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Resumo

Este estudo centra-se na compreensdo das estratégias de divulgacdo da corrida do
WTCC em Vila Real (corrida de Portugal) realizadas pela FIA a fim de divulgar este
evento e entender que informac6es foram retidas pelos espectadores do evento.

Este estudo inicia-se com uma fundamentagdo tedrica que lhe serve de base,
comecando por abordar o tema do marketing desportivo e marketing de eventos, bem
como uma explicacdo do que é e como funciona 0 WTCC e do proprio Circuito de Vila
Real.

A parte mais pratica do estudo comporta dois momentos fundamentais: recolha de
informacdo sobre as estratégias de marketing adotadas e a recolha e analise de
questionarios.

Foi possivel perceber que a transmissdo da mensagem pessoa a pessoa se resultou
como método mais eficaz de transmisséo do contetido, seguido pelo uso das redes sociais.
Notou-se ainda alguma “saturacdo” dos residentes em Vila Real com essa divulgagdo do
evento mas a necessidade, segundo os de outros distritos, de divulgar mais, no futuro,
esse evento. A unanimidade de que este € uma maneira de divulgar a cidade de Vila Real

e coloca-la, de novo, no panorama do desporto automdvel é inquestionavel.

Palavras-chave: Marketing desportivo, marketing de eventos, marketing de grandes
eventos, WTCC, FIA, Vila Real, Circuito de Vila Real



Abstract

This study focuses on understanding the of diffusion strategies of the WTCC
running in Vila Real (Portugal race) carried out by the FIA in order to publicize this event
and understand that information has been stored by the spectators of the event.

This study begins with a theoretical foundation, starting with address the issue of
sports marketing and event marketing as well as an explanation of what is and how the
WTCC and own Vila Real circuit.

The most practical part of the study has two fundamental phases: gathering
information on the marketing strategies adopted and the collection and analysis of
questionnaires.

It was revealed that the transmission message from the person the person resulted
as the most effective method of transmitting content, followed by the use of social
networks. It was noted even some "saturation” of residents in Vila Real with disclosure
of the event but the need, according to other districts. to disclose more in the future this
event. The unanimous that this is a way to publicize the city of Vila Real and put it again

in the sports car scene is unquestionable.

Key-words: Sports marketing, event marketing, mega-events marketing, WTCC, FIA,
Vila Real, Vila Real Circuit
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Introducéo

O presente trabalho de investigacédo foi desenvolvido para a obtencdo do grau de
Mestre em Ciéncias da Comunicagdo, através da exploragdo do tema do “marketing de
grandes eventos — o caso do WTCC em Vila Real”.

No passado ano de 2015 a cidade de Vila Real acolheu a prova do WTCC, numa
prova de desporto automovel que tem impacto econémico, social e politico na cidade de
Vila Real. Inerente a uma prova deste tipo estd o marketing de grandes eventos, associado
ao marketing desportivo.

Em 1979 a Advertising Age considerou o Marketing Desportivo como “as
actividades de empresas produtoras de produtos industriais e de consumo e dos
vendedores que estdo cada vez mais a utilizar o desporto como um veiculo promocional”
(Mullin et al. 2014:13). O marketing desportivo associa a atividade do marketing ao
desporto, procurando o sucesso e cada vez mais as organizagdes desportivas tém nogéo
deste facto.

O WTCC (World Touring Car Championship) é organizado pela Federacédo
Internacional do Automovel (FIA) e ocorre um pouco por todo o Mundo, incluindo
Portugal. No calendario de 2015, a cidade portuguesa é Vila Real, no Norte do Pais.

Partindo de um interesse em analisar o marketing associado a um megaevento
desportivo como este, e decorrendo na cidade de Vila Real, faz todo o sentido estudar
esta competicdo que decorreu em julho passado. O objetivo principal passa por estudar o
que ¢é interiorizado por quem assiste como resultado das a¢fes de divulgacdo do evento,
tentando perceber o real impacto deste para a cidade e arredores.

Partindo da pergunta de partida - “que estratégias de marketing aplicadas para a
divulgacdo do WTCC séo reconhecidas pelos espectadores do evento e que informagdes
divulgadas por essas estratégias sdo retidas pelos mesmos” - é possivel estabelecer
algumas metas para o presente estudo e métodos de atuacao.

Antes de mais importa referir que este estudo pretendeu perceber, junto daqueles
que assistiam ao evento, qual a estratégia de divulgacdo mais reconhecida e ainda
determinar a tipologia da amostra. Para tal foram aplicados questionarios dos

espectadores do evento, nos dias de provas do WTCC, antes e ap0s essas mesmas provas.

1 “The term sports marketing was coined by Advertising Age in 1979 to describe the activities of consumer

and industrial product and service marketers who were increasingly using sport as a promotional vehicle.”
(Mullin et al. 2014:13)



Os questionarios tinham duas paginas, num total de 13 perguntas e um espaco inicial de
caracterizagdo da amostra.

Em relagdo ao presente trabalho, este serd, logicamente, dividido em
enquadramento tedrico e estudo empirico. O primeiro pretende abordar, de forma
sumaria, as varias tematicas abordadas por outros autores sobre o assunto. De uma forma
inicial, partir-se-a dos eventos e dos megaeventos, essencialmente desportivos, seguindo-
se uma abordagem de dois ramos de marketing que se relacionam com este estudo: o
marketing desportivo e o marketing de eventos. Sera neste Gltimo topico que serdo
abordados o conceito de marketing de eventos e de megaeventos e a estratégia de
planeamento de meios.

Por fim sera ainda feita uma pequena apresentacdo do WTCC, do calendario da
prova de 2015, da corrida que decorreu em Vila Real, em julho, dos pilotos presentes
nessa mesma prova e dos resultados oficiais. Por Gltimo sera ainda feito um breve
contexto histdrico do Circuito de Vila Real, que acolheu esta e outras provas nesse mesmo
fim-de-semana.

Na segunda parte, o estudo empirico, estdo presentes a metodologia aplicada, a
analise dos resultados e as respetivas conclusdes. De acrescentar que a metodologia
passou por, além da aplicacdo dos questionarios, solicitar um plano de meios que retrata
as acles aplicadas pela FIA para a divulgacdo do evento e respetiva analise. Este
documento possui informacgfes que podem ser confrontadas com as dos questionarios.
Com estes dados pretende-se retirar conclusdes que permitam, além de perceber quem foi
0 publico que assistiu presencialmente ao evento, entender os resultados das estratégias
de divulgacéo do evento.



Parte |. Enquadramento tedrico



Capitulo 1. Os eventos e 0s megaeventos

1.1Definicdo de eventos e megaeventos desportivos

O estudo dos megaeventos tornou-se um tema importante na area do turismo e do
lazer na década de 80, onde comecaram os estudos acerca dos beneficios econémicos
deste tipo de eventos, baseados em diversas areas disciplinares (Gratton et al. 2006: 43).

Um evento caracteriza-se como sendo uma acdo conduzida por um profissional
que passa por “pesquisa, planeamento, organizacao, lideranga, controlo e implementagao
de um projeto” tendo como objetivo primordial chegar ao seu publico-alvo (Matias cit in
Fonseca 2013: 18). Um evento tem uma data de realizacdo e momentos estabelecidos para
o inicio e o final, procurando ser noticia por se destacar e tentar ficar na histéria (Fonseca
2013:18).

Abel Correia (2001) classifica os eventos desportivos como ‘“experiencias
subjetivas, de dificil mensuracdo, onde os praticantes e 0s espectadores sdo parte
integrante do acontecimento”. Apesar de ser possivel classificar os eventos mediante as
suas especificacdes técnicas, para a comunidade é encarado como uma festa onde varias
emoc0Bes se misturam (Correia 2001: 10). Donald Getz considera que um megaevento é
uma ocasiao particular e excecional que proporciona ao espectador uma experiéncia que

foge a sua rotina:

Mega-evento é todo o evento excepcional ou pouco frequente que acontega fora dos
programas ou actividades habituais da empresa organizadora. Para o consumidor, o
mega-evento é uma oportunidade para uma actividade social, cultural ou de lazer fora

do ambito normal da vivéncia gquotidiana. — Donald Getz (Madeira et al. 2007: 19)

Os grandes eventos sdo atualmente um dos grandes trunfos usados pelos governos
para atrair turistas e tem despertado a sensibilidade das autoridades de governo para a
utilizacdo deste tipo de eventos para potenciar o desenvolvimento regional e/ou nacional.
E importante compreender este fendmeno, visto que estes eventos atraem pessoas a
determinado local pelo que 14 acontece, e ndo pelo que ja 14 existe (Candeias 2012: 23).

Um grande evento desportivo pode ser considerado como a atividade desportiva
que tem um elevado nivel de repercussédo social, com uma forte presenca dos meios de

comunicagéo social, gerando assim beneficios econdmicos (Sanz cit in Dias 2006: 14).



1.2Classificacdes dos eventos desportivos

Os eventos podem-se dividir em varios tipos:

Mega eventos — como Jogos Olimpicos, Campeonatos do Mundo, entre
outros;

Grandes eventos — Meias Maratonas, Taca de Portugal, etc.;

Pequenos ou micro eventos — Desporto Escolar, provas regionais, entre
outras. (Fonseca 2013: 20)

Davi Poit considera ainda que os eventos desportivos podem ser classificados com

base em determinados critérios:

Categoria — Institucional ou Promocional

Area de Interesse — Desportivo, Cultural, Social, Empresarial,

Educacional, Turistico...

Tipo — Congresso, Convencao, Palestra, Feiras, Conferéncias...

Poit realca ainda algumas subdivisoes:

Campeonato — meio competitivo onde concorrentes se enfrentam no
minimo uma vez e com uma duracao longa;

Torneio — Tem caracter eliminatdrio e € realizado num curto espaco de
tempo. Envolve um elevado nimero de participantes pelo que nem sempre
ocorre confronto entre todos os participantes;

Jogos Olimpicos — engloba varias modalidades e necessita de varios dias

para a realizacao de todas as categorias;

Taca ou copa — Normalmente usa-se a denominagéo “taca” ou “copa” em
conjunto com o nome oficial do torneio prestando-se algum tipo de
homenagem ou promovendo o patrocinador;

Festival — Evento participativo ou informal que pretende integrar e
promover a modalidade, a0 mesmo tempo que motiva o0s participantes e
familiares;

Circuito desportivo — atividade recreativa que encerra estacfes ou

objetivos a serem atingidos.



e Desafios — Competi¢des, por norma individuais, que tem os processos de

escala como referéncia (Fonseca 2013:20-21).

Ja Chris Gratton, Nigel Dobson e Simon Shibli desenvolveram uma taxinomia,

numa tentativa de classificar os eventos, por forma a conseguir contextualizar os eventos

num contexto desportivo (Gratton et al. 2000: 26), como se apresenta na tabela seguinte:

Tipo Descricéo Exemplos
) o Jogos Olimpicos;
Irregular, acontecimento Unico. Evento
] _ o Campeonato do Mundo de
virado para os espectadores internacionais
A o ) Futebol;
com relevante atividade economica e
) o Campeonato da Europa de
interesse mediatico.
Futebol
Grandes eventos com foco nos _
o Taca de Futebol; Taca das seis
espectadores que geram relevante atividade 3
B o ) o nacdes de Rugby; Open Golf;
econdmica e interesse mediatico. Fazem ) )
) _ Torneio de Wimbledon
parte de um ciclo de eventos anuais.
Irregular, acontecimento Unico. Grande o
Campeonatos Mundiais e
evento centrado nos espectadores e )
@ ) o Europeus nas diversas
competidores que geram uma atividade )
o modalidades.
economica limitada.
Grandes eventos centrados nos
competidores com atividade econdémica o
D o ) Campeonatos Nacionais
limitada e parte de um ciclo anual de
eventos desportivos.

Tabela 1 - Taxinomia dos eventos desportivos segundo Gratton et al.(Gratton et al. 2000: 26)

Um grande evento desportivo tem impacto mundial atraindo a atencdo de milhdes

de pessoas e das maiores empresas do mundo e patrocinadores. Pelo contrario, 0s

pequenos eventos tém um impacto restrito, apesar de atrairem também eles

patrocinadores. O objetivo destes pequenos eventos nédo é fazer uma divulgacdo mundial

mas atrair novos clientes e reforcar a relagdo com os atuais (Fonseca 2013: 21).




Os grandes e mega eventos sdo de grandes dimensdes mas com duracao limitada,
tal como Jogos Olimpicos, campeonatos mundiais e europeus, entre outros (Dias 2006:
14-15).

O evento deve ser um acontecimento social “que desperte a atencéo das pessoas,

dos media e das entidades publicas e privadas” (Correia 2001: 10), podendo-se determinar

0 Seu sucesso ou insucesso pelo seu impacto social (Fonseca 2013: 21).

1.3Fases da Gestdo de um Evento Desportivo

Almeida (2001) organiza as fases de gestdo na organizagdo de um evento

desportivo de forma cronoldgica iniciando-se na ideia inicial e terminando no evento em

si, e analisando em dois niveis: operacional e burocratico. Estas quatro fases de gestdo
culminam no evento desportivo, sendo esta fase a mais curta do processo. E, portanto,
imprescindivel que a fase inicial seja de extrema organizagdo e planificacdo para que na
fase final de execucgéo nada falhe e estejam mesmo previstas solucgdes de recurso no caso
de erro. O sucesso de um evento depende em muito da sua organizacdo antecipada, do

planeamento e das medidas e decisdes tomadas anteriormente (Almeida 2001: 89).

| Ideia inicial | | ESTUDOS PRELIMINARES | Relatério de cxcquibilidade |
-
é ‘ Decisdo de realizacio | CONCEC[&O ‘ Dossier de Concecao | E
E ‘ Inicio da atividade | ATIVIDADE ‘ Dossier de realizacio | %
(] =]
‘ Evento | AVALIACAO | Relatorio |

Esquema 1 — Fases de gestdo na organizagéo de eventos desportivos (Fonte: Almeida 2001: 92)

A primeira fase, os Estudos Preliminares, caracteriza-se como sendo o

nascimento da ideia, altura em que determinada federa¢do mostra aos 6rgaos de decisdo
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que é possivel organizar um evento desportivo de grande escala numa certa parte da
regido ou pais. Existindo apoio institucional analisam-se as condi¢des necessarias para a
realizacdo do evento: infraestruturas, condigdes financeiras, envolvimento social e
projecéo no futuro. E entéo elaborado um relatorio de exequibilidade do evento, para que
nos proximos passos seja possivel trabalhar de forma solida e concreta.

A segunda fase é a da Concecdo e é nesta que, mediante a analise do ponto
anterior, se decide avancar para a realizacdo do evento. Elabora-se nesta fase o dossier
de candidatura, dossier este que é levantado nas Federacdes que tutelam o evento a
organizar e onde constam os procedimentos, garantias e deveres que a candidatura devera
cumprir. Perante as entidades internacionais competentes, é nesta fase que se oficializa a
intencdo de organizacéo do evento.

A aprovacao da candidatura leva a terceira fase: a Atividade. Aqui da-se inicio a
procedimentos e infraestruturas que tém de ser executados para a realizacdo do evento.
Elabora-se um Dossier de realizacdo que contém informac&o sobre as tarefas a realizar e
por quem, os responsaveis pelos departamentos/areas de intervencdo e as fun¢des do
cargo. De forma sucinta, é definida a estrutura da organizacdo. Nesta fase planeia-se ainda
0s recursos humanos a recrutar (voluntarios ou profissionais) e inicia-se esse
recrutamento e possivel formacdo dos voluntarios para as tarefas a desempenhar.

A Avaliacdo é a Ultima fase, € aquela em que o evento em si se desenrola e em
que todo o processo anterior sofre avaliacdo, onde se deteta o sucesso da gestdo e onde
tanto virtudes como fragilidades sdo colocadas & prova. E nesta fase que o trabalho é
desenvolvido ndo s6 pelos especialistas mas como pelos participantes também. Muitas
vezes este sucesso ou insucesso é avaliado mediante a mediatizacdo do evento, ou seja,

pelo numero de noticias e pelas transmissdes televisivas (Almeida 2001: 89-91).

1.3.1 Impacto dos grandes eventos
Um grande evento desportivo provoca diversos impactos, sendo um deles o social,
ou seja as consequéncias na forma como um determinado individuo trabalha, vive,
diverte, relaciona com o outro e a gestdo que faz para conseguir responder as suas
necessidades (Burdge e Vanclay 1996: 59).
O aspeto econémico é igualmente um fator de grande importancia, por ser incerto
que em casos como 0s de grandes eventos as receitas superem as despesas com a

organizacdo e a realizacdo do proprio evento. Em alguns casos a comunicagdo social



podera dar uma ajuda, ja que, em alguns casos, contribuem com alguma receita em troca
do direito de transmissdo do evento. O aspeto econdémico é normalmente um dos
principais incentivos a realizacdo de um evento e um dos mais importantes indicadores
do sucesso do mesmo, pelo que deve ser sustentavel, incluindo a longo prazo (por
exemplo as estruturas necessarias para o evento e de que forma podem ser Uteis apds o
mesmo) (Carvalho 2015: 2-3).

O célculo do impacto econdmico ndo passa sO pela contagem do namero de
espectadores presentes (Andersson et al.2004: 146) assim como impacto econémico ndo
se deve a estrutura principal do evento (um estadio por exemplo) mas, em grande parte,
as estruturas de apoio ao evento como remodelagGes de acessibilidades (estradas,
autoestradas...) ou de espagos urbanos. Desta forma, tanto se cria emprego na construgao
das mesmas como na sua manuten¢do apos o evento. O mais comum é calcular o impacto
econdmico direto, ou seja, o fluxo financeiro que os turistas provocam no pais/cidade do
evento. Se for aplicado o célculo dos multiplicadores, é avaliado o impacto econémico
total (Carvalho 2015: 4-5).

Em ambientes que geram turismo, um evento acarreta também impactos sociais e
ambientais. Em relacéo aos socioculturais, existem dois tipos de efeitos: o de utilizacdo e
0 de ndo utilizacdo. O primeiro refere-se ao efeito sobre os consumidores enquanto o
segundo é sobre os cidaddos, nomeadamente a populacdo residente. Este Gltimo
compreende:

e Valor da opgdo: a importancia atribuida a hip6tese de participar no evento;

e Valor da preservacdo: possibilidade que a preservacdo do evento para

futuras geracOes tem para a comunidade

e Valor da existéncia: prazer ou orgulho pela alteracdo da imagem que o

gvento provocou

E, portanto, possivel medir os impactos socioculturais com base na percecéo que
os residentes tém da relagdo custo/beneficio da organizacdo desse evento.

Em relacdo ao impacto ambiental, a avaliagdo mais usada ¢ a “pegada ecologica”,
que engloba a “pegada hidrica” e o terreno do evento, comparando-a com a capacidade
que o espago tem para recuperar dos possiveis danos. O céalculo da “pegada ecologica”
inclui ainda o estudo das emissdes do dioxido de carbono (Carvalho 2015: 5).

A comunicacdo social da um contributo as cidades que acolhem os grandes

eventos ao serem meios de divulgagéo da sua imagem para o exterior. Os grandes eventos
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sdo um meio de renovacdo da imagem e identidade da cidade anfitrida e, em muitas
cidades, estdo relacionados com estratégias de regeneracdo urbana e do desenvolvimento
do turismo. A maior parte dos grandes eventos de sucesso projetam essa imagem e uma
nova identidade da cidade que os acolhe e a organizacdo dos mesmos é justificada pelos
beneficios econdmicos a longo-prazo e as consequéncias sociais (sejam elas diretas ou
indiretas). Estas cidades tém uma oportunidade Unica e exclusiva para colocar o seu nome
no panorama internacional. A competicdo entre entidades de comunicagéo social levam
ao pagamento de taxas enormes pelo direito de transmissao do evento no seu auge, sendo
um enorme beneficio para o0 marketing da cidade anfitria (Gratton et al. 2006: 44-45).

A cidade que acolhe um evento desta natureza pode e deve levar ao sentimento de
identidade dos seus cidaddos e com isso fomentar o orgulho dos mesmos, levando-os a
dar um uso regular as infraestruturas utilizadas no evento e que permanecem apds o
término do mesmo (Carvalho 2005: 6).

Contudo, é importante referir que o impacto econémico numa regido depende do
tamanho do evento em relacdo ao tamanho dessa mesma regido. Uma cidade pequena que
acolha um evento de dimensdo média pode sentir o mesmo impacto que um megaevento
possa causar numa metrépole de uma cidade (Solberg cit in. Andersson et al. 2004: 146).

Carlos Carvalho apresenta, no seu trabalho, uma proposta de esquema para 0s
impactos da organizacdo de um grande evento desportivo, onde distingue 0s impactos
economicos, socioculturais, ambientais e de imagem para o exterior. Yoon et al.?
registaram também esses impactos (impacto econdmico — que tem grande parte da
influéncia -, impacto social, impacto cultural e impacto ambiental), todos eles com
significancia para que os residentes fossem um motor de incremento do turismo local
(Yoon et al. cit in Andersson et al. 2004: 146).

2Yooshik Yoon, Dogan Gursoy e Joseph S Chen, no seu trabalho “Validating a tourismdevelopment theory
with structural equation modelling” na Revista Tourism Management, n.° 22, de 2001 (paginas 363-372)
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Esquema 2 — Impactos da organizagdo e realiza¢cdo de grandes eventos (Fonte: Carvalho 2005: 2)
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Capitulo 2. Marketing Desportivo

2.1Definicdo de marketing desportivo

No presente estudo, associada & nogdo de eventos e megaeventos, estad a de
marketing desportivo, face ao cariz desportivo do evento.

Por definicdo, marketing desportivo engloba acGes que de direcionam para a
pratica e para a divulgacdo das modalidades desportivas, dos clubes ou das associacoes,
tanto pela promocgdo de eventos e torneios como pelo patrocinio a equipas e clubes
(Stotlar e Dualib cit. in Dias et al. 2009: 3). Peter Drucker considera que o esfor¢co do
marketing desportivo deve passar por compreender o cliente a ponto que o produto ou

servico se venda a si mesmo, embora algum esforco de vendas que esta sempre inerente:

“Pode presumir-se que sempre haverd necessidade de algum esforco de
vendas, mas o objectivo do marketing é tornar a venda supérflua. E conhecer e
compreender tdo bem o cliente que o produto ou servigo se adapte a ele e se venda
por si proprio” (Peter Drucker cit. in Ribeiro 2011: 15).

Ora, relacionando as palavras de Peter Drucker, pode ainda acrescentar-se que o
marketing passa pela gestdo da relacdo que uma organizacao estabelece com o mercado
onde se insere, por forma a atingir os seus objetivos e satisfazer as necessidades desse
mesmo mercado. Constitui-se como um sistema de atividades e técnicas organizadas para
“criar, desenvolver, atribuir precos, comunicar, promover, distribuir e vender produtos
destinados a satisfazer necessidades de determinados consumidores” (Ribeiro 2011: 15).

