazo?

4. Como é definido o orcamento de Marketing da FPA? E como é distribuido pelas areas da

comunicacao de Marketing?
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5. Quais as maiores dificuldades do departamento de Marketing da FPA?

6. Sendo a FPA uma organizacao sem fins lucrativos e por isso dependente financeiramente

de outras organizacdes. Que tipo de financiamentos e apoios recebem?
7. Em que consiste a estratégia de Marketing e Comunicacédo da FPA?
8. Qual é o maior desafio da FPA para o préximo ano?

9. Quais as questbes de maior preocupacdo sobre a estratégia da organizacdo, que

problemas existem e quais os problemas que devem ser mais trabalhados no futuro?
10. Como é avaliado o sucesso da FPA?
11. Como planeiam dinamizar a modalidade no préximo ano?

12. Quais os eventos mais relevantes em Portugal e como séo planeados? O que preveem

de “novo™?

13. Como planeiam atrair expectadores e tornar 0s eventos mais interessantes e dindmicos?
14. Qual a importancia de ter atletas de alto nivel em eventos nacionais?

15. De que forma estes atletas de alto rendimento atraem (ou ndo) jovens atletas?

16. Como se poténcia a obtencao de fundos para a modalidade?

17. Como é feita a comunicacdo de marketing da FPA? Quais os canais que utilizam e quais

os que funcionam melhor e pior?

18. Qual a melhor forma de promover a modalidade e os seus eventos?

Anexo 6 — Guido de entrevista aos atletas

1. O que o(a) levou a iniciar a pratica do atletismo? Qual a sua experiéncia com a
modalidade?
2. Como atleta, quais os principais desafios que enfrentam diariamente? O que tem

corrido bem/mal?

3. Considera que os métodos de treino e as infraestruturas desportivas sdo adequadas

para o desenvolvimento do atletismo portugués? O que pode ser melhorado?

4. Acha que tém oportunidades competitivas (nacionais ou internacionais) suficientes

para a obtencéo de resultados de exceléncia? O que deve ser melhorado?

5. O que poderia ser melhorada na interligagéo atleta-clube-federacéo?
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6. Considera que os atletas tém apoio suficiente a carreira desportiva por parte da FPA,
estado ou entidades privadas?

7. O que deve ser feito para captar jovens atletas a praticar atletismo?

8. Qual a sua opinido acerca das competicdes de atletismo? Acha que sdo estimulantes
para os atletas? E para os expectadores?

9. Que aspetos devem ser trabalhados para atrair pablico as competicdes? E para atrair
patrocinadores?

Anexo 7 - Mapa de posicionamento percetual | da Federacdo Portuguesa de Atletismo

Mais medalhas olimpicas

&

1 FEDERACAD
PoaTuUcLELA,

ﬂt"l ETISMO
Reduzidone <Y < TRIATLO Elevado ne
praticantes » praticantes
federados federados

Menos medalhas alimpicas

Figura 4 — Posicionamento através dos indicadores nimero de medalhas obtidas e o

namero de praticantes federados
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Anexo 8 - Mapa de posicionamento percetual Il da Federacdo Portuguesa de Atletismo
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Figura 5 — Posicionamento através dos indicadores nimero de clubes federados e o

namero de praticantes federados

Anexo 9 — Tabela sumaria das estratégias orientadoras de marketing-mix da Federacéao

Portuguesa de Atletismo

Aumentar interagdes e demonstragcdes de atletismo junto das 1

escolas.

Aumentar promog¢do do Programa Nacional de Marcha e Corrida. 1
Criar iniciativas de inclusdo de jovens, em parceria com os clubes 2
locais.

Estabelecer os Campeonatos Nacionais como eventos desportivos 2,7
apelativos para a comunidade de atletismo, tornando a experiéncia
divertida, através de fortes campanhas de comunica¢do nas redes

sociais e imprensa local.

Criar feira desportiva durante os Campeonatos Nacionais — com 2,5,7
foodtrucks, venda de material desportivo e iniciativas de apoio social.

Criar um meeting de atletismo rua com duas provas para cada género 2,5,7
de velocidade, barreias, meio-fundo, saltos e langamentos.

Animacado dos eventos através de atuagdes musicais, danga ou magia. 2,5,7

Produto
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Efetuar cursos de formagdo para treinadores e arbitros em parceria
com a Faculdade de Motricidade Humana e Faculdade de Desporto
da Universidade do Porto.

Garantir obtencao de grau e treinador nivel Il a estudantes dos
cursos de universitarios com especializagao em atletismo

Animar competicdo com musica ao vivo, danca ou ginastica entre
provas.

