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Resumo

Este projeto pretende demonstrar, através de uma metodologia de estudo de caso, a
possivel relacdo tedrica entre os conceitos de marketing relacional, marketing desportivo e

marketing digital.

O objectivo principal deste trabalho € verificar de forma qualitativa e com recurso a
revisdo bibliografica e um estudo de caso Unico a referida relacdo. Para tal, é proposta e
desenvolvida com projecto, igualmente, uma plataforma web e uma aplicacdo mobile em
sistema android, permitindo colmatar uma lacuna existente na organizacdo, através

implementacdo de um livescore, idealizados para o processo.

Em conclusdo, este projeto pretende acrescentar valor para a organizacdo, potenciar o
relacionamento através do site organizacional e da aplicacdo mobile, bem como, aumentar
a visualizacdo e, o consequente trafego e disponibilidade de informacdo em diferentes

plataformas.

Palavras-chave: Marketing Desportivo, Marketing Relacional, Marketing Digital,

Android, Livescore, Projeto.



Abstract

This project aims to demonstrate, through a case study methodology, the possible
relationship between the theoretical concepts of relational marketing, sports marketing and
digital marketing.

The main objective of this work is to verify qualitatively with the use of literature review
and a single case study such relationship. For this it is proposed and developed with project
also a web platform and a mobile application in android system, allowing rectifying the

gap in the organization, through implementing a livescore, idealized for the process.

In conclusion, this project aims to add value to the organization, enhance relationships
through organizational website and mobile application, as well as increase the visualization

and the consequent traffic and availability of information on different platforms.

Keywords: Sports Marketing, Relationship Marketing, Digital Marketing, Android,

livescore, Project.
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| - Introducao



Introducao

Este trabalho de projeto de Mestrado estd integrado no Mestrado em Marketing Digital,
lecionado no Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo do Porto (ISCAP). O
projecto subordinado ao tema, Implementacéo de plataforma web e android no ambito da
associacdo Anddvis, pretende constituir uma reflexdo sobre diversos paradigmas
conceptuais, como o marketing relacional, o marketing desportivo e o marketing digital,
procurando colmatar uma necessidade e lacuna laboral existente na ANDDVIS

(Associacdo Nacional de Desporto para Deficientes Visuais).

Estas trés grandes areas - marketing relacional, marketing desportivo e 0 marketing digital,
podem se interligar em diversos pontos, num contexto relacional. E preciso ndo esquecer
que estes paradigmas conceptuais evoluiram nas Gltimas décadas, com origem em areas e
mercados, como o de marketing de servicos ou o industrial, tal como defende Gordon
(2001) e enfatiza Kotler e Keller (2006). O marketing relacional é um processo continuo,
de desenvolvimento duradouro dos relacionamentos, cada vez mais, orientado para o

cliente e a satisfacdo das suas necessidades (Webster, 1988).

O consumidor tem vindo a mudar o seu comportamento em relacdo ao produto/servico,
devido as ligacdes sociais que mantém (Cova 2001, 2002). Sendo que, a associacdo a parte
emocional do consumidor e ao conceito de tribo ou comunidade, em que existe um
sentimento de pertenca por parte dos membros, tal como refere Godin (2008), tem

aumentado exponencialmente.

De acordo com Sa (2012), Camino e Ayala (2012), a emocao e a relagdo com a marca sao
os factores-chave de identificacdo colectiva do individuo. Esta relacdo € visivel no campo
digital, na relacdo dos consumidores, independentemente da tipologia de desporto de
recreacdo ou de alta competicdo. Segundo Jesus (1999), na projeccdo e extensao do offline

e de acordo com Recuero (2004), para o online.

Para Vaz (2011), o fenémeno digital veio potenciar o surgimento de diversos meios e
canais de distribuicdo digitais, com uma maior rapidez e de forma personalizada. Para tal,
contribuiu a web 2.0 e, como Carrera (2009) enfatiza, a evolucdo da web 1.0 para aquela,

transformando a relagdo em algo mais interactivo e bidirecional.



Objetivos do estudo

O estado actual de desenvolvimento tecnoldgico, nomeadamente, o fendmeno digital, tem
potenciado o relacionamento entre as marcas e 0s consumidores. No projecto apresentado,
a organizacdo de caracter desportivo Anddvis, devido a uma lacuna organizacional
existente, pretendia chegar aos seus consumidores de uma forma mais abrangente e réapida,

através de diversas plataformas.

Assim, este projecto tem como objectivo geral colmatar uma necessidade laboral e
organizacional na ANDDVIS. E, como objectivos especificos aproximar a comunidade da
associacdo e do desporto, relancar este e imagem e identidade da organizacdo a nivel

nacional e a criacdo de (novas) plataformas de comunicacao.
Questdo de estudo

No presente trabalho, a questdo geral de estudo passa por analisar se sera possivel admitir
a relacdo entre o marketing desportivo, o relacional e o digital, de acordo com uma

plataforma interactiva e a criacdo de comunidades em prol do desporto?

Estda em causa encontrar uma resposta e a resolucdo de um problema, no caso, de uma
necessidade da organizacdo. O titulo do trabalho, referido antes, € indicativo daquilo que o
projecto pretende alcancar com a implementacdo de duas plataformas distintas. Esta
aplicacdo tem duas vertentes, uma web, outra android, as quais, pretendem ampliar a area
de contactos da associagdo com a sua comunidade, constituindo, assim, uma ferramenta de

utilidade que potencie a comunicacao entre os diversos intervenientes.

Esta nova forma de comunicacéo pretende incidir, de uma forma geral, para toda a vertente
desportiva da associacdo, através do livescore dos diversos campeonatos/provas em que a

Anddvis esta inserida.

No entanto, o projecto teve em conta outros factores decorrentes da execu¢do do mesmo e
gue se revelaram importantes e passiveis de ser realizados, representando uma mais-valia

para a associagdo, como informacéo genérica e feeds da organizacéo.

Tanto quanto € do nosso conhecimento, & data ndo existia nenhuma aplicacdo, no referido

contexto desportivo, que interligasse as duas plataformas, a web e a mobile.



Metodologia

A metodologia de investigacdo usada serd de ambito explicativo, na sua componente mais
teorica, reforcada na pesquisa bibliografica inerente. Numa segunda etapa do projeto, a
abordagem tera um teor mais técnico, de acordo em metodologia descritiva e de natureza

qualitativa, com base em um estudo de caso.

Estas metodologias terdo por base trés fontes de recolha distintas: a primeira, através do
acesso online a bases de dados como a b-on ou a proquest, entre outras, na procura de
informacdo e artigos relevantes; a segunda, com o recurso a livros técnicos, quer na
componente tedrica, quer pratica, em termos de linguagens de programacao utilizadas e
design apresentado, por Gltimo, ainda, na componente pratica do projeto, o uso de tutoriais

online de diversas fontes referidas na bibliografia.
Estrutura do trabalho de projecto

Em termos formais, o presente trabalho esta dividido em quatro capitulos, o primeiro
relativo a introducdo ao tema a ser investigado, onde se reporta 0 tema em causa do

projecto, os objectivos, a metodologia e a estrutura do trabalho.

O segundo capitulo, designado de estudos teoricos, traduz a revisdo bibliografica que
sustenta de forma tedrica o projecto, a qual, se subdivide em temas de anélise, 0 marketing
relacional, o marketing desportivo e o marketing digital e a interligag&o.

O terceiro capitulo, estudo de caso — aplicacdo empirica, subdivide se na contextualizacdo
do estudo de caso, ou seja, a organizacdo Anddvis. Em termos de solu¢do final é realizado
um livescore que possibilite através da plataforma android, desenvolver e fomentar as
actividades da organizacdo, interligado com a plataforma web, que a organizacdo dispde

actualmente.

Por altimo, no quarto capitulo, sdo apresentadas as conclusdes do trabalho de projecto, sob
a forma de conclusdes tedricas, relativas a revisao da literatura e conclusdes do estudo de
caso, relativas a aplicacdo (pratica) proposta; sdo ainda inventariadas as principais

limitacGes e sugestdes para desenvolvimentos de trabalho futuro.



Il — Estudos tedricos



2.1. Marketing relacional

2.1.1. Introdugéo ao tema

Nesta parte do trabalho pretende-se descrever o conceito de marketing relacional, como
paradigma do marketing, uma breve analise da sua evolucéo conceptual e a relagdo com as

“comunidades” e os demais constructos.

2.1.2. Conceito

No &mbito do marketing relacional, como ponto de partida e de analise, pode-se afirmar
que os diferentes skateholders se encontram, na sua generalidade, presentes nesta filosofia
de marketing, sendo que a esséncia da mesma traduz o nivel de importancia e os
relacionamentos existentes entre cada um dos intervenientes do processo relacional, tendo

este por objectivo a satisfacdo de todos os intervenientes (Gronroos, 1997).

A gestdo de relacOes de troca entre 0s parceiros econémicos e 0s consumidores finais deve
estabelecer uma rede de relacionamentos e de interagdo (Wilson, 1995), em que todas as
ideias de marketing devem ir ao

. . Figura 1 - Modelo Key Mediating Variable
encontro de trocas relacionais de g y g

sucesso (Gummesson, 1994; Morgan A" Resultados

. . Custos terminar o Aquiescéncia
& Hunt, 1994). Para atingir o sucesso, relacionamento \ /'
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relacionamento
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identifica cinco atributos

antecedentes: beneficios do relacionamento, comportamento oportunista, comunicag&o,

custos em terminar o relacionamento e valores partilhados (Morgan & Hunt, 1994).



Estes tipos de relacOes afectam o compromisso e a confianga, influenciando os outcomes
dai resultantes: aquiescéncia, conflito funcional, cooperacdo, incerteza e a propensao a
saida da relacdo (Morgan & Hunt, 1994).

As relagdes, com uma orientacdo de longo prazo, diferenciam-se das de curto prazo, pois,
estas pretendem uma “eficiéncia da troca de mercado para maximizar os lucros huma Unica
transacdo, engquanto as empresas com uma orientacdo de longo prazo confiam em trocas
relacionais para maximizar os lucros através de uma serie de transagdes” (Ganesan, 1994,
p. 3). Ganesan (1994) indica dois factores-chave para o longo prazo, a dependéncia e a
confianga entre as partes. Estes factores podem ser influenciados por causas secundarias
como, a incerteza do ambiente, 0s custos especificos da transagdo, a reputacdo de cada uma

das partes e a satisfacdo do processo de compra.

Vavra (1993), enfatiza que o processo de satisfacdo dos clientes ou das organizagdes deve
ser atingido através da satisfacdo total. Por outro lado, Fontenot e Wilson (1997)
inventariaram uma listal com diversos constructos, através da analise de diversos autores,
dos quais destacaria, a aquiescéncia, 0 compromisso, a comunica¢do, a confianga, a
cooperacdo, o0 resultado do relacionamento e a satisfacdo, como varidveis preponderantes
no nosso estudo. Modelos como o de Wilson e Vlosky (1997) ressalvam seis grandes
atributos, como a dependéncia do fornecedor, o nivel de comparacdo com fornecedores
alternativos, o investimento no relacionamento, a troca de informacgdes, a confianca e o

Ccompromisso.

Por outro lado, o modelo desenvolvido por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), evidencia
o factor-chave confianga, como elemento fundamental, influenciador do valor percebido

pelos intervenientes, e possibilita a conjugacéo do factor lealdade na relagéo.

Assim, 0 compromisso e 0 interesse que as partes ttm no relacionamento, € no seu
desenvolvimento no tempo, bem como, o grau de confianca de cada uma das partes,
tornam-se essenciais na relacdo e influenciam, de forma determinante, a cooperacéo entre

o0s intervenientes (Morgan e Hunt, 1994).

1 Constructos listados: aquiescéncia, beneficios do relacionamento, comportamento oportunista, compromisso,
comunicacdo, confianga, conflito, cooperacdo, custo de término do relacionamento, incerteza, interdependéncia, poder,
propensdo a saida, resultado do relacionamento, satisfagdo, valores comuns.



Deste modo, o marketing relacional opera uma abordagem diferente, tradutora de uma
mudanga de paradigma em termos de gestdo. Passamos da abordagem de transacdo, para
uma gestdo de relacionamentos, o que denota uma mudanca do conceito de marketing,
quer da envolvéncia organizacional, passando aquele a ser ndo apenas uma fungéo
estanque, mas, sim, transversal a toda a organizagdo (Gronroos, 1996; Gumesson, 1991). E a
partir de ideias, como a criacdo de valor, baseadas no processo de relacionamento,

cooperacdo e de confianca de clientes que se da lugar a construcéo de relacionamentos.

E necessario n3o esquecer que este conceito surgiu nos meados dos anos 70, principios de
década de 80 do seculo XX, por Thomas (1976) e Berry (1983). Para além de vérias
contribuicdes, o marketing relacional apresenta uma abordagem multi-disciplinar e néo
uma funcao isolada. Areas como a gestdo da qualidade, a qualidade apercebida pelo cliente
e a propria nogdo de cliente interno, servem de contributo para esta nova abordagem
(Antunes & Rita, 2008). Segundo, Kanter (2001), esta multi-relacdo deve permitir aos
colaboradores conhecer e identificar os clientes da melhor maneira, de modo a resolver os
seus problemas. Isto s6 é alcangavel com um conhecimento interno aprofundado ja, que
segundo Moliner e Callarisa (1997, citado Antunes & Rita, 2008), a concepcdo de
qualidade, passa de enddgena para exdgena, passando a abordagem centrada no produto

para segundo plano, emergindo o conceito de qualidade total.

Devemos ter, ainda, em conta, a analise ao comportamento do consumidor, tal como
sugerem os autores, Sheth e Parvatiyar (1995, p. 255), percebendo o que “ (...) motiva os
consumidores a reduzirem as suas opgdes de escolhas no mercado e envolverem-se através
de um comportamento de mercado relacional (...) ”. Existem autores que para um contexto
industrial, enfatizam o “efeito resultante do overstocking nos canais de distribuicdo como
aumento da pressdo que comerciantes (...) exercem sobre os consumidores (...) ” numa
abordagem claramente relacional, as quais, podem influenciar as dindmicas de

relacionamento empresarial, Sheth e Parvatiyar (1995, p. 263).

