INTRODUCAQ

Na sociedade de hoje em dia, onde a televisdo esta presente diariamente na
vida das pessoas, e 0s anuncios televisivos sdo impostos na casa de cada um, parece-
me importante estudar a influéncia deste fenémeno.

Os anuncios publicitarios, principalmente na televisdo, assumem hoje em dia
grande importancia. Na area desportiva, cada vez mais se divulgam produtos, para
vestir, calcar, beber, e os mais diversos acessorios. Assim, o marketing desportivo
tem vindo a crescer a “olhos vistos”. Torna-se assim legitimo explorar todos os
factores e argumentos que rodeiam esta area. E nesse intuito, juntamente com o
interesse pessoal de continuar os estudos nesta area, que surge o0 interesse em
enveredar no tema do marketing desportivo.

Na sociedade actual, o desporto, mais especificamente o futebol, é totalmente
mediatizado. Através de jornais, radio ou televisdo, o desporto, mais do que o intuito
de lazer, é considerado um espectaculo de entretenimento. Os jogadores sdo idolos
tanto para os jovens como para 0s mais adultos, ¢ sdo “usados” como simbolos de
algumas marcas, o que de certo podera influenciar na compra dos artigos, junto dos
seus fés.

Numa sociedade de consumo exacerbado, a publicidade, uma das mais
importantes técnicas de marketing, e que mais tem evoluido nos Gltimos tempos,
assume um papel fulcral nesse mesmo consumismo.

Este estudo tem como objectivo analisar o0 marketing de produtos desportivos,
na vertente da publicidade, tentando perceber de que forma toda a promocao que é
realizada hoje em dia a volta desses mesmos produtos influencia a sua compra, ou se
pelo contrario, sdo as vendas que influenciam a promocéo desses produtos, se
eventualmente essas marcas/ artigos desportivos sdo mais procuradas pelo cliente
porque sdo divulgadas na televiséo, e de que maneira os atletas que promovem a
marca influenciam a sua compra.

Perante estas inquietacdes, e 0S objectivos a que me propus neste estudo,
surge entdo a pergunta a qual pretendo ver respondida no final de todo este trabalho:

Serd que a publicidade das marcas influencia a compra dos artigos desportivos?

No presente trabalho encontra-se uma parte tedrica, onde sdo abordados

diversos autores que nos ajudaram a melhor compreender a nossa problematica,




seguido da elaboracdo de uma metodologia de modo a testar as nossa hipoteses, e
que nos serviu de base para a construgdo do instrumento de recolha de informacéo.
Com a ajuda do programa SPSS, realizamos o tratamento da informacao obtida num
inquérito por questionario, para consequentemente retirar as conclusdes deste nosso

estudo.




| - ENQUADRAMENTO TEORICO

1. Tempos Livres e Lazer

No que diz respeito a relacdo entre lazer e tempo livre, por vezes ndo existe
uma clara distincdo entre eles, sendo os dois termos utilizados frequentemente, e
muitas vezes confundidos.

Foi a partir da Revolucdo Industrial, quando a disciplina e a intensidade do
trabalho s6 conheciam um limite: o da exaustdo fisica e psiquica, que comecou a
dicotomizacdo do tempo dispendido para o lazer e para o trabalho. Nesta altura o
tempo livre surge segundo duas vertentes. Por um lado, servia de recuperagdo de
trabalho extenuante a que os operarios se viam submetidos e, por outro lado, de
revigoramento das forcas sociais, que por sua vez, estreitavam os lagos entre 0s
trabalhadores e serviam de elo de ligacdo ao mundo do trabalho.

Na época da Revolucdo Industrial, as tecnologias, ao invés de apresentarem
um aumento da disponibilidade de tempo, significavam um acréscimo do trabalho,
sendo que o lazer nesta fase é visto como um valor negativo, como tempo de nédo
trabalho. Esta ideia foi no entanto sofrendo alteragdes, de acordo com as alteragdes
que se foram operando no Mundo, classificando o tempo de lazer como algo
obrigatdrio e essencial no quotidiano do Homem.

Dunning (1992), distingue o lazer de tempo livre, considerando que as
actividades de lazer sdo actividades de tempo livre, mas nem todo o tempo livre
corresponde a lazer, uma vez que algumas actividades de tempo livre tém o caracter
de trabalho.

Actualmente hd uma enorme tendéncia para considerar o lazer como mero
acessorio de trabalho, isto é, o lazer serve Unica e exclusivamente para aliviar
tensdes, atenuar a fadiga e criar melhores condicGes e satisfacdo no trabalho. No
entanto, ndo devemos considerar esta ideia tradicional como inquestionavel e
recorrendo uma vez mais a Nobert Elias e Eric Dunning em “O lazer no espectro do
tempo livre”, devemos ter em conta que tanto as actividades de lazer como as de nao
lazer, tém funcdes diferentes, emocdes diferentes, dependendo de cada individuo,
considerando os autores que as actividades de lazer comportam consigo uma ruptura

com as emogdes rotineiras, uma quebra com as restrigdes, com a intervencao social.




Enquadramento Tedrico

Neste tempo livre os individuos sdo livres de escolher as suas proprias
actividades, libertando emogdes agradaveis, com um risco consideravel, sem perigo e
sem a reprovacdo de terceiros. Na outra categoria, a sociedade influencia
intimamente o individuo e este rege-se pelas regras por esta imposta.

Nas actividades de lazer a consideracdo que se tem pelo proprio individuo é
maior, ao contrario do que acontece nas actividades de trabalho. Aquando da decisdo
das actividades de lazer, o individuo estd mais livre destas ditas regras e pode
independentemente da sociedade em que se insere, decidir a actividade guiando-se
pela sua vontade e a sua satisfacdo. Quando o individuo escolhe as suas actividades
de lazer, tem em consideracao o seu préprio prazer, ndo deixando no entanto de parte
os limites sempre impostos pela sociedade.

Jacques Dumazedier (Ap. Andrade, 2001), situa o lazer como sendo o
conjunto de ocupagfes &s quais o individuo pode entregar-se de livre vontade, seja
para repousar, seja para divertir-se, recrear-se ou entreter-se, ou, ainda, para
desenvolver a sua informacdo ou formacéo desinteressada, a sua participacdo social
voluntaria, ou a sua livre capacidade criadora, apds livrar-se das obrigacfes
profissionais, familiares e sociais. Dumazedier foi um dos primeiros autores a
explicar o surgimento do tempo livre, e consequentemente, as varias acepcdes
torneadas pelas sociedades em que se enquadram. O autor veio introduzir uma triade
de factos relacionados entre si. O sistema econdmico liga-se a diminui¢do do tempo
de trabalho e ao aumento do tempo livre, tornando este claramente mais produtivo,
bem como o tempo de trabalho que apesar de ser mais reduzido tem outra qualidade.

Para José Vicente de Andrade (2001), as aspiracGes de cada um dos
individuos sdo diferenciadas, sendo que as expectativas de lazer dependem da
variedade de factores socioecondémicos e psicossociais, como sendo as origens
familiares, a idade, o sexo, as opcdes religiosas, a profissdo, o estado civil e as
condigcdes de saude fisica e mental. Todas estas caracteristicas influenciam na
formacdo de expectativas pessoais, pois interferem na construgdo do imaginario,
fendmeno sempre revelador das intimidades.

Em sintese, e de acordo com as diversas correntes expostas, o lazer aparece
hoje em dia como uma realidade integrante da vida pessoal, da mesma forma que o
trabalho, a religido, a cultura e outros factos que, naturalmente ou por aquisicéo
cultural, comp6em o quotidiano humano. No entanto, estes termos continuam vagos,

sendo que, segundo Elias e Dunning (1992), é necessario recorrer a outras formas de
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conhecimento, para um correcto estudo acerca do lazer. Assim sendo, e tendo o lazer
como algo individualizado, os autores relacionam o lazer com outros niveis;
psicoldgico, bioldgico e fisiologico, estando também este muito dependente da
sociedade em que se insere.

No que diz respeito & ocupacdo dos tempos livres, existem diferencas nas
diversas classes sociais. Assim sendo deparamo-nos com o facto de que quanto mais
elevada é a classe social mais atencdo € dada a ocupacao dos tempos livres.

Num estudo realizado acerca do tempo livre da populacéo lisboeta é possivel
destacar “o ver televisdo” como uma das principais actividades. Atendendo a
variavel sexo, o género feminino apresenta a televisdo como primeira actividade nos
seus tempos livres, bem como os idosos entre os 60 e 70 anos e a classe operaria
(Valdez, 1994).

O mesmo se passa num estudo realizado por Salomé Marivoet (2002), a
individuos com idades entre os 15 € 74 anos, onde também o “ver televisdo” constitui
a préatica de lazer mais indicada pelos inquiridos. A actividade fisica desportiva
ocupa o quinto lugar, com 19% da populacdo a afirmar fazer desporto/ exercicio
fisico como actividade de lazer. De referir ainda que os atletas de nivel competitivo
ndo consideram as suas praticas desportivas como praticas de lazer, uma vez que
estas estdo associadas a descontrac¢do, evasdo € ao corte com a rotina. O “ver
desporto” ¢ também uma pratica de lazer, ocupando o 7° lugar da lista.

A maioria dos tempos livres é desprovida de actividade fisica, sendo a sua
grande parte passada em frente a televisdo ou no convivio informal com os amigos,
muitas vezes feito em cafés, bares, cervejarias, pastelarias onde a televisdo esta

também presente.

2. Desporto Como Actividade de Lazer

O desporto € uma possivel vertente de uma actividade de lazer, que mais do
que qualquer outra actividade, permite criar no individuo um estilo de vida mais
saudavel, proporcionando-lhe, se realizado moderadamente, melhorias significativas
na salde de quem pratica. Marivoet (2002) refere ainda que o desporto acarreta uma
importante fungdo, na medida em que permite uma interaccdo entre individuos de

diversos niveis de participacdo e poder, diferentes ideias, valores e mesmo de niveis
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culturais bastante distintos, juntando-se todos num mesmo espago social, num
mesmo sistema desportivo com interesses idénticos.

O desenvolvimento industrial no final do século passado, introduziu novos
valores nas praticas fisicas. O desporto, como hébito cultural, deixa de ser praticado
apenas pela aristocracia burguesa para passar e ser uma pratica das classes operarias,
inseridas em organizagOes associativas constituidas para acolher e desenvolver uma
pratica desportiva regular (Marivoet, 2002).

Também para Nobert Elias e Eric Dunning (1992), o desporto moderno surge
com a sociedade industrial; sociedade esta caracterizada por uma forte rotina
quotidiana e por um controlo exacerbado das emoc@es. O desporto é nesta altura, o
unico espaco onde os individuos poderiam exprimir e libertar todos os seus estados
emocionais, sem a preocupacdo de uma qualquer repressdo, usufruindo deste lazer
simplesmente na busca de algum prazer, de forma a despertar sensaces agradaveis,
emocdes fortes sem correr riscos. Estas sensacGes permitem ao individuo
experienciar diversos tipos de ansiedades, como o 6dio, o medo, a alegria, a amizade,
o amor, fugindo ao stress e atenuando fadigas, sensacfes estas reprimidas aquando
das obrigacdes diérias.

O desporto de competicdo ndo € a Unica opgdo para a pratica de uma
qualquer modalidade. Com os novos valores de cultura fisica, que surgiram na
segunda metade deste século, baseados num melhoramento da condicao fisica e de
salde, na diminuicdo do stress, despontam as préaticas desportivas com um cunho de
performance menos exigente, as praticas desportivas de lazer.

Para Bourdier (Ap. Marivoet, 2002), existem diferencas no que diz respeito a
procura de actividades fisicas, nas diversas classes sociais. Assim, o autor refere que
as classes sociais de nivel econdmico mais elevado procuram maioritariamente
modalidades de dificil acesso, tentando sempre inovar, pois sdo estas que lhes
conferem maior distingdo. J& as restantes classes, procuram modalidades que
compensem o seu estatuto e capital social e Ihes forneca alguma identificagdo social,

recorrendo bastante mais vezes a desportos que exijam o confronto fisico.
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3. Acerca do Conceito de Desporto

O desporto, independentemente dos objectivos com que é praticado,
apresenta-se cada vez mais como um espaco de elevada importancia social

A medida que a sociedade se vai redimensionando com as alteracdes de
novos principios e valores, as praticas desportivas sofrem diversas mudancas e com
este, 0 conceito de desporto altera-se.

Assim, de acordo com diversos autores, o conceito de desporto ndo pode ser
considerado como algo imutavel, mas pelo contrario, 0 conceito tem vindo a
modificar-se paralelamente com as modificagdes, transformacbes e mutacdes pelas
quais a sociedade passa. E por isso compreensivel, que a realidade em que se vivia a
nivel desportivo na Antiguidade Classica, em nada se pareca com a realidade
desportiva/ social da Era Moderna.

Assim sendo, e recorrendo maioritariamente a Marivoet (2002), em “Aspectos
Socioldgicos do Desporto”, torna-se necessario contextualizar toda esta problematica
em que se insere o termo “desporto”.

Desde o século XVIII foram-se introduzindo alteracbes nas praticas fisicas e
recreativas da sociedade inglesa. Estas alteracdes prendiam-se na definicdo de novas
regras e procedimentos estabelecidos de forma normalizada, de maneira a alargar a
pratica desportiva a todos que a quisessem realizar. O aparecimento do ethos amador
foi revelador dessas mudancas, onde a participacdo desportiva, impunha-se apenas
pelo gosto e pelo prazer, sem cunho competitivo, como foi o caso da “’caca a raposa”,
que tinha nesta fase da uma grande conotagdo com o desporto.

Também, e ainda seguindo as ideias de Marivoet (2002), a criacdo de um
Estado forte, capaz de unificar uma sociedade e de impor regras e novas condutas
sociais, e sendo o Estado o Unico a poder exercer o direito a violéncia fisica, permitiu
as condicOes sociais para uma adesdo a pratica desportiva segundo normas
institucionalizadas e uniformes e consequentemente uma possivel comparagédo entre
os atletas de locais diferenciados. A sociedade controla melhor os seus estados
emocionais, ndo recorrendo, sempre que havia discordancia, a violéncia fisica.

Neste contexto desenvolvem-se as organizacOes desportivas, responsaveis

pela regulamentacdo e fiscalizagdo dos quadros competitivos a escala nacional e
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internacional. Desponta entdo o desporto como algo universal, corroborado pelo
reaparecimento dos Jogos Olimpicos por Pierre de Coubertin.

Na segunda metade deste século verificaram-se mudancas na sociedade que
vieram introduzir novas mentalidades. O culto do corpo e a procura de lazeres
activos sdo alguns factos que caracterizam a sociedade. Estas transformac0es, que
permitiram uma maior adesdo as préaticas desportivas e ao aumento dos tempos
livres, devem-se as alteracGes ocorridas no mundo do trabalho. A diminui¢do dos
horéarios de trabalho, a obrigatoriedade do descanso semanal alargado para dois dias,
bem como uma maior sedentarizagdo acompanhada de um menor recurso da forga
humana, e uma crescente urbanizagdo, contribuiram para este fenémeno. Também a
campanha “Desporto para Todos”, implantada em 1966 contribui para novos valores
de prética desportiva (Marivoet, 2002).

Para que se pudesse dar resposta a esta afluéncia desportiva, foi necessario
criar infra-estruturas capazes de permitir o acesso a pratica desportiva generalizada a
todos os escalBGes etarios, assistindo-se neste periodo a uma diversificacdo dos
desportos.

Assim sendo, e em jeito de conclusdo podemos definir desporto segundo
quatro elementos: movimento, lazer, competicdo e institucionalizagdo. A diferente
ponderacdo de cada um destes elementos no conjunto das préaticas desportivas, traduz
os diferentes tipos de formas de desporto que se expressam no sistema desportivo
(Marivoet, 2002 citando Urbain Claeys).

4. Desporto Mediatizado

Os media fazem parte do dia-a-dia das nossa vidas. Podemos experienciar
este facto de varias formas, aquando da leitura de um jornal ou revista, quando
vemos televisdo, a ouvir radio ou acedendo a Internet. Parece entdo impossivel
rejeitar a imensa influéncia que os media tém e terdo sobre a cultura humana, e de
acordo com este estudo, bem como a que tém sobre o desporto (Maguire, J, 2002).