O desporto é imprevisivel, intactil, subjetivo e consumido por massas € em que a
satisfacdo do cliente é afetada pelo contexto social e emocional. Exerce uma agdo no
inconsciente coletivo pela construcdo de mitos e da figura dos herdis que estimulam
fascinio e adoracdo. O desporto tem ainda uma componente educacional, pela formacéao
da personalidade baseada em fatores como tomada de riscos, decisGes e o espirito de
equipa inerente. Para as empresas, é importante associar as suas marcas a atividades que
transmitem os conceitos positivos de salde, emogéo, lazer, disciplina, competitividade e
trabalho de equipa. “Todos estes sistemas socioculturais ddo ao desporto uma margem
bastante confortavel de manobra do tecido social que Ihe confere um poder muito forte”
(Ribeiro 2011: 16).
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Miranda Calha, ex-Secretario de Estado para a area do Desporto em 1999 referiu
a crescente importancia do marketing como potenciados das atividades de ambito
desportivo e a crescente importancia que estas estratégias tém no panorama desportivo

portugués:

“O Marketing é uma area que tem uma importancia cada vez maior para 0
desenvolvimento de sistemas desportivos europeus. No caso particular do sistema
desportivo portugués tem-se observado, nos Ultimos anos, uma atencao crescente por
parte dos dirigentes e gestores desportivos no sentido de implementar estratégias de
marketing potenciadoras das actividades que desenvolvem” (Miranda Calha? cit. in
Ribeiro 2011: 16).

Para poder perceber as palavras de Miranda Calha, que se refere a crescente
importancia do marketing desportivo em Portugal, é fundamental perceber a nocéo deste
termo. A defini¢do de marketing desportivo néo é linear nem consensual entre académicos
e profissionais desse setor (S& e S& 1999: 19). Para muita gente, 0 marketing desportivo
servia para vender bilhetes para os respetivos eventos (Sports Marketing Surveys cit. in

Cruz 2011: 3). Mas o que sera de facto este campo do marketing desportivo?

/ Acoes de marketing \
Marketing \ Consumidores
Produtos e servigos desportivos /

Esquema 3 - Conceito de marketing desportivo (Fonte: Sé e S& 1999: 18)

Como se pode perceber no Esquema 3, de forma basica, o marketing pode dividir-
se nas acdes de marketing e nos produtos e servicos na area desportiva, culminando
sempre no consumidor.

Philip Kotler* denomina este tipo de marketing como “ampliagdo do marketing”,

ou seja, as aplicacbes do marketing para além da area empresarial. Kotler fala do

3 Ex - Secretario de Estado para a Area de Desporto em 1999

4 Nascido em 1931 em Chicago ¢ considerado o pai do marketing moderno e o maior especialista mundial
em marketing estratégico
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marketing social e do marketing nas instituicbes sem fins lucrativos, ultrapassando
portanto o marketing desportivo as fronteiras desta afirmagdo. Isto porque se dentro do
contexto desportivo encontramos agentes e instituicbes sem fins lucrativos, encontramos
também industrias e prestadores de servi¢os constituidos empresarialmente (Sa e Sa
1999). Em 1978 a Advertising Age® considerou o Marketing Desportivo como “as
actividades de empresas produtoras de produtos industriais e de consumo e dos
vendedores que estdo cada vez mais a utilizar o desporto como um veiculo promocional”
(Gray e Mcevoy cit. in Fullerton e Merz 2008: 91).

Para Stotlar e Dualib esta area do marketing diz respeito a aplicacdo de forma
especifica dos principios e processos do marketing a produtos desportivos ou néo
desportivos mas que comportam algum tipo de associacdo com o desporto (Stotlar e
Dualib cit. in Dias et al.2009: 3).

Mullin, Hardy e Sutton definem o marketing desportivo como as “atividades
delineadas com o objetivo de satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores de
desporto”. Segundo estes autores o marketing desportivo desenvolve “dois grandes
impulsos: 0 marketing de produtos e servicos desportivos diretamente aos consumidores
de desporto e o marketing de outros produtos e servicos industriais através do uso das
parcerias e promocdes desportivas”® (Mullin et al. 2014: 13).

J& Jodo Ribeiro apresenta também a sua designac&o:

Por marketing desportivo devemos entender como um conjunto de accoes e
prestacdes, produzidas no sentido de satisfazer as necessidades, expectativas e
preferéncias do consumidor de desporto. Este conjunto de acgBes e prestacdes
desenrola-se em duas areas, ou melhor em dois segmentos:

* Os produtos e servigos desportivos que sdo constituidor e se relacionam
directamente com o consumidor desportivo;

* As acgOes de marketing de outros produtos ou servigos que usam o desporto como
forma de comunicacéo junto dos seus consumidores, ao mesmo tempo consumidores
desportivos (Ribeiro 2011: 21).

5 Fonte de noticias e conversagdo para as comunidades do marketing e dos media. Disponivel em:
http://adage.com/

6 Sports marketing consists of all activities design to meet the needs and wants of sport
consumers through Exchange processes. Sports marketing has developed two major thrusts: the
marketing of sports products and services directly to consumers of sport and the marketing of
other consumer and industrial products or services using partnerships and promotions with sport
properties. (Mullin et al. 2014: 13)
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Para a Nike, por exemplo, o “sports marketing” ndo ¢ o marketing desenvolvido
em relag&o aos seus produtos mas sim o desenvolvimento de modalidades desportivas ao
mesmo tempo que recebe um retorno por associa¢do de determinados atletas ou equipas
com a imagem da empresa (S& e Sa 1999: 19). As tecnicas inovadoras de marketing
internacional oferecem uma maneira de apoiar o desporto e, a0 mesmo tempo, promover
a empresa (Ratten e Ratten 2011: 618).

2.1.1 Historia e Evolucdo do Marketing Desportivo

O marketing desportivo teve origem no inicio do século XIX mas tornou-se mais
conhecido em 1921 quando a H&B, fabricante de tacos de beisebol Louisville Slugger
optou por implementar um plano de marketing e desta forma se tornou lider na producéo
de tacos (Pitts cit. in Dias et al. 2009: 3). O marketing desportivo foi sendo conhecido em
todo 0 mundo também através da divulgacdo de cigarros e bebidas alcodlicas usando o
desporto como canal (Ribeiro 2011: 16-18), mais em concreto na década de 30 quando
uma marca de cigarros se aliou ao Grande Prémio Ascot (em Inglaterra), no turfe — ou
corridas de cavalo -, usando o nome do evento como forma de divulgacdo do evento,
incluindo com a impressédo da figura de um cavalo nas embalagens dos cigarros
(Sacchettin cit. in Dias et al. 2009: 3).

e No mundo

O marketing desportivo surgiu como uma forma de contornar as restricfes a
publicidade do cigarro e alcool nos Estados Unidos e em alguns paises da Europa (Dias
et al. 2009: 4). Os patrocinios no futebol iniciaram-se em Italia em 1952 quando a Stock,
produtora de um conhaque famoso investiu cerca de 30 mil ddlares em andncios em
estadios do pais de todos os clubes da série A, o escaldo principal da Liga Italiana de
Futebol.

Até 1970 a FIFA, 6rgdo maximo do futebol, ndo permitia o uso de qualquer marca
deste genero nos uniformes. Nos anos 80, nos EUA, a utilizagdo de eventos desportivos,

equipas e atletas, para a promocao de empresas e produtos era um fendmeno massivo que
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se desenvolveu fortemente com as transmissfes televisivas e a mediatizacdo desses
eventos desportivos.

Uns anos mais tarde, na Alemanha, o laboratério Bayer adquiriu as equipas de
futebol Leverkusen e Uerdigen e passou assim a divulgar a sua marca. Na Holanda, a
Philips comprou a maioria das a¢cdes do Eindhoven e este passou a chamar-se “Unido
Desportiva Philips” - Philips Sport Vereniging -, ou mais conhecido como “PSV
Eindhoven” (Correia e Campos cit. in Dias et al. 2009: 4).

Nas décadas de 60 e 70 o marketing desportivo sofre um enorme incremento, com
as transmissoes televisivas de desportos como as Olimpiadas, as Copas do Mundo de
futebol, as corridas de Férmula 1, entre outras competicdes do género. As grandes
empresas comegaram a ver esta forma de comunicacdo como uma possibilidade de
divulgacdo em grande escala dos seus produtos e ao mesmo tempo, aliando as suas marcas
ao desporto (Dias et al. 2009: 5).

Nos anos 90 Michael Jordan assinou um contrato de exploracdo de imagem com
a Nike, num negdcio milionario, tornando-se um icone mundial e, com isso, produzindo,
pela primeira vez, um produto com o nome do atleta, os ténis “Air Jordan”. As vendas
espantosas a nivel mundial e a popularidade do atleta fizeram desta associacdo a mais
lucrativa no &mbito do marketing desportivo mundial. Com o término da carreira do
atleta, a Nike encontrou em Tiger Woods o substituto ideal. No futebol, Nike e Adidas
competem pelo mercado mundial com o recurso a imagem dos principais jogadores para
divulgarem os seus produtos.

Atualmente, os produtos passam por processos de investigacdo e inovacao para
aspetos como “performance, conforto, design, diversao e tecnologia” possam aumentar a
qualidade da oferta e 0 consumo de artigos de desporto seja constante (Ribeiro 2011: 16-
18).

e Em Portugal

Antes das receitas televisivas e dos diversos contratos, os dirigentes desportivos

eram conhecidos pelos peditdrios e as entidades desportivas estavam dependentes dos

subsidios das autarquias, resultando, inUmeras vezes, na diminuicdo do interesse da

populacdo no desporto e culminando em “estadios e pavilhdes vazios” (S& e S& 1999: 30).
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O marketing desportivo vem assumido uma crescente importancia e a sua razao
prende-se com o crescimento das transmissoes televisivas, a mediatizagdo desportiva, a
exploracdo da imagem dos atletas, o uso das marcas proprias dos clubes e o

desenvolvimento do fenémeno de Merchandising (Ribeiro 2011: 18).

O desafio passa por estabelecer universos empresariais em torno das marcas
clubistas, conhecer e segmentar associados, adeptos e simpatizantes para posterior
producdo de bens e servicos adaptados ao seu perfil. Afinal, quantos sectores se

podem vangloriar de terem clientes tdo fiéis? (Ribeiro 2011: 19)

Esta citacdo apresentada anteriormente ajuda a perceber que clubes como SL
Benfica e FC Porto usem 0 seu nome como auténticas marcas de negdcio que rendem
grande parte dos lucros em venda de produtos, sponsorizagdo’ de jogos de futebol,
exploracdo de imagem de jogadores e venda de espaco nos respetivos complexos
desportivos (Ribeiro 2011: 19).

2.1.2 Caracteristicas e especificidades do marketing desportivo

O marketing desportivo caracteriza-se por uma complexidade do seu proprio
mercado: um consumidor pode ser a0 mesmo tempo produtor do produto. E necessario
ter consciéncia da correlacdo entre consumidores e produtos. N&o se pode esquecer que
muitas vezes as organizacdes desportivas sdo, a0 mesmo tempo, concorrentes e
cooperantes (Sa e Sa 1999: 20).

Outra caracteristica fundamental prende-se com a dimenséo do mercado. Grande
parte da populacdo portuguesa esta envolvida na atividade desportiva, seja pela prética,
seja pela participacdo numa associacdo ou clube ou enquanto simpatizante/adepto. A
expansdo do contacto do desporto pode ser justificada pela larga cobertura mediatica. O
caracter de entretenimento tem justificado a aten¢do que os 6rgaos de comunicacgéo social
Ihe prestam. Um exemplo € o crescente tempo de antena dedicado ao desporto pelos
canais generalistas e a existéncia de canais especializados, como a Sport TV (Ribeiro
2011: 23-24).

O conceito de marketing desportivo pode, portanto, ser aplicado a dois contextos:

o consumidor tem apenas um papel de espectador e os praticantes sdo os “artistas” ou o

7 Patrocinio
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espectador sendo praticante da modalidade, de forma amadora (Lindon et al.2004: 599-
601).

Os objetivos do marketing desportivo passam pelo refor¢o da imagem corporativa
junto do publico, identificar segmentos especificos do mercado, fazer face a concorréncia,
credibilizar o produto entre outros. E um segmento do marketing que compde o
marketing-mix (produto, prego, promocao e ponto de venda). Este mix é composto pelo
cliente (individuos, corporagdes, jogadores, investidores), pelo produto (jogos,
competicdes, regras, merchandising), pelo prego (ingressos, tempo gasto, despesas com
comunicacdo social, receitas relativas ao merchandising), pela promoc¢éo (patrocinios,
publicidade, investimento corporativo) e pelo ponto de venda (cobertura mediética,
estagios, emissdes de ingressos...) (Sacchettin cit. in Dias et al. 2009: 6).

Contrariando o marketing empresarial, o marketing desportivo tem na
concorréncia um fator fundamental para o seu sucesso. Sem concorréncia, a vitoria é
praticamente garantida, retirando a incerteza do resultado, e, simultaneamente, o interesse
no espetaculo. O consumidor é atraido pela incerteza e pelo “gosto pelo risco”. Este risco
associa-se a uma outra caracteristica do marketing desportivo: a espontaneidade. Ao
contréario de outras atividades que possam ser previamente delineadas, no desporto nédo
ocorrem atuacbes semelhantes. Os proprios consumidores sdo também uma parte
fundamental para o sucesso de um evento. A sua participagdo determina o ambiente no
local do evento. Os comportamentos de apoio ou ndo, ou se integracdo ou nao
envolvimento determinam a qualidade e atratividade do espetadculo e da pratica
desportiva, respetivamente.

O Esquema 4 permite perceber esta visdo do papel do consumidor no marketing

desportivo.
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Esquema 4 — O consumidor no marketing desportivo segundo Lindon et al. (Lindon et al.
2004: 600)

Ao contrério de grande parte dos negdcios, neste campo 0s responsaveis do
marketing ndo interferem no produto (nas regras do jogo (Lindon et al.2004: 599-601).

O Esquema 5 resume estas especificidades do marketing desportivo, que abrange a
necessidade de concorréncia, a incerteza do resultado, a ndo dependéncia dos
responsaveis do marketing (em relagdo ao produto essencial), a necessaria

espontaneidade dos “artistas” e a inerente participagdo dos consumidores.

Necessidade
de
concorréncia

Participacdo )
dos |

consumidores | Especiﬁcidades |
do marketing
desportivo

Incertezado
resultado

% Produto
Espontaneida essencial ndo
de da atuagdo | depende dos
dos “artistas” responsaveis
do marketing

Esquema 5 — Especificidades do marketing desportivo (Lindon et al. 2004: 601)
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Os atletas sdo a face mais visivel do desporto e dos respetivos clubes, despertando
paixdes e encantando multidées que os vém como simbolos e, portanto, os esforcos das
empresas de comunicacdo centram-se neles. As empresas criam produtos e mensagens
adaptadas a esses desportistas e beneficiam do facto de haver rotatividade maximizando
as vendas em varios momentos da época desportiva. O consumidor deve ser lidado com
cuidado por ser sensivel a fatores emocionais como vitorias e derrotas do clube. A
interatividade humana é de tal forma notdria que se deve salientar a importancia da gestao
da relagéo entre produtores e atores de eventos desportivos e 0s seus clientes (Ribeiro
2011: 24).
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Capitulo 3. Marketing de Eventos

3.1Conceito de marketing de eventos

Inerente ao marketing desportivo abordado no capitulo anterior, que se associa a
este estudo, estd também a nocdo de marketing de eventos. Torna-se primeiramente
importante estabelecer o conceito de marketing de eventos.

O marketing de eventos € uma modalidade promocional que tem como objetivo a
criagdo de ambientes interativos, unindo patrocinadores e consumidores, promovendo
a(s) marca(s) e incrementando as vendas. Considerando o conceito de “evento” pela sua
amplitude, pode-se dizer que o marketing de eventos é uma subcategoria transversal as
categorias do marketing promocional: marketing desportivo, cultural, social e ecolégico
(Madeira et al. 2007: 15-16).

Marketing
de Eventos

Esquema 6 — Categorias e subcategorias do Marketing Promocional (Fonte: Madeira et al. 2007: 16)

De acordo com Mark Dowley, o proposito do marketing de eventos é a criacéo de
uma ligagéo, tanto emocional como de memorizagdo, com os consumidores e requer dois
tipos de compreensédo — qualitativa (a adequacéo do evento) e a quantitativa (a eficiéncia
do seu alcance). Por norma, 0s eventos com cariz especial costumam ser menos
dispendiosos e mais eficazes do que as estratégias utilizadas através dos meios de

comunicagdo social. Por norma tem um efeito de consciencializa¢do e ndo de intencgdo de
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compra, pelo que é utilizado como complemento as restantes estratégias de marketing
(Schmitt 2002: 99).

Sendo uma &rea de negdcios, o objetivo a priori é a rentabilizar o investimento (e
isto pode ser estudado, por exemplo, pelo numero de visitantes e pelo volume de vendas).
Apesar disto, a notoriedade do evento € um meio de reforcar a imagem da entidade
promotora junto do publico e aqui se relacionam aspetos com uma mensuragao nao tdo
imediata nem objetiva.

A notoriedade permite que seja criada uma relacdo muatua de beneficio: por um
lado o evento ganha prestigio, por outro os participantes convidados vém o seu home
associado a um evento que lhes abre portas para uma maior visibilidade (Dinis 2009: 10).

Os eventos proporcionam experiéncias unicas e memorias que ficam na lembranca
dos presentes, mais do que muitas vezes algumas vezes a publicidade e permitem
segmentar o publico de interesse e transmitir mensagens especificas, sendo entendido
como veiculo comunicacional.

A seu favor, os eventos tém ainda o facto de, apesar de terem uma data de inicio
e de término, comecarem muito antes (pelas estratégias de divulgacao) e se prolongarem,
tanto pelas repercussdes mediaticas como pelas pessoas que comentam entre si (Costa
2009: 40-43). Johnny Allen eleva o marketing de eventos em algo mais do que um mero
plano de comunicagcdo mas sim numa forma de pensar e na gestdo de um evento para

atingir determinados objetivos:

“E um erro comum pensar-se que o0 Marketing de Eventos ndo é mais do que um bom
plano de comunicagdo. O Marketing é uma forma de pensar, estruturada e coerente,
na gestio de um evento para atingir objectivos relacionados com o
mercado/stakeholders awareness, audiéncia, grau de satisfacdo, resultados

financeiros ou mesmo uma maior compreenséo da causa” (Allen et al. cit in. Dinis

2009: 15).

O marketing de eventos procura fundamentalmente que esse mesmo evento seja
um sucesso, para que a marca a ele associada seja também referenciada como sucesso,
reforcando essa imagem de marca na mente do consumidor e aumentando o nimero de
vendas. O consumidor presente no evento sente de forma direta este impacto.

Embora néo seja o objetivo final do marketing de eventos, a consequéncia de uma
imagem forte e bem divulgada de uma marca é o aumento de vendas. Contudo, o objetivo

principal é a promocao da marca patrocinadora, adotando uma estratégia que passa por
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associar a marca a um evento de sucesso e assim comunicar melhor com o mercado-alvo
(Madeira et al. 2007: 16).

3.1.1 Marketing dos Megaeventos

Segundo Michel Lorello, Presidente da Pizza Hut Internacional, “o marketing de
Mega-Eventos atrai a imaginacdo das pessoas e permite-nos moldar as nossas imagens
conforme o espirito do nosso publico-alvo” (Madeira et al. 2007: 17).

Este conceito de marketing de megaeventos baseia-se no uso dos denominados
“macroeventos” (Campeonatos do Mundo, Torneios Internacionais...) como estratégia
de promogdo de marcas. A globalizacdo de marcas € um tipo de estratégia muito usada
por empresas como a McDonald’s, General Motors e muitas outras. E nesta perspetiva de
globalizacdo que o marketing desportivo perspetiva um crescimento continuo, a curto,
médio e longo prazo.

Cada empresa devera associar-se ao desporto que melhor lhe convird, pelo que se
tornam fundamentais os “desportos mundiais”, aqueles que sao praticados um pouco por
todos os cantos do mundo e que estdo também eles associados a megaeventos (Madeira
et al. 2007: 17).

3.2Estratégia e Planeamento de Meios

Embora a estratégia de meios seja uma area subvalorizada quando comparada com
a estratégia criativa, a verdade € que é tdo importante quanto ela, sendo pensemos: por
muito bem concebida que seja a campanha, ndo produz resultados se ndo conseguir atingir
0 publico-alvo de forma eficaz. A estratégia de meios encarrega-se da selecdo dos canais
de comunicacdo e de que forma sdo usados para gque 0s objetivos de comunicacao pré-
determinados possam ser cumpridos. A sua funcdo passa ndo SO por assegurar gque a
mensagem atinga o publico-alvo mas que ocorra nas condic¢des ideais (enquadramento

certo, no momento certo, e com o grau de repeticdo adequado) (Castro 2007:271).
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3.2.1 O Plano de Meios
Tendo em conta o orgamento atribuido a campanha, cabe ao plano de meios tornar
fisicas as estratégias de meios, através da identificacdo e detalhando o programa das
insercdes publicitarias. Do plano de meios constam entéo os pormenores de qual o mix
de canais que irdo ser usados, de que forma seréo articulados e ainda que sequéncia terdo
no tempo.
O processo de selecdo de meios passa por trés etapas diferentes:

e Classes de meios: grandes categorias de meios disponiveis (televisdo, rédio,
jornais, outdoors, internet, revistas, telefone, correio, feiras....)

e Veiculos: Mais especifico, enquadrado nas classes de meios. Por exemplo, dentro
da televisdo podemos escolher determinada novela. O mesmo acontece com
revistas, jornais. ..

e [Formatos: Sdo as caracteristicas mais particulares, o formato do andncio (spots
com variados tempos, artigos de diversos formatos e tamanhos, etc.) (Castro
2007:272).

3.2.2 Classes de meios
Cada meio possui determinadas particularidades que se poderdo ou ndo adaptar
melhor aos objetivos especificos de cada campanha. Desta forma, o planeador deve ter

em conta os pontos fortes e fracos de cada um (Castro 2007: 272).

3.2.2.1 Televisao

A televisdo é o meio que garante o maior nivel de audiéncia em pouco tempo.
Castro (2007) refere que 99,7% dos lares portugueses possuem aparelhos recetores e
61,6% possuem dois ou mais. Esta vasta cobertura permite que se consiga um baixo custo
por contacto e uma elevada frequéncia de contacto. Contudo, era usual que a fraca
seletividade do publico-alvo fosse um problema. Hoje em dia, com o aparecimento de
inimeros canais tematicos, esta situacdo pode ser atenuada, sendo possivel atingir
publicos com interesses muito particulares.

O ponto forte da televisao € o impacto visual, que exerce um “fascinio” sobre os
telespectadores, em especial em demonstracdes persuasivas e mensagens com conteudo

fortemente emocional.
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Contudo, a televisdo € considerada um meio de baixo envolvimento, por nao
conseguir suscitar altos niveis de atencao e de interesse. As incidéncias da vida familiar
normalmente interrompem o visionamento da programacdo, aliadas a saturacdo
publicitaria, em especial, em horario nobre. Por estes motivos, a televisdo ndo € o meio
ideal para transmitir mensagens complexas, longas ou racionais, em especial porque o
efeito da publicidade em televisdo tende a ser de muito curta durag&o, pelos baixos niveis
de memorizagéo.

Realca-se ainda que os custos totais de uma campanha televisiva sdo elevados,
devido aos custos de producdo dos spots e dos investimentos em espaco suficiente para
que seja superado o nivel minimo de visibilidade.

A televisao atravessa atualmente uma fase de transformagdes, seja pela forma de
distribuicédo (satélite, cabo ou Internet), pela codificacdo de canais, pelo pay per view e
ainda pela interatividade. Por um lado, uma parte da programacao perdeu o caracter
universal e s6 uma parte da populacdo é que tem acesso a ela. Surgiram ainda canais
especializados a competir com 0s generalistas e varios desses canais sao pagos. A
interatividade veio abrir portas a formas menos passivas de relacionamento entre 0s
canais e 0 publico. As audiéncias estdo, desta forma, a tornar-se cada vez mais
segmentadas, cada vez mais exigentes, cada vez mais envolvidas e cada vez mais
participativas. Por outro lado, é provavel que o custo por contacto venha a aumentar em

relacdo a outros meios (Castro 2007: 272-273).