A Escola Nordica de Servigos foi uma das percursoras da natureza das relac6es e o longo
prazo das mesmas. Apesar de ndo ser de todo consensual, conceptualmente, o &mbito do
marketing relacional, nesta data, ja eram apontados termos e acep¢des como: “interaccfes
comprador-vendedor”, “marketing interactivo”, “ciclo de vida da relacdo com o cliente”
(Gronroos, 1980), “relacionamento interactivo” (Gummesson,1987), “marketing interno” e

part-time marketers (Gummesson,1991), citado em Antunes e Rita (2008).



Por seu lado, a Escola IMP? Group, num ambiente industrial, refere a interacgdo e a criagéo
de redes como pensamentos na gestdo das relagdes, sendo que as mesmas divergem nas
interaccdes ndo so a nivel de bens e servicos, mas em areas financeiras e sociais (Antunes
& Rita, 2008). Assim, 0 aumento produtivo esta intimamente ligado a intensidade dessas
relagdes, podendo as mesmas prolongar-se no tempo, sendo a relacdo de caracter bilateral,
pois a origem, neste contexto industrial pode ser de diversas fontes, contudo, como refere
Brown (2005, p. 3) “a manutencéo de promessas e de fidelizacdo dos clientes é tipicamente
considerada responsabilidade de outros no seio da empresa”. Day e Montgomery (1999)
referem, também, a preocupacdo com a orientacdo tactica e falta de capacidade de
adaptacdo as mudancas do 4 Ps; o factor, compromisso, torna-se assim, elemento chave de
uma relacdo de longa duracdo. A gestdo destas relacdes e do seu desenvolvimento, a nivel

social, tornam-se actividades essenciais na organizacao (Boss, 1997).

Num ambito do B2C?, Gronroos (2000), defende que esta relacdo bilateral, ndo advém
somente pela perspectiva dos profissionais de marketing a identificarem, mas, também, da

consciéncia do consumidor da existéncia de uma possivel relacéo.

O posicionamento da empresa, segundo Mckenna (1997), inicia-se no consumidor e como
0 mesmo avalia a empresa em relacdo a demais concorréncia, em relacdo aos produtos e

servicos oferecidos.

O marketing relacional, como paradigma crescente, ndo pode ser dissociado dos efeitos
tecnoldgicos crescentes, em especial na area das tecnologias de informacéo (Berry, 1995),
nem tdo pouco do aumento da capacidade produtiva, maior intensidade da concorréncia
bem como, o factor qualidade empregue pelas empresas e exigido pelo cliente
(Christopher, Payne e Ballantine,1994).

Numa realidade e mercado em constante mutagdo, o marketing relacional, segundo

McKenna (1991), torna-se na resposta a um ambiente competitivo e com diversos desafios.

2 Industrial Marketing and Purchasing
3 B2C — Business to Consumer



No mundo tdo competitivo, como o actual, Gummesson, (1987, citado em Antunes & Rita

2008), evidéncia um novo conceito, assente em trés pilares base:

» relacdo — orientacdo do marketing para trés momentos da relacdo com o cliente
criagdo, manutencéo e desenvolvimento;

» interactividade — processo de comunicagdo que leva a intensificacdo da relacéo, e
do valor representativo para ambas as partes;

» longo prazo — espaco temporal, que permite criar, manter e desenvolver as relaces.

A mudanca e a evolugdo no pensamento de marketing, com este novo paradigma, séo
evidenciadas pela AMA* (2008), quando a mesma apresenta uma definicdo de marketing:
“marketing é a actividade, conjunto de instituicbes e processos para criar, comunicar,
entrega e troca de ofertas que tenham valor para os clientes [customers], clientes [clients],

parceiros e sociedade em geral”.

Esta criacdo de valor, ndo s6 para clientes, mas, para os diversos intervenientes, torna-se,
assim possivel (Prahalad & Ramaswamy, 2004; Normann & Ramirez, 1993), tal como,

refere a proposta enunciada pela AMA.

Tal como referido, anteriormente, por Berry (1983, pp. 25-28), um dos precursores de
marketing relacional, este reporta trés pontos essenciais: “atrair, manter e melhorar as
relacbes com os clientes”. Para este autor, é nestes factores que se dd a mudanca de
paradigma, pois, esta linha de pensamento preocupa-se com um todo retratado na

componente relacional, o qual, necessita, da existéncia um espago temporal.

Deste modo, nasce assim uma orientacdo para os recursos (Sanchez, Gil e Molla, 2000),
em detrimento duma abordagem orientada para o produto. A criacdo de valor e a satisfacdo
do cliente, numa abordagem de orientagdo para o mercado (Gronroos, 1996), tendem a

prevalecer.

H& uma clara dualidade entre as duas abordagens, no que concerne ao beneficio implicito:
se, na abordagem transacional, se entende que ambas as partes procuram o beneficio
proprio, j& a abordagem relacional indica-nos que as partes procuram o beneficio da
relagdo (Weitz e Jap, 1995).

4 American Marketing Association
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Gordon (2001) relembra que o marketing relacional € um processo continuo, em que o

factor identificativo de valores para o cliente e os beneficios decorrem do longo prazo.

Numa reflexdo anterior, Gordon (1998) afirma que o marketing relacional se define em

oito componentes:

>

cultura e valores — os valores e as diferencas culturais, face as diferencas de
mercado, podem afectar o relacionamento de longo prazo, com base huma win-win
situation;

lideranca — a verdadeira lideranca desenvolve-se com base na relacdo e na
perspectiva de beneficio matuo e, ndo no beneficio unilateral, estando a
organizacdo em primeiro lugar e pensada de forma transversal;

estratégia — uma orientacdo para o cliente, onde os objectivos e a relacdo devem ser
individualizados, com base no marketing one to one;

estrutura — a segmentacdo das areas especificas em conformidade com o know how
e a formacdo dos colaboradores, maximizando os resultados;

pessoal — 0s recursos humanos como diferencial, os quais, devem ser formados num
processo continuo, para aumentar a qualidade e a performance da organizagéo;
tecnologia — constitui uma forma de acesso rapido, em tempo real, as informacdes
pretendidas sobre os clientes;

conhecimento e percepcdo — o uso das Data Warehouse (base de dados), as quais,
permitem individualmente conhecer o cliente ao longo do tempo e prever situagoes
que possam OCOrrer;

processo — orientacdo no cliente e na gestdo dos processos de forma estruturada,
para melhor servir aquele, flexibilizando os processos e 0 uso de canais mais

correctos.
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2.1.3. Relacionamento entre as comunidades e 0s demais constructos

Este paradigma foi evoluindo ao longo da ultima década, de forma mais visivel, devido ao

exponencial tecnologico, bem como, o grande "boom" da internet e de outras plataformas.

O conceito de CRM®, numa perspectiva mais empresarial, segundo, Peppers & Rogers

(2004), deve identificar, diferenciar, interagir e personalizar com o cliente.

Segundo Bretzke (2000, p. 15), 0 CRM pode ser "definido como um conjunto de conceitos,
construgdes e ferramentas — compostas por estratégia, processo, software e hardware". O

mesmo deve servir a gestdo em tempo real.

Ainda, segundo Kotler e Keller (2006), o marketing relacional deve ter a sua abordagem no
desenvolvimento profundo e duradouro dos relacionamentos com todos aqueles que,
directa ou indirectamente, podem afetar o sucesso das atividades de marketing da
organizacéo. E, dentro das diversas tipologias de clientes, potenciais, eventuais, regulares e
preferenciais, a maior questdo, é tornar os estes em associados, através de uma

comunidade, passando 0os mesmos, a ser defensores e fas da marca.

E com base nesta ideia que Kotler (2006) afirma que todos devem fazer parte deste
relacionamento duradouro, estabelecendo a ponte, para o marketing tribal, enquanto
"nicho", visto tratar-se de um designio que pretende interligar a comunidade, em que o
marketing se deve orientar para o cliente e a satisfacdo das suas necessidades (Webster,
1988).

Segundo, Cova (2001, 2002), o marketing esta a tornar-se uma area em que o0 consumidor,
ja ndo delimita a sua atencdo ao que produto em si, mas, as inerentes ligacdes sociais e

identidades que o seu consumo possibilita.

O marketing interactivo, torna-se, assim, preponderante, segundo Camino e Ayala (2012,
p. 463), sendo que “alguns dos meios que utiliza sdo o e-marketing, e-mail marketing,
mobile marketing ou web marketing.” E necessario conhecer o consumidor, nio apenas
através de simples formas de segmentacdo em marketing, pois, estas comunidades agem de
modo diferente naquilo que os liga, nomeadamente, a uma marca ou uma causa, tal como

refere, Godin (2008), unidos por aquilo que tém em comum, a organizagdo e o consumidor.

5 CRM - Customer relationship management
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Esta associacdo, com a parte emocional do consumidor, leva este a abandonar uma
actuacdo mais racional, defendendo, em muitos casos, a propria marca, pelo que a marca

deve “partilhar a mesma linguagem, emocdes e rituais” (Cova, Kozinets e Shankar, 2007).

Nasce, assim, o conceito de tribo ou comunidade, em que existe um sentimento de pertenca
por parte dos membros, tal como refere Godin (2008, p.7), “os seres humanos sempre
fizeram parte de tribos — ha milhGes de anos que assim €. Um grupo, precisa apenas de

duas coisas para se tornar uma tribo: um interesse comum ¢ uma forma de comunicar.”.

2.1.4. Concluséo

Em conclusdo, com defende Gordon (2001) e enfatiza Kotler e Keller (2006), o0 marketing
relacional € um processo continuo, de desenvolvimento duradouro dos relacionamentos,
cada vez mais, orientado para o cliente e a satisfacdo das suas necessidades (Webster,
1988).

O consumidor tem vindo, alterar o seu comportamento, devido as liga¢cdes sociais que
mantém (Cova 2001, 2002). A associacao, a parte emocional do consumidor e o conceito
de tribo ou comunidade, em que existe um sentimento de pertenca por parte dos membros,
como refere Godin (2008), Camino e Ayala (2012), sdo factores-chave de identificacdo
colectiva do individuo, e esta relacdo é visivel no campo digital na relacdo dos

consumidores.
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2.2. Marketing desportivo

2.2.1. Introducéo ao tema

Este ponto do trabalho pretende avaliar algumas abordagens do marketing desportivo,
nomeadamente, 0 seu conceito genérico, a diferenciacdo entre a sua vertente de alta
competicdo e o desporto de recreacdo. Para tal, serd analisado o marketing desportivo
como extensdo do marketing; o marketing desportivo e a relagdo com a marca e os demais

constructos.

2.2.2. Conceito

“O Marketing Desportivo faz parte daquilo a que Philip Kotler chama a ampliacdo do
Marketing, ou seja a interpenetracdo do conceito de Marketing e a sua aplicacdo noutros

dominios que ndo os estritamente empresariais.”, como refere Sa (2009, p. 17).

Para outros autores, como Camino e Ayala (2012, p. 41), o marketing desportivo ¢ “um
conjunto de actividades destinadas a conhecer e satisfazer as necessidades das pessoas
interessadas no consumo desportivo, através da criacdo e troca de desejos e satisfacOes,

entre organizacdes e individuos, numa base voluntaria e competitiva”.

O marketing segundo Camino e Ayala (2012), na sua esséncia, implica a satisfacdo do
mercado a curto e longo prazo e a compra regular por parte do consumidor; neste contexto
tradicional de marketing o consumidor consome, e sé posteriormente podera vir a ser fa da
marca. Ao invés disso, no marketing desportivo é a emocao associada ao produto que faz
com que o consumidor, primeiro que tudo seja um fa e, s6 depois, consome 0s produtos
associados a marca (S4, 2009); tendo em conta que os beneficios associados podem ser de

caracter: funcional, emocional, psicolégico, social, segundo Camino e Ayala (2012).

Tratando-se de uma organizacao de ambito desportivo onde o projecto foi implementado, é
necessario analisar o marketing desportivo, tal como nos refere Dionisio et al (2009), quer
em clubes, quer em associa¢des, 0 marketing desportivo permite ndo sé a promogéo, mas,

também, a potencializacao de activos.

O marketing desportivo trata de um processo em que 0 core business sdo 0S Servicos
prestados, sendo que existem extensdes desses mesmos servicos através de produtos/bens.

Sao exemplo disso, 0s equipamentos e o material desportivo entre outros (Jesus, 1999).
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Para outros autores, 0 marketing desportivo trata apenas de um espectaculo desportivo em
si, um conceito que se revela, no entanto, pouco abrangente. O marketing desportivo deve
ser encarado, ndo apenas como um espectaculo, mas, pela forte “componente ligada a
prépria préatica desportiva, ou de actividades fisicas e desportivas” que suscita (Jesus, 1999,
p. 29).

Pode-se até afirmar, do ponto de vista estratégico, que o marketing desportivo tem,
também, como objetivo, ter mais e melhores praticantes (Jesus, 1999). Por isso, importa

conhecer aquelas que séo as dimensdes mais importantes, nesta area tdo especifica.

2.2.3. Associativismo

As seis dimensdes que ddo esséncia ao desporto sdo a “actividade fisica, a competicao, o
divertimento, o que esta em causa (em jogo), as regras e 0 espirito desportivo” (Jesus,
1999, pp. 30-36). Estas dimensdes encontram-se em diferentes actividades desportivas,

ludicas e recreativas, trata-se, assim, de um fenémeno actual, designado por desporto.

Existem, assim, dois tipos essenciais de desporto. Um, para a maioria, dito de recreacéo, o
qual estd associado com uma prética generalizada. Por outro, lado o desporto de alta
competicdo ou rendimento, associado a qualidade, por si so, elitista, o qual se torna na

esséncia do espectaculo desportivo e visto por todos (Jesus, 1999, p. 37).

O desporto de recreacdo € um produto/servico que tem importancia devido a sua pratica,
bem como, factor de geracdo de recursos ou receitas (Jesus, 1999). Somente se analisado
de forma individual € alvo de espetaculo, devido a actividade em si, como é caso o
parapente, ou entdo a grande quantidade de praticantes, como o caso de algumas maratonas

televisionadas.
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O desporto de rendimento ou alta competicdo € a esséncia do espectaculo, e nele é que

reside o mediatismo (Jesus, 1999).

“Estudos do IND indicam que 90% da populacdo portuguesa é capaz de se
interessar de um modo directo ou indirecto pelo desporto. Basta para tal
conhecer ou identificar-se com o clube desportivo ou interessar-se por um ou
outro resultado. Isto ndo significa que os 25% que praticam sejam “bons” e
os restantes “os maus”. Este facto, indica claramente uma possibilidade
enorme de expansdo do mercado do desporto pratica e desporto
espectaculo.”, segundo Jesus (1999, p. 39).