Dinamizar loja FPA e criar linha de merchandising alusiva a cada
competicao.

Criacdo de um circuito de parkruns regional para os atletas do
Programa Nacional de Marcha e Corrida.

Aumentar valor de apoio financeiro e alargar nimero de atletas

com acesso as infraestruturas dos Centros de Alto Rendimento -
atletas de elite e sub-23.

Criar uma tabela de apoio financeiro e de acesso as infraestruturas
dos Centros de Alto Rendimento - atletas sub-20 e sub-18.

N3o aplicavel entre 2023 — 2025. Primeiro é necessario tornar as
provas de atletismo mais atrativos para o publico, avaliar e sé depois
cobrar bilhetes de entrada com um valor simbdlico.

Reverter 25% da receita de bilheteira 2023-2025 para apoio e
acompanhamento dos atletas de elite, sub-23, sub-20 e sub-18.
Criar circuito de parkruns regional na cidade de Lisboa, Porto e Leiria.
Criar meeting de atletismo rua no Jardim do Campo Grande em
Lisboa.

Efetuar demonstra¢cdes em escolas do concelho de Lisboa, Sintra,
Oeiras, Almada, Porto, Vila Nova de Gaia, Braga e Guimaraes.
Efetuar iniciativas de inclusdo de jovens, junto dos clubes locais, nos
concelhos da Amadora, Sintra, Oeiras, Porto e Almada.

Promover campanhas publicitarias dos Campeonatos Nacionais e do
Plano Nacional de Marcha e Corrida em outdoors, redes sociais e
imprensa para incentivar a participagdo de novos praticantes e
espetadores.

Maximizar oportunidades de contacto com os media pré-
Campeonatos Nacionais e Internacionais através de um investimento
em relagdes publicas — fotografia, conferéncias de imprensa e
entrevistas a atletas-chave.

Aumentar frequéncia e alcance dos contetdos gerados pela FPA em
social media — YouTube, Instagram e Facebook - e proporcionar
conteldos envolventes e informativos dos seus campeonatos
nacionais, internacionais e meetings.

Enaltecer conquistas e desempenho dos atletas portugueses na
televisdo e jornais desportivos.

Engagement continuo com os principais patrocinadores e
instituicdes governamentais — criagdo e promogao de conteudo e
participagdao em eventos especiais.

Obter um novo patrocinador - apresentar projeto olimpico Paris 2024
da FPA a empresas de diversos setores.

Comunicar e promover a participacdo da feira desportiva e dos
eventos de animacgao através de newsletter e social media.

3

3

5,7

2,5,7

4

6,7

1,2
2,6,7

1,2

1,2

1,2,7

2,7

2,7

2,6

2,5,7
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fisicas
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Plano de Marketing Federacdo Portuguesa de Atletismo

Criar digital hub para a comunidade de running para promover
eventos recreacionais da FPA.

Criar incentivos a carreira dual dos atletas com recurso a cargos nas
forgas armadas, forgas policiais e administragado publica.

Aumentar o subsidio financeiro dos atletas de elite e sub-18.

Alargar numero de atletas com acesso aos servicos de fisioterapia,
nutricdo e psicologia da FPA.

Instruir treinadores em coaching mental e gestdo do
sucesso/fracasso.

Instruir clubes em gestao financeira e contabilidade.

Criar uma reunido quadrimestral de atualizacdo para os membros de
staff sobre produtividade e melhores praticas.

Contratar servicos de agenciamento para facilitar a entrada de
atletas portugueses nos diversos meetings internacionais.

Comprar calha de pista luminosa.

Aumentar nimero de placares publicitarios em torna da pista e/ou
percurso.

Criar uma zona comercial com tendas para a venda de material
desportivo e roulottes para a venda de comida e bebidas.

Criar cartazes tematicos para as diferentes competi¢cdes FPA
Comprar holofotes luminosos para o0s espetaculos de
entretenimento.

Investir num acompanhamento recorrente e mais alargado de gestado
de carreira aos atletas de alto rendimento — coaching, nutricdo,
fisioterapia

Criacdo de bolsas a jovens pré-alto rendimento nos escalGes sub-23,
sub-20 e sub-18 — investir em concentrag¢des nacionais, estagios e
meetings internacionais

Criar um plano de apoio financeiro com estagios

Otimizar plataforma de streaming - aumentar qualidade e rigor da
transmissdo online.

Aumentar rapidez e eficicia dos membros de staff — simplificar
tarefas e aumento de pessoal.

1,2,7
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