3.2.2.2 A radio

De forma similar a televisdo, a radio oferece um baixo custo por contacto, ndo
pela vasta audiéncia mas sim pelo baixo custo de producio e de espaco. E um meio com
audiéncias bastante segmentadas, em especial com a criacdo das radios regionais e locais,
que, por um lado, favorece o direcionamento para publicos especificos mas, por outro,
torna-se um problema para mercados de massa.

As audiéncias na radio sdo estaveis gracas a fidelidade dos ouvintes que chegam
a ter a mesma estacao sincronizadas meses a fio. Outro argumento a favor da radio é a
facilidade de realizacdo de uma campanha: em poucos dias se realizam os processos desde
a concecao a veiculacdo da mesma.

A reduzida audiéncia das estacOes (resultante da fragmentacéo dos publicos), a

saturacdo do espaco publicitario (em estagdes que poem no ar blocos publicitarios
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prolongados), o reduzido apelo emocional das mensagens e a fraca memorizagdo sao

alguns dos aspetos negativos deste meio de difusdo (Castro 2007: 275).

3.2.2.3 Os jornais

Apesar da enorme variedade de jornais hoje a disposicdo do publico (diarios,
semandrios, nacionais, locais, regionais, econémicos, desportivos, politicos...), sdo os
diarios e semanarios de grande tiragem que abrangem a maior parte do investimento
publicitario neste meio.

Devido as suas caracteristicas, esta indicado para a publicidade com valor
noticioso ou de caracter urgente. O seu rapido impacto (apesar de efémero) adequa-se a
campanhas, por exemplo, com periodo limitado.

Este meio tem a capacidade de transmitir informacdo em grandes quantidades e
suportar argumentos. Apesar de ndo conseguirem competir com a televisdao no apelo
emocional e visual, oferecem a oportunidade de segmentacdo geografica e
sociodemogréfica (Castro 2007: 274).

3.2.2.4 Revistas

Esta classe é hoje muito vaga e com enorme diversidade de subcategorias
(informagdo geral, informagdo econdmica, femininas, de moda, de casa, de decoragdo...)
que se procuram adaptar aos interesses da populacdo. Estas subcategorias permitem uma
enorme possibilidade de segmentacdo e a periodicidade assegura a longevidade da
mensagem.

As publicidades nas revistas séo, por definigdo, de intensidade formativa e com
argumentos racionais. Contudo, a maioria ja apresenta hoje uma elevada qualidade de
impressao a precos razoaveis.

Apesar das grandes possibilidades de segmentacéo, a cobertura global do pablico-
alvo é reduzida. A duracdo da mensagem tem ainda como contrapartida a pouca
frequéncia de contacto. Estas limita¢6es justificam porque é que, de forma comparativa
com a televisdo, estas ttm um impacto mais lento e menos emocional. S0 necessarios
longos periodos de tempo para que uma campanha ganhe notoriedade. Nas revistas
mensais, as campanhas exigem longos prazos de programacdo, muitas vezes

incompativeis com a rapidez de reacdo pretendida (Castro 2007: 275).
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3.2.2.5 Outdoors

Outdoor significa publicidade exterior e abrange uma quantidade enorme de
realidades: os billboards, ou cartazes tradicionais (8 x 3 e 4 x 3); os Mupis, usados em
paragens e estacOes de transportes; os placards dos recintos desportivos; os placards
eletronicos; os baldes; as faixas em avionetas; entre outros. E, portanto, uma variedade
de veiculos pelos quais o publico pode ser impactado.

Castro refere que, contudo, este ¢ um meio pobre. “Em primeiro lugar, porque € o
meio intrusivo por exceléncia. Em segundo lugar, porque € visto de forma mais distraida
do que qualquer outro. Em terceiro lugar, pelas limitacdes de formato que lhe séo
inerentes.” Contudo, isto ndo ¢ assim tdo delinear: por um lado os placards apenas
possuem nome e logdtipo da marca com um grau de informacao quase zero. Por outro, 0s
Mupis sdo vistos a alguma distancia que permite a quem aguarda pelos transportes que 0s
analise de forma mais cuidada do que, por exemplo, um anincio numa revista.

A seletividade do meio € minima e na maioria dos casos ndo é possivel transmitir
uma mensagem com grande contetdo informativo, sendo frequente o recurso a imagens
apelativas. Além disso é dificil avaliar audiéncias, o0 que causa alguma desconfianca em

relacdo a sua eficacia (Castro 2007: 276).

3.2.2.6 Ponto de venda

Este meio oferece aos anunciantes uma oportunidade de contactar com o publico
uma vez que tem a possibilidade de direcionar a comunicacdo para quem se encontra no
mercado com o fim de adquirir o produto. Nesta perspetiva, pode-se dizer que é um fim
com pouco desperdicio.

No ponto de venda, a publicidade pode ter diversas finalidades, desde o reforgo
do reconhecimento da mesma a exposi¢do dos beneficios, ao estimulo a experimentacao,
entre outros.

O custo pode ser elevado se considerarmos que ndo € simples organizar a
exposicdo dos materiais promocionais no ponto de venda. Além disso este € um método
bastante utilizado hoje em dia pelo que o mercado pode chegar a saturacdo e torna-se

dificil captar a atengdo dos possiveis consumidores (Castro 2007: 276).
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3.2.2.7 Internet

A exploracdo da internet comecou ha apenas uma decada e, por causa disto,
comeca agora a “dar os primeiros passos” no ramo do marketing. A publicidade na
Internet recorre a banners, sites e ao e-mail para comunicar com o seu publico.

Os banners séo areas reservadas a motores de busca, portais ou sites tematicos.
Tem um formato parecido aos rodapés dos noticidrios pelo que o seu impacto fica
limitado. O banner aparece, por norma, como um convite apelativo a clicar para aceder a
mensagem ou a um site proprio.

Os sites séo criados com o intuito de promover determinada marca. Os primeiros
tornavam-se desinteressantes pelo que a pouco e pouco comegaram a surgir modelos mais
imaginativos de comunicacdo de marketing. O grande problema é conseguir criar niveis
de envolvimento que estimule o consumidor a visita-los e, ainda mais, a revisita-los de
forma periddica.

O e-mail comecou por ser meramente informativo. Hoje em dia j& é possivel
melhorar a qualidade gréafica e sonora da mensagem. O baixo custo atrai anunciantes mas
0s gestores de marketing podem cair no erro de disparar um numero exagerado de
mensagens. O spam tornou-se entdo o maior inimigo da eficacia da comunicacgéo por este
meio.

Durante muito tempo a principal limitagdo do uso da Internet era a reduzida
cobertura, problema esse que foi sendo reduzida nos ultimos anos. (Castro 2007: 276-
177)

A Internet tanto permite a comunicagdo de “um para um” como de “um para
muitos”, mudando assim a forma de interagdo entre os individuos. O usudrio passou a
poder interagir com os produtos. As novas plataformas e aplicacbes levaram a uma

mudanca de perspetiva sobre a comunicagdo (Bento 2013: 3).

3.2.2.8 Cinema
O cinema é um meio complementar sendo normal ver-se 0s mesmos spots que na
televisdo mas numa versdo mais alongada. O impacto é maior visto que o clima da sala,
a dimenséo do ecra e a qualidade sonora s&o propicios a uma maior atengdo por parte do
espectador.
Apesar do preco por espaco ser reduzido, o preco por custo de contacto é

relativamente alto. Além disso, quem frequenta em maior nimero as salas de cinema é
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um publico relativamente jovem pelo que se torna complicado atingir diferentes faixas
etarias (Castro 2007: 277).

Em 1896, apenas meio ano apds a estreia dos irmdos Lumiére em Paris, Aurélio
dos Reis trouxe uma camara e um projetor para Portugal e comecou a filmagem de
pequenos documentarios. Contudo, o filme publicitario s6 apareceu em 1917 por Raul
Caldevilla, intitulado “Um cha nas nuvens” (Bento 2013: 4). O filme, que totalizava 17
minutos, era uma acdo de promocao das bolachas Invicta. Nele, dois acrobatas espanhdis
(José e Miguel Puertollano) escalaram a Torre dos Clérigos sem recurso a qualquer
material de apoio. No topo, tomaram uma chavena de chavena de cha acompanhada pelas
bolachas, lancando panfletos sobre a multiddo (cerca de 150 000 pessoas) (Instituto
Camdes S/D). S6 em 1938 surgiu o primeiro filme publicitario sonoro (Bento 2013: 4).

3.2.2.9 Correio

E usual encontrar as caixas de correio repletas de publicidade nio enderecada, que
tem como argumento a seu favor o baixo custo mas, em contrapartida, um enorme
desperdicio.

Por outro lado, o direct mail, a comunicacdo enderecada, é pouco recorrente,
apesar da forte possibilidade de segmentacdo, a capacidade de estimular uma reagéo
contigua, uma flexibilidade da mensagem, a mensurabilidade, os formatos utilizaveis, a
durabilidade do impacto e a facilidade que ha em testar diferentes abordagens. Contudo,
implica um alto custo por contacto, longos periodos de producédo e ainda uma cobertura

e uma frequéncia reduzidas (Castro 2007: 278).

3.2.2.10 Telefone
O telefone aumenta as potencialidades do direct mail ao acrescentar uma
componente interativa. Nenhum outro meio, a excecdo do contacto pessoal, capta e retém
da mesma forma o publico-alvo. Além disso possui total flexibilidade, sendo a mensagem
adaptada conforme o momento de conversa com a pessoa contactada. Normalmente,
implica mais custos por contacto do que o direct mail e com um maior risco de invasao
de privacidade (Castro 2007: 278).
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3.2.3 Veiculos
O primeiro fator a ter em conta na selecdo dos veiculos, ou suportes, € 0 nUmero
de exposices Uteis que pode ser alcangcado e o custo ou, por outras palavras, a eficacia e
eficiéncia com que atingem o publico-alvo.
Sé&o varios os fatores que devem ser tido em conta para selecionar os veiculos que
se adaptem aos objetivos de determinada campanha. Salientam-se em seguida aqueles
que podem ser medidos com alguma preciséo (Castro 2007: 278).

3.2.3.1 Custo
De uma forma simplificada, é o custo por unidade de uma insercdao. Em absoluto,
é necessario relaciona-la com o nimero de pessoas que se atingem com esse preco (Castro
2007: 279).

3.2.3.2 Circulacéo
E a venda total efetiva da publicacdo e abrange tanto as assinaturas como as
vendas em banca. A circulacdo é uma forma imperfeita de avaliar a dimensdo do publico

atingido pelo suporte (Castro 2007: 279).

3.2.3.3 Audiéncia
E um conceito mais importante da circulacio por contabilizar o total das pessoas
que entram em contacto com o veiculo publicitario num intervalo de tempo. E sempre
superior a circulacdo uma vez que um mesmo exemplar pode ser visualizado mais do que

uma vez ou por mais do que uma pessoa.

Na préatica usam-se varios conceitos de audiéncia. Audiéncia do ultimo periodo é
“a audiéncia da Gltima emissdo ou edigdo de um suporte”. Por sua vez, audiéncia total é
a audiéncia maxima de um determinado suporte, independentemente do periodo analisado
e da frequéncia do contacto. A audiéncia disponivel indica a audiéncia total num
especifico periodo de tempo. A audiéncia média pondera a dimensdo da audiéncia
mediante o tempo de exposicdo ao suporte. E usual chama-se a estas “ratings”. A
audiéncia regular procura quantificar o niamero de individuos que estiveram em contacto
com pelo menos trés dos ultimos quatro exemplares ou emissdes de um veiculo. Por
indice de fidelidade entende-se a comparacéo entre a audiéncia média e a audiéncia total,

sendo que quanto maior for a proximidade entre as duas, maior ¢ a fidelidade. O share de
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audiéncia € a quota de audiéncia de um suporte de radio ou televisdo, uma medida da
audiéncia relativa quando comparada com as das concorrentes. O ranking de audiéncia
faz o ordenamento dos suportes mediante um dado critério (normalmente a audiéncia
média, a total ou o indice de rentabilidade), auxiliando na escolha do veiculo para uma
determinada campanha.

As audiéncias de imprensa e radio sdo avaliadas mediante a realizacdo de
inquéritos por amostragem, sendo as pessoas interrogadas pelo que leem/ouvem. Esta
técnica era também usada para as audiéncias de televisdo, mas hoje em dia recorre-se aos
estudos de audiometria (é selecionado um painel de lares representativos onde 0s
audimetros sdo instalados, nesses aparelhos, registando de forma automatica os
programas sincronizados a qualquer momento (Castro 2007: 279-280).

3.2.3.4CPM

CPM significa Custo Por Milhar e indica quanto custa atingir uma vez mil
individuos da audiéncia que foi selecionada. Por consequéncia, permite ainda calcular o
custo por contacto. O CPM calcula-se pela divisdo do custo de uma insercdo pelo nimero
de pessoas cobertas que sdo alvo da campanha. Permite comparar a eficiéncia de varios
veiculos ou das combinacGes de alguns deles.

Quando o objetivo € atingir um publico-alvo bastante vasto, a televisdo oferece o
CPM mais baixo, seguida pela radio, jornais, revistas, correio e, por fim, telefone. Esta

situacdo pode-se inverter se o publico-alvo for restrito (Castro 2007: 280-281).

3.2.35 GRP

O Gross Rating Point “¢ a unidade de conta basica utilizada na avaliacdo de
audiéncias e na compra de espaco publicitario. Pode entdo dizer-se que o rating de um
determinado veiculo é a percentagem do publico-alvo que numa determinada altura é
exposto a mensagem.

Para obter o GRP de um plano de meios somam-se 0s GRP de todas as inser¢oes
incluidas, ou seja, se um spot atinge uma determinada percentagem do publico-alvo, 100
insercOes atingem 100 vezes mais. Contudo, ndo se deve somar GRP de diferentes meios
(televisao e radio, por exemplo) por serem qualitativamente diferentes (Castro 2007:
281).
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3.2.3.6 CPRP
Indica o Custo por Rating Point, ou seja, quanto é necessario pagar por 1% da
audiéncia atingida uma vez e obtém-se pela divisdo do orcamento pelo GRP comprado

(podendo-se aplicar a campanha ou a cada insercdo) (Castro 2007: 281).

3.2.3.7 Adesao e afinidade
A adesdo € a percentagem de audiéncia de um veiculo que pertence ao publico-
alvo, logo, aqueles com uma ades@o mais elevada sdo 0s que se aproximam mais do
pretendido.
O indice de afinidade é uma medida entre a ades&o e a proporcao do publico-alvo
na populagdo em geral (Castro 2007: 282).

3.2.3.8 Fatores qualitativos na selecdo dos veiculos
Apesar de um publico-alvo com 0 mesmo numero de pessoas, € certo que a
exposicao num determinado veiculo pode ser diferente do que em outro. Alguns fatores
que afetam a aceitacdo da mensagem podem ser a competéncia (o reconhecimento da
competéncia pelo leitor); o prestigio; o estado de espirito; o envolvimento (o interesse

pelo assunto); e o congestionamento (ou a saturacao publicitaria) (Castro 2007: 282-283).

3.2.4 Formatos
A selecdo dos formatos é feita de forma subjetiva por ser dificil avaliar com rigor
o impacto diferencial. Além da caracteristica da mensagem, da ideia criativa e da
execucdo, é possivel selecionar regras seguras no que respeita, especialmente, a
publicidade em imprensa. Sao elas:
e A cor normalmente compensa. Um andncio a cores atrai uma audiéncia
superior do que um a preto e branco
e Pagina dupla ndo significa dupla taxa de leitura
e Por ordem decrescente de impacto, as melhores posicdes de uma
publicacdo sdo: capa, contracapa, verso da capa, verso da contracapa,
paginas centrais.
e A primeira metade da publicacdo ¢ melhor do que a segunda

e As paginas impares sdo melhores do que as pares
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e Os encartes® sdo mais eficazes do que os andincios de pagina
e A eficacia custo/beneficio decresce & medida que a dimensdo aumenta
(Castro 2007: 283-284).

8 Encarte: “ Folheto, revista, separata ou afim assim inseridos” (Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa
S/D)
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Capitulo 4. O WTCC

O Campeonato Mundial de Carros de Turismo, mais conhecido por WTCC (World
Touring Car Championship) é organizado pela FIA (Fédération Internationale de
I'Automobile ou Federagdo Internacional do Automovel).

De Marco a Novembro, o World Touring Car Championship (WTCC) visita
paises como China, Franca, Alemanha e Japdo, num total de 12 etapas.

Esta competicdo conta com grandes nomes do rally mundial como o nove vezes
campedo Sébastien Loeb, o piloto portugués e ex-piloto de Formula 1, Tiago Monteiro,
o0s vencedores em titulo Rob Huff e Yvan Muller, entre outros. Nehdi Bennani e Ma Qing
Hua tornaram-se os primeiros pilotos de Africa e China, respetivamente, a vencer o
WTCC quando venceram uma corrida cada em 2014.

Em 2015 fizeram parte do calendario cinco novos locais de prova, sendo o
Nurburgring Nordschleife um dos mais aguardados. Vila Real acolheu 0 WTCC no seu
circuito, que ja recebe o desporto automdvel desde 1931.

A cobertura televisiva ficou a cabo da Eurosport Events, com a transmisséo ao
vivo. Esta empresa providencia ainda a sua experiéncia na coordenacdo do campeonato e
no gerenciamento de todos os aspetos de direitos mediaticos relacionados com a
distribuicdo, promocéo e relacdes, meios de comunicacgdo social e parcerias comerciais.

Na tltima temporada (2014), a distribuicdo televisiva alcangou 188 paises e mais
de 649 milhGes de telespectadores ao redor do mundo. Oferece ainda uma plataforma
digital que inclui websites multilingues e aplicativos para smartphones e tablets (WTCC
S/D).
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4.1Calendario oficial da prova 2015

Argentina 6-8 marco 2015
il Marrocos 17-19 abril 2015
' av‘.“m’.‘rr“ R Hungria 01-03 maio 2015
r ‘ Alemanha 14-16 maio 2015
Russia 05-07 junho 2015
Eslovaquia 19-21 junho 2015
Franca 26-28 junho 2015
Portugal 10-12 julho 2015
Japdo 11-13 setembro 2015
China 25-27 setembro 2015

Tailandia 30-01 novembro 2015

&{El; s cromn 0 ‘ Qatar 20-22 novembro 2015

Tabela 2 — Calendério oficial 2015 (Fonte: WTCC 2015)




4.2 A corrida de Vila Real

O WTCC é o segundo evento mais importante organizado pela FIA a seguir a
camped Férmula 1. Aliado a tradicéo do Circuito Automovel de Vila Real, encontrou na
cidade um percurso citadino que p6s Portugal no mapa do campeonato. Esta primeira vez
da prova em Vila Real teve lugar entre os dias 10 e 12 de julho.

O tracado conta com 4,6km, com a zona dos paddock e das boxes a situarem-se
perto do Centro Comercial Dolce Vita Douro e contando com duas chicanes, uma em
Mateus e uma outra pouco depois, na Araucéria, como se pode verificar na Figura 1 —
Mapa do circuito (Vila Real Racing 2014)

Sendo um circuito citadino, ndo possui qualquer escapatdria, como normalmente

acontece em outros circuitos (Vila Real Racing 2014).

LEGENDAS:

Tracado do Circuito
H H H | Meta
Chicane

Entrada e Saida de
Meios de Seguranca

Entrada e Saida
Paddocks

Ponte pedonal

Tanel

Pré-Grelha

Torre de controlo

HEE "lsop

Centro de Imprensa
com bancada

Zona de servigos
il Cwie ¢

Local recomendado
- PEAO

Bancada

Figura 1 — Mapa do circuito (Vila Real Racing 2014)
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4.30s pilotos

Gabriele Tarquini

Ex-piloto da Formula 1 venceu vinte corridas até 2014. Comegou a sua carreira
nos carros de turismo em 1989 depois de deixar a F1 e venceu o “British Touring Car
Championship” com um Alfa Romeo em 1994,

Adicionou o titulo europeu em 2003 com um Alfa Romeo e tornou-se campedo
do WTCC em 2009 com um Seat Léon 2.0 TDI. Tem 53 anos, é italiano e corre com um
Honda Civic, pela equipa da Honda (WTCC 2015).

Tom Chilton

Chilton fez a sua estreia nos carros de turismo em 2002 com 17 anos e com apenas
trés temporadas de carros de turismo. Ficou em terceiro na lIrlanda, na temporada
seguinte, e a sua primeira vitéria em Silverstone em 2004 e venceu o Troféu de
Independentes num Ford Focus em 2010. Desde que comegou no WTCC em 2012 venceu
trés vezes num Chevrolet em 2013-2014. E natural de Inglaterra, tem 30 anos, compete
pela Roal Motorsport com um Chevrolet RML Cruze (WTCC 2015).

Tom Coronel

Coronel teve uma breve passagem pelos carros de turismo antes de mudar para a
Formula 3 e vencer o titulo no Japdo em 1997. Voltou a vencer no Japdo, na Formula
Nippon em 1999 e em 2001 voltou aos carros de Turismo, nas corridas de Gran-Turismo
(GT). No WTCC desde 2005, Coronel venceu quatro corridas.

Corre pela Roal Motorsport com um Chevrolet RML Cruze. E holandés e tem 43
anos (WTCC 2015).

Norbert Michelisz

O piloto passou os seus anos de formagéo ao volante de Seat Leons, vencendo o
Seat Ledn Eurocup em 2009. No ano seguinte entrou no WTCC vencendo a ronda de
Macau e arrecadando o troféu no Rookie Challenge. Em 2012 conquistou o Troféu
Yokohama e uma vitéria no WTCC ao volante da BMW. No ano seguinte mudou-se para

a Honda arrecadando uma vitoria no Japao, em 2013. Mantém-se pela Honda, embora os
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seus banners indiquem Zeng6é Motorsport. Tem 31 anos e compete ao volante de um
Honda Civic (WTCC 2015).

Hugo Valente

Hugo Valente, com um passado pelo karting e pela Formula Renaut, venceu a
Supercopa Seat Léon em 2012 antes de iniciar o seu percurso no WTCC, na temporada
seguinte. J& arrecadou terceiros lugares em Marrocos, Hungria e Macau e, com 23 anos,
o francés alinha pela Campos Racing ao volante de um Chevrolet RML Cruze (WTCC
2015).

Sébastien Loeb

E 0 mais bem-sucedido piloto do Campeonato do Mundo de Rally, somando nove
vitdrias entre 2004 e 2012 pela Citroen. Foi pela Citroen que Loeb se estreou no WTCC
no ano passado com duas vitdrias, uma em Marrocos e outra na Eslovaquia. O piloto
francés de 41 anos € um dos mais reconhecidos e compete ao volante de um Citroén C-
Elysée (WTCC 2015).

Nyck Catsburg

Campedo na Formula Ford e no pédio da Formula Renault, Nuck Catsburg tem
tido uma carreira prospera no desporto automdvel. Estreou-se no WTCC na Russia e
quando nao treina, trabalha como treinador motorista (WTCC 2015).