O conceito da marca ndo deve, também, ser dissociado nesta &rea do desporto. “Algumas
organizacOes desportivas ja estdo a executar estratégias de brand marketing competitivas.”,
como refere Ferrand e Pages (1999, p. 388). O efeito de ligacdo a marca, e o valor que esta
tem, sdo instrumento, em grande medida, das associacdes que o individuo desenvolve com
a mesma. A identidade, corporativa da marca assenta em trés pressupostos (Camino e
Ayala, 2012), nomeadamente, a associacdo de produtos e servicos, a relagdo com o0s

consumidores e 0 papel social da marca.

A imagem de marca e a notoriedade que a mesma alcanca “ (...) define-se como o
conjunto de representagdes que os consumidores t€ém da marca (...) ”, segundo Camino e
Ayala (2012, p. 275).

No entanto, e apesar de falarmos duma associacdo com pouca visibilidade em termos
mediaticos, ndo deixa de existir uma ligagdo a marca por parte da comunidade, inserindo-
se a Associacdo Nacional de Desporto para Deficientes Visuais (ANDDVIS) no desporto

de alta competicao.

Como tal, é necessario estruturar a identidade de marca em seis dimensdes, Kapferer

(2001): fisica, personalidade, cultural, intersubjetividade, significado e mentalizagéo.

Para Keller (2003, p. 175) “sdo mais importantes os critérios que levam a escolha dos

elementos da marca, traduzindo, assim, uma forma de identidade coerente e consistente”.
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Assim, a criacdo de valor da marca e a capitalizacdo desse valor, como indica Aaker e
Joachimsthaler (2002), torna-se num factor de demonstracéo da personalidade e valores da

marca.

A gestdo adequada destes aspetos e a interagdo com 0s mesmos, apresentando solucdes e
personalizando a relagdo existente, como pretende este projecto, permitira que os clientes

se identifiguem com a sua mensagem, segundo Rasquilha (2008).

Para tal, segundo Dionisio (2009), o blended marketing ® em organizacdes da dimenséo da
ANDDVIS é fundamental para atingir os consumidores e, tal como nos refere Camino e
Ayala (2012, p. 29) “(...) o desporto interfere na vida quotidiana, e influéncia os processos
de socializacdo (...) ”. E, assim, fundamental tirar partido desta relacio social com o

desporto e diversificar e adequar os meios naquilo que € Gtil a organizagao.

Segundo Moragas (1992, citado Camino e Ayala, 2012, p. 29), “existem diversos sistemas
de valores na nossa sociedade, ligados ao desporto, tais como: identificacdo colectiva,
iniciacdo social, representagdo nacional e de grupo”, o que, nos indica, uma relagdo entre o
marketing relacional e o marketing desportivo, através da identificacdo colectiva, inerente
a comunidade em causa, representativa em manifestacdes de grupo, relacionadas com o

meio ou eventos desportivos.

Este efeito relacional, através do desporto, que liga os praticantes e a comunidade
envolvente com a organizacdo € potenciado através da comunica¢do, nomeadamente, do
website institucional da organizagdo, como refere Camino e Ayala (2012, p. 469), “ (...)

como um lugar para transmitir informagdes sobre a institui¢éo (...) .

Tal como a internet, as redes sociais € 0 mobile marketing, permitem aos fas terem acesso
de forma mais rapida e eficaz, tendo ao seu dispor os contetdos sobre as suas equipas,
segundo Camino e Ayala (2012, p. 477) as redes sociais servem ‘“para encontrar

informagdes sobre suas equipas e jogadores favoritos e para interagir com outros fas”.

Enquanto o mobile marketing, para, Martin e Piede, (2007, citado por Camino & Ayala
2012, p. 484) se define como a “actividade dedicada a concepg¢édo, implementacdo e

execucdo de actividades de marketing realizadas através de dispositivos mdveis”, estas

6 Blended marketing combina o marketing tradicional, com o marketing digital.
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grandes &reas, nomeadamente, a internet e o mobile marketing tém vindo a potenciar,

varios outros sectores, como o marketing desportivo.

2.2.4. Conclusao

Em conclusdo, sobre o marketing desportivo, como afirma Sa (2012), trata-se duma
extensdo do marketing, em que uma das principais diferencas € o binémio consumidor-fa e
fa-consumidor, no qual, a emog¢do, como refere Camino e Ayala (2012), enquanto variavel,
é preponderante para inverter 0 processo natural, em que o consumidor, primeiro que tudo,
é consumidor e sé depois fa.

No contexto desportivo, como refere Jesus (1999), é preciso ter em conta a prespectiva
dual do desporto, seja, de alta competi¢cdo ou de recreacéo.

Esta prespectiva tem efeito, naquilo que € a imagem de marca, e nas suas dimensdes. Para
Kapferer (2001) e Keller (2003), o factor-chave de identidade de marca, é promover a
relagdo com o consumidor e aquilo que, segundo Camino e Ayala (2012), a marca

representa para 0 mesmo.

O desporto interfere nos processos quotidianos, nomeadamente, na identificagcdo colectiva
do individuo, a qual, é potenciada, através das novas formas de comunicagdo, que o
marketing digital tem ao seu dispor, como € o caso, da internet e do mobile marketing
Camino e Ayala (2012).

Neste, constructo, pode-se observar, que numa area especifica como o desporto, o factor
relacional, e as novas formas digitais de comunicar, sdo pilares no desenvolvimento da

area desportiva de qualquer organizacao.

18



3. Marketing digital

3.1.1. Introducao ao tema

Nesta fase deste trabalho avaliamos alguns elementos do marketing digital, em especial, o
seu conceito genérico e as diferentes ferramentas digitais, as quais, permitem potenciar o
relacionamento com o consumidor. Deste modo, sera inventariado e analisado o marketing
digital como novo paradigma do marketing, a relacdo on-line e 0 marketing desportivo e a

relagdo entre o marketing digital e os demais constructos.

3.1.2. Conceito

Para a personalizacdo e o aumento de relagdes e de redes relacionais, muito pode contribuir
o paradigma de marketing digital. Neste contexto, existem ac¢des de comunicagdo, nao s6
através da internet, mas, também, das plataformas moveis, entre outros meios digitais. O
fendmeno das redes sociais € hoje em dia uma das areas que se deve trabalhar e gerir numa

organizacéo (Treadaway, 2010).

O marketing digital potencia a promogéo de produtos ou servicos, através da utilizacdo de
canais de distribuicdo digitais, com maior rapidez, de forma relevante, personalizada e com

mais eficiéncia (Vaz, 2011).

Existem diversas areas no marketing digital, destacando-se o E-Communication, o E-
Product Marketing, o E-Research, o E-Princing, o E-Promotion, o E-Audit, o E-Branding,

0 E-Advertising, o E-Commerce e o Trade E-Marketing, como demonstra Marques (2010).

19


http://pt.wikipedia.org/wiki/Distribui%C3%A7%C3%A3o

Estas diferentes areas tém ferramentas associadas, das quais se destacam:

Tabela 1 - Areas de marketing digital

E-Communication E-Product Marketing

E-Research E-Princing

E-Promotion E-Advertising

E-Audit E-Branding

E-Commerce Trade E-Marketing

Fonte — Adaptado de Marques (2010)

Das diversas areas e ferramentas referidas na tabela anterior, algumas apresentam-se como
relevantes para este projecto. Dai, o maior relevo com que serdo tratadas em termos de

analise.
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O webmarketing apresenta-se como uma técnica de marketing, numa abordagem online. O
e-marketing usa as tecnologias de informacao e comunicacdo (TIC) para criar, comunicar e

fornecer valor aos clientes (Rita & Oliveira, 2006).

O marketing digital traduz ac¢fes de comunicacéo levadas a cabo por empresas, utilizando
a internet e outros meios digitais, os quais, permitem interagir com o cliente, divulgar o

produto e conquistar potenciais clientes (Carrera, 2009).

Em webmarketing o conceito de marketing online, adiciona novas formas, a teoria de
marketing-mix, a qual, no conceito 4’P de marketing sofre a sua primeira mudanga, com o
surgir do novo P, People por Judd, aos quais, Payne e Ballantyne adicionaram,

posteriormente, Process e Customer Service (Kotler, 2006).

Constantinides (2002) aborda, ainda, um modelo de mix para o webmarketing, baseado
naquilo a que chama os 4’S’, em comparagio com a teoria dos 4’Ps®. A que ele refere,
existirem duas falhas graves, a primeira, ao nivel do papel dos 4’Ps, o qual, diminu
bastante a sua influéncia; a segunda, o seu papel, enquanto modelo e a auséncia de

estratégias para estes (novos) formatos e ambientes de mercado.

Assim, o modelo 4’S assenta em quatro factores criticos de marketing: alcance, local,
sinergia e sistema (Constantinides, 2002). Surgem diversos modelos, sendo um dos mais
actuais, o dos 8P’s, de marketing digital, o qual tem como caracteristicas gerais 0s

seguintes elementos (Vaz, 2011):

» pesquisa — determinar, de acordo com o tipo de comportamento do consumidor
online, quais 0s recursos a utilizar;

» planeamento — é necessario definir, através duma equipa especifica, como é que um
site e 0 ambiente online, se podem traduzir numa plataforma de negdcio;

» producdo — como executar o plano tracado, de modo a que a estrutura idealizada
seja o foco e quais as funcionalidades requeridas;

» publicagdo — contetdos adequados e optimizacao do site;

» promocao — os conteudos devem ser relevantes e de preferéncia com efeito viral;

7 4°S - Scope, Site, Synergy e System.
8 4°Ps ou Marketing-Mix — teoria formulada por McCarthy (1960), que enfatiza as sequintes variaveis: produto (product),
comunicacdo (promotion), distribui¢do (place) e preco (price).
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» propagacdo — como criar redes que propaguem o conteldo, consumidor a
consumidor;
» precisdo — como medir os resultados atraves das ferramentas adequadas e redefinir

estratégias, se necessario.

Surgem novas plataformas online, pelas quais, o consumidor interage com a empresa e 0S

seus produtos (Carrera, 2009).

A internet permite um novo mundo para o consumidor e, tal, como Lévy (1999) afirma, €
uma alternativa aos meios offline, permitindo de forma rapida encontrar informacdes e
opinibes sobre produtos. A internet revoluciona 0 mundo e traz a sociedade para a era
digital (Carrera, 2009).

No entanto, para entender esta tematica, € preciso perceber o que os diferentes autores
consideram ser e-marketing e internet marketing. Para Chaffey (2006), o e-marketing pode
em tudo parecer semelhante em relacdo ao internet marketing. No entanto, o autor, vé o
primeiro conceito de forma mais abrangente, ndo tendo apenas uma abordagem exterior,
que advém do conceito de internet, mas, como algo que permite a inclusdo da gestdo e de

sistemas de e-crm, como demonstram as seguintes defini¢cdes (Chaffey, 2006, p. 8-9):

“Internet Marketing - a aplicagdo da internet e as tecnologias digitais relacionadas
em conjunto com as comunicagfes tradicionais para alcancar os objetivos de

marketing ”

“E-marketing — procura alcancar os objectivos de marketing através do uso de

tecnologias electrénicas de comunicacao ”

Técnicas como o email marketing ou o marketing viral levantam outras questfes, como o
marketing de permissdo, o qual, consiste na autorizacao por parte do consumidor, para que
este receba comunicacgdes da empresa e que sejam do seu interesse (Godin, 2000). A gestdo
destas comunicagdes deve ser efectuada de modo a ndo ser considerada “spam " ° por parte
do cliente (Godin, 2000).

Por outro lado, Salzman et al. (2003), consideram o marketing viral uma técnica que

explora o conhecimento do cliente pela marca e exponéncia, através do passa-palavra ou

° mensagem eletrénica ndo-solicitada enviada em massa.
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boca-a-boca. No caso online word-of-mouse tem como uma vantagem de divulgacdo do
produto da empresa (Marques, 2010). Estes e outros conceitos, ligados a internet, vieram
beneficiar o marketing relacional e o conceito one-to-one *°, permitindo medir aquilo que
0S meios convencionais ndo alcancavam, constituindo a internet e 0 marketing uma via
relacional de informacéo. Neste sentido, Janssens (2007), define a informagdo como sendo
de dois tipos: push e pull, e este efeito dindmico pode ser positivo ou negativo na imagem

da marca percepcionada pelos consumidores (Lindon, 2008).

Janssens (2007), afirma que a internet mudou o conceito de comunicar de one to many para
many to many. Esta nova forma de interactividade esta relacionada, segundo Vieites et al.

(2008), com as proprias caracteristicas da internet, nomeadamente:

comunicagéo 24h/dia, 7dias/semana, 365dias/ano;
globalizacdo através das diversas infraestruturas de telecomunicacdes;

interaccdo e comunicacao de forma bilateral;

>
>
>
» informacéo actualizada, de livre e facil acesso, com conteudos relacionados;
» capacidade de armazenamento de informacéo;

» custos de efeito reduzido e melhor controlo dos resultados obtidos;

>

personalizacdo desejada para manter a relacdo com o consumidor.

Torna-se imperativo perceber a evolugdo da web, desde o seu inicio, podendo esta se
caracterizar em duas fases: a web 1.0, mais estatica, e a web 2.0, de cariz dinamico. A
primeira, estava assente no utilizador como espectador, em que o conteudo era meramente

de leitura, ndo havendo interaccéo.

10 one-to-one — conceito de marketing individualizado, foco no cliente, através de quatro etapas: identificar, diferenciar,
interagir e personalizar, Fonte: (Kotler, 1998).
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A segunda preconiza 0 oposto, existindo uma bidirecionalidade. Estas diferencas séo

evidentes na tabela resumo seguinte.

Tabela 2 -web 1.0 e web 2.0

Web 1.0 Web 2.0
Eu publico, tu lés No6s publicamos, n6s lemos
Eu fornego Nos partilhamos
Era da producdo Era da colaboracéo
Webpage, site Wiki, blog, CMS , LMS
Web server Peer-to-Peer
Directdrio (taxonomia) Tagging (folksonomy)
Sociedade da informagao Sociedade do conhecimento

Fonte: adaptado de Carrera (2009)

O conceito de web 2.0, criado por O’Reilly (2004) engloba servi¢os e comunidades, em
que a grande mudanca € a interaccdo. A web sofre, assim, uma transformacdo, passando a
existir uma relacéo a dois entre empresa e o consumidor. Este passou a ser, inclusive, um
defensor da marca, quando se identifica com a mesma, tal, como refere Mussser (2006, p.