Segundo Pierre Sorlin (1997), ninguém estd imune aos media, mesmo as
pessoas que nunca leram um jornal ou ndo tém televisdo estdo cercados por

mensagens impossiveis de ignorar, nem que sejam 0s anuncios colados nas paredes.
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Tudo aquilo que lemos, ouvimos e vemos nos media sdo parte integrante e
importante das nossa vidas, pois eles modelam e influenciam o modo como
pensamos 0 Mundo, bem como o modo como avaliamos 0s eventos sociais.
Utilizamos as mensagens e as imagens dos media também para visionarmos o futuro,
assim como para formularmos ideias sobre qualquer assunto, desde relagdes
pessoais, produtos de consumo, candidatos politicos ou assuntos internacionais.
Coackley (1994), refere que isto ndo quer dizer que somos escravos dos media, ou
gue somos sujeitos passivos daqueles que controlam os media, no entanto as nossas
vidas e 0 nosso mundo social sdo claramente informados pelos contetdos dos media,
se 0s media ndo existissem, as nossas vidas seriam certamente diferentes.

Uma vez que nos informam, os media sdo parte do processo de comunicacao,
0 que quer dizer que pertencem a um processo especial e Unico através do qual as
comunidades humanas séo formadas e no qual vivem.

O progresso da imprensa escrita, da radio e da televisdo ndo se deve apenas a
procura de mais conhecimento sobre 0 mundo, constitui também uma dimensdo da
mudanca de uma sociedade para a outra profundamente diferente. De acordo com
Pierre Sorlin (1997), citando Raymond Williams, poderiamos dizer que hoje o
fornecimento de noticias se tornou tdo necessario como abastecimento de comida ou
de combustivel, e que este abastecimento é satisfeito e a sua distribuicdo organizada
de forma muito semelhante. A humanidade tornou-se avida de informacéo e, como
consumidores se mostram desejosos de noticias, estas foram transformadas num
produto, em algo que pode ser comprado e vendido.

Os media dao-nos a ilusdo de proximidade do mundo que nos rodeia, mas
todos estamos conscientes da discrepancia que existe entre 0 que acontece todos 0s
dias e o que é contado — sabemos que as palavras ou até uma fotografia podem
distorcer a realidade. De acordo com Pierre Sorlin (1997), os media ndo estdo
interessados no que é que os leitores e os telespectadores sentem, necessitam apenas
de um “termdémetro” para medir os lucros previsiveis e proceder a sua partilha. Eles
provam ao mundo que tém um papel de investigadores, mas ndo sdo testemunhas
passivas, e a sua apresentacdo dos factos é negativamente influenciada pela mudanca
das pressuposicOes intelectuais, sociais e culturais. Sem os media ignorariamos de
forma mais imediata 0 que estad a acontecer para além do que nos cerca, embora nos

forcem a apercebermo-nos das coisas através dos seus preconceitos ndo assumidos.
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Recorrendo mais uma vez a Coakley (1994), os media proporcionam trés
grandes aspectos: (1) informacéo sobre eventos e pessoas, (2) interpretacdo do que se
passa no mundo e (3) inumeras formas de entretenimento. Também Pierre Sorlin,
concorda que os media direccionam a nossa atencdo para itens seleccionados da
informacdo, para evidenciar experiéncias, pessoas, imagens e ideias. Em geral, 0s
media expdem-nos apenas uma parte da realidade que nos rodeia, que é sempre
editada e representada por aqueles que os controlam: os produtores, editores,
directores de programacédo, técnicos, programadores e patrocinadores. Estas pessoas
tentam fornecer informacéo, interpretagdes e entretenimento, mas as suas decisdes
sobre 0 modo de como fazer isso sdo baseadas nos seus interesses e em especial em
cinco pontos: (1) ganhar proveitos, (2) moldar valores, (3) proporcionar um servico
publico, (4) construir a propria reputacdo e (5) expressarem-se em formas artisticas
ou técnicas. (Coakley, 1994)

Os media criam beneficios financeiros e publicidade para muitos desportos. O
desporto mediatizado constitui uma importante parte da nossa existéncia, pois nao s
nos informa sobre o préprio desporto e os atletas, o que influencia naturalmente o
modo como vimos e pensamos 0 Mundo, como promove 0 desporto como um
entretenimento (Maguire, 2002).

A relacdo entre o desporto e a televisdo tornou-se especialmente intensa ao
longo da segunda metade do século XX, no entanto esta fez-se de uma forma
relativamente lenta. O desenvolvimento desta relacdo, estd intimamente relacionado
com o avango da expansédo tecnoldgica, especialmente os media electronicos, como
sendo a Internet.

O desporto mediatizado moderno tornou-se “a global media spectacles”,
tendo como exemplo deste facto o Campeonato do Mundo de Futebol e os Jogos
Olimpicos, que séo transmitidos para mais de 200 paises em todo o0 Mundo (Maguire,
2002) e 17 do top 20 dos programas de televisdo na historia sdo de eventos
desportivos.

No que diz respeito ao caso portugués, e recorrendo ao estudo realizado
acerca dos Habitos Desportivos da Populagdo Portuguesa (Marivoet, 2001), cerca de
45% da populacdo (individuos entre os 15 e 74 anos), tem preferéncia pelos
programas desportivos e 40 % revelou ler jornais desportivos, dos quais 30% com
regularidade semanal, o que demonstra uma grande procura a volta do desporto

mediatizado.
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Ainda segundo Maguire (2002), o estudo do desporto mediatizado leva a
questdes sobre a natureza do poder da relagédo entre o desporto, os mass media,
interesses comerciais e audiéncias, podendo surgir a questdo de “em que medida o
desporto depende dos media?”. A maioria da literatura sobre esta “relagdo” concerne
aos efeitos dos media sobre o desporto e como cada um confia nos media para a sua
sobrevivéncia. No entanto e recorrendo mais uma vez a Maguire (2002), o nivel de
dependéncia de cada desporto, e o nivel de controlo dos media sobre este, varia
segundo o contexto cultural em que estdo inseridos. Os desportos recorrem também
muitas vezes aos patrocinios e a anuncios publicitarios como fonte de rendimento e
para se assegurarem monetariamente, podendo afirmar que as organizagdes de
marketing tém também um grande impacto sobre o desporto.

O desporto tem-se modificado, seguindo os interesses da televisao, sendo
representado na televisdo de uma forma atractiva para quem vé. A andlise do
programa desportivo, a cobertura das cdmaras, os angulos das imagens, os grandes
planos, os movimentos lentos, os comentarios coloridos, as citacbes dos atletas, o
sumario e as andlises apds 0 jogo, sdo todas apresentadas para entreter as audiéncias
e manter os patrocinadores satisfeitos.

A ligacdo da maior parte das pessoas com o futebol, faz-se hoje em dia
através dos media, o que resulta em alteraces profundas ao nivel da propria
percepcdo do que é o futebol. Futebol significa, no presente, em grande parte,
“futebol mediatizado”.

Nos EUA, a énfase da cobertura desportiva dos media esta centrada na accao,
competicdo, nas agressdes, heroismo individual, desempenho individual, sacrificio,
trabalho da equipa e na importancia da pontuacdo final como medida de sucesso. No
entanto esta énfase vem numa forma que faz com que o jogo real € o que se realiza
na televiséo, e ndo o que se esta a realizar no estadio (Coakley 1994), corroborando a
ideia de que a televisdo/media controla o desporto. Como ja referimos, a seleccao ou
o processo de filtragem, conduzido pelos media, é feito com o intuito de fazer do
evento desportivo 0 mais atractivo possivel. Quando o telespectador refere que o
jogo € bastante melhor de ser visto na televisdo, significa que a versdo editada e
“mediatizada” do jogo € superior a ver o jogo ao vivo (Melnick, 1993).

Em Portugal, os textos dos media fazem crer na existéncia de um ser
“portugués”, nomeadamente através da conceitualizacdo de um conjunto de

caracteristicas proprias dos portugueses na pratica desportiva e que os distinguem
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dos outros povos (Coelho, 1998). Um outro discurso difundido pelos media
portugueses, consiste na visdo dos atletas e equipas portugueses como embaixadores
de Portugal que ancora exactamente no desejo de ver o pais em posi¢oes de destaque
na cena internacional, na competicdo com outras na¢oes (Coelho, 1998). Por outro
lado, existe uma certa visdo de Portugal como pais pequeno e mediocre, 0 que leva a
elaborar formas de classificagdes em rankings, num estilo que é caracteristico dos
jornais desportivos portugueses, sempre preocupados com hierarquizacdes
internacionais, com origem, quase sempre, no universo desportivo (Coelho, 1998).

A todos os respeitos, as imagens e mensagens da cobertura desportiva dos
media nos EUA, representam ideologias convencionais e espalham ideias sobre
como o Mundo deve trabalhar a ordem, o controlo e a disciplina, assim como a
primazia da nacdo que deve ser preservada e 0s individuos devem ser respeitados.
Esta € uma das razbes para a cobertura mediatica do desporto ser fortemente
patrocinada por pessoas e corporagdes com poder e influéncia na sociedade, que
promovem imagens e mensagens que mantém parte do publico com uma consciéncia
da sociedade americana. (Coakley 1994).

A verdade é que, 0s media, sdo 0s principais responsaveis pela disseminacdo
de ideias sobre uma variedade de temas e problematicas, sendo que qualquer que seja
a fonte de informacdo, estes sdo fundamentais na definicdo da nacdo como uma
comunidade (Coelho 1998).

4.1 Diferencas no género

O desporto nunca foi tdo promovido e apresentado como um produto
comercial, como é hoje em dia, no entanto existem diferengas na transmisséo e nos
comentarios feitos num jogo masculino e num feminino.

O desporto mediatizado reflecte a tendéncia cultural, pelo que muitas
mulheres, recebem da imprensa um status inferior, quando comparadas com 0s
homens. O desporto feminino recebe sempre muito menos cobertura que o desporto
masculino, ndo sé no que respeita a imprensa escrita, como também na televisdo.

Louveau (2001) acredita que foi a partir da mediatizagdo do espectaculo que

se intensificaram os discursos sobre a imagem da mulher de maneira a preencher o
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imaginario dos homens com um cunho sensual e erotico, pela exposicao frenética do
corpo a nu, numa interpretacdo simbdlica masculina de desejo e busca da
sensualidade

O ténis é um bom exemplo de como a atencdo dos media para o desporto
feminino se centra na beleza feminina. Jogadoras como Anna Kournikova, ganham
maior atencdo pelas suas caracteristicas sensuais, que as jogadoras com coOrpos
musculados, como a Martina Navratilova e Amelie Mauresmo (Maguire 2002).

A predominancia do desporto masculino, e a marginalizacdo do desporto
feminino nos media serve também para reforcar as relagcdes tradicionais entre
géneros, ou seja, as representacdes do desporto mediatizado reflecte a mensagem que
o0 desporto feminino € menos importante que o desporto masculino, e que as atletas
serdo dignas de noticias apenas quando conseguirem conciliar a beleza com o
sucesso.

Para Messner (Ap. Melnick, 1993) as preferéncias da audiéncia é construida
socialmente para o desporto masculino, passando por cima do feminino. O complexo
desporto/media constroi audiéncias para ver uma final de um jogo masculino, como
algo dramatico, um evento historico, que ninguém podera perder, enquanto o0 jogo
feminino é simplesmente transmitido aos telespectadores como mais um jogo.

Foi realizado um estudo que comparou a cobertura televisiva nos jogos de
basquetebol feminino e o0s jogos da mesma modalidade, mas para o género
masculino, no intuito de ver respondidas duas questdes: “Quais o0s eventos
desportivos com cobertura televisiva?” e “Como ¢ feita a cobertura destes eventos?”.
Numa comparagdo da cobertura da “Final Four” de basquetebol masculino com a
“Final Four” feminina, foi demonstrado neste estudo que os produtores decidiram
transmitir um elevado numero de jogos masculinos e muito poucos do campeonato
feminino, sendo que os telespectadores eram confrontados com a vida dos atletas
masculinos, os seus treinadores, etc., enquanto que em relacdo aos jogos femininos,
estes eram simplesmente transmitidos, sem qualquer informagdo extra. No que diz
respeito aos comentarios durante os jogos transmitidos, estes colocam as atletas
femininas como sendo jogadoras de nivel inferior comparando com 0s homens,
colocando os jogos masculinos como algo Universal e superior. (Melnick et al, 1993)

O espaco que é dado num jornal desportivo diario, no Reino Unido, aos
desportos femininos é muito baixo, sendo que os desportos masculinos enchem o dia-

a-dia da imprensa com o futebol, rugby, cricket, corrida de cavalos e de carros, onde
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os ideais masculinos, como a forga e a agressdo séo reforgados nos media, como
marcas exclusivamente masculinas. Quando histérias ou noticias de desportos
femininos séo incluidos nos media, a tendéncia é para focar os aspectos de aparéncia
antes da performance (Maguire, 2002).

Em Portugal, ndo é diferente, sendo que para além de haver uma enorme
tendéncia para os desportos masculinos, hd também uma enorme “queda” para o
futebol, sendo que nos jornais desportivos diarios portugueses estes ocupam a grande
maioria das noticias.

Por fim e no que diz respeito ao consumo de jornais desportivos em Portugal,
esta constitui-se como uma pratica marcadamente masculina, verificando-se que
apenas 35% da populacdo inquirida masculina ndo 1€ imprensa desportiva e 83% de
individuos pertencentes ao sexo feminino ndo tém qualquer contacto com a imprensa
desportiva. (Marivoet, 2001)

4.2 Diferengas na cultura

A relacdo entre o desporto profissional e os media tem sido caracterizada
como uma relacdo simbiotica, onde ambos tiram partido e beneficios para seu
proprio proveito. O desporto mediatizado tem o perigoso poder de criar e manter
imagens e esteredtipos, tendo também o potencial de moldar as imagens que os
telespectadores recebem nas informacgdes que reproduzam valores fundamentais na
sociedade.

A cobertura dos media no desporto representa ideias estabelecidas sobre as
relagdes étnicas. Em particular, os media tém propensdo para discutir a participagdo
da etnia negra nos termos da sua aparente e natural superioridade fisica. Alias, este
facto é muitas vezes utilizado para explicar, erradamente ou ndo, o dominio desta
etnia em diversos desportos (Maguire 2002).

Melnick et al (1993) referem varios estudos, onde ndo foram encontradas
evidencias em que os comentadores compusessem representacdes negativas dos
jogadores negros, no que se refere a sua performance. No entanto, num estudo de

Rainville e McCormick (Ap. Melnick et al, 1993), constata-se que a linguagem usada
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pelos comentadores na cobertura do futebol americano, apoiava a constru¢do de uma
reputacdo negativa no que diz respeito a habilidade técnica dos jogadores negros.

Foi também realizado um estudo sobre as diferentes linguagens utilizadas
pelos comentadores no decorrer de alguns jogos do campeonato inglés de futebol, de
acordo com a etnia do jogador. Foram analisados segundo trés diferentes categorias:
(1) os jogadores e as suas performances, (2) caracteristicas fisicas dos jogadores e (3)
caracteristicas psicologicas dos mesmos. Neste estudo, realizado por McCarty e
Jones (Ap. Melnick et al, 1993), ndo se identificou diferencas no tipo de comentarios,
apesar de haver uma diferenga no nimero de comentarios positivos e negativos
relacionados com as caracteristicas fisicas e psiquicas, com a maioria a tender para

0s jogadores brancos.

5. Marketing Publicitario

O marketing é uma area que tem uma importancia cada vez maior para o
desenvolvimento de sistemas desportivos europeus. Os adeptos e consumidores do
desporto, tal como em qualquer outro mercado necessitam de satisfazer novas
expectativas, € por isso essencial que os profissionais deste ramo, adequem as suas
ferramentas a estas novas necessidades. O marketing publicitario, consiste em
interpretar os desejos do consumidor e de criar os bens que vdo satisfazer esses
desejos (Contursi, 1991).

Baseado neste conceito, marketing, ndo é mais do que a interaccdo do homem
do marketing com o consumidor, na procura dos desejos e comportamentos deste.