Grégoire Demoustier

Com experiéncia em corridas de monolugares, saltou para o Gran Turismo em
2010 competindo com um Aston Martin. Participou no 24 Horas de Spa, na Bélgica e
passou ainda pelo GT3. Em 2012 voltou ao Campeonato do Mundo GT1. O piloto de 24
anos esta no WTCC pela equipa Craft Bamboo ao volante de um Chevrolet RML Cruze
(WTCC 2015).
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Rob Huff

Rob Huff nasceu em 1979 em Cambridge e conta com um passado pelo karting e
pela Férmula Janior Britanica, ganhou em 2004, por duas vezes, ao volante de um SEAT
no Campeonato Britanico de Carros de Turismo. Em 2005 comecou a competir no
WTCC. Atualmente compete ao volante de um LADA (WTCC 2015).

Tiago Monteiro

O piloto portugués, nascido em 1976, conta com uma carreira de sucesso anterior
ao WTCC. Conta com passagens no Campeonato de F3 na Franca, no World Series da
Nissan e ainda na Férmula 1. Em 2007 comegou a competir no WTCC, inicialmente ao
volante de um Seat mas atualmente compete pela equipa da Honda (WTCC 2015).

Mehdi Bennani

Nascido em 1983, Bennani passou pelo Europeu de Karting e pelo World Series
da Renault antes da sua estreia em 2009 no WTCC pela Seat. Durante quatro anos
representou a BMW e atualmente esta na equipa da Honda. Foi o primeiro marroquino a

ganhar um evento do Campeonato do Mundo da FIA, em Xangai (WTCC 2015).

Stefano D’Aste

O italiano regista no seu passado um percurso que comeca nas duas rodas, em
corridas de bicicleta mas em 1998 iniciou-se nas quatro rodas. A sua primeira temporada
em competicdes de carros foi em 2002 e trés anos depois comegou a competir no WTCC.
Nascido em 1974, esteve no ano passado sem competir por estar num projeto com a Lotus,

regressando a competicdo este ano (WTCC 2015).

John Filippi

O jovem John Filippi (nascido em 1995) comecou pelo karting e em 2014 mudou-
se para 0 WTCC, estreando-se num Sear Léon e mostrando o potencial ao acabar em
segundo no troféu de pilotos Yokohama. Atualmente conduz um Chevrolet RML Cruze
(WTCC 2015).

Ma Quing Hua
Ma Qing Hua passou cinco anos so “single-seaters” antes de passar — & vencer —

para 0 Campeonato da China de Carros de Turismo. Esteve ainda durante dois anos na
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Férmula 1 como piloto de teste. No ano passado mudou-se para o0 WTCC arrecadando
uma vitoria logo na estreia na corrida de Moscovo. Tornou-se o primeiro piloto chinés a

vencer uma corrida do campeonato do mundo da FIA (WTCC 2015).

Néstor Girolami

Nascido a 1989 na Cordoba, Girolami estreou-se na Formula Renault com 16
anos. Foi convidado para a Formula Renaul Italiana, terminando em sexto lugar. Em 2010
assinou pela Honda ganhando varios campeonatos de carros de turismo embora, até 2014,
nenhum tenha sido no WTCC (WTCC 2015).

José Maria Lopez

Cedo mostrou gue era uma promessa com Varias vitorias na Eurocup da Formula
Renault em 2003 (V6) e no GP2 em Barcelona em 2007. Em conjunto com as trés vitorias
no TC2000 na Argentina levou a que a sua estreia no WTCC fosse exatamente na corrida
da Argentina em 2013, arrecadando duas vitorias num BMW. Juntou-se & Citroen em
2014 acumulando 10 vitdrias e vencendo por quatro vezes o campedo e colega de equipa
Yvan Muller (WTCC 2015).

Van Lagen

Membro fundamental da equipa LADA, o ex piloto de motocross regista sucessos
no Le Mans e no 24 horas de Nirburgring. Substituiu ainda James Thompson na equipa
LADA na corrida da Alemanha contudo ndo regista nenhuma vitéria na competicdo
(WTCC 2015).

Yvan Muller

Muller é dos pilotos mais experientes e bem sucedidos do WTCC, somando mais
de quarto titulos e mais de 40 vitdrias em corridas. Antes de se mudar para 0s carros de
turismo, Muller venceu o Campeonato Britanico F2 em 1992. Estreou-se em 2006 no
WTCC e faz parte da equipa da Citroen (WTCC 2015).
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4.4Resultados do WTCC em Vila Real

Como se pode verificar no Anexo 2 - Horarios das competicbes no WTCC Vila Real
(WTCC 2015)

, as provas de qualificacdo decorreram no dia de sabado e domingo, pela manhg, a
primeira corrida. José Maria Lopez terminou em primeiro lugar, seguido de Loeb,
Michelisz, Tarquini e, em quinto lugar, o portugués Tiago Monteiro. Nas trés Gltimas
posi¢cdes ficaram Tom Chilton, John Filippi e Grégoire Demoustier. Sem classificagdo
ficou Hugo Valente (sem nenhuma volta percorrida) e excluido Nestor Girolami (com
apenas 8 voltas realizadas). (Anexo 3)

A segunda corrida, ao final da tarde de domingo ditou em primeiro lugar Ma Qing
Hua, seguido de Muller, Tarquini e Michelisz. Nos ultimos lugares ficaram Tom Chilton,
John Filippi e Sébastien Loeb. Néo classificados ficaram Stefano D'Aste (apenas uma
volta), Jaap Van Lagen e Tiago Monteiro, ambos sem nenhuma volta concluida. (Anexo
4)

A prova foi marcada pelo acidente de Tiago Monteiro, ao arranque da segunda
corrida, que o retirou de prova, apds o embate com dois LADA, obrigando a entrada do
safety car. O portugués procurou avanco entre Catsburg e Jaap Van Lagen que, segundo
0 proprio, ndo se moveram inicialmente mas ao mexerem-se, acabaram por o encurralar.
O piloto embateu com a roda do seu carro na do carro de Jaap Van Lagen, partindo a roda
e indo embater ao muro, terminando por ai a corrida para os dois pilotos (WTCC 2015).

O acidente obrigou a entrada do safety car por quatro voltas enquanto a pista era
limpa e também Stefano d’Aste se viu obrigado a retirar da corrida por problemas com
uma roda (WTCC 2015).

A continuidade da corrida de Portugal se fazer na cidade de Vila Real esta
contratualmente garantida nos proximos dois anos, até 2017 (Eurosport S/D).
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Capitulo 5. O Circuito de Vila Real

O Circuito de Vila Real nasceu no século passado quando alguns entusiastas
comegaram por organizar “algumas gincanas, pequenas pericias de automoveis,
concursos de elegancia e feiras de automdveis, que imediatamente comegam a atrair a
atencao e entusiasmo do publico”.

Em 1931 teve lugar a primeira edigdo do Circuito Automovel de Vila Real, aos 15
dias do més de Junho, organizadas pelas pessoas responsaveis também pela organizagdo
das Festas da Cidade. Este circuito era composto por uma extensao de 7 150 metros e 0s
concorrentes tinham de cumprir 20 voltas, perfazendo 143 quilémetros. Um dos grandes
problemas nesta altura era a poeira.

Em 1932 contaram com 8 participantes e quatro anos depois chega a vez da
internacionalizacdo, com a participacdo de pilotos estrangeiros e a pavimentacdo de todo
o tracado. Neste ano Manoel de Oliveira correu com o seu BMW315.

A Segunda Guerra Mundial fez com que as provas automoéveis fossem
interrompidas e sO regressaram em 1949. O final da década de 50 trouxe a Vila Real
grandes nomes do automobilismo internacional (Nicha Cabral, David Piper, Sir Stirling
Moss e Maria Teresa de Filippis) deixando o publico ao rubro com as prestacdes e 0s

respetivos automoveis.

LISTA DOS CONCORRENTES, NUMEROS !
E MARCAS DOS CARROS

N.° 1 —Charles Hue .ivvviivnnninne Francés «Simcan

N.’ 2—Lar.-ue ........................ » »

N. 3 —Elisio de Melo ............ Portugués «D. M»

N, 4 - F. Palhinhas (Pai) ......... » «FAP»

* N.> 5— Corte Real Pereira ...... » «D. M.»
N.” * 6 = Nunes dos Santos ........ i » «Porschn
NGY T — Dural A ianssessseieoregdire Francés «Monopolen
N 99— Bonetto ouciesraronrvrnsions {taliang «Lancian
N.” 10 — Biondetti ...... » «Forrarin
N.* 11 — G. Oliveira ... & Portugués »

N.” 16 — Castellotti Nsnatissedisva Italiano »
N, 18 —Stagnoli  ..ivivvivivvniinenns - » »
N.* 19 — Nogucira Pinto .....ievinis Portugués »
N.' 20 — Foernando Mascaronhas ... » »
M.? 21 «—— Casimiro do Oliveira ...... > »
N.* 22 — Vasco Sameiro ............ » >

lHustracdo 1 — Concorrentes, Nimeros e Marcas inscritos no Circuito em

1952
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O Circuito parou durante 8 anos e em 1966 volta com os Turismos e Formulas
(nomeadamente a FOrmula 3) a trazer vida ao pavimento. Dois anos depois decorram
algumas obras que elevam a organizagéo do circuito, nomeadamente a deslocalizagéo das
boxes cerca de 300 metros para a frente, a construcdo da grande bancada na zona das
boxes com capacidade para mais de mil pessoas e a colocagdo de novos rails.

O Circuito viveu anos de ouro de 71 a 73, trazendo a cidade dezenas de pilotos
estrangeiros e vivendo num “espirito altamente competitivo”, tendo neste Ultimo ano sido
préspero para varios portugueses que venceram em todas as categorias.

Contudo, a crise do petréleo obrigou a que o Governo proibisse competicGes
automoveis que, aliado a revolugdo de 1974 e outros fatores, levaram a que so
regressassem em 1979, embora ndo com o mesmo misticismo de outrora. Em 2007 e em
2010 tentou retomar-se o Circuito, com um novo tracado mas a ma conjuntura levou ao
insucesso.

Em 2014 foi fundada a A.P.C.I.LV.R. (Associacdo Promotora do Circuito
Internacional de Vila Real), e é com esta equipa de trabalho, em parceria com o Municipio
de Vila Real e o Clube Automovel de Vila Real que se pretende retomar as Corridas a
cidade (CIVR 2015). Foi também esta equipa a responsavel pela organizacao das corridas
de 2015 onde se incluiu a prova do WTCC.

43



Parte Il. Estudo empirico
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Capitulo 6. Metodologia

Este capitulo é relativo a metodologia utilizada para recolher as informagdes
pretendidas, bem como ao tema, ao problema de conhecimento e aos objetivos que
incentivaram a realizacéo deste estudo.

Num primeiro ponto de abordagem sera feita uma avaliacdo breve da metodologia
utilizada, definindo a populacgdo, a amostra e 0 método de recolha de dados (neste caso o
questionario). No caso do questionario aplicado serdo ainda apresentadas as perguntas
que compBem esse questionario, uma a uma.

Numa segunda parte sera feito um resumo do tema, do problema de investigacéo,

dos objetivos do estudo.

6.1 Métodos de investigacao

Por forma a conseguir perceber quais os métodos de divulgacdo do evento que sdo
mais sdo reconhecidos pelos espectadores é necessario conhecé-los e saber quais sdo
exatamente esses métodos aplicados. O método de investigacao do presente estudo passou
por uma recolha de dados das estratégias aplicadas para a divulgacao do evento que serviu
de sustento a parte prética, os inquéritos aplicados nos dias do evento.

Na decisdo da elaboracdo de um instrumento de observacdo é importante aplicar
um que seja capaz de produzir a informacdo pretendida, mediante se trate de uma
observacao direta ou indireta. A observacdo direta € aquela em que o investigador procede
a recolha de informacdes sem se dirigir aos sujeitos e apelando ao seu proprio sentido de
observacdo. Nao ha por isso qualquer participacdo ativa do sujeito. J& na observacdo
indireta o investigador dirige-se diretamente ao sujeito para obter a informacao
pretendida. O sujeito responde as perguntas, intervindo na producdo da informacdo. Nao
sendo recolhida de forma direta €, portanto, menos objetiva. Ha dois elementos
intermediéarios entre a informac&o procurada e a obtida. Sao eles o sujeito e o instrumento
de recolha da informacdo (Quivy 2013: 164). Gil (1989) refere, por sua vez, utiliza trés
categorias de observacdo: simples, participante ou sistematica. Na primeira, 0
investigador € alheio a situacdo e observa-a de forma espontanea. Caracteriza-se como
sendo uma técnica de “observacao-reportagem”, ja que se aproxima do estilo do jornalista
e embora seja espontanea, informal e ndo planificada tem um caracter cientifico, por se

ser um processo de observacdo, andlise e interpretagdo. A observacdo participante ou

45



ativa requer uma participacéo direta do investigador na comunidade ou situacao a estudar.
Pode ser natural se o investigador ja fizer parte da situacdo ou artificial caso este se integre
com o proposito do estudo. A observacgdo sistematica € utilizada em pesquisas que tém
como objetivo descrever fendmenos ou testar hipdteses. O investigador sabe o que quer
observar e elabora previamente um plano de investigacdo. Pode ocorrer tanto em campo
como em laboratdrio e neste ultimo o investigador pode exercer certos niveis de controlo

que a aproximam de uma investigagdo experimental (Gil 1989: 105-109).

e Plano de meios

Segundo Gil (1989) muitos dados importantes para a pesquisa social sdo
provenientes do “papel”, ou seja, arquivos, registos, documentos, que fornecem ao
investigador dados fundamentais e ricos e evita a perda de tempo na pesquisa com
levantamentos de campo. Os registos estatisticos sdo uma das fontes a serem usadas, em
especial por a recolha dos dados ser mais simples do que qualquer outro procedimento
direto. Contudo, o investigador deve possuir um plano que indique de forma clara os
dados a ser obtidos (Gil 1989: 158-159).
No presente caso ha uma observacdo simples das estratégias de comunicacao aplicadas
ao evento mas, a parte desta observacdo, foi solicitado a organiza¢do um plano de meios
para que houvesse uma base de comparacdo, ou seja, a utilizagdo de documentos. O
documento oficial, elaborado pela FIA foi enviado embora com a condi¢do de néo
divulgacdo e como tal serdo apenas usados os dados presentes nesse documento e cujo
indice (e apenas o indice) se encontra como Anexo 5 — Indice do relatério da corrida do
WTCC em Vila Real

O objetivo de analisar este documento € exatamente possuir uma base sélida de
nameros e factos que permitam servir de confrontacdo com os dados dos questionarios e
perceber em concreto, de entre todas as estratégias possiveis de divulgagdo, quais as
utilizadas e qual o campo de atuacdo das mesmas. Perante uma percecdo destes dados,

torna-se relevante cruzar estas informacdes com os dados recolhidos nos questionarios.
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e Questionarios

Numa primeira parte da investigagdo e fundamental delimitar o campo de andlise
empirica em termos de espaco, geogréfico e social, e de tempo. Podem ocorrer duas
situacOes: o trabalho tem por base um fendmeno particular ou, por outro lado, nédo
interessam fendmenos particulares mas processos sociais (Quivy 2013:156). Neste estudo
em concreto o campo de analise foi 0 evento em si do WTCC em Vila Real entre os dias
10 e 12 de julho de 2015.

Delimitado o campo de andlise torna-se importante perceber qual a populagéo a
estudar. Esta populacdo define-se como a totalidade dos elementos ou unidades que
compdem o conjunto considerado acima. Pode a populacdo ser um conjunto de pessoas
ou um conjunto de organizagdes ou objetos, de qualquer natureza (Quivy 2013: 159). No
caso do presente estudo esta populacéo foi a assisténcia do WTCC, ou seja, as pessoas
que assistiam ao evento nos pontos referidos para assistir ao evento (designados no estudo
como “assisténcia” e “bancadas”).

Contudo, num estudo destas dimensGes nem sempre é possivel — por vezes nem
sequer relevante — reunir informacdes de todos os elementos que constituem a populagéo
e é possivel obter informacéo digna de um elevado nimero através do estudo de apenas
uma parte. O investigador pode, assim, agir de trés maneiras diferentes: (1) recolher dados
e incidir a andlise pela totalidade da populacéo; (2) limitar a populagdo a uma amostra
representativa; (3) estuda apenas algumas componentes especificas (Quivy 2013: 159-
160). Neste estudo optou-se, por uma questdo de gestdo de meios e recursos, e pela
dimensdo elevada dos espectadores do evento, pela segunda opc¢éo, limitando a uma
amostra.

Uma pesquisa social tem sempre um objetivo especifico e é possivel dividir as
pesquisas em trés grupos: pesquisas exploratdrias; pesquisas descritivas; pesquisas
explicativas (Gil 1989: 44). A pesquisa utilizada para a elaboracdo deste trabalho
enquadra-se na pesquisa exploratéria: tem como objetivo principal estudar e pesquisar
sobre um tema pouco conhecido e que foi pouco abordado anteriormente, trazendo novas
informacdes sobre a investigacdo (Dalfovo et al. 2008: 4). Este tipo de pesquisa, por
norma, envolve pesquisa documental, entrevistas e estudos de caso. Sao utilizadas com o
objetivo de proporcionar uma visao geral de um facto, sendo, contudo, dificil formular

hipdteses precisas e operacionais (Gil 1989: 44-45).
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Caracteriza-se ainda como um estudo de caso, onde € trabalhado algum aspeto
especifico de um fendmeno e as suas decorréncias (Dalfovo et al. 2008: 5).

Os métodos de recolha indireta podem ser o questionério (elaboragdo mais
aprofundada; mais preciso e formal) ou o guido de entrevista (Quivy 2013:164). Mediante
o referido anteriormente pode dizer-se que foi utilizada a observacao indireta, segundo
Quivy, ou simples segundo Gil, por meio de questionario (pela precisdo, formalidade, e
pela abrangéncia da amostra).

Um questionario, de forma sumaria, consiste em aplicar ao conjunto de inquiridos
representativos da populacdo uma série de perguntas relativas ao assunto a estudar. Este
difere da sondagem de opinido porque visa verificar hipoteses teodricas e analisar
correlagOes entre estas. Devido ao elevado nimero de pessoas aos quais se aplicam e para
facilitar o tratamento quantitativo das informacGes as perguntas sdo normalmente pré-
codificadas para que os inquiridos escolham mediante as respostas propostas.

Um questionario pode ter duas variantes: pode chamar-se de “administragao
indireta” ou ‘“administragdo direta”. A administragdo indireta acontece quando o
inquiridor o completa a partir das respostas dadas pela pessoa que esta a ser inquirida. Por
outro lado, administracdo direta acontece quando o inquirido o preenche diretamente.
Este método é particularmente importante para o conhecimento de uma populagao, para
a analise de um determinado fator social ou em casos onde simplesmente é necessario
interrogar um elevado ndmero de pessoas.

Sendo as respostas de um questionario pré-codificadas, ndo tém qualquer
significado de forma isolada mas sim no tratamento qualitativo da andlise estatistica dos
dados (Quivy 2013:188-190).

No caso do presente estudo, foi utilizado como método de recolha de dados um
questionario de administracdo direta, ou seja, preenchido pelo inquirido. A amostra em
estudo é constituida por 201 pessoas que assistiram ao evento nos dias 11 e 12 de julho.
Foram recolhidas respostas em varios pontos de assisténcia da prova. A selecdo da
amostra tinha como Unica condicdo pertencer ao universo definido (assisténcia, em
espacos comuns ou bancadas, que assistiam a prova). Aos inquiridos era explicado o que
consistia a investigagdo e pedido que fossem preenchidos os respetivos inquéritos. De
salientar que a recolha foi feita por uma equipa de quatro elementos nos tempos proximos
das provas relativas ao WTCC (antes e depois), sempre em tempos de intervalos.

Como se pode observar na Figura 2, o questionario possui opgOes antes da

discricdo do mesmo que, preenchidas pela equipa que entregou 0s questionarios, permitiu
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o0 estudo distinto entre os dois dias (sdbado e domingo) e entre assisténcia e bancada.
Segue-se uma breve contextualizagdo do questionario referindo o anonimato do mesmo.

A primeira parte do questionario é dedicado a caracterizagdo da amostra,
definindo algumas variaveis para posterior cruzamento de dados. Era pedida a idade dos
inquiridos, seguido da escolha do sexo. Como pais surgia a hipotese de Portugal ou outro,
com espago para o escrever. Seguidamente apresentavam-se todos os distritos de Portugal
e as hipoteses de acores e madeira para uma escolha do distrito de residéncia. Eram ainda
apresentadas as varias hipoteses de formacdo académica — 1°, 2° 3° ciclos, ensino
secundario, licenciatura, mestrado, doutoramento ou “nao se aplica”.

A segunda parte do questionario € caracterizado pelas questdes que compdem o
estudo. Na primeira questao perguntava se o inquirido sabia o significado de WTCC, com
opcao de sim ou ndo. Na alinea 1.1 pedia para que, caso assinalasse afirmativamente,
escrevesse esse mesmo significado. A segunda pergunta questionava os inquiridos sobre
se costumavam acompanhar o WTCC (ou seja, se eram seguidores da competi¢do). A
terceira pergunta apresentava uma lista de formas segundo as quais 0s espectadores
poderiam ter tido conhecimento da presenca do WTCC e era pedido que selecionassem
o(s) meio(s) pelo(s) qual/quais isso aconteceu. As opcOes que constavam do questionario
eram: “Por amigos/conhecidos” (o “passa-a-palavra”); “Outdoors” (Publicidade externa);
“Sites especializados (sites de desporto automovel, do circuito...)” (tanto de desporto
automovel como alguns criados propositadamente para acompanhar o circuito em Vila
Real); “Cartazes” (existindo tanto do WTCC como do Circuito Automovel); “Site oficial
do WTCC” (site oficial do organizador da prova); “Reportagens sobre o evento” (tanto
em 6rgédos de comunicacédo local como nacional realizaram reportagens extensas sobre o
assunto); “Publicidade na radio”; “Redes sociais (Facebook, Twitter...)”; “Noticias nos
meios de comunicagdo social (jornais, revistas...)” e ainda a opgao “Outro”.

A quarta pergunta perguntava o porqué de assistirem ao evento, com op¢6es muito
simples e meramente representativas: “gosto de desporto automével”; ““vim acompanhar
um familiar/amigo”; “acompanho a competicdo”; “vim conhecer o evento”; “vivo no
concelho”; “vim passar o(s) dia (s) de forma diferente”. Apesar de meramente
representativas de varias hipdteses simples pelas quais o inquirido poderia estar a assistir,
permite perceber que relacdo pode haver entre quem assinalou anteriormente, na pergunta
2, que assistia a competicao e quem o possa assinalar como motivo para assistir ao evento.

Permite ainda perceber o gosto pelo desporto em si dos inquiridos ou, por outro lado, o
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facto de apenas estarem presentes por acompanhar um familiar ou amigo ou meramente
por residir no concelho.

A quinta pergunta perguntava em que dias o inquirido assistiu ao evento, tentando
perceber assim qual o dia mais acorrido ou, pelo contrario, se a grande maioria assistira
em varios dias. A sexta pergunta € uma questdo de reconhecimento da informacgdo mais
especifica do evento, no caso, dos pilotos. Eram apresentados 12 nomes de pilotos
retirados da tabela de classificagcdo geral, existente no site oficial da prova, com a
classificacdo acumulada, e onde constava 0 nome do portugués Tiago Monteiro.