4) na seguinte afirmacao.

“Web 2.0 ¢ um conjunto de tendéncias econdmicas, sociais e tecnologia, que formam
colectivamente a base para a proxima geracdo da internet, tornando-a num meio mais
maduro e distintivo, caracterizado pela participacdo do utilizador, de maior abertura e

efeitos de rede”

Com a web 2.0 surgem as accdes de cross-medial?, a partir dos meios tradicionais, como a
televisdo ou jornal, estendendo-se para a internet, na qual, participam os utilizadores
(Carrera, 2009).

11 amplificacdo de produtos ou servicos nas diferentes plataformas de comunicacdo, quer no online quer no offline.
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Com este novo paradigma, a nova web trds consigo novas formas de comunicar, como o
social networking, através de weblogs, fotoblogs, podcasts ou as redes sociais, como 0

facebook, hi5 ou linkedin, tal como se Figura 2 - Sites maior nimero de utilizadores Ginicos

pode observar na figura 2. Nesta, através i

- Ste Fecebock (5) |
de um estudo realizado pelo netpanel - e Yourbe ) [
Stte Autert. Google/Youtube (15) [N

marketest, evidencia-se quais 0s sites com ,
wivigooge.com |

maior de nGmero utilizadores Unicos, no Ste Mai Google (<) [N
Site Autert. Gontas Microsoft (20) [
periodo compreendido entre 01-08-2013 a Ste Mai Windovs Live (21) [N
ptvikipeda.org [
31-08-2013, num universo de individuos wwnwibet3ss.com [
0 1000 2000 3000 4000 5000

com quatro e mais anos, residentes no ) .
Utilizadores tinicos (000)

continente, que nos Gltimos sessenta dias Fonte: Netpanel Marketest (2013)

utilizaram a internet em casa.

Por outro lado, Tavares (2010) demonstra que o consumidor tem um papel central em
todas estas novas formas de comunicar, passando 0 mesmo a ser produtor activo no meio,
partilhando informacdo e credibilizando-a. Nasce, assim, a producdo de conteddos ou a
UGC*,

No contexto das redes sociais, segundo Castellls (1999), estas exploram a capacidade de
amplificacdo do individuo, através da interaccéo e dos valores ou culturas que os agregam.
No entanto, para Recuero (2004), as redes sociais na internet sdo meramente a
representacdo do offline, de forma virtual, de redes ja existentes.

O twitter, a titulo de exemplo como microblog, tal como nos reporta Terra e Bueno (2009),
tornou-se um espaco de pequenas informacdes e de uso fécil. As redes sociais sdo, nada
mais, que ligacGes pessoais em diversos contextos, associadas a um conceito de distancia,
que outros meios ou plataformas ndo conseguiam colmatar, como refere Carrera (2009, p.
177):

“Até a pouco tempo, uma relacdo de amizade ou amorosa, dependia claramente do
grau de proximidade geografica — as pessoas para além de conversar, necessitavam
de ver e sentir o outro de forma a perceber exactamente o seu estado de espirito e

para partilhar emogdes e sentimentos. O telefone, o correio electronico e mesmo o

12 UGC - User Generated Content
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correio normal, nunca conseguiram transmitir essa linguagem n&o verbal,

impedindo o aprofundamento dessas relagdes.”

Lévy (1998) assinala que a constituicdo de comunidades virtuais ndo serve apenas 0
individuo, mas, também, promove a ideia de inteligéncia colectiva, como forma de troca de
conhecimentos, algo que é seguido também a nivel empresarial, como forma de melhorar
desempenhos e qualidade de procura de informac&o por parte da empresa. Benkler (2006),
enfatiza, também, este ponto, no qual, as redes sociais servem como forma de comunicacgao

e demonstram o desejo humano de se expressar e relacionar.

As redes sociais, encontram-se na internet, pois, actualmente este € o0 meio mais utilizado
pelos consumidores Recuero (2010). Assim, o contetdo por estes gerado, torna-se factor-
chave para as empresas (Azevedo, 2010).

No entanto, o social media é diferente de redes sociais para Kietzmann et al. (2011).
Aquele actua através da internet, com a criagdo plataformas interactivas e de tecnologias
maveis, para que os individuos e as comunidades possam partilhar, criar e gerar conteddos.
Para tal, este autor defende existirem sete pontos-chave, como factores relevantes nesta
tematica, a saber: presenca, relacdes, partilha, identidade, reputacdo, conversacdes e

grupos.

Outra ferramenta utilizada no marketing digital é o SEO, search engine optimization, ou
seja, optimizacdo para motores de busca, sendo esta actividade bastante importante no

webmarketing.

Tal como referiu Brin (1998; citado por Ascensdo 2010, p.77), “As pessoas tém tendéncia
para olharem apenas para os primeiros 10 resultados dos motores de busca”. Por isso,
torna-se imperativo melhorar o desempenho do site, e que este se encontre acessivel aos
utilizadores, pois, estudos confirmam que apenas cerca de dez por cento das pessoas

procuram resultados apos a consulta da terceira pagina.

Ao inves de continuar para paginas posteriores, a maioria dos utilizadores tende a mudar o

termo da pesquisa (Viney, 2008).
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Existem factores na composi¢cdo do site que podem influenciar a sua optimizagao,
nomeadamente, a tag Title!® e as metatags Description!* e Keywords®, as quais, tém
importancias relativas. O Title sempre foi um factor muito importante, on-page, para
manter a pagina com rankings elevados nos motores de busca (Ascensdo, 2010). E esse 0
link que visualizamos, enquanto utilizadores, seja este ou ndo um link patrocinado, e
reproduzido a titulo de exemplo, pelo Google, logo seguido por duas linhas de
contextualizacdo, a Description, e as Keywords. Estas devem ser conexas e relevantes para
0 site, consoante a pagina em que se inserem e que o utilizador seja susceptivel de a usar
Apesar do seu uso indevido e a sua importancia ter decaido, continua a ser recomendavel a

sua utilizagéo.

Na pagina SERP (search engine results page), podemos verificar a importancia nos
principais motores de busca que usam a tag Title, como elemento das suas listas de
resultados, a qual, ¢ um dos poucos factores controlaveis (Ascensdo, 2010).

A importéncia dos links que redirecionem para outras paginas do site € critica na criacdo de
interactividade entre o utilizador e o site, bem como, 0 uso de menus de navegagdo

adequados e de facil acesso.

Tomando o Google, como exemplo, para tornar mais perceptivel um determinado site,
alguns dos elementos mais importantes sdo indicados por Ascensdo (2010, p. 90),
nomeadamente, “a estrutura url, o titulo tag e as metatags, o corpo do texto, headline tags,
os atributos imagem alt, a arquitectura do site e a sua estrutura interna de link, os links

externos, entre outros factores no codigo html”.

Um dos factores de maior relevancia para o Page Rank!’ sdo os links externos, links
(backlinks) que remetem para 0 nosso site a chamada optimizacdo off-page. Este usa este
factor, no qual o site, é analisado conforme o numero de links e a notoriedade dos mesmos.
S30 usadas estratégias de Link Building!®, como a indexagdo do site em directorios
(Ascensao, 2010).

13 Title — Titulo que est4 contido na Head da pagina html, e é devolvido pelo motor de busca, Fonte: (Ascens&o, 2010).
14 Description — Descrigdo do que o site apresenta em tracos gerais, Fonte: (Ascensdo, 2010).

15 Keywords — Palavras-chave normalmente associadas ao contexto do site, Fonte: (Ascensdo, 2010).

16 SERP — Pagina de resultados do motor de busca, Fonte: (Ascens&o, 2010).

17 page Rank — Relevancia da péagina, ranking, Fonte: (Ascenséo, 2010).

18 Link Building — Construgéo da ligagdo, Fonte: (Ascensdo, 2010).
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Neste contexto, ha a ressalvar ainda outras ferramentas como o PPC! (Pay per Click),
nomeadamente, 0 Google Adwords, nos quais 0 anunciante cria 0s seus anuncios de acordo

com regras estabelecidas.

No entanto, uma das vantagens em relacdo a publicidade tradicional € a elasticidade que as
campanhas permitem, e 0 uso das mesmas, para atrair os utilizadores para uma landing
page 2°, a qual, serve para conduzir através, de um funil de conversdo, para uma possivel
compra ou contacto, dependendo do tipo de objectivo que se tenha no momento (Ascensao,
2010).

Como anteriormente referido, os links podem ser patrocinados, logo pagos. Esta técnica € a
outra vertente utilizada em SEM, (Search Engine Marketing), por oposi¢do ao SEO.
Ambas as técnicas fazem parte do SEM e complementam-se. Sem esquecer que todas estas
técnicas devem ser medidas através de ferramentas, como o Google Analytics, o qual,

regista toda a actividade do site (Ascensdo, 2010).

No entanto, para 0 projeto, a optimizagdo do site (Ascensdo, 2010) e a plataforma de

acesso mobile, serdo as duas areas de incisao.
3.1.3. Ferramentas digitais como forma de relagéo

No contexto digital, neste trabalho, as ferramentas utilizadas serdo o site da organizacéo e a
criacdo duma aplicacdo mobile. Neste dmbito, é necessario entender, tal como refere
Carrera (2009), o consumidor 2.0, o qual, de acordo com uma abordagem de mudanca
tecnoldgica, estd mais atento, informado e exigente. Assim, as empresas, forcosamente

para acompanharem esta realidade, devem socorrer-se de recursos de webmarketing.

O site ou o ambiente online deve, tal qual como nos meios tradicionais, nomeadamente,
através de loja fisica, em que o layout?! constitui uma peca importante da composicéo da
loja, ser atractivo, de modo a emocionar e a cativar o consumidor a efectuar a compra
online (Elliot & Speck, 2005).

19 PPC — Sistema de antincios pago ao clique, Fonte: (Ascensdo, 2010).
20| anding Page — pagina de chegada, Fonte: (Ascensdo, 2010).
21 | ayout — disposicao e adequagdo dos diversos elementos num determinado espaco fisico, Fonte: (Ascensdo, 2010).
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Como tal, séo identificadas trés premissas para o sucesso do site. Em primeiro lugar, captar
atencdo através de cores, sons e movimentos; em segundo, comunicar 0 produto e terceiro

produzir um sentimento de afectividade (Farias, Kovacs, & Silva, 2008).

O site torna-se, assim, uma nova forma de informacgdo, espaco de novos conceitos e
situacOes relacionadas com a empresa (Carrera, 2009). O facto do site, em questéo, e a
ideia genérica do projecto, auferirem uma componente de entretenimento, aumenta a
experiéncia para o consumidor e, consequentemente, do valor recreativo que apresenta
(Cardoso, 2007).

Assim, a internet enguanto fendmeno social e espaco de sociabilidade, origina
comunidades, através de factores comuns que ligam os interessados ao site (Cardoso,
2007).

Segundo Keller e Aaker (1992), a credibilidade representa um grau de especializacdo da
empresa e de profissionalismo, tornando o site confiavel. Na area do mobile marketing,
termo utilizado para definir as accOes realizadas, através de dispositivos, existem diversos
tipos de contetido, como o SMS?? (Scharl et al, 2005), 0 MMS?, jogo e o mobile sites,

sendo que € neste ultimo que ira incidir parte deste projecto.

A Mobile Marketing Association (2006, p. 22), define mobile marketing como “0 uso dos
média sem fios como um meio de entrega de contetdo integrado e um veiculo de resposta

directa, dentro de um programa de comunicacdo de cross-media marketing”.

Nas accdes de mobile marketing, uma das técnicas empregues é o m-advertising, a qual,
constitui uma forma de comunicacdo online. Tendo em conta as elevadas taxas de
penetracdo dos telemoveis, actualmente este instrumento pode constituir uma grande

oportunidade na publicidade online (Dionisio et al, 2009).

Esta técnica vem de encontro a defini¢bes anteriores, relacionadas exclusivamente com 0s
mass media, como podemos constatar para advertising, a qual, segundo Kotler e Zalman
(1971, p.71), “qualquer forma n&do pessoal e paga de apresentacdo e promocao de produtos,

servigos ou ideias através de uma marca patrocinadora”.

22 SMS — Short message service.
23 MMS — Multimedia message service.
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A Direct Marketing Association, refere que na area da publicidade o racio de
visualizagdes, através de dispositivos mdveis, é de 70% para 30%, em relagdo ao email
marketing (Timpson, 2009).

Cada vez mais, o interface utilizado pelo consumidor s&o dispositivos moveis, devido a sua
portabilidade. Segundo Lemos (2004), as novas tecnologias digitais, sem fio, trazem a tona
a era da ubiquidade. Como tal, trata-se de um reflexo, da sociedade, tal como refere
Castells (1999, p.43) “a tecnologia ¢ a sociedade e a sociedade ndo pode ser entendida ou

representada sem suas ferramentas tecnologicas.”

Assim, as redes de comunicacdo sem fios tém vindo a difundir-se em todo o mundo, de

uma forma mais rapida que qualquer outra tecnologia de comunicacdo (Castells, 2007).

Estudos recentes referem que cerca de 61% da penetracdo global da internet é efectuada
através de dispositivos mdveis e que cada vez mais as empresas devem desenvolver sites

optimizados para telemoveis e outros dispositivos (Timpson, 2009).

O sucesso de uma aplicagdo movel pode estar ligada, a semelhanca que esta tem com a
aplicacdo para desktop, entre outras caracteristicas, como o factor de migracédo, mas, nédo €

unico requisito, embora seja um elemento importante (Ballard, 2007).

Existem mais factores, como a rede, o operador, 0 equipamento e 0 sistema operativo, 0S
quais podem influenciar o desenvolvimento das aplicacbes (Fling, 2009). A evolucdo na
rede de 2G — segunda geracéo, para 3G — terceira geracdo, tornou-se um factor importante,
nomeadamente, no acessso a dados, pois, a velocidade de transmissdo de dados aumentou
consideravelmente, podendo atingir os 16MB/s, como nos demonstra Fling (2009), o que

no caso do projecto em questdo, torna-se imperativo um facil acesso.

Apesar de actualmente ser um elemento em mudanca, segundo Ballard (2007), a relacéo
tamanho do ecrd, o processador e a autonomia do equipamento, em relacdo ao ambiente

desktop, séo factores limitativos das aplicagoes.
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Kaikkonen (2003), analisa algumas particularidades que diferem nos dispositivos moveis
para ambiente desktop, nomeadamente:

» agrande variedade de resolucdes dos ecras;

Y

a introducdo de texto é mais lenta quando comparada com a introducéo com teclado
do desktop;

alguns equipamentos apenas suportam scroll vertical;

a capacidade de armazenamento € limitada;

0 contexto de utilizagdo é mais dificil de prever;

vV V V V

0 utilizador pode ter que pagar pela informacéo recebida.