O marketing em Portugal, antes de se ouvir falar nas audiéncias das
transmissoes televisivas, era muito simplista, a publicidade nos recintos era gerida de
uma forma muito amadora. Hoje em dia, todos os segundos contam em publicidade,
por isso é fundamental fixar a atencdo dos telespectadores nos painéis publicitarios.
E notdrio que no sistema desportivo portugués, nos Gltimos anos, ha uma atengo
crescente por parte de dirigentes e gestores desportivos no sentido de implementar
estratégias de marketing potenciadoras das actividades que desenvolvem.

A promocao desportiva € uma matéria relativamente nova, recém chegada as

ciéncias do desporto e ainda pouco utilizada. Os seus fundamentos encontram-se na
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publicidade, a qual é uma técnica originada nos paises anglo-saxdnicos, e vem
associada ao conceito do dar a conhecer os produtos com fim de os vender.

De acordo com Pierre Sorlin (1997), a publicidade procura convencer (ou
enganar), sendo uma ferramenta utilizada por alguem a favor de ou contra um
resultado bem definido. Os media, que participam em actividades organizadas a
favor de diferentes causas — politicas, humanitarias, comerciais ou outras —, nédo
param de disseminar publicidade e, como as pessoas sdo permanentemente expostas
as suas mensagens, a sua influéncia real tem sido frequentemente sobrevalorizada. A
propaganda comercial/publicidade é possivelmente o sector em que € mais
necessario uma audiéncia atenta e criativa, pois 0s anlncios pressupdem
frequentemente uma certa sofisticacdo da audiéncia.

Um dos maiores objectivos da publicidade, ao longo dos anos, tem sido a
persuasdo, mas em vez de informar, os anincios também tém tentado divertir. Esta
estratégia baseia-se numa reaccdo diferente. Se os leitores ou espectadores tiverem
experimentado um momento de prazer, associa-lo-do a marca e, lembrando-se dela
guando virem o presente, sentir-se-ao tentados a compréa-la (Pierre Sorlin, 1997).

Podemos imaginar como € dificil fazer com que uma comunicacdo de
publicidade consiga um lugar de destaque entre as milhares de mensagens que séo
impostas a cada um diariamente e que ele ja possui armazenadas. A mensagem da
publicidade, deve por isso provocar fortes associagdes entre as necessidades
conscientes do ouvinte, leitor ou espectador e o produto especifico anunciado, sendo

essas associagOes dindmicas, convertendo-as em desejo e ac¢do de compra.
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5.1 Técnicas e Tendéncias

Quando se pensa em lancar um produto, seja ele bens ou servicos, uns ténis
ou um show de aerdbica, tudo € feito para conquistar o target, o nome do produto, o
slogan, a embalagem, tudo é estudado exaustivamente, para que a imagem do
produto seja positiva, atendendo aos desejos do consumidor. E importante que a
informacao chegue ao publico dando prazer, atendendo a um desejo de forma réapida
(Contursi, 1991).

A segunda fase € a de manter os clientes, que corresponde a uma fase mais
dificil. E necessario um apuramento de vendas constante, com relatérios completos
para que se possa relancar o produto com novas formas de apresentacdo, de modo a
conquistar-se novamente o publico-alvo. Para tal, é evidente a necessidade de um
acompanhamento constante na estrutura psiquica do consumidor (Contursi, 1991).

Segundo Parasuraman (Ap. Sa & S&, 2002) o produto desportivo promovido
tem na sua esséncia trés grandes elementos constitutivos em termos de percepgéao
para 0 consumidor: uma utilizagdo, um fim e um valor. Em termos de marketing a
qualidade ndo devera ser Unica e exclusivamente vista sob a perspectiva de “zero
defeitos”, mas sim como a diferenca entre as expectativas criadas pelo consumidor
guando toma conhecimento do produto, e a satisfacdo final que ele préprio avalia.
Assim, se a diferenca entre a expectativa e a satisfacdo final for nula ou positiva,
entdo o servico é percebido com qualidade.

A promocdo quanto a via ou meio de transmissdo da informacdo, pode ser
definida directa e/ou indirectamente. A via directa corresponde a promogéo centrada
na mensagem enviada, ou entregue directa ou individualmente ao potencial ou real
cliente, como por exemplo as cartas, circulares, etc. O meio indirecto é por excluséo,
toda a promoc¢édo que ndo cabe na defini¢do anterior, e que utiliza os grandes meios
de comunicacdo — os media. Neste caso nunca havera uma certeza se o target
principal foi atingido. No que diz respeito & promog&o desportiva, o actual impacto
do desporto no mundo é em grande parte resultado do uso da promocdo pelo meio
indirecto, mais especificamente pela televiséo.

As promogdes podem ainda ser organizadas segundo outras classificagoes.
Em relacdo a entidade que a realiza ou patrocina e com base nos objectivos
imediatos, que podem ser pontuais, se em acontecimentos esporadicos ou ciclicos se

em actividades que se repetem em ciclos temporais (Jesus, 1999).
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Existem ainda principios a que a publicidade esta submetida, de forma a
torna-la mais eficaz. Assim e segundo Jesus (1999), existe a lei da simplificacdo, que
consiste na ideia base de quanto mais simples for a mensagem mais facil sera a sua
compreensdo e memorizacao, a lei da repeticdo, consiste como o proprio nome indica
na regra da repeticdo de uma mensagem tornando-a mais consciente. A lei da
vivacidade vai-se basear na forca do impacto da mensagem, e a da contiguidade
procura enunciar o principio em que a evocagdo de uma parte faz lembrar o todo a
que essa parte pertence. A quinta lei tem por base o facto do ser humano tender a
imitar opinides e actos de personalidades da vida publica nacional. A utilizacdo de
figuras de desporto para fins de propaganda eleitoral, ou o caso do Eusébio e do Pele,
junto das camadas jovens, sdo bem o exemplo deste principio. Existe ainda a lei da
transfusdo, que consiste em aproveitar uma corrente de opinido ou motivacao
existentes e canaliza-la de um modo positivo noutra area, a lei do emissor que tem na
base a utilizacdo de figuras de prestigio e que podem imitar a mensagem necessaria.
Por fim temos ainda a lei de Boomerang, que reflecte o fendmeno de rejeicdo que
surge muitas vezes quando a técnica utilizada ou a mensagem ndo agradam ao

receptor/destinatario (Jesus, 1999).

5.2 O caso do marketing desportivo

Segundo Carlos S& e Daniel S& (2002), devemos entender o marketing
desportivo como um conjunto de acclGes e prestacGes, produzidas no sentido de
satisfazer as necessidades, expectativas e preferéncias do consumidor de desporto,
tanto a nivel dos produtos e servicos desportivos que sao construidos e se relacionam
directamente com o consumidor desportivo, como nas ac¢des de marketing de outros
produtos ou servi¢os que usam o desporto como forma de comunicacdo junto dos
seus consumidores, a0 mesmo tempo consumidores desportivos.

Promover é o acto de colocar adiante ou diante proporcionando uma
informacdo ou aquisicdo em condicGes de vantagem, proporcionando um cliente
satisfeito (Jesus, 1999). A promocdo desportiva, no marketing desportivo esta
directamente ligada a dois tipos essenciais de “produto desportivo”, o desporto como
espectaculo e o desporto enquanto pratica. A ideia basica da vantagem que a

promocdo proporciona acenta fundamentalmente nos seguintes aspectos: comprar
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mais pelo mesmo dinheiro, comprar 0 mesmo por menos dinheiro, comprar muito e
mais barato, comprar a0 mesmo pre¢co com mais produto, experimentar sem pagar,
comprar sem pagar de imediato, comprar 0 acessorio e receber o essencial, comprar
mais barato porgue ja é cliente, entre outras.

De acordo com Manuel Boa de Jesus (1999) as caracteristicas fundamentais
do produto desportivo prendem-se principalmente com a subjectividade,
variabilidade/ imprevisibilidade, efemeridade do produto, a ligacdo emocional e
identificacdo do consumidor ao produto, entre outras. Ja para a multinacional Nike, o
marketing desportivo ndo € o marketing desenvolvido pela companhia em relacdo
aos seus produtos, mas sim um activo que procura o desenvolvimento de
modalidades desportivas ao mesmo tempo que espera receber um retorno da
associacdo de determinados atletas ou equipas com a imagem da empresa (S& & S4,
2002).

6. Problematica em Estudo, Objecto e Hipoteses de Trabalho

Como tinhamos inicialmente referido, pretendemos saber com este estudo se
a publicidade das marcas influencia ou ndo a compra dos artigos desportivos.

Existem diferencas no que diz respeito a ocupacdo dos tempos livres nas
diversas classes sociais. Assim sendo deparamo-nos com o facto de que quanto mais
elevada é a classe social mais atencdo é dada a ocupacgdo dos tempos livres. Ainda
assim, e de acordo com diversos autores, o tempo livre da maioria das criangas e
jovens é passado em frente a televisdo ou no convivio informal com os amigos, sem
qualquer forma de actividade fisica, que por muitas vezes é feito em cafés, bares,
cervejarias, pastelarias onde a televisdo esta também presente.

Num estudo realizado acerca do tempo livre da populacdo lisboeta,
anteriormente referido, ¢ também possivel destacar “o ver televisdo” como uma das
principais actividades. Atendendo a variavel sexo, o género feminino apresenta a
televisdo como primeira actividade nos seus tempos livres, 0 mesmo se passa nos
idosos entre 0s 60 e 70 anos e na classe operaria.

Como ja em cima referi, a maioria dos tempos livres sdo desprovidos de

actividades de lazer, sendo a sua grande parte passada em frente a televisdo, vendo

19



Enquadramento Tedrico

por exemplo jogos de futebol ou qualquer outro desporto, desporto esse totalmente
mediatizado.

A sociedade de hoje em dia é diariamente confrontada com os media,
podendo ser experienciada de varias formas, lendo o jornal, vendo televisao, ouvindo
radio ou mesmo conectando a Internet. E impossivel rejeitar a imensa influéncia que
0s media tém hoje em dia perante o desporto, embora se possa afirmar também o
contrario, ou seja, a influéncia que o desporto exerce sobre os diferentes tipos de
media, criando sem ddvida uma relacéo de dependéncia entre estes dois meios.

Bem como o desporto, também os artigos desportivos sdo diariamente
impostos na casa de cada um, através dos anuncios publicitarios, sendo que cada vez
mais se divulgam produtos, para vestir, calcar, beber e 0s mais diversos acessorios.
Assim, o marketing desportivo tem vindo a crescer a “olhos vistos™.

A publicidade é uma faceta do marketing desportivo e tem como principal
funcdo dar a conhecer produtos/artigos ou servigcos com o fim de os vender. Entre
outras formas, a promoc¢do desportiva tem diversas artimanhas e leis para chegar ao
publico-alvo. Assim sendo e analisando aquelas que dizem mais concretamente
respeito a este estudo, podemos encontrar uma lei (Jesus, 1999) que tem por base a
tendéncia de um qualquer ser humano em imitar opinides e actos de figuras
publicas/personalidades. A utilizacdo de figuras conhecidas no meio desportivo para
publicitar alguma marca, Pelé, Eusébio ou Figo nos nossos dias, € um bom exemplo
de promocdo e possivel compra desse produto. Também hé a referir que o facto do
emissor, aquele que transmite a mensagem do artigo, ser uma figura de impacto,
naturalmente criard impacto junto do receptor.

Decorrente do que foi aqui exposto e tendo em conta 0S poucos recursos
temporais, definimos como nosso objecto do presente estudo que a publicidade
influéncia os jovens, praticantes e ndo praticantes desportivos, na compra de artigos
desportivos, tanto quanto maior foram os habitos de ver televiséo e as caracteristicas
dos anuncios das marcas, que se identificam com as disposi¢bes de procura,
nomeadamente & associagdo a idolos e a performance.

Perante este objecto de estudo, & possivel destacar trés diferentes hipoteses.
Temos como primeira hipotese que 0s jovens que vém mais televisdo atribuem maior
importancia aos spots de artigos desportivos, independentemente de serem ou nao
praticantes, do sexo e da idade (H1). Seguidamente definimos como segunda

hipdtese que o0s jovens praticantes, especialmente o0s inseridos em quadros
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competitivos sdo mais susceptiveis aos anuncios que recorrem a idolos e a associagao
das marcas com a performance desportiva, do que os ndo praticantes, sobretudo os
rapazes, independentemente da idade (H2). Por fim consideramos que o consumo das
marcas desportivas, de acordo com as impressdes que 0s jovens tém dos anuncios.
Assim sendo surge a terceira hipotese que pretende verificar se 0s jovens tendem a
comprar os diversos artigos das marcas, de acordo com as preferéncias manifestadas
pelos respectivos anuncios desportivos, independentemente de serem ou néo

praticantes (H3).
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Il - METODOLOGIA

Neste capitulo vao ser definidas as varidveis e indicadores referentes a cada
hipGtese em estudo, as técnicas de recolha e tratamento da informacdo, de como
procedemos a sua aplicacdo e a analise e tratamento dos dados. Sera também referido

qual o universo de analise em estudo.

1. Variaveis e Indicadores

Com base nos contributos de diversos autores, foi definida a nossa
problemética e elaborado o nosso objecto de estudo. De seguida levantamos as
nossas hipoteses e iniciamos entdo os procedimentos metodoldgicos, de forma a
comprovar a veracidade ou ndo destas. Para cada hipOtese surgem naturalmente
diversas variaveis, que se subdividem ainda em indicadores, que foram objecto de
questBes no inquérito sociografico.

No quadro em baixo estdo definidas as variaveis agrupadas em quatro

diferentes dimensoes:

Quadro I: Hipdteses e Variaveis

Dimensdes Variaveis Indicadores

1.1.1 Preferéncias
1.1 Auto-representacéo dos spots

1.1.2 Associacoes

1. Spots Telenisines

1.2.1 Regularidade
1.2 Consumo de TV

1.2.2 Intensidade

2.1.1 Marcas de consumo

2. Metesial Rrepoitine 2.1 Consumo de Artigos 2.1.2 Preferéncia das marcas

2.1.3 Importancia do uso

3.1.1 Participagdo

3, Iniies DREPRIINGS 3.1 Participagio Desportiva 3.1.2 Modalidade praticada

3.1.3 Ambito

Masculino
4.1 Sexo .
Feminino

4. el o Jovens

13-14
15-17

4.2 Idade
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2. Técnicas de Recolha de Informacéo

Para medir as variaveis definidas, recorremos a elaboracdo de um inquérito por
questionario (V. Anexo 1) intitulado “Inquérito acerca da publicidade das marcas
desportivas”, com 16 perguntas que se dividiam por 4 grupos. No primeiro grupo
pretendiamos saber o grau de consumo televisivo, bem como a Auto-representacao
dos spots desportivos e no segundo grupo sdo feitas referéncias aos habitos de
consumo de material desportivo. Nos terceiro e quarto grupos sdo recolhidas
informac@es acerca dos habitos desportivos e sobre o perfil dos jovens, a idade e o

SEeXO0.

Para podermos aplicar os inquéritos, contactamos o conselho executivo da
Escola Secundaria da Mealhada, explicando o proposito dos inquéritos de forma a
obter permissdo para a sua aplicacgéo.

De seguida fizemos um pré-teste a 10 individuos com as caracteristicas da
amostra seleccionada, de modo a certificarmo-nos da correcgdo do questionario.

Os inquéritos foram administrados nos dias 25 e 26 de Abril no inicio das
aulas de Educacédo Fisica, dos diversos professores da escola, explicando sempre aos
inquiridos o proposito do estudo.

Em relacdo ao tratamento de dados, foram construidos, através do programa
informéatico SPSS quadros de apuramento (V. Anexo 2) para analisar 0s dados

recolhidos através dos inqueritos.
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3. Universo de Analise

Para a realizagdo deste estudo recorremos a uma amostra estratificada

proporcional simples, composta por 100 jovens, estudantes na Escola Secundéria da

Mealhada, 50 raparigas e 50 individuos do sexo masculino, sendo que 50 sdo

praticantes de algum desporto, e outros 50 que ndo praticam nenhuma modalidade

(V. quadro II). Estes alunos tém idades compreendidas entre os 13 e 0s 17 anos e

foram seleccionados aleatoriamente, tendo sido proporcionada a todos uma igual

probabilidade de serem solicitados a colaborar neste estudo.