As trés perguntas seguintes apresentavam uma Escala de Thurstone, segundo o
“guia préatico para a elaboracéo de inquéritos por questionario” (Mendes s/d: 13), com
cinco opcgoes classificativas, desde 0 muito mau ao muito bom. Estas perguntas pediam
aos inquiridos que avaliassem a organizacao (pergunta 7), a divulgacdo (pergunta 8) e a
sinalizacdo (pergunta 9).

As perguntas 10 e 11 estdo interligadas, de uma certa forma. Isto porque a
pergunta 10 questiona os inquiridos se 0 evento deste ano deveria ter sido mais divulgado
com a opc¢do de sim ou ndo. A pergunta 11 € relativa a divulgacdo do evento nos anos
préximos e questiona se acham que deveria haver menos divulgacao, igual, ou mais
divulgacéo.

A pergunta nimero 12 apresenta oito aspetos dos quais 0s inquiridos mais
poderiam estar a gostar. Também aqui aparece a opcao da corrida em si por ligacdo as
respostas de acompanhamento ou ndo do WTCC. Outra op¢éo € a do regresso da tradicéo,
relativa ao Circuito de Vila Real, prova que se afirmou no passado mas que ndo tem a ver
com a competicdo do WTCC. A ultima pergunta pretendia saber se os inquiridos achavam

que a presenca da competicdo na cidade seria ou ndo uma forma de a promover.

6.2Pergunta de partida, objetivos e amostra

Como qualquer investigacéo, é necessario definir alguns pressupostos que servem
de base a investigacdo e que serviram de base a realizacdo do questionario apresentado
aos inquiridos. Para comegar da melhor forma o seu estudo, “o investigador deve obrigar-

se a escolher rapidamente um primeiro.
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Kerlinger define o problema de pesquisa como “uma questdo, uma sentenga em
forma interrogativa”. Diz ainda ser uma questdo que relaciona fendmenos ou variaveis e
cuja resposta é procurada na pesquisa (Kerlinger 1979: 36).

Partindo de um tema principal, sendo ele as estratégias de marketing aplicadas ao
WTCC mais reconhecidas pelos espectadores do evento, definiu-se como problema tentar
perceber quais dessas estratégias produzem informac&o sobre o evento que é retida pelos
espectadores. Ou seja, pode-se esquematizar do seguinte modo:

Problema de conhecimento: “Que estratégias de marketing aplicadas para a
divulgacdo do WTCC séo reconhecidas pelos espectadores do evento e que informagdes

divulgadas por essas estratégias sdo retidas pelos mesmos”?

Esta pergunta de partida acarreta, obviamente, outras a ela inerentes. Pretende-se
saber qual o meio de difusdo da mensagem — ou a estratégia de marketing — que 0s
inquiridos mais assumem como aquela pela qual tiveram conhecimento da presenca do
WTCC em Vila Real. Pretende-se ainda, através de avaliacao do trabalho da organizacao,
perceber como os inquiridos avaliam o trabalho de divulgacao realizado para esta edicéo.
Partindo da pergunta anterior, pretende-se ainda perceber que nivel de divulgacéo, face
ao presente ano, acham os inquiridos que devera existir nos anos subsequentes.

Para um ponto de partida seguinte para o trabalho de recolha e analise de dados é
impreterivel estabelecer alguns objetivos. O primeiro e fundamental, que se relaciona
com a pergunta de partida, passa por perceber que estratégias de marketing promovidas
pela organizagdo do WTCC em Vila Real, com o fim de divulgar o evento, sdo
reconhecidas em maior nimero pelos inquiridos. A partir daqui podem ainda definir-se
outros:

e Determinar quais as informacdes retidas pelos espectadores do WTCC sobre o
evento;

e Relacionar a faixa etaria com as informacdes retidas;

e Relacionar o grau de escolaridade com as informagdes retidas;

e Relacionar o género com as informagdes retidas;

e Relacionar o local de residéncia dos espectadores com as informacdes retidos;

e Determinar o meio de difusédo mais eficaz na divulgacao do evento;

e Determinar o meio de difusdo menos eficaz na divulgacéo do evento.
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Com os objetivos acima representados podem ja definir-se algumas variaveis que
fazem parte do estudo. Entende-se por variavel “um conceito operacional e classificatorio
que, através da particdo de um conjunto teoricamente relevante, assume varios valores”.
E possivel fazer a distingdo de varios tipos de variaveis, mediante o nimero de valores
que a elas possam corresponder. Aquelas a correspondem dois valores apenas
denominam-se variaveis dicotomicas. S&o, por exemplo, o género (feminino ou
masculino), ou a posic¢éo politica (esquerda ou direita). Aquelas que assumem mais do
que dois nameros de valores, num numero infinito ou pelo menos grande, sdo
denominadas varidveis continuas. S3o os casos da idade, da profissao...(Almeida e Pinto
1982: 116-117)

Para o presente estudo podemos reconhecer algumas variaveis: a faixa etaria; o grau
de escolaridade; o género; o local de residéncia (distrito de residéncia); os meios de
difusdo numerados. Como variavel dicotomica temos apenas o género, sendo que todas

as outras sdo consideradas continuas.

Amostra

O objetivo da aplicacdo do questionario passava por aplica-lo a uma amostra que
fosse constituida na sua totalidade por pessoas que assistissem ao WTCC. Hill e Hill
(2000) caracterizam este tipo de amostragem como amostragem por conveniéncia, ou
seja, quando os casos escolhidos sdo facilmente disponiveis num método rapido e facil
(Hill e Hill 2000: 49).

Na classificagdo de Réjean Huot (1999) pode-se identificar como sendo uma
amostra nao probabilistica intencional, ou seja, “as unidades correspondem a certos tracos
considerados importantes para a investigacdo”, como o facto de estarem a asSistir ao
evento (Huot 1999: 39).

Ja Rodolphe Ghiglione e Benjamin Matalon oferecem uma perspetiva ainda mais
préxima: falam de amostragens no local. Os autores falam que no caso de haver um
interesse numa populagdo restrita mas sem base de sondagem especifica (sem listagens
onde basear) é possivel constituir uma amostra a partir do conjunto da populagéo, por
haver “certas pessoas que se encontram necessariamente em lugares particulares”. Ou
seja, quando néo é necessario um grupo de comparacao é possivel construir uma amostra
correta indo a esses lugares especificos e, 14, sortear entre os presentes. Podemos ainda

reter duas nogdes que estes autores apresentam: “amostragem geral espacial” e
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“amostragem temporal”. Ou seja, uma amostra num determinado local e num
determinado periodo de tempo (Ghiglione e Matalon 1993: 42-43).

Com base nos ultimos autores apresentados apercebemo-nos de que é possivel
adequar esta amostra aos aspetos por eles apresentados: foi escolhido um local (o circuito
de Vila Real, onde decorreram as provas do WTCC) — composto por varios lugares
diferentes, tanto de assisténcia em pé como por bancadas — num espago de tempo
especifico - intervalos antes e apds as provas relativas ao WTCC.

Uma equipa de quatro pessoas deslocava-se com 0s inquéritos a varios sitios
comuns e bancadas onde era explicado o teor da aplicacdo do questionario e pedida
autorizacgdo para o fazer, nos intervalos que antecediam e procediam as provas relativas
ao WTCC — porque interessavam espectadores do WTCC. Foram recolhidas, no conjunto

dos dois dias de aplicacdo dos inquéritos —dia 11 e 12 de julho —um total de 201 respostas.
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Capitulo 7. Analise de resultados

7.1Plano de Meios

Foi solicitado a organizacdo um plano de meios que permitisse perceber as acfes
levadas a cabo para promover a corrida de Vila Real. Foi disponibilizado esse mesmo
documento mas sob a condic¢do de ndo-divulgagédo. Desta forma, serdo apenas utilizados
0s numeros e exemplos presentes no documento, para fins meramente académicos, sem
qualquer divulgacdo do documento completo. Para analise importam apenas as ac0es de
comunicacéo relativas ao pré-evento (cf. Anexo 5 — indice do relatério da corrida do
WTCC em Vila Real

).

Apesar de este documento existir por parte da FIA, deve-se destacar o papel ativo
de colaboracdo da Federacdo com a APCIVR, com o Municipio de Vila Real e com o
Clube Automovel de Vila Real, entidades que se reconhecem localmente como papel
ativo também na divulgacdo local do evento.

Sendo assim, apresentam-se de seguida as acGes levadas a cabo pela organizagéo

como medidas de comunicacdo do evento, com base no documento fornecido.

e Conferéncia de Imprensa

A conferéncia de imprensa que antecipou o evento teve lugar quinta-feira, dia 9
de julho, pelas 14 horas, no Media Centre, ou seja, na sala de imprensa, mais
concretamente, no Teatro de Vila Real.

Na conferéncia estiveram presentes o diretor-geral (ou general manager) Frangois
Ribeiro, os pilotos Tiago Monteiro e Yvan Muller e ainda o Presidente da Camara
Municipal de Vila Real, Rui Santos. Na conferéncia estiveram presentes os Varios tipos

de media (TV, impressa e online).
e Campanha digital

A campanha no site oficial do WTCC passou por noticias regulares sobre a prova,
videos, fotos, diversas publicacdes e publica¢bes ainda no Twitter e Facebook.
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e Publicidade na televisao
A publicidade usada em televisdo, em concreto na Eurosport, passou por trinta

spots de trinta segundos entre 10 e 12 de julho e 58 trailers entre seis e 11 de julho.

e Qutdoors
Em termos de outdoors foram usados, na cidade de Vila Real, nos meses de junho
e julho 8 painéis gigantes com a imagem do WTCC e noutras cidades do Norte de

Portugal, nos mesmos meses, foram usados 200 painéis.

e Publicidade na réadio
Para os spots publicitarios na radio foram selecionadas radios locais e regionais
para promover o evento. Na TSF (r&dio nacional) foram transmitidos 10 spots, entre 23
de junho e 10 de julho. Em relacdo as radios locais, na Radio Universidade foram
transmitidos 24 spots, na Radio Voz do Mardo o mesmo numero e na Radio Voz de Basto

seis spots, entre os dias 24 de junho e nove de julho.

e Campanhas de publicidade impressa e online
Em termos de campanha impressa foram inseridas varias publicidades nos
seguintes orgaos de comunicacdo social: Vida Econdmica; Motor Classico; Autosport;
Auto Hoje.
A campanha online fez-se pela insercdo publicitaria de banners de oito a 14 de
junho e de 29 de junho a 2 de julho na revista Autosport. No website do Municipio de

Vila Real foram inseridos o cartaz e ainda alguns spots promocionais.

Ainda segundo o documento oficial estiveram presentes 30 000 pessoas na sexta,
60 000 no sabado e 90 000 no domingo.
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7.2 Inquéritos

Os inquéritos foram realizados nos dias 10 e 11 de julho de 2015, s&bado e

domingo, respetivamente, a espectadores do evento que assistiam, tanto nos pontos

comuns como nas bancadas. Por uma questdo de facilidade de interpretacdo de dados e

para uma comparacao entre os resultados dos dois dias serdo apresentados os resultados

divididos em sdbado e domingo. Em cada um dos dias seré feita uma defini¢cdo da amostra

e, SO depois, a anélise das questdes.

7.2.1 Sabado
7.2.1.1 Definicao da amostra

No primeiro dia, sabado, foram recolhidos 119 inquéritos, 102 dos quais na

assisténcia e 17 na bancada, correspondendo a 85,71% na assisténcia e 14,29% na
bancada (cf. Tabela 3).

Local Ndmero Percentagem
Assisténcia 102 85,7143%
Bancada 17 14,2857%
Total 119 100,0000%

Tabela 3 - Numero e percentagem de inquiridos no primeiro dia mediante local de observacdo do evento
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Grafico 1 — Numero da amostragem no primeiro dia mediante local de observagdo do evento
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Como se pode perceber na Tabela 4 - Numero e percentagem de inquiridos durante
o0 dia de sabado mediante idades, as idades dos inquiridos variaram entre os 13 e 0s 25
anos, com maior incidéncia nos 21 e 23 anos (7 respostas em cada, correspondendo a
5,88%). O maior volume de respostas (acima de 5 por cada idade) situou-se entre os 13 e
0s 37 anos (cf. Tabela 4).

A grande maioria era do sexo masculino (70,59%) e um menor namero era do
sexo feminino (29,41%). No escaldo dos 21 anos, quatro das sete respostas pertencem ao
género masculino e, no escaldo dos 23 anos, também com sete respostas, 0 nimero de
homens a responder aumenta para cinco. No escaldo dos 13 (uma resposta), 19 (duas
respostas), 31, 43, 50, 54, 55, 56, 58. 60 e 65 anos (todos com uma resposta), a tendéncia
mantém-se e pertence ao género masculino. A situacdo apenas se reverte nos 22, 42 e 57

anos, com as respostas a pertencerem totalmente ao género feminino e nos 20, 29 e 30

anos, em que a maioria pertence também ao género feminino (cf. Tabela 5).

Namero
dades de Género Percentagem Género Percentagem

respostas Masculino masculino Feminino feminino
13 1 1 100,0000% 0 0,000%
14 2 1 50,0000% 1 50,000%
15 6 5 83,3333% 1 16,667%
16 2 2 100,0000% 0 0,000%
17 3 2 66,6667% 1 33,333%
18 4 3 75,0000% 1 25,000%
19 2 2 100,0000% 0 0,000%
20 3 1 33,3333% 2 66,667%
21 7 4 57,1429% 3 42,857%
22 1 0 0,0000% 1 100,000%
23 7 5 71,4286% 2 28,571%
24 3 2 66,6667% 1 33,333%
25 4 4 100,0000% 0 0,000%
26 4 2 50,0000% 2 50,000%
27 5 4 80,0000% 1 20,000%
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28 3 2 66,6667% 1 33,333%
29 3 1 33,3333% 2 66,667%
30 3 2 66,6667% 1 33,333%
31 1 1 100,0000% 0 0,000%
32 4 3 75,0000% 1 25,000%
33 5 4 80,0000% 1 20,000%
34 5 1 20,0000% 4 80,000%
35 2 2 100,0000% 0 0,000%
36 3 2 66,6667% 1 33,333%
37 5 4 80,0000% 1 20,000%
38 3 2 66,6667% 1 33,333%
40 3 2 66,6667% 1 33,333%
41 3 3 100,0000% 0 0,000%
42 2 0 0,0000% 2 100,000%
43 1 1 100,0000% 0 0,000%
45 3 3 100,0000% 0 0,000%
46 3 2 66,6667% 1 33,333%
47 3 3 100,0000% 0 0,000%
50 1 1 100,0000% 0 0,000%
52 2 1 50,0000% 1 50,000%
54 1 1 100,0000% 0 0,000%
55 1 1 100,0000% 0 0,000%
56 1 1 100,0000% 0 0,000%
57 1 0 0,0000% 1 100,000%
58 1 1 100,0000% 0 0,000%
60 1 1 100,0000% 0 0,000%
65 1 1 100,0000% 0 0,000%
Total 119 84 70,5882% 35 29,412%

Tabela 5 — NUmero e percentagem de respostas no primeiro dia do género masculino e feminino mediante

idades
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Graéfico 3 — Numero de respostas no primeiro dia do sexo masculino e feminino mediante idades

Neste total de 119 inquiridos, a grande maioria era do género masculino (84

inquiridos, correspondendo a 70,59%) enquanto se registaram apenas 35 respostas do
género feminino (24,41%) (cf. Tabela 6).

Género Numero Percentagem
Feminino 35 29,4118%
Masculino 84 70,5882%

Total 119 100,0000%

Tabela 6 — NUmero e percentagem de inquiridos no primeiro dia mediante género
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Gréfico 5 — Percentagem de respostas, em portugués, certas e erradas mediante sexo, no

primeiro dia

Neste dia, apenas um dos inquiridos ndo tinha como pais de origem Portugal mas
sim Franca sendo este um senhor com 65 anos.

Como se pode verificar na Tabela 7, dos residentes em Portugal, 75,63% dos
inquiridos eram do distrito de Vila Real, o que corresponde a 90 respostas. Seguiu-se 0
distrito do Porto com oito respostas, Lisboa com sete, Aveiro com quatro, Beja com trés,
Viseu e Portalegre com dois e Braganca e Viana do Castelo com um cada um (cf. Tabela

7).
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Distrito NUumero Percentagem

Aveiro 4 3,3613%
Beja 3 2,5210%
Braganca 1 0,8403%
Lisboa 7 5,8824%
Portalegre 2 1,6807%
Porto 8 6,7227%
Viana do Castelo 1 0,8403%
Vila Real 90 75,6303%
Viseu 2 1,6807%
Sem resposta 1 0,8403%

Total 119 100,0000%

Tabela 7 - Numero e percentagem de inquiridos no primeiro dia mediante distrito

Numero de inquiridos mediante distrito de residéncia
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Grafico 6 — NUmero de inquiridos no primeiro dia mediante distrito de residéncia
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Gréfico 7 — Percentagem de inquiridos mediante distrito de residéncia, no primeiro dia

A Tabela 8 que se apresenta de seguida relaciona os dados do distrito com o
género. De Aveiro, trés dos quatro inquiridos eram do sexo masculino; de Beja, dois dos
trés eram do sexo feminino. O inquirido de Braganca era do sexo feminino e as sete
respostas de Lisboa eram do sexo masculino, bem como as de Portalegre e Viana do
Castelo. Das oito respostas oriundas de pessoas residentes no Porto, cinco eram do sexo
masculino. Vila Real, que reuniu um ndmero maior de respostas, somou 62 do sexo
masculino (69%) e apenas 28 pertenceram ao sexo feminino (31%). No total, 70,6% das
respostas eram do sexo masculino e 29,4% do sexo feminino, correspondendo a 84 e 35

respostas respetivamente. (cf. Tabela 8)

63



Percentagem Percentagem

Distrito Numero Masculino género Feminino género
masculino feminino
Aveiro 4 3 75,0000% 1 25,0000%
Beja 3 1 33,3333% 2 66,6667%
Braganca 1 0 0,0000% 1 100,0000%
Lisboa 7 7 100,0000% 0 0,0000%
Portalegre 2 2 100,0000% 0 0,0000%
Porto 8 5 62,5000% 3 37,5000%
Viana do Castelo 1 1 100,0000% 0 0,0000%
Vila Real 90 62 68,8889% 28 31,1111%
Viseu 2 2 100,0000% 0 0,0000%
Sem resposta 1 1 100,0000% 0 0,0000%
Total 119 84 70,5882% 35 29,4118%

Tabela 8 - NUmero e percentagem de respostas dos géneros masculino e feminino mediante distrito de

residéncia, no primeiro dia

Numero de respostas dos sexos masculino e feminino
mediante distrito de residéncia

Sem resposta
Viseu

Vila Real

Viana do Castelo
Parto
Portalegre
Lishoa

Braganca
Beja
Aveiro

AN TS

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70

| Feminino m Masculino

Gréfico 8 - NUmero de respostas do primeiro dia dos sexos masculino e feminino mediante

distrito de residéncia
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Percentagem de respostas dos sexos masculino e
feminino mediante distrito de residéncia

Sem resposta
Viseu

Vila Real

Viana do Castelo
Parto

Portalegre
Lishoa

Braganca

Beja

Aveiro

0,0000% 20,0000% 40,0000% 60,0000% 80,0000% 100,0000% 120,0000%

H Sexo masculino W Sexo feminino

Gréfico 9 - Percentagem de respostas do primeiro dia dos sexos masculino e feminino

mediante distrito de residéncia

Relativamente a formacdo académica pode-se constar na Tabela 9 que a

percentagem e o nimero de inquiridos com ensino secundério e licenciatura registam

valores muito préximos (46 — 38,66% - e 41 — 34,45% - respetivamente), correspondendo

a grande maioria das respostas. Registaram-se ainda seis respostas de mestrado, quatro

de 2° ciclo, 19 de terceiro ciclo, duas de doutoramento e uma de 1° ciclo. (cf. Tabela 9)

0 acao Acade a ero Percentage
1° Ciclo 1 0,8403%
2° Ciclo 4 3,3613%
3° Ciclo 19 15,9664%
Ensino Secundéario 46 38,6555%
Licenciatura 41 34,4538%
Mestrado 6 5,0420%
Doutoramento 2 1,6807%
Total 119 100,0000%

Tabela 9 - Numero e percentagem de inquiridos no primeiro dia mediante formagéo académica
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Numero de inquiridos mediante formacao
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Gréfico 10 - Ndmero de inquiridos no primeiro dia mediante formag&o académica

Percentagem dos inquiridos mediante formacéao
académica

\

m 12 Ciclo = 22 Ciclo = 32 Ciclo = Ensino Secundario = Licenciatura = Mestrado = Doutoramento

Grafico 11 — Percentagem de inquiridos no primeiro dia mediante formagdo académica

Cruzando as variaveis da formacdo académica com o sexo dos inquiridos, é
possivel obter os resultados apresentados na Tabela 10. Na totalidade das respostas 0 sexo
masculino aparece em maior nimero do que o feminino e, em alguns casos, com larga
margem de diferenca. Como exemplo, no campo relativo ao ensino secundario verificam-
se 46 respostas, 35 das quais pertencentes ao género masculino, correspondendo a 76
pontos percentuais contra os 24 do género feminino. No campo da licenciatura verifica-
se que 66% sao do genero masculino, contrapondo os 34% do genero feminino. No 3°
ciclo, das 19 respostas, 16 pertencem ao sexo masculino (84%) e apenas trés ao sexo
feminino (16%). O campo onde se nota uma menor discrepancia € o do mestrado, onde

das seis respostas, se verifica que trés sdo do sexo masculino (50%) e trés do feminino
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(50%). No campo do 1° ciclo existe apenas uma resposta, do género masculino, € no

doutoramento as duas respostas sdo relativas ao género feminino. De uma forma

generalizada, 71% das respostas pertencem ao género masculino e 29% ao género

feminino (cf. Tabela 10).