Outro factor importante para quem desenvolve aplicacbes mdveis, € a resolugdo dos ecras,
como afirma Firtman (2010). Esta preocupacdo no design da aplicacdo esta associada com
a diversidade de aparelhos existentes no mercado.

A questdo da resolucdo pode afectar e dificultar o layout, pois, os diferentes padrdes e
variedade de equipamentos ndo permitem que uma determinada aplicacdo se adapte a todas
as alternativas (Murphy 2010). Caso na aplicacdo, em termos de interaccdo com o
utilizador, seja necessaria a introducdo de dados, em consequéncia das caracteristicas dos
aparelhos, pode tornar-se uma tarefa mais complicada, lenta e susceptivel de erros, como
refere Murphy (2010).

O utilizador, na sua generalidade, pretende uma aplicacdo rapida e intuitiva, e, caso tenha

gue parar a sua interaccdo com a mesma, seja facil retomar com a mesma (Murphy, 2010).

Nas plataformas de desenvolvimento ha que ter em conta o0 seu tipo, pois, existem trés

categorias: licenciadas, de proprietario e opensource (Fling, 2009).
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3.1.4. Plataforma android

Esta plataforma teve a sua grande dinamizagdo, em Agosto de 2005, quando a Google
adquiriu uma companhia denominada Android. Esta aquisicao teve por base, o facto do seu
motor de busca, reflectir um padrdo em termos de tendéncia nos dispositivos moveis
(Elgin, 2005).

Ateé entdo, a Google dispunha de pouca visibilidade no ambiente mével, em termos de uso,
do seu motor de busca, em consequéncia dos sistemas moveis existentes estarem

condicionados a sistemas operativos proprios.

A Google, em termos de estratégia e numa tentativa de resolucao deste problema, aliou-se
e criou o consoércio denominado OHA (The Open Handset Alliance), o qual actualmente,
conta com cerca de oitenta e quatro companhias aderentes (Steele, 2011). Deste modo,
criou-se, assim, uma base de sinergias, que transformou a plataforma android num sistema

operativo de classe mundial.

Esta mudanca, suscitou que as marcas apenas se concentrassem no desenvolvimento do
hardware, minimizando custos e melhorando os aparelhos. Enquanto, que a Google
detinha o desenvolvimento do software, comum na sua génese a todos 0s consorcios, isso
permitiu-lhe uma posicao privilegiada na obtencdo de receitas em publicidade, através do

seu motor de busca.

O nome Android advém do sistema operativo e da APl (Application Programing
Interface). O interface possui uma base Linux, com uma maquina virtual em que a
linguagem Java, apesar de ser possivel trabalhar noutras linguagens de programacéo, é a
preferencialmente usada em aplicac6es Android (Steele, 2011).

Para desenvolver aplicacGes nesta ferramenta € necessario o kit de desenvolvimento de
software (SDK?*), o qual, inclui o debugger, bibliotecas e emulador para telemével. O
IDE?® Eclipse, funciona como ambiente integrado de desenvolvimento e faz uso do plugin
ADT (Android Development Tools), ainda que seja possivel utilizar o suporte da base de
dados SQLITE.

245DK — Software Development Kit.
%5 |DE - Integrated Development Environment.
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Em comparacdo com o sistema concorrente de maior relevo, o 10S%, o facto do sistema

aberto da plataforma android “correr” em diversos smartphones e operadores, beneficiou o

seu crescimento exponencial, permitindo uma maior interactividade entre consumidores e

criadores de aplicaces.

O crescimento da quota de mercado

Figura 3 — Top cinco sistemas operativos (unidades em milhdes)

(figura 3), segundo a IDC ?
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Fonte: IDC (2012)

E, até, mesmo, como se processou essa evolucdo ao longo deste periodo bienal, em termos

trimestrais (figura 4).

O sistema de interface da plataforma é

intuitivo e userfriendly; o préprio

desenvolvimento das aplicagbes em

android quebra premissas que O
concorrente directo usa, como o factor de
desenvolvimento estar indexado a uma
necessidade de

natural registo de

utilizador, o que pode ser dissuasor.

Este sistema operativo impds-se aos
lider

mundial no seu segmento, devido as

demais concorrentes, tornando-se

diversas vantagens que apresenta:

Figura 4 — Variacdo num periodo bienal, dos sistemas
operativos
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framework apelativa, adaptacdo do teclado “Qwerty” para uma utilizagdo padrdo ou em

%6 |0S - Sistema operativo Apple.

27 |DC — Empresa consultora de estudos em diversas areas.
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touchscreen, navegacdo web em todos os formatos de dispositivos e a envolvéncia dos
utilizadores, enquanto comunidade no desenvolvimento de aplicacbes de forma aberta
(Steele, 2011).

3.1.5. Conclusao

Em conclusdo, neste constructo, marketing digital, podemos aferir, segundo Treadaway
(2010), a importancia das redes socias, como fendmeno no marketing digital, a relacdo dos
consumidores, a projeccao e a extensdo do offline, segundo Recuero (2004), para o online.
Para Vaz (2011), o marketing digital veio potenciar diversos meios e canais de distribuicao
digitais com maior rapidez e forma personalizada. Como enumera Marques (2010),
existem diversas areas no digital, das quais se destacam, no presente contexto do projecto,
e-branding na sua vertente de web 2.0, e como Carrera (2009) enfatiza, a evolucdo do web
1.0 para web 2.0, o qual, transforma a relacdo, em algo mais interactivo e bidirecional.
Outra &rea de extrema importancia, € o e-audit, a qual, através de e-crm, permite gerir a

relagdo com o cliente em plataformas web.

O contexto de marketing relacional e a evolugao que o mix de marketing sofreu dos 4P’s,
para os 7P’s, com especial evidéncia para People e o Process, demonstra bem o papel
preponderante do cliente, enquanto elemento primordial, e como diversos processos, como
é exemplo o mobile marketing, permitem criar uma forte interaccdo entre consumidor e a

marca.

No contexto marketing digital é necessario perceber a diferenca entre e-marketing e
internet marketing, como afirma Chaffey (2006), sendo o primeiro mais abrangente, e
determinante no e-crm, e como afirma Levy (1998), o conceito de comunidade virtual, que
serve ndo s6 o individuo, mas, também, a ideia de colectivo, a qual, reflecte uma clara

consciéncia da importancia do marketing relacional, no contexto digital.

O conhecimento online, em relacdo a marca, podera ser optimizado, segundo Ascensdo
(2010), através de ferramentas e técnicas com é o caso do SEO. Janssens (2007), enfatiza,
ainda, que o conceito de comunicar entre a marca € o0 consumidor, e em consequéncia da

necessidade de se relacionar, mudou na era digital.
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Neste ponto, tal como Timpson (2009) afirma, o efeito do mobile marketing, tem sido
exponenciado, através da internet, 0 que demonstra que 0 acesso a mesma, por meio de
dispositivos mdveis, se situa na ordem dos 61%. Como tal, o sistema operativo android,
nos Ultimos dois anos, emergiu como lider de mercado, no segmento mobile, atingindo

actualmente uma quota de mercado de cerca de 70%.
3.2. Interligacdo entre os temas

De acordo com a andlise bibliografica e teérica (do capitulo I) realizadas, apresentamos,
sob a forma grafica, a possivel relacdo e interaccdo entre os trés construtos anteriores, para

efeitos do presente trabalho de projeto.

Figura 5 — Interligacdo entre construtos

Marketing Relacional
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Ligacdes sociais

Relacionamentos
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Web 2.0
Internet

Android
e de marca

Fonte: Elaboragdo pessoal
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3.3. Abordagem proposta

A proposta do projeto, em teoria, passa por uma abordagem multidisciplinar do marketing
relacional, o marketing desportivo e o marketing digital.

Pretende-se, assim, interligar conceitos e ferramentas, no site e na aplicacdo mobile, a web
como rede de interaccdo entre consumidor e a empresa, e a criagdo de comunidades em
prol do desporto.

Esta proposta e solucdo surgirdo numa plataforma de entretimento, de informacédo e
conectividade para todos os utilizadores com diferentes meios de acesso, criadora de valor
para os interessados, tornando-se uma mais-valia para a organizacdo e susceptivel de

fomentar a modalidade desportiva em questao.
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11 — Estudo de caso — aplicacdo empirica
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3.1. Contextualizacéo de estudo de caso
3.1.1. Conceito

O método de estudo de caso surgiu, nos Estados Unidos da América, como modelo para
pesquisas académica. “O estudo de caso ¢ uma inquiricdo empirica que investiga um
fendmeno contemporaneo num contexto real”, segundo Yin (1989, citado em Ferreira &
Serra, 2009, p.12) “ (...) envolvendo uma decisdo, um desafio, uma oportunidade um
problema ou uma questdo que uma pessoa dentro de uma organizacao tem que resolver, o
caso permite ao participante envolver-se com a situacdo, de maneira figurativa, assumindo
0 papel do tomador de decisdo.”, segundo Dornelas (2001, citado em Ferreira & Serra,

2009, p.12)

Ainda segundo, Goode e Hatt, (1969, p. 422), o estudo de caso " (...) ndo € uma técnica
especifica. E um meio de organizar dados sociais preservando o caracter unitario do objeto

social estudado.”

A realizagcdo de um estudo de caso, neste contexto, € dbvio, pois, 0 mesmo, serve como
forma de investigacdo de uma realidade actual, em que por vezes fronteiras entre o
fendmeno e o contexto ndo sao claramente evidentes. No projecto em causa, a aplicacao do
estudo de caso, caracteriza-se como uma intervencdo que ocorreu na realidade existente
(Yin, 1994).

Um estudo de caso com uma pesquisa qualitativa, como refere Bogdan (1987, p. 127-31)

caracteriza-se por:

> ter 0 ambiente natural como fonte dos dados e o pesquisador como ferramenta da
pesquisa;

» apesquisa qualitativa é descritiva;

» 0s pesquisadores qualitativos interessam-se pelo processo e ndo s6é com 0s

resultados finais.

Segundo (Colas, 1998), as diferentes fases do processo de investigacdo qualitativa, ndo se
desenrolam linearmente, mas, de forma interactiva. Este tipo de investigacdo esta sujeita, a
diversos factores como: efeito pessoal, biografia, género, classe social, etnia das pessoas
que descreve e pela sua propria histéria; tratando-se de uma investigacéo interdisciplinar e

transdisciplinar (Grossberg & Nelson, 1992).
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A investigacdo qualitativa é “multi-metddica que envolve uma abordagem interpretativa e

naturalista do sujeito de analise ” (Denzin & Lincoln, 1994, p.2).
3.1.2. Fases do estudo de caso

Em termos metodoldgicos, o estudo de caso deve ter em contas as seguintes fases

propostas por Yin (1994):

» determinar e definir a questdo de investigacéo;

» seleccionar 0s casos;

» determinar as técnicas para recolha e analise de dados;
» preparar a recolha de dados;

» avaliar e analisar os dados;

» escrever o trabalho e tese.
3.1.3. Identificacdo das fases e pontos relevantes para o estudo de caso

Para o0 presente estudo de caso e de modo mais incisivo, focamos as fases e elementos de

maior relevancia.

Na primeira fase, determinar e definir a questio de investigacdo?® é o alvo do estudo de
caso. Segundo Yin (1994), existem cinco componentes essenciais: a questdo de
investigacdo, a qual, neste projecto procura, em termos de andlise e abordagem
(relacional), dar resposta a uma necessidade da organizacdo em causa; as proposicoes
tedricas, as quais, no presente caso ndo se aplicam na forma de hipéteses, mas, como uma
proposta ou modelo, pelo qual, se procura relacionar trés conceitos — o marketing
relacional, o desportivo e o digital, num contexto real e de implementacdo pratica; a
terceira componente, a unidade em analise é identificada pela organizacdo Anddvis, como
objecto de estudo, além da organizacdo em causa, dar resposta ao caso e problema; a logica
que relaciona os dados com as proposi¢des, a quarta componente. Ao longo deste trabalho

estd na interligagdo demonstrada nos diferentes constructos, que suportam a componente

%8 No presente trabalho, a questdo geral passa por analisar se sera possivel admitir a relagdo entre o marketing
desportivo, o relacional e o digital, de acordo com uma plataforma interactiva e a criagcdo de comunidades em prol do
desporto?
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empirica do trabalho; por Gltimo, o critério para interpretar os resultados, o qual, pode
derivar, da validade dos constructos, nomeadamente, a validade interna, ou seja, do
estabelecimento de relagdes causais (Yin, 1989), a validade interna tera forcosamente, que

ser uma representacao na realidade e das conclusées do estudo.

A validade externa, ou seja, o dominio para o qual as descobertas do estudo podem ser
generalizadas, apesar, do que refere (Coutinho & Chaves, 2002), que a generalizacdo nédo
faz qualquer sentido, devido a especificidade do “caso” ou pelo caracter irrepetivel do
mesmo, € a confianca no estudo para o presente projecto que permite afirmar o contrario.
Neste Gltimo ponto € de realcar os constructos analisados na componente tedrica do
trabalho, os quais, reforcam o projecto em si e a componente da validade externa, na
implementacdo das plataformas, como ferramenta para outras modalidades que ndo a do
trabalho.

A segunda fase, relativa a seleccéo do caso, procura determinar as técnicas para recolha e a
analise de dados. Um dos pontos mais importantes, a analisar, é a definicdo do tipo de
caso, se Unico ou de maltiplos casos. No presente trabalho, trata-se de um caso Unico, pois,
pretende-se apresentar uma solucdo para ser implementada, conforme Yin (1994). Tendo
em conta os critérios de interpretacdo de dados, referidos anteriormente, a recolha dos
mesmos deve ser cuidadosa e fidedigna. Para tal, foram usados dados secundarios da

instituicdo analisada na area de pesquisa e recolha de dados.