Quadro I1: Universo de Analise

Masculino Feminino Total
Praticantes 25 25 50
Né&o Praticantes 25 25 50
Tokal 50 50 100
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L1l - ANALISE E DISCussA0 DOS RESULTADOS

Depois de lancada a nossa pergunta de partida, e a com base nos varios
contributos dos diversos autores, definimos como objecto de estudo, que a
publicidade influencia os jovens, praticantes e ndo praticantes desportivos, na
compra de artigos desportivos, tanto quanto maior forem os habitos de ver televiséo e
as caracteristicas dos anuncios das marcas que se identificam com as disposi¢oes de
procura, nomeadamente a associacgdo a idolos e a performance.

Perante este objecto de estudo, foram criadas trés hipéteses, e tracada uma
metodologia com vista a sua confirmacdo ou ndo, tendo para o efeito, identificado
um conjunto de variaveis e indicadores. Aplicamos um inquérito sociogréfico e
construimos um conjunto de quadros que apresentamos em Anexo 2 (quadros de
apuramento). Com efeito, a base de dados criada através do programa SPSS,

permitiu-nos testar as variaveis e hipéteses formuladas no ponto 11.6 do trabalho.

1. Importancia dada pelos jovens aos spots de artigos desportivos

A primeira hipdtese por nos levantada considerava que 0s jovens que vém
mais televis@o, atribuiriam maior importancia aos spots de promocdo de artigos

desportivos, independentemente de serem ou n&o praticantes, do sexo e da idade.

1.1 Consumo de Televisao

Gréfico 1-Consumo de Tv De acordo com a nossa amostra constata-se
que 51% da populacdo estudada vé “sempre”
televisdo, sendo que os restantes referem que

9% moemee vém “as vezes”. Nenhum aluno refere que
5% | mAsvezes ' q

“nunca” vé televisao (V.Gréaficol).

Fonte: Inquérito acerca da publicidade das marcas desportivas realizado na Escola Sec. da Mealhada
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Dos 100 alunos inquiridos podemos afirmar que a média de horas que eles
passam por dia em frente ao televisor é de duas horas e quarenta e quatro minutos,
sendo que a média dos que véem “ sempre” televisao ¢ de 3HOSm e dos que vém “as
vezes” reduz para as 2H22m, o que vem corroborar a ideia de que o tempo livre dos

jovens é passado muitas vezes em frente da televiséo.

1.2 Preferéncia dos spots televisivos

Foi questionado aos alunos se estes tinham algum andncio de marca
desportiva preferido, tendo os alunos a possibilidade de responder no méaximo a trés
itens diferentes. A maioria dos inquiridos respondeu ser o anuncio da Nike o
preferido, logo seguido pelo da Adidas, que obteve 74% respostas. Importante
também referir que apenas 6% dos inquiridos ndo tém qualquer preferéncia de
anancio.

Em relacdo aos valores da preferéncia cruzados com o consumo de TV,
podemos concluir que a Nike continua a ser a mais referida, apresentando no entanto
valores mais elevados nos alunos que véem “sempre” televisdo, comparados com os

[P

que véem “as vezes”. Dentro destes dois grupos o nimero de alunos a ndo ter
nenhum anuncio preferido € reduzido, no entanto, os valores sdo inferiores nos
alunos que véem “sempre” televisdo, 0 que vai de encontro a nossa hipotese

formulada. (V. Quadro I11)

Quadro I11.: Preferéncia de antncios segundo o consumo de TV (%)
Consumo Tv. Sempre As vezes TOTAL
Nenhuma 2 12 6 N=6
Nike 90 84 87 N=87
Adidas 82 65 74 N=74
A Reebock 27 20 24 N=24
Preferéncia
Puma 25 29 27 N=27
Umbro - 4 2 N=2
Rip Curl - 2 1 N=1
Rox B 2 1 N=1
TOTAL
N=51 N=49 N=100

Fonte: Inquérito acerca da publicidade das marcas desportivas realizado na Escola Sec. da Mealhada

Os valores assumidos na preferéncia pelos outros andncios sdo bastante
inferiores aos da Nike e Adidas, o que pode ser explicado pelo facto da maioria dos

anuncios televisivos de marcas desportivas serem destas Gltimas marcas.
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Preferéncia dos spots de marcas sequndo a pratica desportiva dos jovens

Dentro dos 100 alunos inquiridos, 50 sdo praticantes e 50 ndo praticam
nenhuma modalidade. No grupo dos ndo praticantes a percentagem de consumo dos
alunos que afirmam ver “sempre” TV ¢é igual aos que afirmam ver “as vezes” (50%).

[P

Nos alunos praticantes, 52% alunos vém “sempre” e 48% apenas véem “as vezes”.
No quadro IV podemos ainda constatar que os alunos praticantes, independentemente
do consumo de televisdo, preferem os andncios da Nike (94%), logo seguido dos
anuncios da Adidas (76%). Nos ndo praticantes, a preferéncia recai também nos
anuncios da Nike, no entanto nos alunos ndo praticantes que vém “sempre” televisao
a preferéncia aos anuncios da Adidas tem uma igual percentagem aos andncios da

Nike (849%).

Quadro 1V — Preferéncia de andncios de marcas desportivas segundo a participacdo desportiva e o
consumo de TV (%)

Participacao Praticante Nao Praticante
Consumo Tv. Sempre As vezes TOTAL Sempre As vezes TOTAL
Nenhuma 4 4 4 - 20 10
Nike 96 92 94 84 76 80
Adidas 81 71 76 84 60 72
L Reebock 15 25 20 40 16 28
Preferéncia
Puma 23 25 24 28 32 30
Umbro - 4 2 - 4 2
Rip Curl - 4 2
Rox - 4 2
TOTAL
N=26 N=24 N=50 N=25 N=25 N=50

Fonte: Inquérito acerca da publicidade das marcas desportivas realizado na Escola Sec. da Mealhada

No que diz respeito aos alunos que ndo tém qualquer preferéncia por anuncios
a marcas desportivas, 0s alunos ndo praticantes estdo em maior numero que 0S
praticantes, embora a diferenca seja reduzida. Dentro do grupo dos alunos
praticantes, ndo existem diferengas no nimero de alunos sem preferéncia por um
anuncio, quando comparado o consumo de TV. J& nos jovens ndo praticantes mais
uma vez a maioria dos alunos que opta por ndo ter anuncio preferido, apenas vé

televisao “as vezes” (20%).
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Preferéncia dos spots de marcas sequndo idade dos jovens

No que diz respeito a preferéncia de anincios de marcas desportivas segundo

a idade e consumo televisivo, as preferéncias recaem também na sua maioria para 0s

anuncios da Nike e Adidas. 4 Grafico 2-% Consumo de Tv. segundo aidade h
Dentro dos 100 alunos, 69% 0

tém idades compreendidas entre 0s 60

13 e os 14, sendo que entre os 15 e 40 g13-14

17 existem 31%. Ainda recorrendo ao 20 ==

Gréfico 2, no grupo de 13 e 14 anos, 0 sempre  as vezes total )

embora ndo seja grande a diferenca,

Fonte: Inquérito acerca da publicidade das marcas desportivas realizado na Escola Sec. da Mealhada

sdo mais aqueles que vém televisdo as vezes, ndo acontecendo 0 mesmo para 0 grupo

etario entre os 15 e 17 anos em que a resposta “sempre” aparece mais vezes.

4 Gréfico 3 - Preferéncia de anuncios segundo aidade )
e o consumo de TV (%) Como se pode ver no
9o 92 , o= , .,
68—~ ge_——$9 y 0 Gréafico 3, é possivel
8 P=— constatar que o anuncio
O adidas da Nike é o preferido em
O nenhuma
14 . . -
0 7 5 ambas as faixas etéarias,
—l [ = 1 i
sempre | as vezes sempre |d$ vezes Independentemente do
13-14 total 15-17 total consumo de televisao.

J

Fonte: Inquérito acerca da publicidade das marcas desportivas realizado na Escola Sec. da Mealhada

S&o poucos os alunos que referem ndo ter nenhum anuncio preferido (6%),
sendo que a maior percentagem surge nos jovens de 13 e 14 anos que vem televisdo
“as vezes” (14%). Aqui, mais uma vez, os valores assumidos na escolha de ndo ter
“nenhuma” preferéncia nos anuncios a marcas desportivas, sdo superiores nos que

apenas afirmam ver “as vezes”, independentemente da idade.
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Preferéncia dos spots de marcas sequndo 0 sexo dos jovens

Ainda cruzando a preferéncia de anuncios segundo o consumo de TV, e com
0 sexo, podemos constatar que mais uma vez os anuncios da Nike séo os preferidos
dos jovens da nossa amostra da Escola Secundéria da Mealhada. Assim sendo, nos
rapazes, mais de metade afirmam ver televisao “as vezes” (54%), e os restantes véem
“sempre”. No grupo das raparigas, 56% responde que vé “sempre” televisdao e 44%
referem ver apenas “as vezes”. Mais uma vez os anuncios da Nike sdo os preferidos
por toda a populagdo, excepgdo feita ao grupo das raparigas que véem “sempre”
televisdo, onde a preferéncia dos spots da Adidas tém o mesmo valor (82%). Sera
ainda importante referir, conforme se pode ver no quadro V, que independentemente
do sexo dos alunos, também neste caso, os valores da opg¢do ‘“nenhum”, sdo

inferiores nos jovens que consomem “sempre” televisao.

Quadro V - Preferéncia de anincios de marcas desportivas segundo o sexo e o consumo de TV (%)

Sexo Masculino Feminino
As As

Consumo Tv. Sempre vezes TOTAL Sempre vezes TOTAL
Nenhuma B 11 6 4 14 8
Nike 100 85 92 82 82 82
Adidas 83 78 80 82 50 68

P Reebock 17 22 20 36 18 28

Preferéncia
Puma 26 37 32 25 18 22
Umbro - 7 4 - - -
Rip Curl - 4 2 - - -
Rox B B B B 5 2
TOTAL N= 23 N=27 N=50 N=28 N=22 N=50

Fonte: Inquérito acerca da publicidade das marcas desportivas realizado na Escola Sec. da Mealhada

Com base nos dados obtidos através do cruzamento das preferéncias dos
anuncios com o consumo televisivo podemos concluir, que maioritariamente 0s
jovens que consomem “sempre” televisdo preferem os antincios da Nike e Adidas, e
que estes, quando comparados com os que véem “as vezes”, estdo em minoria na

auséncia de anuncios preferidos.
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1.3 Preferéncia nas marcas desportivas

4 Gréfico 4 — Marca mais preferida segundo o consumo de N
TV (%)
O TV sempre
W TV as vezes
@ Total
o /

Fonte: Inquérito acerca da publicidade das marcas desportivas realizado na Escola Sec. da Mealhada

Continuando a analisar o consumo de televisao, agora cruzando o facto de os
alunos terem ou ndo alguma marca desportiva preferida, é possivel constatar no
Gréfico 4, que 0 “sim” esta em maioria, com 75% da populagdo a responder
afirmativamente. Dentro deste grupo, embora a diferenca ndo seja significativa, 0s
que vém “sempre” televisdo estdo em maioria. Nao acontece 0 meSmo NoO grupo do

“nao”, onde o grupo dos que vém “as vezes” estdo em maioria.

Preferéncia nas marcas desportivas sequndo a pratica desportiva dos jovens

De acordo com a participagao dos jovens, nos alunos praticantes o “sim” esta
em maioria, bem como nos ndo praticantes. No entanto, nos praticantes que
respondem ter uma marca preferida, o grupo dos que vém televisdo “as vezes” estdo
em maior nimero, ndo se passando 0 mesmo nos ndo praticantes. Neste caso sdo
mais os alunos que respondem “sempre” e t€ém uma marca preferida. No grupo dos
alunos que referem ndo ter uma marca desportiva preferida, podemos constatar o
contrario, ou seja, os alunos praticantes que véem “sempre” televisdo estdo em
maioria quando comparados com os que vém sO “as vezes”. Nos ndo praticantes o

contrario também se verifica, sendo que 0 grupo que consome televisdo “as vezes’

tem uma percentagem superior que os alunos que consomem “‘sempre” (V. Quadro

V).
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Quadro VI — Marca mais preferida segundo a participacao desportiva e o consumo de TV (%)

Participacéo Praticante N&o Praticante
As As
Consumo Tv. Sempre vezes TOTAL Sempre vezes TOTAL
Marca + Sim 69 75 72 84 72 78
preferida NZo 31 25 28 16 28 22
Total N=26 N=24 N=50 N=25 N=25 N=50

Fonte: Inquérito acerca da publicidade das marcas desportivas realizado na Escola Sec. da Mealhada

Preferéncia nas marcas desportivas sequndo a idade dos jovens

Cruzando agora a preferéncia numa qualquer marca desportiva com o
consumo de TV e a idade, é possivel observar, atraves do quadro VII que em ambas
as faixas etérias, os alunos referem na sua maioria ter uma marca desportiva
preferida. No entanto é patente que a discrepancia de valores entre 0 sim e 0 ndo é
superior nos alunos de 13 e 14 anos, de 80 para 20%, enquanto que nos jovens entre
os 15 e os 17 anos, embora a diferenca seja também significativa, esta ndo é tdo

elevada como na outra faixa etaria.

Quadro VII — Marca mais preferida segundo a idade e o consumo de TV (%)

Idade 13-14 15-17
As As
Consumo Tv. Sempre vezes TOTAL Sempre vezes TOTAL
Marca + Sim 84 76 80 63 67 65
referida
prefert Néo 16 24 20 37 33 35
Total N=32 N=37 N=69 N=19 N=12 N=31

Fonte: Inquérito acerca da publicidade das marcas desportivas realizado na Escola Sec. da Mealhada

Seguindo a mesma ordem de ideias, recorrendo agora ao Quadro VIII, onde
foram cruzadas as varidveis marca preferida, consumo de TV e 0 sexo, é perceptivel
que mais uma vez o “sim” estd em maioria, € da mesma forma que no quadro
anterior, a discrepancia entre 0s jovens que tém e 0s que nao tém marca desportiva
preferida € enorme, sendo que nos rapazes essa diferenca € muito superior a existente

no grupo das raparigas.
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Quadro VIII — Marca mais preferida segundo o sexo e 0 consumo de TV (%)

Sexo Masculino Feminino
As As
Consumo Tv Sempre vezes TOTAL Sempre vezes TOTAL
Marca + Sim 83 81 82 71 64 68
preferida Néo 17 19 18 29 36 32
Total N= 23 N=27 N=50 N=28 N=22 N=50

Fonte: Inquérito acerca da publicidade das marcas desportivas realizado na Escola Sec. da Mealhada

1.4 Preferéncias nos artigos de marcas desportivas

Atendendo aos diferentes tipos de artigos desportivos considerdmos quatro
categorias: vestuario, calgcado, acessorios e equipamento desportivo.

No grupo do vestuério a maioria dos alunos ndo tem uma marca preferida
(34%), acontecendo 0 mesmo nos acessorios (41%). Tanto no calcado, como no
equipamento desportivo a Nike é a marca preferida dos jovens inquiridos. Mais uma
vez a Nike e Adidas, juntamente com o facto de n&o terem nenhuma marca preferida,
sdo as respostas mais referidas pelos alunos, havendo uma enorme distancia de
valores para as outras marcas. Assim sendo apenas vou analisar as trés respostas

mais dadas, tanto no cruzamento com a prética desportiva, como com a idade e sexo.

Marcas preferidas sequndo a pratica desportiva dos jovens

Os graficos que se seguem cruzam as variaveis de marcas de consumo
preferidas com a participacdo desportiva dos jovens em causa, neste caso, 0s alunos
inquiridos da Escola Secundaria da Mealhada. Analisando o Grafico 5 é facilmente
constatavel que no grupo dos ndo praticantes a resposta “nenhuma em especial” é
4

7\ também a mais referida, o que de certa

Gréfico 5- Marcade vestuério
preferida segundo a pratica forma faz sentido uma vez que néo
desportiva (%)
sendo estes praticantes, ndo necessitam
50 42
34 — O nenhumaem H - PNIPT
0T ” copocia de material desportivo no seu dia-a-dia.
30 O Nik . .
] -l 1% Nike No que se refere aos jovens praticantes, a
0 | | [B@Adidas . , , . .
Nike € a marca de vestuario preferida.
0
Praticante Néopraticante
- J

Fonte: Inquérito acerca da publicidade das marcas desportivas realizado na Escola Sec. da Mealhada
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Gréfico 6 - Marcade calcado preferida
segundo a praticadesportiva (%)

46

O nenhumaem
especial
O Nike

N&o
praticante

13] | 18

56 O Adidas

50%

Praticante

10| | 20

0% 100%

J

Passando para a analise do calgado, tanto
nos alunos ndo praticantes (46%) com nos
praticantes (56%), a Nike esta na maioria
das preferéncias (V. Grafico 6). Esta
marca destaca-se das outras respostas.
Nesta categoria sdo poucos os alunos que

ndo tém nenhuma marca preferida, talvez

Fonte: Inquérito acerca da publicidade das marcas desportivas realizado na Escola Sec. da Mealhada

pelo facto da maioria dos anuncios televisivos serem da Nike e Adidas e relacionados

com o calgado.