0 acao ero enero Percentagem do enero Percentage
Acade d d O genero e O (0 genero

a 0 e 0

1° Ciclo 1 1 100,0000% 0 0,0000%

2° Ciclo 4 3 75,0000% 1 25,0000%

3° Ciclo 19 16 84,2105% 3 15,7895%
Ensino Secundario 46 35 76,0870% 11 23,9130%
Licenciatura 41 27 65,8537% 14 34,1463%
Mestrado 6 3 50,0000% 3 50,0000%
Doutoramento 2 0 0,0000% 2 100,0000%
Total 119 85 71,4286% 34 28,5714%

Tabela 10 - Namero e percentagem dos inquiridos no primeiro dia mediante género

Nimero de respostas dos sexos
masculino e feminino mediante

Doutoramento
Mestrado
Licenciatura
Ensino Secundario
3¢ Ciclo

22 Ciclo

12 Ciclo

formacdo académica

TIE

el
=
m

02 4 6 8101214161820222426283032343638

H Sexo Feminino M Sexo Masculino

Gréfico 12 - Namero dos inquiridos no primeiro dia mediante formacéo académica
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Percentagem de respostas dos sexos
masculino e feminino mediante
formacdo académica

Doutoramento
Mestrado
Licenciatura
Ensino Secundario
32 Ciclo

22 Ciclo

12 Ciclo

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

B Percentagem do sexo masculine

B Percentagem do sexo feminino

Gréfico 13 — Percentagem de respostas no primeiro dia dos sexos masculino e feminino

mediante formagdo académica

Entre os 13 e 0s 25 anos existe um total de 45 respostas, sendo que uma
corresponde ao 2° ciclo de formacdo académica (um inquirido com 13 anos) e 12
correspondem ao 3° ciclo, entre 0s 14 e 0s 17 anos. Esta faixa etaria até aos 25 anos reuniu
ainda 19 respostas de pessoas cuja formacdo académica correspondia ao ensino
secundario, 12 a licenciatura e apenas uma ao mestrado. Dos 26 aos 35 anos somaram-se
35 respostas, quatro das quais correspondentes ao 3° ciclo de formacéo, 11 ao ensino
secundario, 15 a licenciatura e cinco ao mestrado. Entre os 36 e os 54 anos totalizaram-
se 33 respostas, uma das quais pertencente ao 1° ciclo, duas ao 2° e trés ao 3°. O ensino
secundario enquanto formacdo académica reuniu 15 respostas, a licenciatura 10, o
mestrado uma e o doutoramento igualmente uma. Dos 55 anos 65 anos foram recolhidas
seis respostas, uma das quais com 2° ciclo como formacdo académica, uma com ensino
secundario, trés com licenciatura e um com doutoramento (cf. Tabela 11 — NUmeros e

percentagens da formacédo académica dos inquiridos no primeiro dia mediante idade).
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Os inquiridos provenientes do Distrito de Aveiro tinham como formacdo académica

ensino secundario (dois), licenciatura (um) e mestrado (um), tal como os de Lisboa (dois,

um, um). Os inquiridos de Beja, o de Braganca e o de Viana do Castelo assinalaram como

formacéo o ensino secundario. Os dois inquiridos moradores em Portalegre tinham como

grau académico a licenciatura e os dois de Viseu ensino secundario e licenciatura. Do

Porto obtiveram-se trés de 3° ciclo, 0 mesmo numero de ensino secundario, um de

licenciatura e igualmente um de mestrado. Vila Real obteve o maior nimero de respostas

(90) e o maior volume concentrou-se no ensino secundario (33) e licenciatura (32). Ja

com alguma margem de diferenca surgiram respostas relativas ao 3° ciclo (16) e, em

menor nimero, o mestrado (trés), doutoramento (dois) e, por ultimo, o 1° ciclo (um) (cf.
Tabela 12).

Formacgio Yiana do Sem
Aveiro Beja Braganca Lisboa Portalegre Porto Vila Real Visen
Académica/Distrito Castelo resposta
1° Ciclo 1 1
1000000
Percentagem 1° Ciclo | 0,0000% 0,0000% 0,0000% 0,0000% 0,0000% 0,0000% 0,0000% 0,0000% 0,0000% 0.8475%
2° Ciclo 3 3
100,0000
Percentagem 2° Ciclo | 0.0000% 0.0000% 0.0000% 0.0000% 0,0000% 0.0000% 0.0000% o 0.0000% 0.0000% 2.5424%
Yo
3° Ciclo 3 16 19
Percentagem 3° Ciclo | 0.0000% 0.0000% 0.0000% 0.0000% 0,0000% 15,7895% 0.0000% | 84.2105% | 0.0000% 0.0000% | 16,1017%
Ensino Secundirio 2 3 1 2 3 1 33 1 45
Percentagem ensino
4.3478% 6.5217% 2,1739% 4.3478% 0,0000% 6.5217% 2,1739% | T1.7391% | 2,1739% 0,0000% | 38,9831%
secundario
Licenciatura 1 4 2 1 32 1 41
Percentagem
24390% 0.0000% 0.0000% 9.7561% 4.8780% 2.4390% 0.0000% | 78.0488% | 2.4350% 0.0000% | 34.7438%
licenciatura
Mestrado 1 1 1 3 6
Percentagem
16.6667% | 0,0000% 0.0000% 16.6667% 0,0000% 16.6667% 0.0000% | 30,0000% | 0.0000% 0.0000% 5,0847%
Mestrado
Doutoramento 2 2
Percentagem 100,0000
0.0000% 0.0000% 0.0000% 0.0000% 0,0000% 0.0000% 0.0000% 0.0000% 0.0000% 1.6949%
Doutoramento %
Niio se aplica 1 0
Percentagem "nio se
0,0000% 0,0000% 0,0000% 0,0000% 0,0000% 0,0000% 0,0000% 0,0000% 0,0000% 0,0000% 0,0000%

aplica”

Tabela 12 - Formagéo académica dos inquiridos no primeiro dia mediante distrito de residéncia
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Formacdo académica mediante distrito de residéncia
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Gréfico 14 — Formacédo académica dos inquiridos no primeiro dia mediante distrito de residéncia

7.2.1.2 Analise das questbes

A primeira questdo do inquérito perguntava se a pessoa conhecia ou ndo o
significado da sigla “WTCC”, tanto em inglés como em portugués. Das 119 respostas
recolhidas durante o dia de sabado, 68,07% dos inquiridos, correspondente a 81 respostas,
afirmaram conhecer esse significado, ao contrario de 31,93% (38 inquiridos) que

afirmaram ndo reconhecer esse significado (cf. Tabela 13).

Significado de WTCC Numero Percentagem
Sim 81 68,0672%
N3o 38 31,9328%
Total 119 100,0000%

Tabela 13 - NUmero e percentagem de respostas afirmativas e negativas sobre o significado de "WTCC"

no primeiro dia
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Respostas sobre o conhecimento ou ndo do
significado de "WTCC"

Sim 81

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75 80 85

Grafico 15 — Numero de respostas sobre o conhecimento ou néo do significado de “WTCC”

no primeiro dia

Para os inquiridos que responderam de forma afirmativa a questdo anterior, era
pedido que escrevessem o significado da sigla. Obtiveram-se 21 respostas em portugués,
15 das quais certas e seis erradas, e 60 em inglés, onde 36 estavam certas e 24 erradas (cf.
Tabela 14).

Portugués
Certas 15 36 51
Erradas 6 24 30
Total 21 60 81

Tabela 14 - Namero de respostas certas e erradas das respostas afirmativas sobre o conhecimento

do significado de "WTCC" no primeiro dia
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NuUmero de respostas certas e erradas sobre o
significado de "WTCC"
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B Certas M Erradas

Grafico 16 — Numero de respostas certas e erradas das respostas afirmativas sobre o

significado da sigla “WTCC” no primeiro dia

Percentagem de respostas certas e erradas
relativamente ao significado de "WTCC"

62,9630%

m Certas = Erradas

Gréfico 17 — Percentagem de respostas certas e erradas das respostas afirmativas sobre o

significado da sigla “WTCC” no primeiro dia
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Traduzindo para pontos percentuais, em portugués, 71,43% das respostas estavam

corretas enquanto em inglés apenas 60% se encontravam escritas de forma certa (Tabela

15).

Portugués Inglés Total
Certas 71,4286% 60,0000% 62,9630%
Erradas 28,5714% 40,0000% 37,0370%
Total 25,9259% 74,0741% 100,0000%

Tabela 15 - Namero de respostas certas e erradas mediante idioma das respostas, no primeiro dia

Percentagem de respostas certas e erradas nos
dois idiomas relativamente ao significado de

"WTCC"
100,0000%
80,0000%
60,0000%
40,0000%
20,0000%
0,0000%
Portugués Inglés
W Certas © Erradas

Graéfico 18 — Percentagem de respostas certas e erradas nos dois idiomas relativamente ao

significado de “WTCC” no primeiro dia

Em portugués, as respostas erradas faziam referéncia ao Circuito ou uma mistura
das duas provas, enquanto o erro em inglés passava pela troca do termo correto “touring”
pelo termo “tourism”.

Das 81 respostas afirmativas sobre se conheciam o significado de WTCC, na
relacdo desta variavel com a variavel do sexo, percebe-se que 20 pertenciam ao sexo
feminino e a maior percentagem (75,31%) ao sexo masculino. O mesmo acontece com o

“nao” mas com uma menor margem (14 feminino e 24 masculino) (cf. Tabela 16).
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Sim 81 20 24,6914% 61 75,3086%
Nao 38 14 36,8421% 24 63,1579%
Total 119 34 28,5714% 85 71,4286%

Tabela 16 - NUmero e percentagem de respostas afirmativas e negativas a questdo sobre o significado de
"WTCC" no primeiro dia

Numero de respostas afirmativas e negativas
mediante sexo acerca do significado da sigla
"WTCC"

70
60
50
40
30

20
0

feminino masculino

mSim I Ndo

Gréfico 19 - Numero de respostas afirmativas e negativas mediante sexo acerca do

significado da sigla "WTCC" no primeiro dia

Percentagem de respostas afirmativas e negativas
mediante sexo acerca do significado da sigla

"wTtcc"
100,0000%
80,0000%
60,0000% 75,3086% 63,1579%
40,0000%
20,0000% -
0,0000%

Sim

m % feminino %masculino

Gréfico 20 - Percentagem de respostas afirmativas e negativas mediante sexo acerca do

significado da sigla "WTCC" no primeiro dia
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Ainda relativamente a escrita do significado da sigla “WTCC” pode referir-se que
11 das 15 respostas corretas, em portugués, foram do género masculino, bem como quatro

das seis erradas (cf. Tabela 17).

Po gue A O % 3 O e 0 % Fe 0
Certas 11 73,3333% 4 26,6667%
Erradas 4 66,6667% 2 33,3333%

Tabela 17 - NUmero e percentagem de respostas, em portugués, certas e erradas mediante

género, no primeiro dia

NuUmero de respostas, em portugués, certas e
erradas mediante sexo
16

14
12

[ N R A T ¢ <]

Masculino Feminino
W Certas © Erradas

Gréfico 21 - NUmero de respostas, em portugués, certas e erradas mediante sexo, no

primeiro dia
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Ja nas respostas em inglés, 29 das certas pertenciam ao sexo masculino contra as
sete do sexo feminino. Igualmente nas erradas, 0 maior namero (17) pertencem ao género

masculino contra os sete do género feminino (cf. Tabela 18).

Certas 29 80,5556% 7 19,4444%

Erradas 17 70,8333% 7 29,1667%
Tabela 18 - NUmero e percentagem de respostas, em inglés, certas e erradas mediante

género, no primeiro dia

Numero de respostas, em inglés, certas e erradas
mediante sexo

50
40
30
20

10

Masculino Feminino

B Certas M Erradas

Graéfico 22 - Numero de respostas, em inglés, certas e erradas mediante sexo, no primeiro

dia

Percentagem de respostas, em inglés, certas e
erradas mediante sexo

Erradas

0,0000% 20,0000% 40,0000% 60,0000% 80,0000% 100,0000%

| % Masculino  m % Feminino

Grafico 23 - Percentagem de respostas, em inglés, certas e erradas mediante sexo, no

primeiro dia
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Na totalidade, estes numeros traduzem-se numa maioria de respostas, tanto certas

como erradas, pertencentes ao género masculino, acima dos 70% (cf. Tabela 19).

Certas 51 40 78,4314% 11 21,5686%
Erradas 30 21 70,0000% 9 30,0000%
Tabela 19 - NUmero e percentagem de respostas certas e erradas mediante género acerca do significado de

"WTCC", no primeiro dia

Numero de respostas certas e erradas mediante
sexo acerca do significado de "WTCC"

60
50
40
30
20

10

Certas Erradas

B Masculino  m Feminino

Graéfico 24 - Numero de respostas certas e erradas mediante sexo acerca do significado de
"WTCC", no primeiro dia

Percentagem de respostas certas e erradas
mediante sexo acerca do significado de "WTCC"

100,0000%

80,0000%
60,0000%
40,0000%
4 78,4314% 70,0000%
20,0000%
0,0000%
Certas Erradas

% Masculino  m % Feminino

Gréfico 25 - Percentagem de respostas certas e erradas mediante sexo acerca do significado
de "WTCC", no primeiro dia

78



A segunda questdo perguntava se 0 inquirido costumava acompanhar a
competicdo, procurando cruzar esta pergunta com a anterior. Verificou-se que, de 117
respostas a questdo, a diferenca foi reduzida, sendo que 62 disseram que acompanhavam,
ao contrario de 55 que assinalaram que néo, o que se traduz numa diferenca de menos de
seis pontos percentuais entre as duas respostas (53% e 47% respetivamente) (cf. Tabela
20).

Acompanha 62 52,9915%
N3o acompanha 55 47,0085%
Total 117 100,0000%

Tabela 20 - Namero e percentagem de inquiridos que acompanham o WTCC no primeiro dia

Inquiridos que acompanham o WTCC

Acompanha Ndo acompanha

Graéfico 26 — NUmero de inquiridos que acompanham o WTCC no primeiro dia
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Percentagem de inquiridos que acompanham o
WTCC

47,01%
52,99%

m Acompanha = Ndo acompanha

Gréfico 27 - Percentagem de inquiridos que acompanham o WTCC no primeiro

dia

De entre os 62 que disseram acompanhar a competicdo, 46 disseram conhecer o
significado. Mas também grande percentagem (61,82%) dos que ndo acompanham

afirmaram saber o significado (cf. Tabela 21).

Acompanha 46 74,1935% 16 25 8065%
Ndo 34 61,8182% 21 38,1818%
acompanha

Tabela 21 - NUimero e percentagem de pessoas que conhecem ou ndo a sigla "WTCC" mediante acompanhar

ou ndo a competicao, no primeiro dia

Numero de pessoas que conhecem ou ndo a sigla
"WTCC" mediante acompanhar ou ndo a
competicdo

21
16

Acompanha Ndo acompanha

m Conhecem siglanificado m Nao conhecemn significado

Gréfico 28 - Numero de pessoas que conhecem ou ndo a sigla "WTCC" mediante

acompanhar ou ndo a competicdo, no primeiro dia
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Percentagem de pessoas que conhecem ou ndo a
sigla "WTCC" mediante acompanhar ou ndo a

competicao
Ndo acompanha 61,8182% 38,1818%
Acompanha 74,1935% 25,8065%
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%
m % conhecem significado % ndo conhecem significado

Gréfico 29 - Percentagem de pessoas que conhecem ou néo a sigla "WTCC" mediante

acompanhar ou ndo a competicéo, no primeiro dia

Como é possivel perceber na Tabela 22, de entre os que disseram acompanhar o
WTCC, 12 escreveram o significado de forma correta em portugués e trés de forma
errada. Ja 23 fizeram-no em inglés de forma correta e 8 de forma errada. Dos que nédo
acompanham, trés ainda acertaram na resposta em portugués, e 0 mesmo ndmero errou,

também em portugués. Contudo houve ainda 12 que acertaram em inglés mas 16 erraram

ao escrever o significado nesse idioma (cf. Tabela 22).

Resposta
Resposta erradaem Resposta acertada Resposta errada
acertada em A o N
A portugués em inglés em inglés
portugués
Acompanha 12 3 23 8
N&o acompanha 3 3 12 16

Tabela 22 - Respostas certas e erradas sobre o significado de "WTCC" mediante acompanhar ou nédo a

competicdo, no primeiro dia
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Respostas certas e erradas sobre o significado de
"WTCC" mediante acompanhar ou ndo a

competicao

25 23
20 16
15 12 12
10 8

5 3 3 3

0 |

Resposta acertada em Resposta errada em Resposta acertada em Resposta errada em
portugués portugués inglés Inglés
B Acompanha Ndo acompanha

Gréfico 30 - Respostas certas e erradas sobre o significado de "WTCC" mediante

acompanhar ou ndo a competicdo, no primeiro dia

Na terceira questdo estavam presentes dez hipoteses de resposta sobre 0s meios
de divulgacdo utilizados no que se aplicava ao evento. Era pedido que fossem assinalados
aqueles que reconheciam. A maioria teve conhecimento por amigos ou conhecidos (61),
surgindo, por ordem decrescente, a hipétese do conhecimento através das redes sociais
(50), as noticias nos meios de comunicacdo social (47), cartazes (42), reportagens sobre
0 evento (33), sites especializados (24), site oficial do WTCC (23), outdoors (20) e
publicidade na radio (19). Onze pessoas ainda assinalaram a op¢ao “outro” (cf. Tabela
23).

Tipo de meio Numero de respostas
Por amigos/conhecidos 61
Cartazes 42
Publicidade na radio 19
Outdoors 20
Site oficial do WTCC 23
Redes sociais (Facebook, Twitter...) 50
Sites especializados (sites de desporto automovel, do circuito...) 24
Reportagens sobre o evento 33
Noticias nos meios de comunicagdo social (jornais, revistas...) 47
Outro 11

Tabela 23 - Meios de divulgacao do evento reconhecidos pelos individuos no primeiro dia
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Meios de divulgacdo do evento reconhecidos
pelos individuos

70 61
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40 33
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Gréfico 31 - Meios de divulgacao do evento reconhecidos pelos individuos no primeiro dia

Na quarta questdo inquiria-se o0 porqué de terem assistido ao evento, onde as 119
pessoas escolheram varias das opc¢des apresentadas. A grande maioria selecionou o gostar
de desporto automovel (88), resposta com larga diferenca de escolha para as seguintes.
Em segundo lugar de preferéncias apareceu o facto de viver no concelho (40). Com um
menor numero de escolha aparece o acompanhamento de um familiar ou amigo (25) e
acompanhar a competicdo (21). Conhecer o evento e passar o dia de forma diferente
aparecem como as menos escolhidas, com apenas 14 cada (cf. Tabela 24). De salientar
que apesar de nesta pergunta apenas ser pedida uma resposta, 0s inquiridos assinalaram

mais do que uma, contabilizando-se todas as respostas dadas.

Motivos que levaram a assistir N.©
Gosto de desporto automodvel 88
Acompanho a competicdo 21
Vivo no concelho 40
Vim acompanhar um familiar/amigo 25
Vim conhecer o evento 14
Vim passar o(s) dia (s) de forma diferente 14

Tabela 24 - Motivos que levaram os individuos a assistir ao WTCC no primeiro dia
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Motivos que levaram os individuos a assistir ao
WTCC

Vim passar o(s) dia (s) de forma diferente [ 14
Vim conheceroevento [ 14
Vim acompanhar um familiar/amigo | I 25
Vivo no concelho [N 40
Acompanho a competicio [N 21
Gosto de desporto automével [N ::
0 20 a0 60 80 100

Grafico 32 - Motivos que levaram os individuos a assistir ao WTCC no primeiro dia

A opg¢ao “acompanho a competicao” surgiu nesta pergunta para que fosse possivel
cruzar os dados com a pergunta nimero dois e tentar perceber se quem referiu na pergunta
dois que acompanhava a competicdo selecionava essa mesma resposta também na quatro.
E possivel entdo verificar que na pergunta dois 62 pessoas disseram que acompanhavam
a competicdo e apenas 18 assinalaram essa op¢do na pergunta quatro, sendo que trés
dessas ndo o tinham assinalado na pergunta anterior. Ou seja, das 62 que disseram
acompanhar a competicdo, apenas 15 referiram esse como sendo um motivo para assistir
e trés pessoas que disseram ndo acompanhar a competi¢ao contradisseram-se na pergunta

quatro, como se pode verificar na Tabela 25, apresentada de seguida (cf. Tabela 25).

Cruzamento de numeros entre as respostas das perguntas 2 e 4 que N
afirmam acompanhar a competicdo )
Total que acompanha a competicdo (pergunta 2) 62
Total que assinalou assistir por acompanhar a competicdo (pergunta 4) 18
Total que assinalou assistir por acompanhar a competicdo (pergunta 4) mas 3
respondeu que ndao acompanhava (pergunta 2)

Tabela 25 - Cruzamento de nimeros entre as respostas das perguntas 2 e 4 que afirmam acompanhar a

competicdo, no primeiro dia
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A quinta pergunta pretendia perceber em que dias os inquiridos iriam assistir ao
evento. Da totalidade, 61 tinham assistido na sexta-feira e 96 iriam assistir no domingo
(cf. Tabela 26). Esmiucando estes nimeros de forma mais correta significa que quatro
assistiram na sexta e sabado, 39 assistiram sabado e domingo, 19 apenas assistiram no

sébado e 57 assistiram nos trés dias (cf. Tabela 27).

Dias de assisténcia N.2 de respostas
Sexta-feira 61
Sabado 119
Domingo 96

Tabela 26 - Dias de assisténcia do evento dos inquiridos no primeiro dia

Cruzamento dos dias de assisténcia N.2 de respostas
Sexta e sabado 4
Sdbado e domingo 39
Apenas sabado 19
Os trés dias 57

Tabela 27 - Cruzamento dos dias de assisténcia do evento dos inquiridos no primeiro dia

A sexta pergunta pretendia que os inquiridos assinalassem as opcdes que
reconhecessem como sendo nomes de pilotos do WTCC, sendo que 0s nove nomes
presentes pertenciam na sua totalidade a competicdo. Pudemos verificar que 96,64% dos
119 inquiridos reconheceram o Tiago Monteiro. Com uma grande margem de
reconhecimento aparece também Sébastien Loeb, com 73,11% dos inquiridos a
assinalarem o seu nome. Os restantes pilotos aparecem abaixo dos 50%, seguindo-se, por
ordem decrescente, José Maria Lopez (46,22%), Tarquini (44,54%), Muller (36,13%),
Ma Qing Hua (28,57%), Chilton (23,53%), Huff (19,33%) e Michelisz (18,49%). Duas
pessoas ndo reconheceram qualquer piloto e 18 (15,13%) reconheceram todos 0s
apresentados (cf. Tabela 28).
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Pilotos Numero Percentagem
Nenhum 2 1,6807%
Norbert Michelisz 22 18,4874%
Rob Huff 23 19,3277%
Tom Chilton 28 23,5294%
Ma Qing Hua 34 28,5714%
Yvan Muller 43 36,1345%
Gabriele Tarquini 53 44,5378%
José Maria Lépez 55 46,2185%
Sébastien Loeb 87 73,1092%
Tiago Monteiro 115 96,6387%
Todos 18 15,1261%

Tabela 28 - Reconhecimento dos pilotos pelos inquiridos no primeiro dia

Pilotos reconhecidos pelos inquiridos

120 115
100 87
80
53 55
60
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» 23 28
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Graéfico 33 — Pilotos reconhecidos pelos inquiridos no primeiro dia

86



Percentagem dos pilotos reconhecidos pelos
inquiridos
Tiago Monteiro e 05, 64%
Séhastien Loeh I 73,11%
José Maria Lopez IS A16,02%
Gabriele Tarquini T /] 54%
Yvan Muller D 36,13%
Ma Qing Hua DI )8 57%
Tom Chilton GGG 23, 53%
Rob Huff I 19,33%
Norbert Michelisz ~IE——— 18 419%
Nenhum B 1,68%

0,0000% 20,0000%  40,0000%  60,0000%  80,0000% 100,0000%

Graéfico 34 — Percentagem dos pilotos reconhecidos pelos inquiridos no primeiro dia

A sétima questdo pedia que, de entre a escala apresentada, os inquiridos
classificassem o trabalho da organizacdo do evento. Foi possivel verificar que o grau
maioritariamente selecionado foi o de “bom” (44,54%), seguido de “muito bom”
(40,34%). Houve ainda 14 pessoas que classificaram esse trabalho como “razoavel”, duas
que classificaram como sendo “mau” e igualmente duas como sendo “muito mau” (cf.

Tabela 29).