Num estudo de caso, como este, a preparacdo de dados, na terceira fase, as fontes e dados
recolhidos, sdo importantes. O estudo de caso em si e a sua unidade de analise, sdo
relativos a um estudo qualitativo, com a demonstracdo da solugcdo para o objecto em
analise, entenda-se a organizacdo, como forma de suprir a lacuna enunciada (Yin, 1994). A
partir da demonstracdo de caso, fazer a avaliacdo e analise do estudo, constitui a quarta
fase. Por ltimo, na sexta fase do relatorio, de forma formal, detalhamos a informacéo

adequada que permita ao leitor entender, duma forma integrada, todo o trabalho.
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3.2.  Aorganizacdo ANDDVIS

Na vertente de implementagéo do presente projecto, apresentamos agora a organizagdo e os
principais instrumentos de desenvolvimento, em termos das plataformas digitais. O leitor,
podera consultar o site da organizacdo ANDDVIS, e a pagina especifica da plataforma

web, nos seguintes URL’s:
http://www.anddvis.org.pt/

http://www.anddvis.org.pt/livescore-goalball/
3.2.1. A associacgéo

A associacdo ANDDVIS teve o seu inicio de actividade em finais de 2008. Esta
organizacao, tendo por base a préatica desportiva para pessoas portadoras de deficiéncia

visual, foi fundada com o objectivo de divulgar e desenvolver a mesma.

A ANDDVIS, enquanto organizacdo sem fins lucrativos, subsiste devido aos apoios do
Instituto Portugués de Desporto e Juventude, I. P. (IPDJ, I. P.). Outra forma de angariagéo
de fundos, esté relacionada com eventos realizados pela organizacdo, as quais, permitem
financiar as diversas competicGes em que se encontra inserida, quer a nivel nacional, quer

internacional, bem como nas actividades correntes.

Uma das actividades da ANDDVIS, recorrentes nos ultimos tempos, tem sido a realizacdo
das suas diversas competicOes, e contribuindo para que os atletas possam competir com as
condicdes fundamentais. A divulgacdo da associacdo e a aposta nas competicdes, foram
influenciadores para a realizacdo deste projecto, procurando este contribuir como meio de
promocdo, aumento da visibilidade da organizacdo e de melhoramento nas competicoes.

Actualmente, a ANDDVIS iniciou um novo projecto para promover a modalidade Goalball
29 sendo o projecto académico uma contribuicdo por parte do aluno para este novo

objectivo.

Este novo projecto da associacdo pretende atingir duas metas fundamentais, a primeira

alcangar o mediatismo através dos meios de comunicagdo social, como foi o caso recente

29 Modalidade Paralimpiada - ler mais em http://www.anddvis.org.pt/modalidades/goalball/
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da reportagem sobre a organizagio, na qual Paulo Futre * colaborou. A segunda, motivar

criangas e jovens cegos para a préatica desportiva.

O Goalball tem sido a modalidade com mais espaco temporal dentro do dia-a-dia da
ANDDVIS. Néo obstante, na organizagdo é possivel praticar diferentes modalidades como
0 atletismo, a natagéo, o ciclismo e o judo.

3.2.2. Historia

A ANDDVIS interage com a Federacdo Portuguesa de Desporto para Pessoas com
Deficiéncia (FPDD) e a mesma esta sobre a alcada Instituto do Desporto de Portugal
(IDP), em termos de diversos apoios.

No momento da sua fundagdo, a associagdo ANDDVIS veio exercer as funcles, que até
entdo estavam entregues a Associacdo dos Cegos e Ambliopes de Portugal (ACAPO), a
nivel da promocédo e de desenvolvimento da préatica desportiva em atletas portadores de

deficiéncia visual.

Tendo em conta as funcGes para que foi criada, a ANDDVIS contribui ndo sé para o
desenvolvimento do desporto a nivel nacional, para atletas com deficiéncias visuais, mas,
também, em outras areas, como a realizacdo de campeonatos e torneios, organizacao de
eventos, estagios, preparacdo de atletas de alta competicdo e a formacdo de agentes
desportivos, sendo estas as principais valéncias para a sua missdo, em termos de

desenvolvimento da fomentacdo e promocao do desporto e das diferentes modalidades.

E de salientar que as duas modalidades com maior incidéncia a nivel de praticantes, sdo o
atletismo, atingindo resultado muito positivos a nivel internacional, e a modalidade sobre a
qual o projecto recaiu, o Goalball. Nesta Gltima, a associacdo é responsavel pela
organizacdo Campeonato Nacional de Goalball, a Taca de Portugal de Goalball, tendo
ainda um papel activo no treino e participacdo da seleccdo nacional de Goalball em

competicdes internacionais, dignificando o desporto portugués nesta area especifica.

Noutro ambito, a associagdo promove ainda, as demonstracfes de modalidades, como o

ciclismo e natagcdo, com o intuito de angariar novos praticantes.

30 Noticia site ANDDVIS - http://www.anddvis.org.pt/2012/paulo-futre-0-novo-socio-do-goalball-nacional/
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3.2.3. Organograma da associagao

A Associacdo ANDDVIS é constituida por corpos sociais, repartidos em trés secgdes e
colaboradores (figura 6). Os corpos sociais dividem-se em direcdo, conselho jurisdicional e

conselho fiscal.

Figura 6 — Organograma ANDDVIS

N Conselho Conselho -, _ .
Direc¢ao . o (Colaboradores
Jurisdicional Fiscal
) . ] " Coordenadora |
| Presidente Ruben || Presidente || Presidente _ do Desporto
Portinha Carlos Gongalves Rodrigo Santos
' Mariana Loureiro
|| Vice-Presidente | 1°Vogal - Vogal — Iﬁ;:—}:?;g;
Nuno Antunes i )
Vitor Calha Paulo Coelho Andreia Candido
L Tesoureiro L 2°Vogal L Vogal
ElisabeteNunes CarlosIglésias CarlosLopes
| Decretario Mamel
Vieira
Vogal
Riben Leonel

Fonte: Site da ANDDVIS (2012)

3.2.4. Necessidades da associagéo

No contexto do presente projecto foram analisadas as necessidades da organizagdo. Pelo
facto desta desenvolver actividade no ambito desportivo e realizar competicdes regulares,
existia a necessidade permanente de uma plataforma digital e de comunicagdo, capaz de
dar resposta, em tempo real, a divulgacdo de diversos eventos desportivos realizados e a

realizar.

Esta necessidade genérica constitui 0 motor para desenvolver uma plataforma digital de
comunicagdo e que funcione de forma homogénea em diversos meios digitais, desde o site

da organizacdo até a uma aplicacdo mobile, interligando a comunidade envolvente.
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3.3. Desenvolvimento da plataforma web

3.3.1. Introducéo

Neste ponto do projecto sdo apresentadas, de forma sintética, as diferentes linguagens de
programacéo utilizadas, o tipo de plataforma que a organizacdo utiliza, a solugédo web

proposta e os recursos e ferramentas utilizadas.

A organizacdo ANNDVIS utiliza como plataforma web o site desenvolvido por
colaboradores internos, atraves de um CMS (Content Management System) especifico, o

wordpress.

Um CMS ndo é mais que um sistema de gestdo de contetdos, permitindo ao gestor
publicar, editar e modificar o conteido existente. Este tipo de sistemas permite um melhor

fluxo de trabalho e uma interac¢do dos diversos colaboradores de forma facil e intuitiva.

No caso, trata-se dum web CMS, o qual, permite aos utilizadores pouco experientes e com
conhecimento limitado no dominio de linguagens de programacgdo, a exploracdo de

conteddos web, como texto, gréficos, fotos, video ou audio.

O wordpress, conforme Figura 7 — Dasboard exemplificativo do Wordpress
figura 7, sistema utilizado  jeeo ,
pela organizacao é
w Dashboard
opensource, baseando o seu = o

desenvolvimento em PHP
(Hypertext Preprocessor) e

MySQL, bem como, na

utilizagdo de codigo HTML
(HyperText Markup : ew——

Language), e CSS. """"" o

wwwwwwwwwwwww

Fonte: http://pt.wordpress.org/ (2012)
O utilizador pode usar temas proprios, alterar, mudar o layout ou, mesmo, a funcionalidade

sem alterar os contetdos.
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Este CMS incorpora, ainda, milhares de plugins, os quais, oferecem caracteristicas
adicionais ao wordpress e diferentes tipos de widgets, tornando-o um dos mais utilizados

CMS a nivel mundial.

Para o desenvolvimento da plataforma web, no qual serad realizado o livescore 3!, sera
criado um mini-site de caracter dindmico, no qual, a componente visivel a comunidade
estara inserida no template que a organizacdo dispde do seu site com o URL

correspondente, através da tag exemplificativa:
<iframe src="http://ls.comuf.com/"></iframe>

Esta tag permite incorporar outro ficheiro dentro do outro, como por exemplo HTML,
onde o iframe se encontra inserido. Para o desenvolvimento da plataforma foi necessario
como base, o wuso de HTML (HyperText Markup Language), PHP
(Hypertext Preprocessor) e MySQL.

O HTML oferece uma linguagem de estruturacdo e apresentacdo de contetdo que, através
de diversas tags, permitem a formatacdo dos mais variados elementos, tendo em conta

ainda outros atributos ou valores que esses elementos podem conter.

O PHP ¢é uma linguagem de opensource e de scripting do tipo server-side, sendo a sua
inser¢cdo em HTML, uma caracteristica a ter em conta, tornando, assim, possivel a criacao

de conteudo dinamico gerado no servidor web.

Outro pormenor interessante nesta linguagem é o variado leque de base de dados que
suporta, bem como, a utilizacdo em variadissimos sistemas operativos. Esta utilizacdo de
scripts, do tipo server-side, trds vantagens ndo sé para o utilizador, ficando o cliente com
menor carga de processamento, mas, também, permite que o codigo esteja “escondido”,

pois, o utilizador s6 vé paginas HTML.

Para que esta dindmica funcione é necesséria a utilizacdo de uma SGBD, (sistema de base
de dados) no caso MySQL, que utiliza a linguagem SQL (Structured Query Language).

A gestdo deste tipo de SGBD é efectuada através de um aplicativo Web, denominado

phpMyAdmin. E a partir deste possivel criar e remover bases de dados, criar, remover e

31 Jogo ou evento em tempo real
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alterar tabelas, inserir, remover e editar campos, ou ainda executar cddigos SQL, bem

como, manipular campos chaves.

Para a elaboracdo da aplicacdo web livescore foram criadas diversas tabelas, atraves do
aplicativo phpMyAdmin, as quais, servirdo para contextos especificos. Estas dividem-se na
visualizagdo de informacdo na pagina, referente a aplicacdo web, o0 que permite ao
utilizador do site da ANDDVIS, em tempo real, saber quais os eventos desportivos que se
estdo a realizar (frontoffice) e a parte de gestdo do site através de um backoffice proprio

criado para o efeito.

As tabelas tém funcdo de leitura, na componente frontoffice e, de insercdo, para os inputs
inseridos no backoffice, num dashboard, criado para o efeito. Existem, ainda, tabelas de
leitura/selecdo destinadas ao backoffice com o intuito de facilitar a integracdo do gestor e,

uma tabela distinta de login para acesso ao backoffice.

Estas tabelas foram denominadas como: login, equipa_selec (backoffice), equipa_left
(frontoffice), equipa_right (frontoffice), jogadores left (frontoffice), jogadores_right
(frontoffice), evento (frontoffice), no qual, se insere a data, hora e local, resultados

(frontoffice).

Existem, ainda, para os comentérios do evento, outras tabelas, as quais, tal como as
restantes, funcionam com a mesma dindmica, sendo elas, a tabela comentarios_online
(frontoffice), as tabelas comentarios_antes_do_jogo (backoffice),
comentarios_durante_o_jogo (backoffice), comentérios_infra (backoffice),
comentarios_penalizacdes_pessoais  (backoffice),  comentérios_penalizacbes_equipa
(backoffice) e comentarios_ final _do_jogo (backoffice), por motivos de simplificacdo
todas as designacOes das tabelas com algum tipo de acentuacdo ao serem inseridas na base

de dados, serdo retiradas.

Esta divisdo das tabelas de seleccdo de backoffice nos comentarios esta associada com as
diversas situaces/momentos e pelo facto das regras de jogo serem em grande nimero, 0
que torna, assim, necessario um processo facilitador e de gestdo do backoffice dividindo
areas de jogo, apesar de no frontoffice apenas existir uma area, na qual, através, da tabela

de insercdo/leitura comentarios online, todos os incidentes serdo relatados.
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Na elaboracdo do mini-site foi utilizado o aplicativo Dreamweaver, da Adobe, o qual, € um
software de desenvolvimento web, actualmente na versdo cs6, que permite aos seus
utilizadores desenhar, desenvolver e gerir de forma eficaz sites, quer estes sejam estaticos
ou dinamicos, através de uma web design intuitivo, em HTML, o qual integra

perfeitamente diversos tipos de linguagem e suportes tais como: CSS, JavaScript ou PHP.

As CSS (Cascading Style Sheets), na sua versao trés, permitem diversos estilos e efeitos
nas paginas web desenvolvidas, permitindo uma personalizacdo em termos do layout da
pagina. Neste projecto serdo desenvolvidas trés CSS distintas, as quais, serdo denominadas
para uma melhor compreenséo de desktop, tablet e mobile.

Através do conceito de media queries, o qual, permite a renderizacao de contelido, no caso
0 uso da resolucdo do ecrd, potencia a visualizacdo de forma optimizada, consoante o

dispositivo, a partir do qual, a pesquisa ou interac¢do é realizada.

Este tipo de desenvolvimento permite balizar os dispositivos, tornando-se algo
fundamental para a execucao de Responsive Web Design.

Figura 8 — Novo documento em Fluid Grid Layout
O Dreamweaver dispde dum e

recurso inovador designado | [ s

de Fluid Grid Layout (figura | _
L\_: Fluid Grid Layout
8), 0 qual, de uma forma | i reeenserse D : &

-3 #{25) % of column width

simples, viabiliza a criacdo de | & : —

=91 |%s {93 |%= —[50 |x—

Mobile Tablet Desktop

—] 480px 768, 12320%
| LJ7 Sank Template ¥ e ¥

|'<,~:§', Other

layouts  para  diferentes

Oreamweaver Fluld Grid Layouts s a system for designing adaptive DocType: [T s
websites. It contains 3 layouts and typography presets, all based on a
single fluid grid

plataformas de forma o s 55 e -

intuitiva, tirando partido do

conceito de CSS previamente e e —

referido. Fonte: www.adobe.com/pt (2012)

Para tirar o melhor partido destes recursos foram definidos padrbes para as trés CSS,
desktop (1000 X 620 pixéis), tablet (768 X 1024 pixeéis) e mobile (320 X 480 pixéis).
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3.3.2. Desenho da wireframe do site

Neste ponto do projecto apresentamos um diagrama de navegacéo (figura 9) e o diagrama
da estrutura das paginas (wireframe). O primeiro pretende representar de forma simples o
mini-site desenvolvido, o qual sera, posteriormente analisado em termos de design e

funcionalidades.