Na analise dos acessorios, no Gréafico 7 € visivel que os jovens que néo

realizam qualquer pratica desportiva,
bem como os praticantes, ndo tém

qualquer  preferéncia em  artigos
desportivos de marca. Nao sendo de
estranhar, uma vez que ndo passam
anuncios televisivos acerca dos artigos

desta categoria.

4 Gréfico 7 - Marcade acessorios preferida )
segundo a préaticadesportiva (%)
50
O nenhuma
40 em especial
30 ONike
20 .
O Adidas
10
0 —
Praticante Néo
praticante
- J

Fonte: Inquérito acerca da publicidade das marcas desportivas realizado na Escola Sec. da Mealhada

Por fim surgem o0s equipamentos

desportivos, onde é visivel o facto

dos ndo praticantes ndo terem

preferéncia por nenhuma marca

desportiva. Nos praticantes a Nike

mais uma vez supera qualquer uma

4 Grafico 8-Mmarca de equip. desportivo )
preferido segundo a préaticadesportiva
O Adidas
Néo I 7. 2
|| .
praticante h % B Nike
Praticante O nenhuma em
: - especial
0 20 40
- J

das outras alternativas.

Fonte: Inquérito acerca da publicidade das marcas desportivas realizado na Escola Sec. da Mealhada
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Marcas preferidas sequndo a idade e 0 sexo dos jovens

Mais uma vez optei por analisar dentro de cada categoria, apenas trés opcdes
de escolha, uma vez que séo as mais significativas e de possivel comparacao e ajuda
na explicacdo da hipotese. Assim sendo, olhando para o Quadro IX, é possivel
constatar que em qualquer uma das categorias, 0S rapazes apresentam sempre
preferéncia pela Nike, excepcdo feita nos acessorios, no grupo dos 15 aos 17 anos,
onde a maioria ndo tem qualquer preferéncia de marca. No entanto, quando as duas
faixas etérias se juntam, a davida dissipa-se e hd uma clara vantagem para a marca da
Nike. No que diz respeito ao grupo feminino, este ja ndo é tdo linear como o anterior,
sendo que no grupo dos 13/14 anos em todas as categorias, a maioria das alunas nao
tem uma marca desportiva favorita. Ja na faixa dos 15 aos 17 anos, no vestuario e
calgado prevalece mais uma vez a Nike, nos acessorios ha uma igualdade de valores
na resposta “nenhuma” ¢ “Nike”, e no Equipamento Desportivo, a maioria opta por
ndo ter nenhuma marca preferida. Quando analisadas no total das duas faixas etarias,
0 grupo feminino apresenta niveis mais elevados de indiferenca a qualquer marca,

excepcao feita no calgado, onde mais uma vez a Nike € superior.

Quadro IX — Marca preferida segundo a idade e o sexo (%b)

Idade 13-14 15-17 TOTAL
Sexo Mas TOTA Mas Fem TOTA Mas Fem
Fem
[ L [oR . L C. .
Marca preferida

Nenhum
a 18 54 36 25 33 29 20 48
Vestuario Nike 35 17 26 38 40 39 36 24
Adidas 29 14 22 31 7 19 30 12

Nenhum
a 15 29 22 6 13 10 12 24
Calgado Nike 68 29 48 63 53 58 66 36
Adidas 9 26 17 19 27 23 12 26

Nenhum
a 24 57 41 44 40 42 30 52
Acessorios Nike 41 11 26 31 40 35 38 20
Adidas 21 17 19 6 13 10 16 16

Nenhum
a 15 51 33 13 47 29 14 50

Equipamento
Desp. Nike 53 23 38 44 27 35 50 24
Adidas 24 17 20 31 27 29 26 20
N=3 N=3 N=1 N=1 N=5
TOTAL 4 5 N=69 6 5 N=31 N=50 0

Fonte: Inquérito acerca da publicidade das marcas desportivas realizado na Escola Sec. da Mealhada
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1.5 Importancia atribuida a artigos de marca

Verificamos que quando cruzada a importancia que os jovens ddo ao uso de
artigos de marca com a participacao desportiva dos mesmos, os valores diferenciam-
se de acordo com o material que esta a ser analisado, se é vestuério, se calgado, se
acessorios, ou se falamos de equipamento desportivo.

No que diz respeito ao vestuario, os alunos inseridos na Escola Secundaria da
Mealhada d&o de uma maneira geral, pouca importancia ao uso de marcas
desportivas, 0 mesmo acontecendo na categoria dos acessorios, onde a maioria dos
alunos responde ser “pouco importante”.

Nas categorias de calcado e equipamento desportivo os niveis dados ao uso
de marcas sdo diferentes dos anteriores. Assim sendo, a op¢ao “importante” & a

referida por um maior nimero de alunos.

Importancia das marcas sequndo a pratica desportiva dos jovens

Analisando o Grafico 9 é possivel observar que no Vestuario, os praticantes
dao pouca importancia ao uso de artigos de marca. No grupo dos nao praticantes a
resposta “Importante” foi a mais seleccionada, no entanto ficou muito préxima do

“Pouco Importante”. Continuando a analisar o Grafico, constatamos que a

- Grafico 9 - Im porténcia do uso de marcas segundo a pratica h Importancia dada ao
desp. dos jovens uso de  marcas
60 desportivas no
50 - calcado tem niveis
40 B diferentes do
- O praticante

30 - ) . .

B Ndo praticante| | anterior. Assim

20

o FH T_H {_ sendo, quer nos
|_ alunos  praticantes,

= = = =
V estugrio Calgado Acessorios Equip Desp pratlcantes, as
\_ /

marcas  desportivas

Fonte: Inquérito acerca da publicidade das marcas desportivas realizado na Escola Sec. da Mealhada

nao Ines sao Inditerentes, mas sim importantes, 0 mesmo acontecendo na categoria

de equipamento desportivo, onde € também dada importancia ao uso de marcas
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desportivas. No que diz respeito aos acessorios, tanto os praticantes como os alunos
que ndo praticam qualquer modalidade, ddo pouca importancia ao uso de marcas.

Importancia das marcas sequndo a idade e o sexo dos jovens

/’

\

Grafico 10 - Importancia do uso de marcas desportivas
segundo o sexo (%)

Através do gréafico 10, é

possivel observar que os

rapazes dao mais

importancia ao uso de

=mescll Marcas que as raparigas.
W fem

Tal estd patente quando

olhamos para qualquer

uma das categorias.

Vestuério Acessarios | Equip Desp.

Fonte: Inquérito acerca da publicidade das marcas desportivas realizado na Escola Sec. da Mealhada

Apenas nos acessOrios 0s rapazes dao pouca importadncia as marcas
desportivas, sendo principalmente no cal¢ado que esta importancia se evidencia com
mais 50% dos rapazes a escolher esta opcdo. No grupo feminino é também no
calcado que elas ddo mais importancia as marcas, sendo que nas restantes categorias
0s artigos de marca sdo pouco importantes.

No que diz respeito a importancia dada ao uso de marcas desportivas nos
alunos de 13 e 14 anos apenas é dada alguma importancia na categoria de cal¢ado e
equipamento desportivo. Nos alunos entre os 15 e 0s 17 anos apenas € importante

usar marcas desportivas no calcado.

1.6 Apontamento Conclusivo

E complicado observar a veracidade da nossa primeira hipétese, uma vez que
nenhum inquirido afirmou nunca ver televisdo. Uma vez que tentdvamos saber se 0s
jovens que vém mais televisdo, atribuiriam maior importancia aos spots de promogéo
de artigos desportivos, independentemente de serem ou ndo praticantes, do sexo e da
idade, o facto de ndo haver ninguém a nunca ver televisdo, dificulta o
estabelecimento de uma rigorosa comparagdo. Tivemos entdo de testar a hipétese

segundo a regularidade de consumo televisivo. Os jovens que afirmaram ver sempre,
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véem televisdo cerca de 3HO5m por dia, 0s que véem as vezes fazem-no cerca de
2H22m por dia. Podemos concluir, que os jovens que consomem mais televiséo,
apresentam mais preferéncias aos anuncios do que aqueles que véem menos. S&o
muito poucas as vezes que referem ndo ter nenhuma preferéncia num anuncio e sao
sempre em valores inferiores aos que vém as vezes, independentemente de serem ou
ndo praticantes, da idade e do sexo.

A nossa hipotese, encontra-se ainda reforcada pelo facto dos dados revelarem
que os que vém mais televisdo terem uma marca desportiva preferida. A maioria
refere que os seus anuncios preferidos sdo os da Nike e Adidas, e estas marcas séo as
preferidas nos diversos artigos desportivos. Seré ainda de referir que a maioria dos
alunos, independentemente da pratica desportiva, idade ou sexo, acham importante o
uso de marcas, principalmente no cal¢ado, o que podera ser justificado pelo facto de
muitos dos anuncios desportivos que passam na televisdo serem sobre o calgado

desportivo.

2. AssociacOes dos spots desportivos

Ao formularmos a segunda hipdtese, tentdmos saber, se 0s jovens praticantes,
em especial os inseridos em quadros competitivos, seriam mais susceptiveis aos
anuncios que recorrem a idolos desportivos e a associacdo das marcas com a
performance desportiva, quando comparados com 0s jovens ndo praticantes, tendo
considerado a confirmar-se este facto, que seriam sobretudo os rapazes.

De acordo com as escolhas efectuadas pelos inquiridos, € possivel constatar
nos jovens que tém alguma preferéncia de anuncio desportivo, que as associagoes
dos anuncios televisivos recaem sobretudo no sucesso desportivo (54%), estilo (51%)
e conforto (41%). A associacdo a idolos desportivos tem cerca de 24% de respostas
(V. Quadro 12 do Anexo 2).
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2.1 Associagdes dos anuncios segundo a pratica desportiva
Os jovens praticantes

Grafico 11- Associagédo d?? anuincios .desportlvos, associam por muitas
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Fonte: Inquérito acerca da publicidade das marcas desportivas realizado na Escola Sec. da Mealhada
estilo sdo também as opg¢des mais escolhidas, vindo em terceiro lugar a ideia de
conforto. Comparando os dois diferentes grupos, é visivel que tanto na ideia de
performance, quer na dos idolos, os praticantes apresentam um valor mais elevado
(V. Grafico 11), o que de certa forma é justificavel, uma vez que estes estdo em
contacto frequente com o mundo desportivo. Serd de concluir que estes jovens, mais
do que os ndo praticantes, valorizam mais a performance desportiva e idealizam

chegar ao topo da sua performance, atingindo os niveis dos seus idolos.

(" Grafico 12 - Ambito de participacio ) Dentro do grupo dos alunos praticantes,
segundo o sexo dos jovens (%) i Lo .
podemos ainda dividir os jovens de acordo
100 oz A - Yo -
80 7 com o ambito da pratica. Assim sendo, surge
60 B Masculino L - . .. ,
40 +—s - mreminino || O Grafico 12, onde estdo definidos o nimero
20 4 . . . .
0 de federados masculinos, femininos e ainda
lazer Federado . .
- _/0s jovens que praticam uma qualquer

Fonte: Inquérito acerca da publicidade das marcas desportivas realizado na Escola Sec. da Mealhada

modalidade por lazer, masculinos e femininos. Como ja foi por diversas vezes
referido, o n.umero de praticantes inquiridos € de 50, no entanto responderam apenas
a esta questdo apenas 48 praticantes, uma vez que os alunos que ndo tinham qualquer
preferéncia num andncio desportivo, ndo respondiam a questdo das associacdes. Dos
48 praticantes, 54% fazem-no por lazer, enquanto 46% sé&o federados num desporto,
24 raparigas e 24 rapazes. A grande diferenca encontra-se no ambito de prética
quando comparados os dois sexos. A nivel federado existem 82% de rapazes, para
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apenas 18% de raparigas. No desporto de lazer, as raparigas superam 0s rapazes com
77% de praticantes para 23% do sexo masculino.

Se atentarmos apenas aos jovens praticantes, € possivel através do Grafico 13
constatar que os alunos federados da nossa amostra associam principalmente os seus
anuncios preferidos ao sucesso desportivo, ao estilo, conforto e idolos. Nos jovens
praticantes no &mbito do lazer a ideia de estilo é também das principais opg¢des, bem
como o conforto e a resisténcia do material. Nenhum aluno associa 0s seus anincios

preferidos ao material barato.

/ Grafico 13 - Associacdo dos antlincios desportivos, segundo o
ambito de participagdo (%)
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Fonte: Inquérito acerca da publicidade das marcas desportivas realizado na Escola Sec. da Mealhada

Os alunos federados sdo mas susceptiveis aos anincios gque recorrem a idolos,
a performance desportiva, estilo e rapidez, que os praticantes do desporto de lazer,
dado que o envolvimento em préticas de lazer tende a ndo valorizar a competicao
relativamente ao desporto federado, onde os jovens se esforcam por ser melhores,
para atingir elevados niveis de performance e quem sabe alcancar 0s mesmo dos seus

idolos estdo, o sucesso e a fama.

Analisando agora o ambito da préatica, segundo o sexo, é possivel observar
através do Quadro X, que dentro do grupo dos praticantes de lazer as associa¢des dos
rapazes passam preferencialmente pelos idolos, sucesso desportivo, resisténcia do
material e estilo, todos com o mesmo valor percentual (50%) Nas raparigas do
mesmo grupo, as op¢des mais referidas sdo a resisténcia do material (40%), conforto
(55%) e também o estilo (50%). No que diz respeito aos federados masculinos, as
hipdteses mais escolhidas sdo 0 sucesso desportivo e o estilo, 78% e 50%

respectivamente. Nos atletas femininos, foram escolhidas apenas trés associacoes,
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todas com a mesma percentagem (100%): idolos, sucesso desportivo e estilo. E
perceptivel através do Quadro X que as raparigas federadas sdo mais susceptiveis aos
anuncios a idolos e a performance desportiva que 0s rapazes inseridos em quadros

competitivos, o que de certa forma ndo vem comprovar a nossa hipotese.

Quadro X — Associagdes dos anuncios desportivos, de acordo com 0 ambito da préatica desportiva e o sexo
(%)

Ambito Lazer Federado
Sexo Masculino Feminino Masculino Feminino
idolos 50 30 33 100
Sucesso
Desportivo 50 30 78 100
Rapidez 17 10 33
Resisténcia do
material 50 40 28
Associagbes | gilg 50 50 50 100
Aventura 17 35 11
Conforto 33 55 28
Material caro 33 15 17
Material barato
TOTAL N=6 N=20 N=18 N=4

Fonte: Inquérito acerca da publicidade das marcas desportivas realizado na Escola Sec. da Mealhada

Desporto praticado pelos jovens

Antes de concluir a presente hipdtese seria importante referir as modalidades
praticadas que demonstram o gosto dos inquiridos. Assim sendo, podemos constatar
no Grafico 14, que a maioria da nossa amostra, recolhida na Escola Secundaria da
Mealhada praticam futebol (27%), sendo que 40% corresponde ao sexo masculino e
16% ao feminino. A maioria das raparigas pratica natacdo (40%), logo seguida pelas
dancas/ aerébica com 35%. A terceira modalidade mais escolhida pelos rapazes € o
Hoquei, justificavel pelo facto da cidade da Mealhada ter histdria neste desporto e

apostar junto dos mais pequenos nesta modalidade.
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4 o , : )
Grafico 14 - Modalidades Praticadas (%)
squach -_ﬁzil 4 |
danca/ aerébica [g L18 136
karaté -f 2
4

1 24

natagéo | 40

tenis O Total
Basket O sexo feminino

futsal B sexo masculino

Héquei

ping-pong

I 1 27|
futebol 40
kickboxing 2 4

0 0 20 30 40 50

Fonte: Inquérito acerca da publicidade das marcas desportivas realizado na Escola Sec. da Mealhada

A maioria dos alunos refere que pratica uma s6 modalidade, apenas duas
alunas realiza regularmente duas actividades, sendo o indice de diferenciacdo (Id) de
1,04.