Muito mau 2 1,6807%

Mau 2 1,6807%
Razoavel 14 11,7647%
Bom 53 44,5378%
Muito bom 48 40,3361%
Total 119 100,0000%

Tabela 29 - Classificacdo da organizagdo do evento no dia de sabado
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Classificacdo da organizacdo do evento
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Grafico 35 — Classificacdo da organizacdo do evento no dia de sabado

Percentagem de organizacdo da divulgacédo do
evento
50,0000% 14.50%
45,0000% 10.34%
40,0000%
35,0000%
30,0000%
25,0000%
20,0000%
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Gréfico 36 — Percentagens de classificagdo da organizacéo do evento no dia de sdbado

O cruzamento do distrito de residéncia com as classificacdes permite perceber que
na classificagdo de “muito mau”, uma das respostas ¢ de Vila Real ou outra de um
residente em Franca. Ja as duas de “mau” pertenciam a inquiridos residentes no distrito

de Vila Real (cf. Tabela 30).
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Total de inquiridos Muitomau Mau Razoavel Bom Muito bom

Aveiro 4 3 1
Beja 3 1 2
Braganca 1 1
Lisboa 7 2
Portalegre 2 1 1
Porto 8 2
Viana do Castelo 1 1
Vila Real 90 1 2 8 40 39
Viseu 2 2
Sem resposta 1 1

Tabela 30 - Classificacdo da organizacdo do evento mediante distrito de residéncia dos inquiridos no

primeiro dia

A divulgacdo do evento foi um parametro analisado na oitava pergunta do
questionario, pela mesma escala da pergunta antecessora. Um maior nimero de pessoas
(48,74%) classificou como “muito bom” o trabalho de divulgacdo, num total de 58,
enquanto 42 classificaram de “bom”. O razoavel reuniu o consenso de 13 pessoas
enguanto os parametros mais baixos da escala reuniram trés respostas cada um (cf. Tabela
31).

Classificacéo N.° de respostas Percentagem de respostas
Mau 3 2,5210%
Razoavel 13 10,9244%
Bom 42 35,2941%
Muito bom 58 48,7395%
Total 119 100,0000%

Tabela 31 — Classificacdo da divulgacdo do evento no primeiro dia
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Classificagdo da divulgacdo do evento
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Grafico 37 — Classificacdo da divulgagdo do evento no primeiro dia
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Gréfico 38 — Percentagem de classificacdo da organizacdo do evento no primeiro

dia

Mais uma vez cruzando estas classificacdes com os distritos permite perceber que
0s inquiridos do distrito de Aveiro classificaram como “bom” (dois) e “muito bom”
(dois). Dos trés de Beja, dois classificaram como “razoavel” e um como muito bom. O
inquirido de Braganga categorizou como “muito bom”. De Lisboa houve trés respostas
como “razoavel”, duas como “bom”, uma como “muito bom” e uma como “mau”. Os
dois de Portalegre classificaram como “mau” e “razoavel”. Das oito respostas do Porto,
metade classificaram como “bom” e uma como “muito bom”. As restantes trés dividiram-
se equitativamente pelas trés escalas mais baixas. A pessoa residente em Viana do Castelo
classificou com a categoria mais alta, enquanto as duas de Viseu optaram por “razoavel”

e “bom”. De Vila Real registaram-se 51 respostas que apontavam a divulgagéo do evento
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como “muito bom” e 33 como “bom”, sendo que cinco pertenciam ao “razoavel” e uma
ao “muito mau”. Esta Ultima foi também a categoria escolhida pelo inquirido residente

em Franca (cf. Tabela 32).

Total de inquiridos Muito mau Mau Razodvel Bom Muito bom

Aveiro 4 2 2
Beja 3 2 1
Braganca 1 1
Lisboa 7 2 1
Portalegre 2
Porto 8 1 4 1
Viana do Castelo 1
Vila Real 90 1 5 33 51
Viseu 2 1 1
Sem resposta 1 1

Tabela 32 - Classificacdo da divulgacéo do evento por distrito de residéncia dos inquiridos no primeiro dia

A sinalizacdo do evento foi uma outra acdo, analisada na questdo nove, sob a
mesma escala das questfes anteriores e que reuniu uma grande percentagem de respostas
nas categorias de “bom” e “muito bom” (49 respostas cada). Com uma margem alargada
apareceram ainda respostas na classificagdo de “razoavel” (16 respostas) e cinco na

classifica¢ao de “mau” (cf. Tabela 33).

Classificagdo N.2 de respostas Percentagem de respostas
Muito mau 0 0,0000%
Mau 5 4,2017%
Razoavel 16 13,4454%
Bom 49 41,1765%
Muito bom 49 41,1765%
Total 119 100,0000%

Tabela 33 - Classificagio da sinalizacdo do evento no primeiro dia
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Gréfico 39 - Classificacdo da sinalizagdo do evento no primeiro dia
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Gréfico 40 - Percentagens da classificacdo da sinalizagdo do evento no primeiro dia

E possivel perceber pela Tabela 34 que as classificacdes de ma sinalizagio vieram
de um inquirido de Beja, de um de Lisboa, de um sem resposta de distrito e ainda de dois
de Vila Real. J& o razoavel reuniu respostas de Beja, Lisboa, Portalegre (uma cada um),
do Porto (duas) e de Vila Real (11). De salientar que dos 90 inquiridos de Vila Real, 42
assinalaram a opg¢do de “muito bom” e ainda 35 de “bom”. Os residentes de fora, na sua

maioria, optaram em maior nimero pela opgao “bom” (cf. Tabela 34).
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Total de inquiridos Muito mau Mau Razoavel Bom Muito bom

Aveiro 4 2 2
Beja 3 1 1 1
Braganca 1 1
Lisboa 7 1 1
Portalegre 2

Porto 8 1
Viana do Castelo 1 1
Vila Real 90 2 11 35 42

Viseu 2 2

Sem resposta 1 1

Tabela 34 - Classificacdo da sinalizagdo do evento mediante distrito de residéncia dos inquiridos no

primeiro dia

A décima questdo do inquérito perguntava se achavam que o evento deveria ter
sido mais divulgado e as respostas tiveram valores bastante proximos. O “sim” obteve 62
respostas € o “ndo” 57 (cf. Tabela 35). O cruzamento das respostas desta pergunta com o
distrito de residéncia da para perceber que grande parte do “ndo” provem de residentes

em Vila Real, enquanto o “sim” reline respostas dos outros distritos (cf. Tabela 36).

Sim 62 52,1008%

Nao 57 47,8992%
Tabela 35 - Respostas a pergunta que pretendia perceber se os inquiridos acham que o evento deveria ter

sido mais divulgado, no primeiro dia

Respostas a pergunta "acha que o evento deveria ter sido
mais divulgado?"

57

m Sim = Nao

Gréfico 41 — Respostas a pergunta que pretendia perceber se os inquiridos acham que o

evento deveria ter sido mais divulgado, no primeiro dia
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Aveiro 4 3 1
Beja 3 2 1
Braganca 1 1
Lisboa 7 5 2
Portalegre 2 2
Porto 8 5 3
Viana do Castelo 1 1
Vila Real 90 41 49
Viseu 2 2
Sem resposta 1 1

Tabela 36 - Respostas a pergunta que pretendia perceber se os inquiridos acham que o evento deveria ter

sido mais divulgado mediante distrito de residéncia, no primeiro dia

A décima primeira questdo interligava-se com a anterior, perguntando, segundo a
escala apresentada, se deveria haver menos divulgacdo, igual ou mais divulgacéo.
Percebe-se, pela analise dos dados, que 63,87% dos inquiridos achavam que devera haver
mais divulgacdo, 34,45% acha que deveria haver igual e apenas 1,69% (duas respostas)
acham que deveria haver menos (cf. Tabela 37).

Menos divulgacao 2 1,6807%
Igual divulgacao 41 34,4538%
Mais divulgacao 76 63,8655%

Tabela 37 — Grau de divulgagéo nos proximos anos segundo os inquiridos no primeiro dia

Grau de divulgacdo nos anos posteriores,
segundo os inquiridos
80
70
60
>0 a1
40
30
20

10 3

0 I

Menos divulgacdo Igual divulgacao Mais divulgacao
Gréfico 42 - Grau de divulgacdo nos anos posteriores, segundo os inquiridos no primeiro
dia

94



De referir que estas duas respostas sdo pertencentes a duas pessoas de Vila Real
enquanto grande parte das respostas dos inquiridos residentes noutros distritos que néo
Vila Real assinalaram que deveria existir mais divulgacdo (cf. Tabela 38).

Aveiro

Beja

4 3

3 2

Braganca 1 1
Lisboa 7 1 6
2 2

8 5

1 1

Portalegre

Porto

Viana do Castelo
Vila Real 90 2 35 53
Viseu 2 2

Sem resposta 1 1
Tabela 38 - Grau de divulgagdo nos anos posteriores, segundo os inquiridos no primeiro dia, mediante

distrito de residéncia

O cruzamento da pergunta 10 (que questionava se 0 evento deveria ter sido mais
divulgado) com a pergunta 11 (que perguntava o grau de divulgacdo para 0s proximos
anos) percebe-se que as duas pessoas que responderam que nao a primeira assinalaram
que deveria haver menos divulgacdo nos proximos anos. Houve, contudo, uma pessoa
que disse que deveria ter sido mais divulgado mas que no proximo ano deveria ter igual
divulgacdo e 15 pessoas que assinalaram que ndo deveria ter sido mais divulgado mas, na
pergunta seguinte, contradisseram-se, assinalando que deveria haver mais divulgacao (cf.
Tabela 39)

Pergunta 10/ Pergunta 11 Sim N3o
Menos divulgacao 2
Igual divulgacao 1 40
Mais divulgacao 61 15

Tabela 39 - Cruzamento das respostas das questdes 10 e 11, no primeiro dia

A penultima questéo apresentava inimeros aspetos de que 0s inquiridos poderiam
estar a gostar, no evento, e verifica-se na analise de dados que aquele que reline um maior
namero de respostas € o facto de poder assistir a uma competicao internacional (55,46%),
seguido, de forma extremamente proxima, pela corrida em si e pelo ambiente de festa

(ambos com uma percentagem de 54,62%, correspondente a 65 respostas). Nas escolhas
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seguiu-se ainda o regresso da tradicdo (46,22%, ou seja, 55 respostas) e 0s automoveis
(51 respostas, logo, 42,86%). Com uma menor opg¢éo nas escolhas aparecem os pilotos
(21 respostas, 17,65%) e, por ultimo, a opcdo de ndo estar a gostar, escolhida por trés

inquiridos, dois dos quais afirmaram acompanhar o evento. No panorama geral, 12

optaram por todas as opc¢des, exceto nao estar a gostar (cf. Tabela 40).

Da corrida em si 65 54,6218%

Do ambiente de festa 65 54,6218%

Do regresso desta tradigao 55 46,2185%

Dos pilotos 21 17,6471%

Dos automoveis 51 42,8571%

De assistir ao vivo a uma competi¢do internacional 66 55,4622%
N3do estou a gostar 3 2,5210%

Tabela 40 - Respostas assinaladas do que os inquiridos mais estavam a gostar no evento, no primeiro dia

Elementos de que os inquiridos mais gostaram
ao assistirao WTCC
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Gréfico 43 - Elementos de que os inquiridos mais gostaram ao assistir ao WTCC, no

primeiro dia
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Numa andlise mais especifica, é possivel cruzar dados, verificando, por exemplo,
que de entre os inquiridos que optaram pela hipotese de estar a gostar da corrida, 37 destes
disseram acompanhar a competicdo e 26 disseram que ndo acompanhavam (cf. Tabela
41). De entre 0s que optaram estar a gostar de assistir ao vivo a uma competicéo de cariz
internacional, 36 desses tinham antes afirmado acompanhar a competicdo enquanto 28
nédo o afirmaram (cf. Tabela 42). A opcéo de estar a gostar do regresso da tradicdo era
uma falacia colocada propositadamente por forma a perceber se havia uma confuséo entre
0 WTCC e o Circuito de Vila Real. Pode verificar-se portanto que, de entre as pessoas
que colocaram esta opgéo, 43 (a larga maioria) era de Vila Real (cf. Tabela 43) e, no total
dos inquiridos que assinalaram esta op¢éo, 32 afirmavam acompanhar o WTCC (cf.
Tabela 44).

Acompanham a N3o acompanham a Sem
competicao competicao resposta
Da cor::da em 37 26 )

Tabela 41 — Numero de inquiridos que assinalaram gostar da corrida e que acompanham ou ndo a

competicdo, no primeiro dia

Acompanham | N3o acompanham a

I . Sem resposta
a competicao competicao

De assistir ao vivo a uma
competi¢ao internacional
Tabela 42- NUmero de inquiridos que assinalaram gostar de assistir ao vivo a uma competi¢do internacional

36 28 1

e que acompanham ou ndo a competicdo, no primeiro dia

Aveiro | Beja | Braganc¢a | Lisboa | Porto | Vianado Vila Real
Castelo
Do regresso 2 1 1 4 3 1 43

desta tradicdao
Tabela 43 — NUmero de inquiridos que assinalaram gostar do regresso da tradicdo mediante distrito de

residéncia, no primeiro dia

Acompanham a N3ao acompanham a Sem
competicao competicao resposta
Do regresso desta 32 22 1
tradicao

Tabela 44 — Numero de inquiridos que assinalaram gostar do regresso da tradi¢do e que acompanham ou

ndo a competi¢do, no primeiro dia
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A Ultima questdo, em espécie de balanco, pretendia perceber se os inquiridos
achavam que a realizagéo da prova do WTCC em Vila Real era uma maneira de divulgar
a propria cidade e as respostas foram unénimes, com os 119 inquiridos a assinalar

afirmativamente.

7.2.2 Domingo

7.2.2.1 Definicdo da amostra

No segundo dia de inquéritos, o numero reunido foi inferior ao do dia anterior,

num total de 82, embora com um nimero superior nas bancadas (22) (cf. Tabela 45).

Assisténcia 60 73,1707%
Bancada 22 26,8293%
Total 82 100,0000%

Tabela 45 — Local de observagéo dos inquiridos no dia de domingo

Local de observacdo do evento dos inquiridos no
dia de domingo

60

60

50

40

30

20

10

Assisténcia Bancada

Gréfico 44 — Local de observacdo do evento dos inquiridos no dia de domingo
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Percentagem do local de observacdo do evento
dos inquiridos no dia de domingo

m Assisténcia Bancada

Grafico 45 — Percentagem do local de observacdo do evento dos inquiridos no dia de

domingo

Desse total, pode-se verificar que se registam 52 inquiridos do género masculino

e 30 do género feminino (cf. Tabela 46).

Género dos inquiridos no segundo dia
Masculino 52 63,4146%

Feminino 30 36,5854%
Tabela 46 — Género dos inquiridos no segundo dia

Sexo dos inquiridos no dia de domingo

60

52

50

40

30

20

10

Masculino Feminino

Gréfico 46 —Sexo dos inquiridos no segundo dia
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Sexo dos inquiridos no dia de domingo em
percentagem

36,59%

63,41%

= Masculino Feminino

Gréfico 47 — Sexo dos inquiridos no segundo dia em percentagem

Podemos ainda verificar na Tabela 47 — NUmero e percentagem de individuos
inquiridos no segundo dia mediante idade que os inquiridos tinham entre 15 e 69 anos.
Entre os 15 e os 25 anos verificaram-se dois com a primeira idade, cinco com 18 anos,
quatro com 21, seis com 22 e quatro com 25. Registaram-se ainda trés com 24 anos, dois
com 23 e trés com 16, 17 e 20 anos, num total de 24 inquiridos nesta faixa etéaria. Entre
0s 26 e 0s 34 0 numero de inquiridos foi menor, um total de 19, sendo que quatro tinham
34 anos, trés tinham 33 e 0 mesmo ndmero tinha 31 anos. As idades 26, 28 e 32
registaram, cada, dois inquiridos, enquanto apenas um foi registado com 27, 29 e 30 anos.
Até aos 50 anos registaram-se 24 respostas, sendo que o0 maior nimero registado é
exatamente com 50 anos (cinco respostas), seguindo-se trés com 40 anos e igualmente
trés com 45. Dos 51 aos 69 registaram-se apenas 10 respostas (cf. Tabela 47 — NUmero e

percentagem de individuos inquiridos no segundo dia mediante idade).
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Idades

15
16
17
18
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34

Nimerode
inquiridos
2

Blw i ws e e R W e B i e e

Percentagem de

inquiridos
2,4390%
1,2195%
1,2195%
6,0976%
1,2195%
4,8780%
7,3171%
2,4390%
3,6585%
4,8780%
2,4390%
1,2195%
2,4390%
1,2195%
1,2195%
3,6585%
2,4390%
3,6585%
4,3730%

35
37
38
39
40
a1
43
45
46
49
50
51
52
53
55
58
59
60
61
69

I I I I R I R NN R IR P R TR P SR R T

2,4390%
2,4390%
2,4390%
1,2195%
3,6585%
2,4390%
1,2195%
3,6585%
1,2195%
2,4390%
6,0976%
1,2195%
1,2195%
1,2195%
1,2195%
1,2195%
2,4390%
1,2195%
1,2195%
1,2195%

Tabela 47 — Numero e percentagem de individuos inquiridos no segundo dia mediante idade

Sendo que o nimero de inquiridos do género masculino é superior, esta situacdo
apenas se reverte na faixa dos 18 e dos 25 anos. Nos 16, 17, 26, 27, 29, 39, 40, 41, 42, 45,
46, 50, 53, 59, 61 e 69 a totalidade das respostas pertence exclusivamente ao sexo
masculino. Nos 20, 28, 30, 32, 51, 52, 55, 58 e 60, a totalidade das respostas registadas

pertence ao sexo feminino. Nas restantes, a maioria pertence ao sexo masculino e apenas

uma parte das mesmas ao feminino (cf. Tabela 48).

15 2 1 50,0000% 1 50,0000%
16 1 1 100,0000% 0 0,0000%
17 1 1 100,0000% 0 0,0000%
18 5 2 40,0000% 3 60,0000%
20 1 0 0,0000% 1 100,0000%
21 4 3 75,0000% 1 25,0000%
22 6 4 66,6667% 2 33,3333%
23 2 1 50,0000% 1 50,0000%
24 3 2 66,6667% 1 33,3333%
25 4 1 25,0000% 3 75,0000%
26 2 2 100,0000% 0 0,0000%
27 1 1 100,0000% 0 0,0000%
28 2 0 0,0000% 2 100,0000%
29 1 1 100,0000% 0 0,0000%
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30 1 0 0,0000% 1 100,0000%
31 3 2 66,6667% 1 33,3333%
32 2 0 0,0000% 2 100,0000%
33 3 2 66,6667% 1 33,3333%
34 4 3 75,0000% 1 25,0000%
35 2 1 50,0000% 1 50,0000%
37 2 1 50,0000% 1 50,0000%
38 2 1 50,0000% 1 50,0000%
39 1 1 100,0000% 0 0,0000%
40 3 3 100,0000% 0 0,0000%
41 2 2 100,0000% 0 0,0000%
43 1 1 100,0000% 0 0,0000%
45 3 3 100,0000% 0 0,0000%
46 1 1 100,0000% 0 0,0000%
49 2 1 50,0000% 1 50,0000%
50 5 5 100,0000% 0 0,0000%
51 1 0 0,0000% 1 100,0000%
52 1 0 0,0000% 1 100,0000%
53 1 1 100,0000% 0 0,0000%
55 1 0 0,0000% 1 100,0000%
58 1 0 0,0000% 1 100,0000%
59 2 2 100,0000% 0 0,0000%
60 1 0 0,0000% 1 100,0000%
61 1 1 100,0000% 0 0,0000%
69 1 1 100,0000% 0 0,0000%

Tabela 48 - Sexo dos inquiridos no segundo dia mediante idade

(=T R VTR O B )

Sexo dos inquiridos no segundo dia segundo idade

15 16 17 18 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 37 38 39 40 41 43 45 46 49 50 51 52 53 55 58 59 60 61 69

B Sexo masculino

H Sexo feminino

Gréfico 48 — sexo dos inquiridos no segundo dia mediante idade

102



Os inquiridos eram oriundos de nove distritos diferentes sendo que o mais
representado € o de Vila Real, com 36 inquiridos, seguido de perto pelo Porto com 25.
Registaram-se ainda sete de Viseu, trés de Setubal, dois de Lisboa, dois de Coimbra, dois

de Braganca, dois de Aveiro e um de Braga (cf. Tabela 49).

Distrito de residéncia Numero de inquiridos Percentagem de inquiridos
Aveiro 2 2,4390%
Braga 1 1,2195%
Braganca 2 2,4390%
Coimbra 2 2,4390%
Lisboa 2 2,4390%
Porto 25 30,4878%
Setubal 3 3,6585%
Vila Real 36 43,9024%
Viseu 7 8,5366%

Tabela 49 - Namero e percentagem de inquiridos no segundo dia mediante distrito de residéncia

Numero de inquiridos no segundo dia segundo
distrito de residéncia

Viseu
Vila Real
Settbal
Porto
Lishoa
Coimbra
Braganca

Braga

Aveiro

o]

2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34 36 38

Gréfico 49 — NUmero de inquiridos no segundo dia segundo distrito de residéncia
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Percentagem de inquiridos no segundo dia
segundo distrito de residéncia

50,0000%
45,0000%
40,0000%
35,0000%
30,0000%
25,0000%
20,0000%
15,0000%
10,0000%
5,0000%

0,0000% W — -

&

Gréfico 50 — Percentagem de inquiridos no segundo dia segundo distrito de residéncia

Os inquiridos provenientes de Braga, Braganca e Coimbra pertenciam ao género
masculino, enquanto os de Aveiro e Lisboa dividiam-se equitativamente pelos dois
géneros. No Porto, a maioria, 16, pertenciam ao sexo masculino, tal como em Vila Real
(22) e em Viseu (5 dos 7). Provenientes da Suiga e da Franga, os dois que assinalaram
“sem resposta” pertenciam igualmente ao sexo masculino. O sexo feminino em maioria
SO se regista no campo de Setubal, na totalidade das trés inquiridas a pertencerem a esse

mesmo distrito (cf. Tabela 50).

) 0 exo a 0 % sexo a 0 eXO0 Te 0 % sexo fe 0
Aveiro 1 50,0000% 1 50,0000%
Braga 1 100,0000% 0 0,0000%
Braganca 2 100,0000% 0 0,0000%
Coimbra 2 100,0000% 0 0,0000%
Lisboa 1 50,0000% 1 50,0000%
Porto 16 64,0000% 9 36,0000%
Setubal 0 0,0000% 3 100,0000%
Vila Real 22 61,1111% 14 38,8889%
Viseu 5 71,4286% 2 28,5714%
Sem resposta 2 100,0000% 0 0,0000%

Tabela 50 — Sexo dos inquiridos no segundo dia segundo distrito de residéncia




Distrito de residéncia dos inquiridos segundo

sexo
25 22
20 16
14
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9
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Gréfico 51 - Distrito de residéncia dos inquiridos no segundo dia segundo sexo

Distrito de residéncia dos inquiridos segundo
sexo, em percentagem
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Gréfico 52 - Distrito de residéncia dos inquiridos no segundo dia segundo sexo, em
percentagem

Em relacdo a formacdo académica, a maior percentagem dos inquiridos (43,90%,
correspondente a 36 pessoas) registou a licenciatura como o seu grau académico. Por sua
vez 18 disseram pertencer ao ensino secundario, nove ao mestrado, oito ao 2° ciclo, sete

ao 3° ciclo, trés assinalaram o “ndo se aplica” e apenas um o doutoramento (cf. Tabela
51).
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0 aCa0 Acade a ero de 0 0o

22 ciclo 8 9,7561%

32 ciclo 7 8,5366%
Ensino Secundario 18 21,9512%
Licenciatura 36 43,9024%
Mestrado 9 10,9756%
Doutoramento 1 1,2195%
N3o se aplica 3 3,6585%

Tabela 51 - Formacédo académica dos inquiridos no segundo dia

Numero de inquiridos segundo formacgdo
académica

40 36
35
30
25
20
15
10

Gréfico 53 — Formacgdo académica dos inquiridos no segundo dia

Percentagem de inquiridos segundo formacdo
académica

50,00% 43,90%

45,00%

40,00%

35,00%

30,00% :

25,00% 21,95%

20,00%

15,00% 9,76% 8,54% 10,98%

10,00% .
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o

Gréfico 54 — Percentagem de inquiridos no segundo dia segundo formacdo académica
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Na licenciatura 22 das respostas registadas pertencem ao geénero masculino,
contrariando as 14 do género feminino. J& no ensino secundario a diferenga € menor, com
10 das 18 respostas a serem do sexo masculino. Ja no 3° ciclo, cinco das sete respostas
sdo do sexo masculino, verificando-se também uma maioria no 2° ciclo onde apenas uma
das oito respostas sdo do sexo feminino. A Unica resposta do doutoramento e as trés que
se registaram na opgdo “ndo se aplica” pertencem na totalidade ao género masculino e

apenas se verifica uma superioridade de respostas pertencentes ao género feminino na

opcao de mestrado (cf. Tabela 52).