Figura 9 — Diagrama de navegacédo (wireframe)
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Fonte: elaboragao pessoal
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O segundo diagrama (figura 10) mostra a estrutura do site, essencialmente, em trés
momentos distintos: a pagina index.php (frontoffice), a qual, corresponde ao livescore,
onde o utilizador comum ira ter a informacéo dos eventos, pagina de acesso ao dashboard,

denominada login.php e a pagina index.php no directério dashboard (backoffice).

Figura 10 — Diagrama de estrutura Frontoffice (wireframe)

Parte Central Superior
Informagdes basicas de jogo

E E Parte Central Inferior

Informagdes das equipas e
comentarios ao jogo

Fonte: elaboragdo pessoal

A estrutura das trés paginas sera inserida no template da organizacdo, previamente
programado, através do CMS wordpress e, para o efeito do projecto, nas seguintes figuras
(10, 11 e 12), onde se encontram, a tracejado verde, como referencial, da estrutura
desenvolvida.

Na figura 10, podemos visualizar duas divisdes principais, a primeira, sobre as

informagdes bésicas de jogo e a segunda, sobre as incidéncias de jogo.
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Na figura 11, podemos visualizar uma estrutura basica de acesso ao backoffice, atraves de

um user e de uma password.

Figura 11 — Diagrama de estrutura Backoffice — Login (wireframe)

Informagdes basicas da Resultado e informagdes Informagdes basicas da
equipa visitada basicas do evento equipa visitante

Areas das diversas situagdes'momentos
dos comentarios do jogo

__________________________________________________________________________

Fonte: Elaboracédo pessoal
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Na figura 12, podemos visualizar a estrutura do dashboard, o qual, permite selecionar as
diversas tabelas, anteriormente descritas, possibilitando de uma forma simples ao gestor ter

o controlo total do evento.

Figura 12 — Diagrama de estrutura Backoffice — Dashboard (wireframe)

Fonte: Elaboragdo pessoal

Todo este processo estd exemplificado no ponto seguinte deste trabalho, na componente de
design grafico do site, bem como, excertos da programacdo necessaria para obter 0s

resultados pretendidos.
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3.3.3. Design grafico do site

O utilizador da aplicacdo podera ter acesso e visualizar as equipas envolvidas e o0s
jogadores de ambos os planteis, bem como, a informacao dos resultados e das incidéncias

de jogo.

Para tal, o design grafico desenvolvido (figura 13) teve por base, as cores do logotipo da
organizagdo, nomeadamente, a cor verde, design rectilineo, com divisérias bem vincadas
com a mudanca de tonalidade dos verdes utilizados, permitindo de forma intuitiva ao

utilizador, interagir com a informacéo, a qual se torna de facil leitura.

Figura 13 — Livescore

L) ANDDUIS

2 Senliro desporo

— _—

Fonte: sistematizacdo pessoal de acordo com os dados da organizagao
As informagOes obtidas ao utilizar esta pagina de frontoffice sdo inseridas de forma

dindmica, atraves de um conjunto de registos (recorset), variando em pequenas

modificacfes no cddigo, a titulo de exemplo, em relacéo a equipa que joga em casa:

“SELECT equipa_casa
FROM equipa_left
ORDER BY id_equipa_left DESC LIMIT 1~
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Para aceder ao dashbaord que permite a gestdo do livescore, é efectuado um login de inicio
de sessdo (figura 14), na mesma péagina do livescore. Este procedimento, através de um

link, abre uma nova pagina de acesso ao backoffice, tal como exemplificado em seguida:

Figura 14 — Livescore inicio de sessdo

SESs0E D

AO VIVO Iniciar Sessao

CAC - UCAS

@ l1:n; Plvl.hlu da Ajuda

Fonte: sistematizacdo pessoal de acordo com os dados da organizagao
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Apos clicar no link de inicio de sessdo, o gestor da aplicacdo livescore tem acesso a pagina
Login.php (figura 15), o que, através do user e password respectivos, permitira a entrada

no dashboard.

Nesta pagina e apos a ligagdo a base de dados da organizacdo, em termos de programacéo,
é utilizado o recurso server behavior para selecionar a opcdo User Autentication e a sub-
opcao Login User, para definir os parametros referentes a tabela Login e, em caso de erro,

para que pagina devera reencaminhar.

Figura 15 — Pagina de Login

Senlir o desporto

NESs0Ea:

MODALIDADES

ANDDVIS | SENTIR O DESPORTO > MODALIDADES - GOALBALL ~ LIVESCOR

Fonte: sistematizacdo pessoal de acordo com os dados da organizacdo
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Caso o gestor ou algum utilizador, ao aceder a pagina Login.php, o acesso lhe seja negado,

serd reencaminhado para a pagina Login_error.php (figura 16).

Esta pagina apresenta 0 mesmo design que a anterior, apenas exibindo uma mensagem de
erro no rectangulo vermelho, podendo, no entanto, o utilizador tentar novo acesso, atraves

desta pagina, efectuando o procedimento anterior de inser¢do do user e password.

Figura 16 — P4gina de erro ao efectuar Login
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Fonte: sistematizacdo pessoal de acordo com os dados da organizagao

55



7

Na pagina dashboard.php (figura 17), o design grafico é similar ao do frontoffice,
permitindo ao gestor operar as diversas areas do evento, desde as equipas, jogadores ou

resultados.

Estas operagdes séo inseridas nas respectivas tabelas que se encontram na base de dados,
através duma insercdo de registos e consequente validacdo. Algumas destas validagdes,
como é o caso da seleccdo das equipas ou dos comentarios de utilizacdo regular, séo

escolhidas através de dados dindmicos com fonte em tabelas de leituras correspondentes.

Figura 17 — Pagina Dashboard

Senlir 0 desporto

MODALIDADES

ANDDVIS | SENTIR O DESPORTO > MODALIDADES ~ GOALBALL - LIVES(

3

Data - Local - Hora
| | |, o«
Tempo dejogo
L

oK Iniciar | Pausa | Limpar
Alinhamento

Equipa incial 2

‘Suplentes Equipa 1
oK oK oK Pl ok 4
oK OK oK 4 7

Fonte: Sistematizagdo pessoal de acordo com os dados da organizacéo

Em termos de programacao, através do recurso server behavior, deve-se selecionar a opcao
User Autentication e a sub-opcdo Restrict Acess To Page, para impedir que através do
URL exista algum acesso ao backoffice ndo autorizado, selecionando as opgdes user e

password e rementendo para a pagina de Login_error.php, caso isto aconteca.
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3.4.  Desenvolvimento da plataforma mobile

3.4.1. Introducéo

Como referido na parte tedrica, deste trabalho, para o desenvolvimento da aplicagdo mobile
foi utilizado o Android SDK, Java Virtual Machine e o plugin Android Developer Tools.
Para testar a aplicacdo desenvolvida em diferentes versdes do sistema operativo,
nomeadamente, na versdo 2.2 e superiores de Android, foi simulado através do Android
Virtual Device, o qual, permite a criacdo no IDE de configuracdes de dispositivos reais,

bem como, padronizados.

Foram ainda utilizados, como ferramenta de teste um tablet, (Asus Transformer) e um
smartphone (LG L7). A utilizagdo subsequente do IDE, Eclipse, permite estruturar todo o
projecto, ap6s o processo de instalacdo. Ao executar é possivel ter acesso a opgao “Android

Project”.

Ao iniciar um novo projecto, 0 mesmo inclui o ficheiro AndroidManifest.xml ver (Anexo
A), o qual, constitui um elemento chave de qualquer projecto, pois, € nele armazenada toda
a estrutura, e outras informacdes relevantes da aplicacdo. Neste ficheiro ficam definidos
todo o tipo de activities, as quais, permitem ao utilizador visualizar os respectivos ecras, e
ao developer, a versdo minima e maxima do SDK e os diversos tipos de permissdes, no
caso, da aplicacdo desenvolvida, o acesso a internet, a qual, sera posteriormente explicada,

através dos respectivos ecras.

Das diferentes pastas existentes e em que o projecto se divide, nomeadamente, assets, bin,
gen, libs, src e res, os recursos da aplicacao estdo distribuidos pelas subpastas da pasta res,
das quais, se destacam, no uso corrente da aplicacdo, a subpasta layout, elaborada através
dos ficheiros XML, e, onde, toda a personalizacdo dos diversos ecrds e as subpastas

drawable, serdo guardadas todas as imagens referentes a mesma.

Cada ecra € uma activity diferente, sendo que a mudanca de ecra representa o iniciar duma

nova activity.

Para definir o layout de cada ecrd é possivel fazé-lo de duas formas: em Runtime no

ficheiro Java ou através dos ficheiros XML.
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Esta aplicagdo pretende de modo simples, para além do seu grande objectivo que é permitir
0 acesso dos utilizadores a um livescore, em tempo real, dar a conhecer outras informagdes

da organizacéo.

Para tal, o desenvolvimento da aplicagdo apesar da personalizagdo efectuada, recaiu em

formas intuitivas similares aquelas que sdo do conhecimento do utilizador comum.
3.4.2. Design mobile

Nesta parte do projecto serd demonstrada toda a interactividade da aplicacdo e o respectivo

design, dos diversos ecrés exemplificativos, e como se desenrola todo o processo.

Em termos de design, foi criado um icone identificativo (figura 18a) Figura 18a - icone Goalball
da aplicacdo que representa a modalidade Goalball, mantendo o

mesmo, as cores base da organizacao.

O icone/imagem de 48px por 48px, serd inserido na subpasta

drawable e contida a sua designacdo no ficheiro

AndroidManifest.xml. . N
Fonte: sistematizacdo pessoal de

acordo com os dados da organizagdo

Figura 18b — Icone no dispositivo

Este servira de referéncia ao icone apresentado no
respectivo dispositivo em que a aplicacdo esta
instalada (figura 18b).

Ao iniciar a aplicacdo através do icone, no ecra
inicial, sera lancada a activity Cover, denominacéo

do ficheiro, o qual, funciona como wallpaper.

Fonte: Sistematizacdo pessoal de
acordo com os dados da organizagao 58



O que iré despoletar um “efeito” de loop (figura 19) que serve de entrada ao ecra principal,
este efeito é executado através da programacdo do ficheiro Cover.java (Anexo B), com a
duracdo de trés segundos. Apos o qual e através de um intent permite lancar uma nova

activity.
Figura 19 — Ecrd inicial

Aplicacao Android Oficial Aplicagao Android Oficial

Fonte: sistematizacdo pessoal de acordo com os dados da organizacéo

Apo0s o ecra inicial, surge o ecra principal, no ficheiro Menu.java, o qual, serve de menu
para a interaccdo com diversos campos da aplicacdo. Este menu é constituido, em termos
de comunicacdo, pela manutencdo do logo inicial da aplicacdo e por trés “botdes”,

similares aos utilizados no desenvolvimento em Eclipse.
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Na componente layout, através dos ficheiros XML, pode-se utilizar diferentes tipos de
views, desde button views, text views, image views, entre outras. No caso descrito, foram
utilizadas image buttons (figura 20), as quais, simulam os botbes tradicionais,
personalizando a aplicacdo. Estas imagens fazem parte das subpastas drawable, a qual

contem o ficheiro custom_btt.xml.

Figura 20 — Botdes de seleccéo

A ANDDVIS )

/

Q Livescore )

u Noticias  ?»

Fonte: sistematizacéo pessoal de acordo com os dados da organizacéo

Figura 21 — Ecra principal: Menu

Ao selecionar cada um dos itens, no ecra principal
(figura 21), serdo iniciadas novas activities,
através dos respetivos ficheiros Anddvis.java,

Livescore.java e Feeds.java (Anexo C).

Estas novas activities baseiam-se no pressuposto,
anteriormente referido, no qual, a aplicagdo ira
interagir com o0 site da organizacdo, através do

mini-site desenvolvido.

Ao iniciar o respectivo ecrd, 0 mesmo, atraves,
duma webview ird aceder a pagina correspondente,
optimizada através responsive web design®,
fazendo uso das media queries. Os ficheiros Java
referidos, encontram-se programados para o0

respectivo layout, efectuar o load do URL®*

inserido na codificacéo.
Fonte: sistematizacdo pessoal de acordo com 0s

dados da organizacéo

32 Design web que visa a elaboragao de sites, com melhor experiéncia para o utilizador
33 URL - endereco de um recurso
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Para que tal seja possivel ao utilizador, o0 acesso ao site esté ligado a permissao descrita no

AndroidManifest.xml.

No entanto, foi necessario criar outro ficheiro, o WebViewClientSite.java, o qual, nao
permita ao dispositivo movel aceder a internet, atraves de browser prdprio ou nativo, mas,
sim, que permaneca toda e qualquer interaccdo no espaco confinado a webview, sendo que

0 utilizador ndo necessita sair da aplicacdo, como exemplificado em seguida:

public class WebViewClientSite extends WebViewClient {

@Override

public boolean shouldOverrideUrlLoading(WebView v, String url){
v.loadUrl(url);
return true;

Como se demonstra (figura 22), apos a escolha do primeiro item (A Anddvis) do ecra de
menu, o utilizador tem acesso a trés areas distintas sobre a organizacdo. Podendo navegar

entre trés paginas distintas “Quem somos”, “Goalball” e “Contactos”.

Estas trés paginas de leitura foram criadas e deixadas ao dispor da organizacao para inserir
a informacéo que julgue ser a mais adequada e correspondente a cada item, sendo que nédo
afectard o desempenho da aplicacdo, nem implicara mudanca na sua estrutura, pois trata-se
da insercéo de texto nos ficheiros HTML, padronizados para o efeito.
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Em android, o utilizador comum utiliza a seta de retorno para voltar ao ecra anterior; nesta
aplicacdo, a ldgica usada serd a mesma apds cada uma das opgdes selecionadas. A forma
de escolha duma nova opcdo, sera o retorno ao menu principal, visto os ecrds subsequentes

serem reflexo da interaccdo com o site.

Figura 22 — Ecrés sobre a ANDDVIS

% ‘ % %

QUEM SOMOS GOALBALL CONTATOS

A ANDDVIS nasceu no final de 2008 com o objectivo de
promover ¢ desenvolver a pratica desportiva para pessoas
portadoras de deficiéncia visual.