2.1 Apontamento Conclusivo

Para além das associacdes a idolos e sucesso desportivo que os jovens fazem
aos seus anuncios preferidos, também o estilo é escolha habitual em todos os casos
acima analisados. Alias, por vezes, o estilo chega a superar os idolos, 0 que mostra
que hoje em dia parece ser mais importante a questdo estética do que atingir os niveis

de performance dos idolos desportivos.

Os resultados confirmam em grande parte a nossa hipotese. Neste estudo, foi
possivel concluir, que os jovens praticantes, quando comparados com 0S nhdo
praticantes, sd0 mais susceptiveis aos anuncios que recorrem a idolos e a associa¢do
de marcas com a performance desportiva, em especial os inseridos em quadros
competitivos. O que ndo se confirma, é a ideia de que os rapazes federados s&o mais
susceptiveis a estas opgdes. Neste caso, a percentagem de raparigas a associar 0s
anuncios a idolos e ao sucesso desportivo é superior a dos valores masculinos. De
referir ainda que a modalidade mais praticada pelos alunos inquiridos na Escola

Secundaria da Mealhada € o futebol, seguida do Basquete e do Hoquei.
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Segundo Jesus (1999), a publicidade esta submetida a diversos principios de
forma a torna-la mais eficaz. Um desses principios, tem por base, o facto do ser
humano tender a imitar opinides e actos de personalidades da vida publica, neste
caso de personalidades desportivas. Os resultados conseguidos com esta hipdtese védo
de encontro a esta ideia, uma vez que, para além de outras associagdes, 0S jovens
tendem principalmente a associar os anincios preferidos aos idolos e & performance,

do que aos beneficios que o artigo em causa possa trazer.

3. Consumo de artigos de marca

Numa sociedade de consumo exacerbado, importa descobrir até que ponto a
televisdo, e mais especificamente os andncios preferidos pelos jovens, véo
influenciar na compra de material de marca. A fim de aprofundarmos o
conhecimento sobre esta influéncia colocamos como hipo6tese, que 0s jovens
tenderiam a comprar os diversos artigos das marcas desportivas, de acordo com 0s
anuncios preferidos.

Analisando criteriosamente 0 cruzamento entre o consumo de alguns artigos
das diversas categorias, segundo o sexo, consideraram-se apenas alguns artigos
correspondentes as quatro categorias definidas conforme o Quadro X1 (1).

Na escolha dos artigos seleccionados encontra-se o facto de hoje em dia os
anuncios desportivos que passam na televisdo serem essencialmente dedicados a
sapatilhas, T-shirts, Fatos-treino e bolas.

E facilmente constatavel que quem n&o tem antncio preferido também ndo
apresenta, quase sempre, nenhuma marca de consumo mais comum, excepcao feita
no grupo masculino das T-shirts, camisolas e sapatilhas de treino. No entanto, no

total dos dois sexos continua a prevalecer o “nenhum”.

(1) Para Vestuario: T-shirts, camisolas e Fatos-treino; para Calgado: botas, sapatilhas e sapatilhas de

treino; para Acessorios: reldgios e chapéus; Equip. Desp.: bolas e raquetes.
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Os que mais preferem os anuncios da Nike, escolnem na sua maioria artigos
desta marca nas T-shirts, Fatos-treino, sapatilhas, sapatilhas de treino, chapéus e
bolas. Ja na preferéncia pelos anlincios da Adidas, apenas nas camisolas e Fatos-
treino se da a igualdade entre anuncio preferido e marca consumida. Em qualquer um
dos casos apenas esta tendéncia é assumida pelos rapazes, enquanto nas raparigas

nunca sao apresentadas marcas de consumo mais comum.

Quadro XI — Marcas consumidas, de acordo com o sexo e as preferéncias de andncios dos jovens (moda e

valor percentual)

;. . © —_
Anuncio Preferido e Q S < o =
2 ¥ 2 3 € 2 O S Total
c z o o > S o 12
Marcas Sexo 3 < i o ) Iz
Consumidas <
Masc. | Nike 67% Nike 37% | Nike 40% Nike 50% | Nike50% | Nike 50% | Nenh. 100% - Nike 98% |
T-shirts Fem. Nenh. 75% Nenh. 63% Nenh. 62% Nenh. 50% Nenh. 64% - - Adidas 100% Nenh. 128%
Total Nenh. 57% Nenh. 47% Nenh. 62% Nenh. 33% Nenh. 64% Nike 50% Nenh. 100% Adiadas 100% Nenhum 97%
o Masc. Adid. 67% Adid. 30% Adid. 30% Adid. 40% Adid. 38% Nike 100% Nenh. 100% - Adidas 76%
j -
~g Camisolas Fem. Nenh.100% Nenh. 68% Nenh. 59% Nenh. 57% Nenh. 64% - - Nenh. 100% Nenh. 134%
)
17 .
k5 Total Nenh. 71% Nenh. 48% Nenh. 43% Nenh. 42% Nenh. 44% Nike 100% Nenh. 100% Nenh. 100% Nenh. 102%
>
Masc. Nenh. 67% Nike 37% Adid. 40% Adid. 40% Nike 38% Nenh.100% Nenh. 100% - Adidas 86%
t'izitgg) Fem. Nenh.100% Nenh. 46% Nenh. 44% Nenh. 43% Nenh. 68% - - Nenh. 100% Nenh. 102%
Total Nenh. 86% Nike 33% Nike 32% Adid. 34% Nenh. 41% Nenh.100% Nenh. 100% Nenh. 100% Nenh. 71%
Masc. Nenh. 67% Nenh. 54% Nenh. 58% Nenh. 50% Nenh. 69% Nike 50% Nenh. 100% - Nenh. 134%
Botas Fem. Nenh.100% Nenh. 88% Nenh. 85% Nenh. 79% Nenh. 91% - - Nenh. 100% Nenh. 182%
Total Nenh. 86% Nenh. 70% Nenh. 70% Nenh. 67% Nenh. 78% Nike 50% Nenh. 100% Nenh. 100% Nenh. 158%
R Masc. Nenh. 33% | Nike 59% Nike 53% Nike 60% Nike 44% Nike 50% | Adid. 100% - Nike 126%
@
O | Sapatilhas Fem. Nenh. 75% | Nenh.41% | Nenh.32% | Nenh.29% | Nenh.36% - - Rox 100% Nenh. 78%
= p
) Total Nenh. 57% Nike 45% Nike 38% Nike 33% Nike 37% Nike 50% Adid. 100% Rox 100% Nike 87%
Masc. Nike 67% Nike 57% Nike 50% Nike 40% Nike 44% Nike 50% | Nenh. 100% - Nike 120%
T?gipr{o Fem. Nenh 100% Nenh. 37% Nenh. 35% Nenh. 43% Nenh. 27% - - Nenh. 100% Nenh. 82%
Total Nenh.57% | Nike 45% Nike 41% Nike 33% Nike 37% Nike 50% | Nenh. 100% Nenh. 100% Nike 90%
Masc. Nenh.100% Nenh. 52% Nenh. 50% Nenh. 40% Nenh. 63% Nenh. 50% Nenh. 100% - Nenh. 126%
8 Relégios Fem. Nenh.100% Nenh. 78% Nenh. 74% Nenh. 79% Nenh. 82% - - Nenh. 100% Nenh. 164%
S Total Nenh.100% Nenh. 64% Nenh. 61% Nenh. 63% Nenh. 70% Nenh. 50% Nenh. 100% Nenh. 100% Nenh. 145%
[72)
D Masc. Nenh. 67% | Nike 48% Nike 53% Nike 50% Nike 50% | Adid.100% | Nike 100% - Nike 116%
5]
< Chapéus Fem. Nenh. 75% Nenh. 46% Nenh. 50% Nenh. 36% Nenh. 55% - - Nenh. 100% Nenh. 102%
Total Nenh. 71% Nike 40% Nike 38% Nike 33% Nike 37% Adid.100% Nike 100% Nenh. 100% Nike 84%
Masc. Nenh. 33% | Nike 59% Nike 60% Nike 50% | Nenh.38% | Nike100% | Nike 100% - Nike 132%
a Bolas Fem. Nenh. 75% Nenh. 39% Nenh. 44% | Adidas 50% Adid. 27% - - Nenh. 100% Nenhum 88%
g Total Nenh. 57% Nike 44% Nike 42% Adidas 42% Nenh. 41% Nike 100% Nike 100% Nenh. 100% Nike 90%
- asc. enh. 67% enh. 76% enh. 75% enh. 70% enh. 94% ike 50% enh. o - enh. b
.~ M Nenh. 67% Nenh. 76% Nenh. 75% Nenh. 70% Nenh. 94% Nike 50% Nenh. 100% Nenh. 180%
aguetes em. enn. (] enn. (] enn. (] enn. (] enn. 0 - - enn. (] enn. (]
w Raquet F Nenh. 75% Nenh.71% Nenh. 68% Nenh. 64% Nenh. 45% Nenh. 100% Nenh. 140%
Total Nenh. 71% Nenh. 74% Nenh. 72% Nenh. 67% Nenh. 74% Nike 50% Nenh. 100% Nenh. 100% Nenh. 160%
Total N=6 N=87 N=74 N=24 N=27 N=2 N=1 N=1

Fonte: Inquérito acerca da publicidade das marcas desportivas realizado na Escola Sec. da Mealhada
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Apesar de ndo ser possivel comprovar a hipdtese inicialmente colocada,
podemos tirar algumas conclusdes no que diz respeito ao consumo das marcas
desportivas. Assim sendo, e debrucando-nos apenas sobre os totais masculinos,
podemos observar que a maioria dos rapazes apesar de ndo referir ser 0 seu anuncio
preferido, consomem habitualmente artigos da marca Nike ou Adidas, sendo estes
sem duvida os que passam mais frequentemente a ver televisdo. Nestes Gltimos trés
meses (Marco, Abril e Maio 2005), apenas passaram nos VArios canais portugueses

anuncios da Nike e Adidas, quase sempre anuncios de cal¢ado.
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Os anuncios publicitarios, principalmente na televisdo, assumem hoje em dia
grande importancia. Na &rea desportiva, cada vez mais se divulgam produtos, para
vestir, calgar, beber, e os mais diversos acessorios. Assim, o marketing desportivo
tem vindo a crescer a “olhos vistos”. Neste estudo pretendemos explorar todos os
factores e argumentos que rodeiam esta area. Foi nesse intuito, juntamente com o
interesse pessoal de continuar os estudos nesta area, que surgiu o interesse em
enveredar no tema do marketing desportivo.

Com base nos contributos dos autores no Capitulo I, foi definida a nossa
problematica e elaborado o0 nosso objecto de estudo, que afirmava que a publicidade
influencia os jovens, na compra de artigos desportivos, tanto quanto maior forem o0s
habitos de ver televisdo, e as caracteristicas dos anuncios das marcas, que se
identificam com as disposi¢des de procura, nomeadamente, a associacdo a idolos e a
performance. De seguida, levantamos algumas hipoteses de estudo, que
consideravam que, 0s jovens que vém mais televisao, atribuiriam maior importancia
aos spots de promocao desportiva, independentemente de serem ou ndo praticantes,
da idade e do sexo. Também considerdmos nestas hipdteses, que 0s rapazes
praticantes federados seriam mais susceptiveis aos anincios que recorrem a idolos e
a associacdo das marcas com a performance desportiva, bem como, gue 0s andncios
televisivos influenciavam os jovens na compra de material de marca.

Procedemos entdo a elaboracdo de uma metodologia, referida no Capitulo Il
do presente trabalho, de modo a testar as nossa hipoteses, e que serviu de base para a
construcdo do instrumento de recolha de informag&o. Este inquérito por questionério
foi realizado a 100 jovens estudantes na Escola Secundaria da Mealhada, 50 rapazes
e 50 raparigas, com idades compreendidas entre os 13 e 0s 17 anos, sendo que 50
eram praticantes e 50 ndo praticavam qualquer modalidade.

Apos realizado o tratamento da informacdo através do programa SPSS, foi
possivel tirar as devidas conclusdes que se encontram no Capitulo I, tendo-se
verificado que, 0s jovens que consomem mais televisdo, apresentam mais
preferéncias aos anuncios do que aqueles que véem menos. Na realidade, sdo muito

poucas as vezes que referem ndo ter nenhuma preferéncia num anuncio, e sempre
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valores inferiores aos que vém as vezes, independentemente de serem ou néo
praticantes, da idade e do sexo.

Neste estudo, foi também possivel concluir, que os jovens praticantes, quando
comparados com 0s ndo praticantes, sdo0 mais susceptiveis aos anuncios que recorrem
a idolos e a associacdo de marcas com a performance desportiva, em especial 0s
inseridos em quadros competitivos.

Por ultimo, e no que diz respeito a influéncia da televisdo no consumo de
marcas desportivas, concluimos, que a maioria dos rapazes apesar de ndo referir ser o
seu anuncio preferido, consomem habitualmente artigos da marca Nike ou Adidas,
sendo estes sem duvida os que véem mais frequentemente televiséo.

Na sua maioria, as hipoteses foram confirmadas, ndo tendo sido no entanto
comprovada a influéncia dos anuncios na compra dos artigos desportivos, bem como
a susceptibilidade dos rapazes aos anuncios que recorrem a idolos e a performance
desportiva. Neste caso, sdo as raparigas inseridas em quadros competitivos as mais
susceptiveis.

Parece-nos, que o presente trabalho apresenta contributos a compreensdo da
promocdo que é realizada hoje em dia a volta dos produtos desportivos e como este
pode ou ndo influenciar na sua compra. Contudo, algumas particularidades
encontradas, levam-nos a considerar que seria pertinente aprofundar em estudos
posteriores esta problematica, com um universo de andlise extensivel e abrangente a

outras idades, de forma a esbocar conclusfes mais generalizadas e integradas.
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ANEX0S

1. Inquérito Sociografico

UNIVERSIDADE DE COIMBRA
Faculdade de Ciéncias do Desporto e Educagdo Fisica

INQUERITO ACERCA DA PUBLICIDADE. DAS MARCAS DESFORTIVAS

O inquérito que se segue insere-se no ambito de uma investigacdo do seminério de
Sociologia do Desporto sobre a publicidade e o consumo de material desportivo, elaborado com
vista a obtencdo da Licenciatura no Curso de Ciéncias do Desporto e Educacéo Fisica da

Universidade de Coimbra.
Agradeco desde ja a tua colaboracéo, indispensavel para a realizacdo deste estudo. De

realcar que as informacdes fornecidas sdo confidenciais e servem apenas o propdsito deste

estudo. Muito obrigado pelo tempo disponibilizado!

< Por favor, assinale com uma cruz — X — no [ correspondente, ou responda por

extenso caso seja necessario.

I. TELEVISAO E PUBLICIDADE

1. Costumas ver televisao?

1[] Sempre
2[] As vezes
3[ ] Nunca (passe a questéo 6)

2. Com que frequéncia vés televisdo por dia?

1[] uma hora

2 [] duas horas

3 [] trés horas

4[] quatro horas

5[] mais de quatro horas
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3. Relativamente aos anlncios das marcas desportivas, quais aqueles que mais te

agradaram? (escolhe no méaximo 3)

1[] Nenhum em especial (passa a guestédo 6)

2 [] Nike

3 [] Adidas

4[] Reebok

5[] Puma

6 []Outra. Qual? CODIGO(S)

4. O que te faz lembrar os anlncios das marcas que mais te agradaram? (nota: escolhe no
maximo 3)

1 [ idolos

2 [] Sucesso Desportivo

3[] Rapidez

4[] Resisténcia do material

5[] Estilo

6 ] Aventura

7 [] Conforto

8 [] Material caro

9 [] Material barato

10[] Outra. Qual? cODIGO(S)

5.Tens alguma marca desportiva que seja a mais preferida?

sim ]
Naol

I1. HABITOS DE CONSUMO DE MATERIAL DESPORTIVO

6.Qual as marca desportiva que mais preferes, de acordo com os varios artigos, abaixo
indicados?

Nenhuma em Outra?
especial Nike Adidas Reebok Puma Qual
CODIGO(S)
11 21 31 41 51 61
Vestuario L] ] L] ] O H
12 22 32 42 52 62
13 23 33 43 53 63
Acessorios [ O O O [ [
. 14 24 34 44 54 65
Equipamento ] ] ] ] ] ]
Desportivo
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7.Qual a marca desportiva que mais costumas usar no teu vestuario?

Nenh Outra?
especial | Nike | Adidas |Reebok  |Puma Qual
CODIGO(S)
11 21 31 41 51 61
T-shirts [] 0 L] L] ] L]
12 22 32 42 52 62
Calgdes [ [ [l L] ] O
13 23 33 43 53 63
Calgas [ [ L] [l ] O
14 24 34 44 54 64
Camisolas [ [l [ [] L] L]
15 25 35 45 55 65
Meias [ L] [ L] L] O]
16 26 36 46 56 66
Fatos de treino O O [ [ [ L
Outra? 17 27 37 47 57 67
Qual L] L] ] L] ] ]
CODIGO(S)
8.Qual a marca desportiva que mais costumas usar no teu calgcado?
Nenh Qutra?
especial | Nike  |Adidas | Reebok |Puma Qual
CODIGO(S)
11 21 31 41 51 61
Botas L] L] L] O] L] O
12 22 32 42 52 62
Chinelos [ [ L] ] ] O
Sapatilhas 13 23 33 43 53 63
peihes O [Po O O O 0
para o dia-a-dia
14 24 34 44 54 64
Sapatilhas de treino [ [ [ [ L] L]
Qutra? 15 25 35 45 55 65
Qual L] L] [] [] L] L]
CODIGO (S)
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9.Qual a marca desportiva que mais costumas usar nos teus acessorios?

Nenh Outra?
ef;egg;a M Nike Adidas Reebok Puma anl
CODIGO(S)

11 21 31 41 51 61

Relégios L] ] ] ] ] n
12 22 32 42 52 62

Chapéus/bonés [ [ L] L] ] ]
13 23 33 43 53 63

Mochilas [ L] L] ] ] O
14 24 34 a4 54 64

Oculos l [ L] L] ] O
15 25 35 45 55 65

Luvas l [ L] L] L] ]
16 26 36 26 56 56

Gorros [ l [ [] L] L]

Outro? 17 27 37 47 57 67

Qual______ | [ ] O O O M

CODIGO(S)

10.Qual a marca desportiva que mais costumas usar no teu equipamento desportivo?

Nenh Outra?
es;ecuig;a oM | Nike Adidas Reebok Puma Qual
CODIGO (8)
11 21 31 41 51 61
Bolas ] ] ] ] O O
12 22 32 42 52 62
Raquetes [ [ L L] L] ]
Outro? 13 23 33 43 53 63
L] L] L] [] [] L]
Qual
CODIGO (S)_|
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11.Usar artigos desportivos de marca, dos artigos abaixo referidos, é para ti?

Muito Pouco Nada
Importante

Importante Importante Importante

11 21 31 41
Vestuario [ O L] L]

12 22 32 42
Calcado O [ O O

13 23 33 43
Acessorios O [ O O

, 14 24 34 44

Equipamento ] ] ] ]
Desportivo

I11. HABITOS DESPORTIVOS

12. Praticas alguma modalidade desportiva?
SIM1[] NAO2[ ] (passe & quest&o 16)

13. Se sim, qual (ais) a(s) modalidade(s) que praticas?

CODIGO
CODIGO
CODIGO
CcODIGO
cODIGO____

b wWwN P

14. Em que ambito desenvolves essa(s) actividade(s)?

1[] Lazer
2 [] Federado/Competicédo )
3 [ ] Outro. Qual? CODIGO(S)

IV. PERFIL DOS JOVENS

15. Sexo:
1 [] Masculino
2 [] Feminino
16. Idade:

1[] 13-14 anos
2[] 15-17 anos

OBRIGADOTOR COLABORARES!
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2. Quadros de Apuramento

Quadro 1: Frequéncia de horas por dia de acordo com o consumo de TV

Consumo TV

Fonte:

Sempre |Asvezes | TOTAL

Uma hora 3 4 7

Duas horas 10 25 35

Frequéncia Tv. | Trés horas 25 19 44
Quatro horas 6 0 6

Mais de quatro horas 7 1 8

Total 51 49 100

Inquérito acerca da publicidade das marcas desportivas realizado na Escola Sec. da Mealhada

Quadro 2:Preferéncia de anincios de marcas desportivas segundo a participacdo desportiva e o consumo de TV

Participacéo Praticante N&o Praticante TOTAL
As As
Consumo TV Sempre| vezes |TOTAL |Sempre| vezes JTOTAL |Sempre| vezes |TOTAL
Nenhuma 1 1 2 0 5 5 1 6 7
Nike 25 22 47 21 19 40 46 41 87
Adidas 21 17 38 21 15 36 42 32 74
Preferéncia Reebock 4 6 10 10 4 14 14 10 24
Puma 6 6 12 7 8 15 13 14 27
Umbro 0 1 1 0 1 1 0 2 2
Rip Curl 0 1 1 0 0 0 0 1 1
Rox 0 1 1 0 0 0 0 1
TOTAL 57 55 112 59 52 111 116 107 223
Fonte: Inquérito acerca da publicidade das marcas desportivas realizado na Escola Sec. da Mealhada
Quadro 3: Preferéncia de anuncios de marcas desportivas segundo a idade dos jovens
Idade 13-14 15-17 TOTAL
As As
Consumo TV Sempre| vezes |TOTAL |Sempre| vezes |TOTAL |Sempre| vezes |TOTAL
Nenhuma 0 5 5 1 1 2 1 6 7
Nike 29 30 59 17 11 28 46 41 87
Adidas 28 25 53 14 7 21 42 32 74
Preferéncia | Reebock 10 7 17 4 3 7 14 10 24
Puma 9 12 21 4 2 6 13 14 27
Umbro 0 2 2 0 0 0 0 2 2
Rip Curl 0 0 0 0 1 1 0 1
Rox 0 1 1 0 0 0 0
TOTAL 76 82 158 40 25 65 116 107 223
Fonte: Inquérito acerca da publicidade das marcas desportivas realizado na Escola Sec. da Mealhada
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Quadro 4: Preferéncia de anincios de marcas desportivas segundo o sexo dos jovens

Idade Masculino Feminino TOTAL
As As As
Consumo TV Sempre| vezes |TOTAL |Sempre] vezes |TOTAL |Sempre| vezes |TOTAL
Nenhuma 0 3 3 1 3 4 1 6 7
Nike 23 23 46 23 18 41 46 41 87
Adidas 19 21 40 23 11 34 42 32 74
~ .| Reebock 4 6 10 10 4 14 14 10 24
Preferéncia
Puma 6 10 16 7 4 11 13 14 27
Umbro 0 2 2 0 0 0 0 2 2
Rip Curl 0 1 1 0 0 0 0 1 1
Rox 0 0 0 0 1 1 0 1
TOTAL 52 66 118 64 41 105 116 107 223
Fonte: Inquérito acerca da publicidade das marcas desportivas realizado na Escola Sec. da Mealhada
Quadro 5: Preferéncia numa marca desportiva de acordo com o consumo de TV e a participacéo desportiva
Participacéo Praticante N&o Praticante TOTAL
As As As
Consumo TV Sempre| vezes |TOTAL |Sempre| vezes |TOTAL |Sempre] vezes |TOTAL
. Sim 18 18 36 21 18 39 39 36 75
Marca + preferida
Nao 8 6 14 4 7 11 12 13 25
Total 26 24 50 25 25 50 51 49 100
Fonte: Inquérito acerca da publicidade das marcas desportivas realizado na Escola Sec. da Mealhada
Quadro 6: Preferéncia numa marca desportiva de acordo com o consumo de TV e aidade
Idade 13-14 15-17 TOTAL
As As As
Consumo TV Sempre| vezes |TOTAL |Sempre| vezes |TOTAL |Sempre| vezes |TOTAL
. Sim 27 28 55 12 8 20 39 36 75
Marca + preferida
Nao 5 9 14 7 4 11 12 13 25
Total 32 37 69 19 12 31 51 49 100
Fonte: Inquérito acerca da publicidade das marcas desportivas realizado na Escola Sec. da Mealhada
Quadro 7: Preferéncia numa marca desportiva de acordo com o consumo de TV e 0 sexo
Sexo Masculino Feminino TOTAL
As As As
Consumo TV Sempre| vezes |TOTAL |Sempre| vezes |TOTAL |Sempre| vezes |TOTAL
. Sim 19 22 41 20 14 34 39 36 75
Marca + preferida
Nao 4 5 9 8 8 16 12 13 25
Total 23 27 50 28 22 50 51 49 100

Fonte: Inquérito acerca da publicidade das marcas desportivas realizado na Escola Sec. da Mealhada
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Quadro 8: Preferéncia numa marca em diferentes artigos segundo a participagao desportiva

Participacéao

N&o
Marca preferida Praticante| Praticante |TOTAL
Nenhuma em
especial 13 21 34
Nike 17 13 30
Adidas 11 10 21
Reebock 2 4 6
. Puma 2 0 2
Vestuario Stamp 0 2 2
Rip Curl 1 0 1
Circa 1 0 1
Resina 1 0 1
Rox 1 0 1
Pauser 1 0 1
TOTAL 50 50 100
Nenhuma em
especial 5 13 18
Nike 28 23 51
Adidas 10 9 19
Calgado Reebock 2 2 4
Puma 3 2 5
Circa 1 0 1
Umbro 0 1 1
Rox 1 1
TOTAL 50 50 100
Nenhuma em
especial 19 22 41
Nike 15 14 29
Acessorios Adidas 10 6 16
Reebock 2 1 3
Puma 4 6 10
Eastpack 0 1 1
TOTAL 50 50 100
Nenhuma em
especial 14 18 32
Nike 20 17 37
Equipamento | Agjigas 11 12 23
Desp.
Reebock 2 2 4
Puma 2 1 3
Rox 1 1
TOTAL 50 50 100

Fonte: Inquérito acerca da publicidade das marcas desportivas realizado na Escola Sec. da Mealhada




Quadro 9: Preferéncia numa marca em diferentes artigos segundo o sexo e aidade dos jovens

Idade 13-14 15-17 TOTAL
Sexo
Marca preferida Masculino | Feminino | TOTAL | Masculino | Feminino | TOTAL | Masculino Feminino | TOTAL

Nenhuma 6 19 25 4 5 9 10 24 34
Nike 12 6 18 6 6 12 18 12 30
Adidas 10 5 15 5 1 6 15 6 21
Reebock 4 1 5 0 1 1 4 2 6
Puma 1 1 2 0 0 0 1 1 2
Vestudrio | gtamp 0 1 1 0 1 1 0 2 2
Rip Curl 0 0 0 1 0 1 1 0 1
Circa 1 0 1 0 0 0 1 0 1
Resina 0 0 0 0 1 1 0 1 1
Rox 0 1 1 0 0 0 0 1 1
Pauser 0 1 1 0 0 0 0 1 1
TOTAL 34 35 69 16 15 31 50 50 100
Nenhuma 5 10 15 1 2 3 6 12 18
Nike 23 10 33 10 8 18 33 18 51
Adidas 3 9 12 3 4 7 6 13 19
Calgado Reebock 0 2 2 2 0 2 2 2 4
Puma 1 3 4 0 1 1 1 4 5
Circa 1 0 1 0 0 0 1 0 1
Umbro 1 0 1 0 0 0 1 0 1
Rox 0 1 1 0 0 0 0 1 1
TOTAL 34 35 69 16 15 31 50 50 100
Nenhuma 8 20 28 7 6 13 15 26 41
Nike 14 4 18 5 6 11 19 10 29
Acessérios Adidas 7 6 13 1 2 3 8 8 16
Reebock 0 1 2 0 2 3
Puma 4 4 8 1 1 2 10
Eastpack 0 1 1 0 0 0 0 1 1
TOTAL 34 35 69 16 15 31 50 50 100
Nenhuma 5 18 23 2 7 9 7 25 32
Nike 18 8 26 7 4 11 25 12 37
Equipamento Adidas 8 6 14 5 4 13 10 23

Reebock 3 1 4 0 0 0 3 1

Puma 0 1 2 0 1
RoX 0 1 1 0 0 0 0 1 1
TOTAL 34 35 69 16 15 31 50 50 100

Fonte: Inquérito acerca da publicidade das marcas desportivas realizado na Escola Sec. da Mealhada
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Quadro 10: Importancia do uso de marcas desp. Segundo a participacao desp.

Participacéo N30
Importancia do uso Praticante| Praticante |TOTAL
Muito Importante 4 8 12
Importante 17 18 35
Vestuario |Pouco
Importante 25 16 41
Nada Importante 4 8 12
TOTAL 50 50 100
Muito Importante 11 8 19
Importante 25 20 45
Calgado | Pouco
Importante 10 17 27
Nada Importante 4 5 9
TOTAL 50 50 100
Muito Importante 4 4 8
Importante 14 12 26
Acessoérios | Pouco
Importante 23 21 44
Nada Importante 9 13 22
TOTAL 50 50 100
Muito Importante 9 10 19
Equip. Importante 21 18 39
Desp. Pouco
Importante 14 14 28
Nada Importante 6 8 14
TOTAL 50 50 100

Fonte: Inquérito acerca da publicidade das marcas desportivas realizado na Escola Sec. da Mealhada
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Quadro 11: Importancia do uso de marcas desp. Segundo o sexo e aidade dos jovens

Idade 13-14 15-17 TOTAL
Sexo
Importancia de Uso Masculino | Feminino | TOTAL | Masculino | Feminino | TOTAL | Masculino | Feminino | TOTAL
Muito Importante 4 4 8 2 2 4 6 6 12
Vestuario Importante 17 6 23 7 5 12 24 11 35
Pouco Importante 12 18 30 5 6 11 17 24 41
Nada Importante 1 7 8 2 2 4 3 9 12
TOTAL 34 35 69 16 15 31 50 50 100
Muito Importante 7 6 13 2 4 6 9 10 19
Calgado Importante 18 13 31 10 4 14 28 17 45
Pouco Importante 8 9 17 3 10 11 16 27
Nada Importante 1 7 8 1 0 1 2 7 9
TOTAL 34 35 69 16 15 31 50 50 100
Muito Importante 5 1 6 2 0 2 7 1 8
Acessorios Importante 12 7 19 5 2 7 17 9 26
Pouco Importante 15 16 31 13 20 24 44
Nada Importante 2 11 13 4 5 9 6 16 22
TOTAL 34 35 69 16 15 31 50 50 100
Muito Importante 8 5 13 3 3 6 11 8 19
Equip. Desp. Importante 16 15 31 7 1 8 23 16 39
Pouco Importante 8 7 15 4 9 13 12 16 28
Nada Importante 2 8 10 2 2 4 4 10 14
TOTAL 34 35 69 16 15 31 50 50 100
Fonte: Inquérito acerca da publicidade das marcas desportivas realizado na Escola Sec. da Mealhada
Quadro 12: Associagdes aos anlncios segundo a participagdo desportiva e o sexo
Participacao Praticante Nao Praticante TOTAL
Sexo Masculino | Feminino | TOTAL | Masculino | Feminino | TOTAL | Masculino | Feminino TOTAL
idolos 9 10 19 1 3 4 10 13 23
Sucesso Desportivo 17 10 27 14 10 24 31 20 51
Rapidez 7 2 9 9 4 13 16 6 22
Resisténcia do
material. 8 8 16 5 12 17 13 20 33
Associagoes | g, 12 14 26 12 10 22 24 24 48
Aventura 3 7 10 5 7 12 8 14 22
Conforto 7 11 18 8 13 21 15 24 39
Material caro 5 3 8 2 2 4 7 5 12
Material barato 0 0 0 1 0 1 1 0 1
TOTAL 68 65 133 57 61 118 125 126] 251