Sendo uma organizacio sem fins lucrativos, 8 ANDDVIS sobre-
vive gragas aos poucos apoios que recebe do Instituto Portu-
gués de Desporto e Juventude, 1. P (IPDJ, I. P) e de iniciativas
proprias que tém por objectiva angariar fundos que permitam
financiar as diversss competicdes nacionais, intemacionais e
‘garanti & subsisténcia de propria associacdo.

~

QUEM SOMOS GOALBALL CONTATOS

Urma modalidade concebida de raiz para pessoas com deficién-
cia visual, niio estando por isso incluida nas modalidades que
integram o chamado ‘desporto adaptado’ O Goalball & uma
modalidade paralimpica, com competic#o feminina e masculing,
que requer uma grande técnica, mobilidade, sentido de orienta-
o, reflexos rapidos, grande concentracho e bom trabalho de
‘equipa. Na esséncia das suas regras e procedimentos ests o
recurso a dois sentidos: audicho e tacto.

A modalidade de Goalball fol inventada em 1946 pelo austriaco,
Hanz Lorenzen ¢ o alemdo Sepp Reindle numa tentativa de

ajudar na reabilitacso de veteranos da Segunda Guerra Mundial
‘que perderam a visbo.
Em 1976, 0 jogo foi spresentado ac mundo nos Jogos Paralimpi-

Lo

QUEM SOMOS GOALBALL CONTATOS

Podera entrar em contacto com a ANDDVIS de vérias formas:

Atrio Norte, Loja N.9, 1500423 Lisbos.

ANDDVIS - novas horarios de funcionamento

A ANDDVIS informa que o horéria de funcionamento da sua sede
foi alterado. Assim, & partir de agors, poderd deslocar-se &
Associacho d segunda-feira, das 9h s 1 7h, ou de terca a sexta-
feira, entre a3 9h e a3 15h.

Caso pretenda contactar telefonicamente a ANDDVIS, poderi

cos de Toronto, no Canadi com sete equipas masculinas a spre-
‘sentarem a modalidade aos presentes e tem sido disputado em 7268730

fazé-10, todos os dias Gteis, entre as 9h e a8 17h. Ligue para 0 21

Fonte: sistematizacdo pessoal de acordo com os dados da organizacdo

Ao selecionar o segundo item (Livescore), no qual, se centra o objectivo principal desta
aplicacdo, o mesmo ird abrir uma nova activity que ao aceder via URL, ao site da
organizacdo, o utilizador podera visualizar, em tempo real, o desenrolar das incidéncias da

respectiva partida que se encontra a realizar.
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Esta opcao permite ao utilizador ter acesso a dois ecrés de visualizagdo semelhantes (figura

23), mas, distintos na forma como a informacéo é apresentada.

O primeiro ecra permite conferir o resultado entre as equipas, quais as equipas em disputa,

hora, local e data do evento, bem como, os diversos elementos das equipas.

A transformacéo principal que ocorre quando o utilizador seleciona o segundo ecra, € a
omissdo dos diversos elementos das equipas, visualizando, assim, 0s comentarios das

jogadas ou incidéncias do evento em tempo real.

Figura 23 — Ecré Livescore - Equipas e comentarios

AO VIVO AO VIVO
e

&17- 157

13h30 Pavilhido da Ajuda
Alinhamento

Equipa Inicial

Fonte: sistematizacdo pessoal de acordo com os dados da organizagéo

Por ultimo, o terceiro item (Noticias), permite ao utilizador ter acesso as Ultimas novidades
sobre a organizacdo e as noticias mais importantes dos diversos acontecimentos do dia-a-

dia da mesma.
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Esta area é repartida em dois ecrés (figura 24). Um primeiro, com os Feeds, num formato
tradicional, contendo um titulo e uma breve descri¢do do contetdo; um segundo ecra, no
qual, e apds a seleccdo da noticia, o utilizador poderd de forma detalhada ter acesso a
mesma. Esta vertente da aplicacdo, tal como os demais itens, funciona na logica de acesso
por URL e, na qual, o utilizador poderd sempre voltar ao menu inicial, através da seta/tecla

de retorno do seu dispositivo.

Figura 24 — Ecra Noticias

g -

Noticias Informagoes acerca da 52 Jornada

Informacgdes acerca da 52 Jornada

Lideranga quadripartida

Rugby e Goalball juntos em final tarde

Fonte: sistematizacdo pessoal de acordo com os dados da organizagao

Esta interaccdo, entre o utilizador e a aplicacdo em diferentes aspectos, permite uma maior
ligacdo entre a comunidade e a organizacdo, fomentando, assim, a relagdo, por meios

digitais, através de interesses sociais e desportivos.

Todos os conceitos de design apresentados, quer na vertente web, quer mobile, sdo
passiveis de alteracdo por parte da organizacdo, devido ao periodo que se seguird de
experiéncia e analise do feedback por parte da comunidade. Uma nota para alguns
itens/modelos de design final, as quais, por questdes de funcionalidades ou de estética, sdo

meramente indicativos do resultado final.
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IV - Conclusao
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4.1. Conclusodes Finais

Este ultimo capitulo do trabalho de projecto contém as principais conclusdes, referentes a
abordagem teorica (capitulo 1), ao estudo de caso — aplicacdo empirica (capitulo I11), bem

como, as possiveis limitacGes do estudo e desenvolvimentos de trabalho futuro.

Conclusodes tedricas e do estudo de caso

No capitulo Il - estudos tedricos, foram analisadas trés grandes areas - marketing
relacional, marketing desportivo e marketing digital, e demonstrada a sua interligacdo num
contexto relacional. Em termos evolutivos, o(s) mercado(s) evidencia(m) o marketing
relacional, igualmente, num processo continuo e de desenvolvimento duradouro de
relacionamentos, cada vez mais, orientado para o cliente, para 0 mercado e a satisfacdo das

suas necessidades.

O consumidor tem vindo a mudar o seu comportamento, em rela¢do ao produto, devido as
ligacGes sociais que mantém. A emotividade e a paixdo, presentes no contexto desportivo,
associadas ao conceito de tribo ou comunidade, no qual, existe um sentimento de pertenca

por parte dos membros, possibilitam a potencializacdo do contexto digital.

A emocdo e a relacdo com a marca sdo factores-chave de identificacdo colectiva do
individuo. Esta relacdo é visivel no campo digital, na relagdo dos consumidores,
independentemente da tipologia de desporto de recreacdo ou de alta competi¢do, na
projeccao e extensdo do offline, para o online. O fendmeno digital veio potenciar diversos
meios e canais de distribuicdo digitais, com uma maior rapidez e de forma personalizada.
Para tal contribuiu a web 2.0, transformando a relagdo, em algo mais interactivo e

bidirecional.

Em termos da organizacdo estudada, foram criadas novas formas de comunicacdo, na
vertente desportiva da associacdo, através do livescore, associado aos diversos

campeonatos/provas em que a Anddvis esta inserida.

Pretendendo a aplicacao, atraves de duas vertentes, uma web, outra android, ampliar a area
de contactos da associagdo com a sua comunidade, constitui, uma ferramenta Util,

potenciadora da relagcdo e comunicagdo entre os diversos intervenientes e players.
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Em concluséo, este projeto pretende dar uma nova vida &8 ANDDVIS, em termos digitais,
possibilitando uma maior interagdo com a comunidade, através de novas plataformas.
Assim, a criacdo de valor acrescentado para organizacdo, através do site existente e 0
aumento da sua capacidade relacional, associados ao aumento da sua visualizacdo e, do
consequente trafego, através das plataformas e da disponibilidade de informacdo, s&o

resultados promissores.

A aplicacdo livescore, constitui uma novidade, neste tipo de associa¢@es, constituindo um
teste a interacgdo com a comunidade, neste tipo de plataformas, pretendendo-se que evolua

para outras areas e eventos organizacionais.

Por Gltimo, tendo como fundo a questdo de investigacdo, sera possivel admitir a relacédo
entre o marketing desportivo, o relacional e o digital, de acordo com uma plataforma

interactiva e a cria¢do de comunidades em prol do desporto?

E, em resposta & pergunta de investigacdo do trabalho, a revisdo tedrica e consequente
relacdo entre os trés constructos que foi possivel determinar, permitiu que 0s mesmos se

traduzissem nas plataformas digitais resultantes da proposta apresentada.
LimitacOes e trabalho futuro

Embora se tenham realizados todos os esfor¢os para concretizar este trabalho de projecto,
surgiram no seu decorrer limitacbes ao mesmo. Estas foram de variadissima ordem,
nomeadamente, o tempo para a sua execugdo, a complexidade desta, sobretudo, com outras

vertentes, como o "coreproduct™ apresentado no resultado desejado.

Existiram, ainda, limitacdes de caracter organizacional, como a disponibilidade de recursos
da Anddvis. Em termos académicos, surgiram, igualmente, limitacdes de teor bibliografico

e de parcos recursos financeiros, adequados a elaboracdo do trabalho.

Restam novas ideias e desenvolvimentos futuros para o projeto na organizagdo. Neste
sentido, destacamos duas vertentes: a gestdo do backoffice, através de dispositivos mobile,
0 que passaria pela adaptacdo do backoffice e a criacdo de CSS compativeis para 0s
diferentes dispositivos; igualmente, o processo elaborado para o frontoffice, através de

responsive web design e a criacdo de niveis de seguranga, monitorizados por um master.
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A evolucdo da aplicacdo para um contexto mais
complexo, informando os diversos eventos e
estatisticas de jornadas passadas, tal como se propde
demonstrar pela imagem seguinte (figura 25), constitui

outra actividade possivel futura.

Numa vertente técnica esta pode se subdividir em duas
areas: 0 uso de programas de desenvolvimento e a

linguagem programacao utilizada.

No caso dos programas apresentados, a programagao
efectiva sera feita no programa Eclipse, no panorama
de mobile e no programa Dreamweaver, na vertente
web, 0 que obriga ndo s6 a possuir o software em
questdo, como, também, o hardware a nivel
computacional que possibilite a performance

adequada.

Figura 25 — Ecrd Desenvolvimento Futuro

JORNADAS AO VIVO

Q 1721 |U:';‘Ei

13h30 Pavilhio da Ajuda

Eg~ ‘.'Eg:!

UCA

14h30 Pavilhio da Ajuda

Fonte: sistematizagdo pessoal de acordo com
os dados da organizagéo

Para este desenvolvimento é necessario um conhecimento alargado e mais profundo de

diversas linguagens de programacdo, podendo, a falta de conhecimento base, do gestor

associado (no momento) ao projeto, tornar-se um obstaculo/limitacao.

Ainda na vertente relacionada com a aplicacéo final/resultado pretendido, sera necessario o

uso de software de design, tendo em vista a personalizagdo daquela(e), designadamente o

programa Photoshop.
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Anexo A — Android Manifest.xml

<?xml version="1.0" encoding="utf-8"?>

<manifest xmlns:android="http://schemas.android.com/apk/res/android"
package="Livescore.anddvis"
android:versionCode="1"
android:versionName="1.0" >

<uses-sdk
android:minSdkVersion="8"
android:targetSdkVersion="17" />
<uses-permission android:name="android.permission.INTERNET"/>

<application
android:allowBackup="true"
android:icon="@drawable/ic_Launcher"
android:label="@string/app_name"
android:theme="@style/AppTheme" >

<activity
android:name="Ll1ivescore.anddvis.Cover"
android:label="@string/app_name" >
<intent-filter>
<action android:name="android.intent.action.MAIN" />

<category android:name="android.intent.category.LAUNCHER" />
</intent-filter>
</activity>

<activity
android:name="L1ivescore.anddvis.Menu"
android:label="@string/app_name" >
<intent-filter>
<action android:name="l1ivescore.anddvis.MENU" />

<category android:name="android.intent.category.DEFAULT" />
</intent-filter>
</activity>

<activity
android:name="Ll1ivescore.anddvis.Livescore"
android:label="@string/app_name" >
<intent-filter>
<action android:name="l1ivescore.anddvis.LIVESCORE" />

<category android:name="android.intent.category.DEFAULT" />
</intent-filter>
</activity>

</application>

</manifest>
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Anexo B — Cover.java

public class Cover extends Activity {

@Override
protected void onCreate(Bundle savedInstanceState) {
super.onCreate(savedInstanceState);
setContentView(R.layout.activity cover);
Thread timer = new Thread(){
public void run(){
try{
sleep(3000);
} catch (InterruptedException e){
e.printStackTrace();
}finally{
Intent openMenu = new
Intent("livescore.anddvis.MENU");
startActivity(openMenu);

}
}
¥
timer.start();
}
@Override
protected void onPause() {
// Auto-generated method stub
super.onPause();
finish();
}
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Anexo C — Ficheiro

Anddvis.java

public class Anddvis extends Activity {

@Override
protected void onCreate(Bundle savedInstanceState) {
// Auto-generated method stub

super.onCreate(savedInstanceState);
setContentView(R.layout.activity _anddvis);

WebView ourSite= (WebView) findViewById(R.id.wLs);
ourSite.getSettings().setJavaScriptEnabled(true);
ourSite.setWebViewClient(new WebViewClientSite());

try{
ourSite.loadUrl("http://1ls.comuf.com/anddvis/quemsomos.php");

tcatch (Exception e){
e.printStackTrace();

}

Livescore.java

public class Livescore extends Activity{

@Override
protected void onCreate(Bundle savedInstanceState) {
// Auto-generated method stub

super.onCreate(savedInstanceState);
setContentView(R.layout.activity Livescore);

WebView ourSite= (WebView) findViewById(R.id.wLs);
ourSite.getSettings().setJavaScriptEnabled(true);

ourSite.setWebViewClient(new WebViewClientSite());
try{
ourSite.loadUrl("http://1ls.comuf.com");
}catch (Exception e){
e.printStackTrace();

}
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Feeds.java

public class Feeds extends Activity{

@Override
protected void onCreate(Bundle savedInstanceState) {
// Auto-generated method stub

super.onCreate(savedInstanceState);
setContentView(R.layout.activity feeds);

WebView ourSite= (WebView) findViewById(R.id.wLs);
ourSite.getSettings().setJavaScriptEnabled(true);

ourSite.setWebViewClient(new WebViewClientSite());
try{
ourSite.loadUrl("http://1ls.comuf.com/noticias/lista.php");
}catch (Exception e){

e.printStackTrace();

}
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