Fonte: Inquérito acerca da publicidade das marcas desportivas realizado na Escola Sec. da Mealhada
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Quadro 13: Associagdo aos anuncios segundo o ambito da pratica e o sexo

Ambito Lazer Federado TOTAL
Sexo Masculino | Feminino | TOTAL | Masculino | Feminino | TOTAL | Masculino | Feminino | TOTAL
idolos 3 6 9 6 4 10 9 10 19
Sucesso Desportivo 3 6 9 14 4 18 17 10 27
Rapidez 1 2 3 6 0 6 7 2 9

Resisténcia do

material. 3 8 11 5 0 5 8 8 16
Associacbes | gl 3 10 13 9 4 13 12 14 26
Aventura 1 7 8 2 0 2 3 7 10
Conforto 2 11 13 5 0 5 7 11 18
Material caro 2 3 5 3 0 3 5 3 8
Material barato 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL 18 53 71 50 12 62 68 65] 133

Fonte: Inquérito acerca da publicidade das marcas desportivas realizado na Escola Sec. da Mealhada
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Quadro 14: Marca de Vestuario consumida segundo o sexo e a preferéncia de antncios

Preferéncia de Anuncio ]} Nenhuma Nike Adidas Reebock Puma Umbro Rip Curl Rox
Sexo TOTAL
Vestuario M FE]TImleltIvm]elrIm]elrImle]lsIm]elrIm]le]rimv]e]rlmasc |rem. ]Toral
Nenhuma 1] s)alas|26|4ar]10]2a]s] 1| 7] 8] 5| 7]12] o]o o] 1] o]zfo]o]o 33| 64 97
Nike 2| o]2)17| a]21])16]| 3]19] s| o] 5] 8| 2]1o| 1]o 1] o] o]ofo]o]o 49 9 58
Adidas o] 1]a2]ao| 6]16]10]| 6]16] 3| 4] 7] 3|lo]| 3| oJo|o] o o]ofo]1]2 26| 18 44
T-shirts | Reebock ol ool 2] 1] 3] 2| 1] 3] 1| 1| 2l ol o] o] 2lo]1] o] o]o]o]o]o 6 3 9
Puma o] ool 2| 3] 5] 2| 1] 3] ol o] o] o) 1] 1] oJo o] o o]ofo]o]o 4 5 9
O'neil ol ofJolo| 2] 1]o| 2] 2] ol 1] 1] o) 2] 2] oJo o] o] o]ofo]o]o 0 4 4
Stamp ol oJoloJo] ool 1] 1] ol 1] 1l oo o] oJoJo] o) ofo]o]o]o 0 2 2
Nenhuma 1| 4|s|12|2a]s6|11]21]32| 2| slio] 5| of1a] 1]o ]| 1l of1]o]1]2 33| 67 100
Caloges [Nk 2| o 14] al1sf11] alas| 2] 1| 3] a]o] 4] o]o 0lo]olo]o 33 9 42
Adidas o| ofoliz]aa]es]as| 8]23] 4| 4] s| 6| 2| 7] 2lo]a] o] ofo]o]o]o 43| 24 67
Reebock o|l ool 3] 2] s] 3| 1] 4] 2| 1] 3| 2| 2| 2] oloJo] o] ofo]o]o]o 9 5 14
Nenhuma 2| 4l6|20]31]s1]16|25]41] 2| 10]22] of of1s]| 1]o 2] 1] of1]o]1]1 51| 80 131
Nike o| ool 7] 2] o] 7| 3J1o] 2| o] 2] 21|Jo| 2] ofJo]o] o] o]o]o]o]o 17 5 22
Adidas o| ofo] 7] s)az2]| 7| 42| 2| 2| 3| 3| 2| 4] ofJo]o] o] ofo]o]o]o 18] 12 30
Calgas | RECDOCK 1] o]a| s8] 1] 9] s 6| 3] 1] 4] 3sJo| 3] oJo]o] o] o]o]o]o]o 21 2 23
Puma o| ool 2] 1] 3] 2| 1] 3] 1] o] 1] oo o] 2flo]1] o] o]o]o]o]o 6 2 8
Stamp o| ool s]o] ol 2l 1] 2] of 2| 1l o 2] 2] ofo]o] o] ofo]o]o]o 2 3 5
Hangloose | o] o o] 1o | 2| 1]o| 2] 1] o 2] o]o] o] o]Jo]o] o] oJo]o]o]o 3 0 3
sportzone | o) oJolo] 1] 1] o]J o] o]l o] of o] oJo] o] oJo]o] o] ofo]o]o]o 0 1 1
Nenhuma 1| a)s|aa|28|4a2]12]20]32] 2| s]io] 5| 7]12] o]o o] 1| o]zifo]1]2 35| 68 103
Nike o] o]oli2] s|17]11] s|16] 3] 1| 4| 3] 1] 4| 2]o]2] o] o]olo]o]o | 12 43
Adidas 2| o]2)aa| a)1s])12]| 3]1s] 4| 3] 7] 6|o] 6] oo o] o o]ofo]o]o 38| 10 48
Camisolas | Reebock o| ofo] 3] 1] 4] 2| 1] 3] 1] o] 1] 2o 2] ofJo]o] o] o]o]o]o]o 8 2 10
Puma o| ofo] 3] 2] 5] 3| 3] 6] of o] of of 2| 2] ofJo]o] o] ofo]o]o]o 6 7 13
O'neil o| oJoJo] 1] 1] of 1] 2] of 1] 1] oo o] oJo]o] o] o]o]o]o]o 0 3 3
Stamp ol oJolodo] o] of 1] 2] of 2] 1] of 2] 2] ofoJo] o] oo]o]o]o 0 3 3
Nenhuma 2| 2]4]a17|23]40]16|20]36] 3| 9)i2]| 5| 6]1r| oo o] 2] o]afo]1]2 ] 105
Nike 1] o)aae| of2s]13]| 7]20] 3| 3] 6] 6] 2] 8] oJoJo] o o]ofo]o]o 3| = 60
Adidas o| 1l1] 7] s)a2] 6| s]ar| 2| 2| 4| 4| 1| 5] olo]o] o] o]o]o]o]o 19| 14 33
Meias | Reebock o| ool 2] 1] 3]l 2fo] 2] 2] o] 1l o af 2] afo]a] o] ofo]o]o]o 6 2 8
Puma o| afa] sl 2] 5] 2] 2]l 3] 2] o] sl ol 2| 2] ofJo]o] o] ofo]o]o]o 7 5 12
Lotto o| ofJo] 1]o] 2] 2lo] 1] of o] of oo o] 2Jo]2] o] o]o]o]o]o 3 0 3
Johnsmith | o] oJolo] 2] 1] o] 2] 1] o] o] o] o]Jo] o) oJofo] of o]olofo]o 0 2 2
Nenhuma 2| a]se| s|19]27] 6|1s]21] o] ] 6] 4| 7]11] oJo o] o] o]ofo]o]o 20| s 71
Nike 1] olalaz|12] 20|13 12]24] 3| 2] 5] 6] 2| 8] oJo]o] o o]o]ofo]o q0| 27 67
Fatos.treino | Adidas o| ofo]is] 8]23]|16| 6]22] 4| s| o] s|o| 5] 2lo]2] 1] of1]o]o]o 43| 19 62
Reebock ol oJol s]o] 3]l 2o 2] 1] o]l 1] oo o] ofo]o] o] ofo]o]o]o 6 0 6
Puma o| ofo] 3] 1] 4] 3| 1] 4] 2| 1| 3| 2| 2| 3] ofJo]o] o] o]o]o]o]o 9 5 14
Rox ol oJolo] 1] 1] of 1] 1] o] o] ol oo o] oJoJo] o] ofo]o] 1]z 0 3 3
TOTAL 3| al7l4asl4a1]se7)ao]l3a]7a) 10] 14)2a]16]1a]27| 2] of2] 1| o]a1lo)1)1] 118] 105 223

Fonte: Inquérito acerca da publicidade das marcas desportivas realizado na Escola Sec. da Mealhada
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Quadro 15: Marca de calgcado consumida segundo o sexo e a preferéncia de anuncios

Pref. de Antincio Nenhuma Nike Adidas Reebock Puma Umbro Rip Curl Rox
Sexo TOTAL
Calgado M LIEJTIM]F]LTIM]FE]TIM]LE]ITIM]IELTIM]IE]TIM F]ITIM]E MASC. | FEM. | TOTAL
Nenhuma 2| 4)6]25]36]61)23]29]52] 5| 11)16]11]10]21] oJojo] 1] oJ1jo]1 67 91 158
Nike 1] oJ1)15] 1]16})12] 1}13 2 2] 41 3] 0] 3 110]1 0] 0jJojojo 34 4 38
Botas | adidas o]l oJo] 6] 2] 8] 5] 2] 7| 3] 1] 4] 2] o] 2| 1]o}1] of o]JoJo]o 17 5 22
Reebock 0 0]0]0 1] 1] 0] 1] 1 0 0 0] 0J 0] O 0J0j]oO 0] 0jJojojo 0 2 2
Puma 0 0]0]0 1] 11 0} 1] 1 0 0 0] O 1] 1 0J0jO 0] 0jJojojo 0 3 3
Nenhuma 2| 3)5]17]26]43)14]21]35] 3] 7)10] 8] 7]is5] oJojJo] 1] oJijo]1 45 65 110
Nike 0 0]0jJ10] 3]J13}] 7] 3]10 1 3] 4] 3] 1] 4 0J0j]oO 0] 0jJojojo 21 10 31
Chinelos Adidas 1] 0]11]13]10])23]J14] 6]20 3 3] 6] 51 0] 5 110]1 0] 0jJojojo 37 19 56
Reebock 0 0]10] 5]0 5] 4]0 4 3 0 3] 0J 0] O 0J]0j]O 0] 0jJojojo 12 0 12
Puma 0 111] o] 2] 2] o] 3] 3 0 1] 1] o] 3] 3 0J0joO 0] 0jJojojo 0 10 10
Speedo 0 0J0] 1} 0 1] 11 0 1 0 0 0] 0J 0] O 110]1 0] 0jJojojo 3 0 3
Nenhuma 1 314] 8]17]25] 8] 11]19 1 41 5] 5] 41 9 0J0jo 0] 0jJojojo 23 39 62
Nike 1] ojalorf12)39)21] 7128] 6] 2] 8] 7] 3J20] 21JoJ1] o] ojJolojo 63 24 87
Sapatilhas Adidas 0 111] 7] 9]116)] 8] 10} 18 2 6] 8] 2] 3] 5 110]1 1] 0J1jJ0]oO 21 29 50
Reebock 0 0]0] 3] 1] 4] 2] 2] 4 0 21 2] 1) 1] 2 0J0jo 0] 0jJojojo 6 6 12
Puma 1] ogal 2 2} 2] 1) 1] 2] 1] o] 1] 1] o] 1] oJojo] o]l ojJolojo 5 2 7
ROX 0] ojo] of 2] 1) o} 1] 1] oJ oJ oJ oJ oJ o] ojojo] o} ojojoj1 0 3 3
Nenhuma 0| 4]4] 6]a5]21] 6)12)18] 1] 6] 7] 3] 31 6] oJojo] 1] oJ1]jo}1 17 41 58
Nike 2] oJ2]26]13]39)20]10]30] 4] 4] 8] 7] 3]J10] 1Jo0]1] o] oJojo]o 60 30 90
Adidas 0 0OJO] 5] 9114 6| 7]13 3 3] 6] 1] 2] 3 11011 0] ojojojo 16 21 37
Sap.treino Reebock 0 0J0] 20 2] 2| 1] 3 0 1] 11 2] 1] 3 0J0j]O 0] 0jJojojo 6 3 9
Puma 1] of1] 2] 2] 4] 2] 3] 4] 1] o} 2] 2] 2] 3] oJojo] o]J ojo]jojo 6 7 13
Umbro 0 0]0] 5]0 5] 5] 0 5 1 0 11 21 0] 2 0J0j]O 0] 0jJojojo 13 0 13
John Smith oJ ojJo]J o 1] 2] o] 1] 1] oJ oJ oJ oJ o o] ojoJo] o] o]jo]jo]o 0 2 2
ROX 0] ojJo] of 1] 1] oJo] o] o] oJ ofJ ojJ oj o] ojojJo] o] ojojojo 0 1 1
TOTAL 3| a]7)a6]aa]s7]4a0]34]74] 10] 14]24)16]21]27] 2] of2] 1] o]1]o]2 118 | 105 223
Fonte: Inquérito acerca da publicidade das marcas desportivas realizado na Escola Sec. da Mealhada
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Quadro 16: Marca de Acesso6rios consumida segundo o sexo e a preferéncia de antncios
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Fonte: Inquérito acerca da publicidade das marcas desportivas realizado na Escola Sec. da Mealhada
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Quadro 17:

Marca de Equip. Desp. Consumida segundo o sexo e a preferéncia de anuncios

Nenhum Rip
Pref. de Antincio Nike Adidas Reebock Puma Umbro Rox
Sexo TOTAL
TOTA
Eq. Desportivo MIlElrImlelTImleltImlelrImlce]lrImle]lr]l melrim]elT]masc. |rem.
Nenhuma | 1 | 3 |4) o |as]2s] 8 )as]23] o] a]als]s|aa]o]olol o fo]o]ola]a] 24 44 68
Nike o | 1 )a]er|ar]ss]ea)l 73] 5] 3]lsl7z]2]ol2]ol2] 1 ]o]i]o]o]o] ses 24 90
Addas | 1 | o )a]e|aa]a17] 5 Jaofis] 3] 7 |10 s3lalo]o]ol o]o]o]o]o]o] 16 31 47
sotas | Reetock | o foloJajofafajofa]afofaifofolofolofoloJofofofofof 3 0 3
Puma 1t Jodal2)alslalsl2]o]olo]z2l2]3]o]o]o]o]o]ojo]olo] s 3 9
wison | o JoJoJo]ala]ololoJoJo|o]JoJo]Jo]o]o]o]lo |o]oJo]oJo] o 1 1
spaiding | o JoJolz]olalalola]2s]ofz]olo]o]o]o]o] o Jo]oJo]oJo] 3 0 3
sportzone] 0 J o JoJolal1]o)a)ai]lo]lodoloJolodo]ololoJo]olo]o]Jo]l o 2 2
Nenhuma | 2 | 3 |s]35|20]6a]30]23]53] 7 | 9 Jasfas] 5 |20] o JoJo| 1 JoJa]o]a]a] o0 70 | 160
Nike o loJols]slslalslz]la]la]lala]alala]oflz]ofo]o]o]o]o] 10 8 18
Addas | o o ]ol2]s|s]a]la]ls]a]l2]3]o]2]2]o]ojolofo]o]o]o]o] 4 11 15
Raquetes Reebock | o |1 al2]als]2|3ls]1]2]|3]ol2]2]o]o]o]lo]o]ojo]ojo] s 12 17
Puma o loJolalals]a]la]2]lo]o]oJo]aslaflo]ojoloJo]o]o]o]o] s 3 6
wison | o JoJola]al2]alola]o]o|o]oJo]o]o]o]o]lo Jo]oJo]oJo] =2 1 3
Tentable | 0 JoJola1]ola]a]o]ai]o]o]oJo]oJola]ofJs]oJo]o]o]o]o] s 0 3
Prince 1 JoJailoloJoJolofoJoJoJoJoJoJoJoJo]o]l o ]oJoloJolo] 2 0 1
TOTAL 3 | 4 )7)4a6]a1]s7)ao)3a])7a) 10| 14 J2a)a6]aa]27) 2 Jo]2] 2 Jodado]a]a] 218 ] 105 | 223

Fonte: Inquérito acerca da publicidade das marcas desportivas realizado na Escola Sec. da Mealhada

Quadro 17: Modalidade praticada segundo o sexo

Sexo
Masculino | Feminino | Total
Kickboxing 1 0 1
Futebol 10 4 14
Ping-pong 1 0 1
Hoéquei 3 0 3
Futsal 2 0 2
Modalidade praticada Basket 4 2 6
Ténis 1 0 1
Natacdo 2 10 12
Karaté 1 0 1
Danca/
aerobica 0 9 9
Squach 0 1 1
Total 25 26 51

Fonte: Inquérito acerca da publicidade das marcas desportivas realizado na Escola Sec. da Mealhada
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