Formagao , Sexo % sexo sexo % sexo
Académica Numero masculino masculino feminino feminino
22 ciclo 8 7 87,5000% 1 12,5000%
32 ciclo 7 5 71,4286% 2 28,5714%
Ensino Secundario 18 10 55,5556% 8 44,4444%
Licenciatura 36 22 61,1111% 14 38,8889%
Mestrado 9 4 44,4444% 5 55,5556%
Doutoramento 1 1 100,0000% 0 0,0000%
Nao se aplica 3 3 100,0000% 0 0,0000%
Total 82 52 63,4146% 30 36,5854%

Tabela 52 - Formacdo académica dos inquiridos no segundo dia segundo sexo dos mesmos

Formacdo académica dos inquiridos no segundo
dia mediante sexo

25
20
15
10
- ]
. [ B _ =
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C)QS’ £ <+ ,\'0‘\ P Q%
. N 0\) @'b
(é\‘, U

B Sexo masculino sexo feminino

Gréfico 55 — Formacao académica dos inquiridos no segundo dia mediante sexo
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Formacdo académica dos inquiridos no segundo
dia mediante sexo, em percentagem
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Gréfico 56 — Formacdo académica dos inquiridos no segundo dia mediante sexo, em

percentagem

Os quatro inquiridos dos 15 aos 17 anos tinham como formacdo académica o 3°
ciclo e os cinco com 18 anos, 0 ensino secundario. Os inquiridos com idades
compreendidas entre os 20 e 0s 24 anos assinalaram como formacdo académica a
licenciatura, a exce¢do de um com 22 anos que assinalou “nao se aplica”. Dos quatro
inquiridos com 25 anos, um assinalou como formagao académica o ensino secundario,
um a licenciatura e os restantes dois 0 mestrado. Ja os inquiridos com 26 e 28 anos
dividiam-se equitativamente entre o ensino secundario e a licenciatura. O inquirido com
27 anos assinalou a licenciatura. Entre os 30 e 0s 39 anos registam-se respostas entre o
ensino secundario e o mestrado, a exce¢do de uma resposta com 33 anos, que assinalou
como formacao o terceiro ciclo. A partir dos 40 anos aparece o0 segundo ciclo assinalado
com maior frequéncia. Dois dos trés com 40 anos assinalaram o segundo ciclo e o outro,
mestrado. As respostas pertencentes aos 41 anos pertencem a licenciatura e com 45 anos
as trés respostas dividem-se pelo segundo ciclo, mestrado e doutoramento. As duas
respostas dos inquiridos com 49 anos dividem-se em ensino secundario e licenciatura e
das cinco dos com 50 anos, uma é do segundo ciclo, trés do ensino secundario e uma de
licenciatura. O inquirido com 51 anos assinalou como op¢ao o ensino secundario, 0 com
52, o terceiro ciclo, os com 53 e 55 anos a licenciatura e o com 58, mestrado. As duas
respostas dos inquiridos com 59 anos séo do terceiro ciclo e licenciatura. Os inquiridos
com 43, 46, 60 e 69 anos assinalaram como formacéo o segundo ciclo. Os inquiridos com
29 e 61 anos assinalaram a opgdo “ndo se aplica” (cf. Tabela 53 — Formacéo académica

dos inquiridos no segundo dia segundo idades).
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Como se pode verificar na tabela apresentada a seguir, é possivel cruzar a
formacédo académica com o distrito de residéncia.

Dos oito inquiridos com formacédo academica de 2° ciclo, dois eram oriundos do
Porto, dois de Vila Real, trés de Viseu e um “sem resposta” de residéncia. Relativamente
ao mesmo numero dos inquiridos do terceiro ciclo (oito), um pertencia a Lisboa, trés ao
Porto, um a Setubal, um a Vila Real e dois a Viseu.

O numero no ensino secundario sobe para 18 sendo que um pertencia a Aveiro,
dois a Braganca, um a Coimbra, dois ao Porto e 0 mesmo namero a Settbal, um a Viseu
e 19 a Vila Real.

Em relacdo a Licenciatura, regista-se uma resposta dos distritos de Aveiro, Braga,
Coimbra e Lisboa, duas de Viseu, nove do Porto e 21 de Vila Real. Ja 0 grau seguinte, 0
Mestrado, reuniu apenas nove respostas, sete das quais do Porto e duas de Vila Real.

O Doutoramento registou apenas uma (do Porto) e a op¢ao “ndo se aplica” reuniu trés
respostas, uma do Porto, uma de Vila Real e uma outra de um individuo sem distrito
assinalado (cf Tabela 54)
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Formacgdo académica mediante distrito de resdiéncia
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Gréfico 57 — Formacdo academica dos inquiridos no segundo dia mediante distrito de residéncia

7.2.2.2 Analise das questbes

Na andlise da primeira questdo, que questionava 0s inquiridos se sabiam o
significado de WTCC, obtiveram-se 44 respostas afirmativas e 38 negativas, numa

margem de resultados proxima (53,66% para 46,34% respetivamente) (cf. Tabela 55).

Significado de WTCC Numero Percentagem
Sim 44 53,6585%
Nao 38 46,3415%
Total 82 100,0000%

Tabela 55 - NUmero e percentagem de respostas afirmativas e negativas sobre o significado de "WTCC"

no segundo dia
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Respostas sobre o conhecimento ou ndo do significado de
"WTCC"

Sim

35 36 37 38 39 40 41 42 43 44

Grafico 58 - NUmero de respostas sobre o conhecimento ou ndo do significado de “WTCC” no segundo
dia

Das respostas afirmativas, 35 estavam corretas (correspondendo a 79,55%) (cf.

Tabela 57) e apenas nove erradas, sendo que dez foram escritas em portugués e 34 em

inglés. Apenas uma em portugués é considerada errada enquanto em inglés sdo oito as
erradas (cf. Tabela 56).

Portugués Inglés Total
Certas 9 26 35
Erradas 1 8 9
Total 10 34 44

Tabela 56 - Nimero de respostas certas e erradas das respostas afirmativas sobre o conhecimento do

significado de "WTCC" no segundo dia
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Numero de respostas certas e erradas sobre o
significado de "WTCC"
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Grafico 59 — Numero de respostas certas e erradas das respostas afirmativas sobre o

significado de “WTCC” no segundo dia

Percentagem de respostas sobre o conhecimento ou ndo
do significado de "WTCC"

53,66%

mSim = Ndo

Gréfico 60 — Percentagem de respostas afirmativas ou negativas sobre o reconhecimento
da sigla “WTCC” no segundo dia
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90,0000%

Certas 76,4706% 79,5455%
Erradas 10,0000% 23,5294% 20,4545%
Total 22,7273% 77,2727%

Tabela 57 — Percentagem de respostas certas e erradas mediante idioma de respostas no segundo dia

Percentagem de respostas certase erradas nos dois
idiomas mediante o significado de "WTCC"

100,0000%
90,0000%
80,0000%
70,0000%
60,0000%
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40,0000%
30,0000%
20,0000%
10,0000%

0,0000%

Portugués Inglés

m Certas Erradas

Gréfico 61- Percentagem de respostas certas e erradas mos dois idiomas relativamente

ao significado de “WTCC” no segundo dia

Das 44 respostas afirmativas, 14 pertencem ao género feminino e 30 ao género
masculino. J& das 38 negativas, 16 sdo do sexo masculino e 22 pertencem ao Sexo

feminino (cf. Tabela 58).

Respostas  Feminino % feminino  Masculino % masculino
Sim 44 14 46,6667% 30 57,6923%
Né&o 38 16 53,3333% 22 42,3077%
Total 82 30 36,5854% 52 63,4146%

Tabela 58 - NUmero e percentagens de respostas afirmativas e negativas a questdo sobre o significado de
"WTCC" no segundo dia
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Numero de respostas afirmativas e negativas
mediante sexo acerca do significado da sigla

“WTCC”
35
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B Sim = Ndo

Gréfico 62 — Numero de respostas afirmativas e negativas mediante sexo acerca do significado
da sigla “WTCC” no segundo dia

Percentagem de respostas afirmativas e negativas
mediante sexo acerca do signifcado da sigla
"WTCC"
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Gréfico 63 — Percentagem de respostas afirmativas e negativas mediante sexo acerca do

significado da sigla “WTCC” no segundo dia

Dividindo as respostas certas e erradas, em portugués, mediante o género, pode-
se perceber que as respostas em portugués contabilizam um total de quatro para o sexo
masculino, todas corretas, e cinco corretas e apenas uma errada para o sexo feminino (cf.
Tabela 59).
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Portugués Masculino % masculino Feminino % feminino

Certas 4 100,0000% 5 83,3333%
Erradas 0 0,0000% 1 16,6667%
Tabela 59 - NUmero e percentagem de respostas, em portugués, certas e erradas mediante género no
segundo dia
Numero de respostas, em portugués, certas e erradas
mediante sexo
.
6
5
4
3
2
1
0

Masculino Feminino

W Certas [ Erradas

Graéfico 65 - NUmero de respostas, em portugués, certas e erradas mediante sexo, no segundo dia

Percentagem de respostas, em portugués, certas
e erradas mediante sexo

% feminino

.

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,002
W Erradas M Certas

Gréfico 64 — Percentagem de respostas, em portugués, certas e erradas mediante sexo, no segundo dia
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Ja em Inglés os nimeros sdo superiores, sendo que do género masculino, 19 das

respostas foram corretas e apenas sete erradas. Ja no género feminino verificaram-se sete

respostas certas e uma errada (cf. Tabela 60).

Inglés Masculino % masculino Feminino % feminino
Certas 19 73,0769% 7 87,5000%
Erradas 7 26,9231% 1 12,5000%

Tabela 60 - NiUmero e percentagem de respostas, em inglés, certas e erradas mediante género, no segundo
dia

Numero de respostas, em inglés, certas e erradas
mediante sexo

Masculino Feminino

[ I LS I = T ¢ ]

W Certas mErradas

Gréfico 67 - Numero de respostas, em inglés, certas e erradas mediante sexo, no

segundo dia

Percentagem de respostas, em inglés, certas e erradas
mediante sexo
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Grafico 68 - Percentagem de respostas, em inglés, certas e erradas, mediante sexo, no

segundo dia
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De uma forma generalizada, das 35 certas, 23 pertenciam ao género masculino e
apenas 12 ao género feminino. Em relacdo as erradas, das nove totais, sete pertenciam
também ao género masculino (cf. Tabela 61).

Masculino % masculino  Feminino % feminino

Certas 35 23 65,7143% 12 34,2857%
Erradas 9 7 77,7778% 2 22,2222%

Tabela 61 - Namero e percentagem de respostas certas e erradas mediante género acerca do significado de
"WTCC", no segundo dia

Numero de respostas certas e erradas mediante
sexo acerca do signifcado

= 2 P I Is LALULI LAY

O G000 O 00 ORI = TH00 ORI = O

Certas Erradas

B Masculino  m Feminino

Gréfico 69 - Numero de respostas certas e erradas mediante sexo acerca do significado de
“WTCC”, no segundo dia

Percentagem de respostas certas e erradas
mediante sexo acerca do significado de "WTCC"

100,0000%

22,22%

80,0000% 34,29%
60,0000%
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20,0000%

0,0000%
Certas Erradas

M % masculino % feminino

Gréfico 70 — Percentagem de respostas certas e erradas mediante sexo acerca do significado
de “WTCC”, no segundo dia
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De entre os inquiridos que responderam no segundo dia, 39 disseram acompanhar
a competicéo e 43 afirmaram ndo acompanhar, numa variagao reduzida nas percentagens
(47,56% para o sim e 52,44% para o ndo) (cf. Tabela 62).
NUmero de respostas  Percentagem de respostas
Acompanha 39 47,5610%
N&o acompanha 43 52,4390%

Tabela 62 - Nimero e percentagem de inquiridos que acompanham o WTCC no segundo dia

Inquiridos que acompanham o WTCC
50
45
40
35
30
25
20
15

10

%3]

Acompanha Ndo acompanha

Gréfico 71 — NUmero de inquiridos que acompanham o WTCC no segundo dia

Percentagem de inquiridos que acompanham o WTCC

47,56%
52,44%

= Acompanha Ndo acompanha

Gréfico 72 — Percentagem de inquiridos que acompanham o WTCC no segundo dia
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Verifica-se ainda que, de entre os que acompanham a competicdo, 29 afirmaram
conhecer o significado de WTCC e dez assinalaram o oposto. De entre os que disseram
ndo acompanhar a competigéo, 15 afirmaram conhecer o significado da sigla, enquanto

28 disseram ndo conhecer (cf. Tabela 63).

Conhecem % conhecem Nao conhecem % ndo conhecem

significado  significado significado significado
Acompanha 29 74,3590% 10 25,6410%
N&o acompanha 15 34,8837% 28 65,1163%

Tabela 63 - NUmero e percentagem de pessoas que conhecem ou ndo a sigla "WTCC" mediante acompanhar

ou hdo a competicdo, no segundo dia

Numero de pessoas que conhecem ou ndo a sigla
"WTCC" mediante acompanhar ou ndo a competicédo
35
30 28
25
20
15

10
10

Acompanha Ndo acompanha

B Conhecem significado Ndo conhecem significado

Gréfico 73 — Namero de pessoas que conhecem ou ndo a sigla “WTCC” mediante acompanhar ou

ndo a competi¢do, no segundo dia
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Percentagem de pessoas que conhecem ou ndo a sigla
"WTCC" mediante acompanhar ou ndo a competicédo

Ndo acompanha 34,88% 65,12%
Acompanha 74,36% 25,64%
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00% 120,00%

% conhecem significado M % ndo conhecem significado
Gréfico 74 — Percentagem de pessoas que conhecem ou ndo a sigla “WTCC” mediante acompanhar

ou ndo a competicdo, no segundo dia

Numa outra analise pode ainda fazer-se a distin¢do das respostas certas ou erradas
mediante 0 acompanhamento ou ndo da competicdo por parte dos inquiridos. Pode-se
verificar na tabela seguidamente apresentada que, de entre os que disseram acompanhar
a competicdo, seis referiram acertadamente o significado da sigla em portugués. Ja em
inglés, 17 responderam de forma correta e seis incorreta. De entre 0s que disseram nao
acompanhar o evento mas saber o significado da sigla, trés acertaram, em portugués,
enquanto um errou. J4 em inglés, nove respostas foram dadas corretamente e duas erradas
(cf. Tabela 64).

Resposta acertada  Resposta errada Resposta acertada Resposta errada

em portugués em portugués em inglés em inglés
Acompanha 6 0 17 6
Nao
3 1 9 2
acompanha

Tabela 64 - NUmero de respostas certas e erradas sobre o significado de "WTCC" mediante acompanhar

ou hdo a competicdo, no segundo dia
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Respostas certas e erradas sobre o significado de
"WTCC",ediante acompanhar ou ndo a competicdo
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Graéfico 75 — Respostas certas e erradas sobre o significado de “WTCC” mediante

acompanhar ou ndo a competicdo, no segundo dia

Na terceira pergunta, que questionava os tipos de meios reconhecidos pelos
individuos para a divulgacdo do evento, verificou-se um maior nimero de respostas no
reconhecimento por amigos ou conhecidos (45) e por noticias nos meios de comunicagao
social (42). Seguem-se as reportagens sobre os eventos (32) e as redes sociais (31). Em
menor numero aparecem os cartazes (19), sites especializados (13), site oficial do WTCC
(14), publicidade na radio (nove) e, por ultimo, duas pessoas que selecionaram a opcao
“outros” (cf. Tabela 65).

Tipos de meio NUmero de respostas
Por amigos/conhecidos 45
Cartazes 19
Publicidade na radio 9
Outdoors 13
Site oficial do WTCC 14
Redes sociais (Facebook, Twitter...) 31
Sites especializados (sites de desporto automovel, do circuito...) 13
Reportagens sobre o evento 32
Noticias nos meios de comunicagdo social (jornais, revistas...) 42
Outro 2

Tabela 65 - Meios de divulgacdo do evento reconhecidos pelos individuos no segundo dia
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Meios de divulgacdo do evento reconhecidos
pelos individuos
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Gréfico 76 — Meios de divulgacdo do evento reconhecidos pelos individuos no segundo dia

A quarta pergunta procurava entender os motivos pelos quais as pessoas assistiram
ao evento verificando que, dos 82 inquiridos, 52 disseram ser por gostar de desporto
automovel e 21 por viver no concelho. Ja 18 assinalaram que acompanhavam um familiar
ou amigo. Doze disseram ter ido para passar o dia de forma diferente, 11 porque

acompanham a competicéo e dez para conhecer o evento (cf. Tabela 66).

Motivos que levaram a assistir ao evento NUmero de respostas
Gosto de desporto automdvel 52
Acompanho a competicdo 11
Vivo no concelho 21
Vim acompanhar um familiar/amigo 18
Vim conhecer o evento 10
Vim passar o(s) dia (s) de forma diferente 12

Tabela 66 - Motivos que levaram os individuos a assistir ao WTCC, no segundo dia
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Motivos que levaram os individuos a assistir ao
WTCC

Vim passar o(s) dia (s) de forma diferente [N 12
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Vim acompanhar um familiar/amige | NN 13
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Acompanho a competicio [ 11
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Gréfico 77 — Motivos que levaram os individuos a assistir ao WTCC, no segundo dia

Cruzando as perguntas dois e quatro, como se apresenta na Tabela 67, verifica-se
que 39 disseram acompanhar na pergunta dois mas apenas 11 escolheram essa hipotese
na pergunta quatro, sendo que uma dessas respostas ndo tinha assinalado acompanhar
anteriormente. Isto significa que 29 dos que assinalaram acompanhar no inicio do
questionario, ndo assinalaram esse como um motivo para assistir ao evento (cf. Tabela
67).

Cruzamento de nimeros entre as respostas das perguntas 2 e 4 que NUmero de
afirmam acompanhar a competicao respostas
Total que acompanha a competigdo (pergunta 2) 39
Total que assinalou assistir por acompanhar a competicdo (pergunta 4) 11

Total que assinalou assistir por acompanhar a competicéo (pergunta 4) mas

respondeu que ndo acompanha a competicao (pergunta 2)

Tabela 67 - Cruzamento de nimeros entre as respostas das perguntas 2 e 4 que afirmam acompanhar a

competicdo, no segundo dia

Segundo os resultados da pergunta 5, dos 82 inquiridos no domingo, 25 afirmaram
ter ido sexta-feira e 56 afirmaram ter ido sabado (cf. Tabela 68). De uma forma mais
concreta, trés pessoas assistiram sexta e domingo, 34 assistiram sabado e domingo e 23
apenas domingo. Vinte e dois inquiridos estiveram presentes nos trés dias do evento (cf.
Tabela 69).
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Dias de assisténcia N.° de respostas
Sexta-feira 25
Séabado 56
Domingo 82

Tabela 68 - Dias de assisténcia do evento, dos inquiridos no segundo dia

Cruzamento dos dias de assisténcia N.° de respostas
Sexta e domingo 3
Sébado e domingo 34
Apenas domingo 23
Os trés dias 22

Tabela 69 - Cruzamento dos dias de assisténcia do evento, dos inquiridos no segundo dia

De entre os pilotos reconhecidos a quase totalidade (80 de 82) dos inquiridos
reconhece o Tiago Monteiro e também uma grande parte reconheceu Sébastien Loeb (53
inquiridos, correspondendo a 64,63%). Ainda acima dos 50% de reconhecimento
(53,66%) regista-se José Maria LOpez, com 44 pessoas a assinalarem o seu home. Com
31 pessoas a assinalarem os seus nomes aparecem Gabriele Tarquini e Yvan Muller. Ma
Quing Hua reuniu 21 respostas, Tom Chilton 20, Rob Huff 19 e Norbert Michelisz 16.
No geral 15 pessoas reconheceram 0s nomes todos e duas pessoas ndo reconheceram

qualquer nome (cf. Tabela 70).

Pilotos NUmero Percentagem
Nenhum 2 2,4390%
Norbert Michelisz 16 19,5122%
Rob Huff 19 23,1707%
Tom Chilton 20 24,3902%
Ma Quing Hua 21 25,6098%
Gabriele Tarquini 31 37,8049%
Yvan Muller 31 37,8049%
José Maria Lopez 44 53,6585%
Sébastien Loeb 53 64,6341%
Tiago Monteiro 80 97,5610%

Tabela 70 - Reconhecimento dos pilotos pelos inquiridos no segundo dia
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Gréfico 78 — Pilotos reconhecidos pelos inquiridos no segundo dia

Percentagem dos pilotos reconhecidos pelos
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Gréfico 79 — Percentagem dos pilotos reconhecidos pelos inquiridos no segundo dia

A sétima questdo do inquérito apresentava aos inquiridos uma escala que
pretendia classificar a organizacdo do evento. A classificacdo mais baixa (“muito mau”)
ndo obteve qualquer escolha, seguindo-se uma avalia¢ao de “mau”, 13 como “razoavel”,

39 como “bom” e 29 como “muito bom” (cf. Tabela 71).
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Classificacao N.° de respostas Percentagem de respostas

Muito mau 0 0,0000%
Mau 1 1,2195%
Razoavel 13 15,8537%
Bom 39 47,5610%
Muito bom 29 35,3659%

Tabela 71 - Classificacdo da organizacdo do evento no segundo dia

Classificacdo da organizacdo do evento

o bom - N 25

som | 59

razoivel I 13

Muito mau = 0

0 5 10 15 20 25 30 35 40
Grafico 80 — Classificacdo da organizacao do evento no segundo dia
Percentagem de organizacdo da divulgacédo do
evento
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Gréfico 81 — Percentagem de classificagdo da organizacdo do evento no segundo dia
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Os dois inquiridos provenientes de Aveiro distribuiram as suas respostas pelas
duas categorias mais altas, tal como os dois de Coimbra. J& o inquirido de Braga assinalou
a opgdo “muito bom”. De Lisboa registam-se duas op¢des, uma em “razoavel” e outra em
“bom”, de Setubal duas em “bom” e uma em “muito bom”. Do Porto registaram-se 25
respostas sendo que cinco foram como “razoavel”, 12 como “bom” e oito como “muito
bom”. De Viseu obtiveram-se sete respostas sendo que a maioria (quatro) foi em “bom”,
uma na categoria imediatamente abaixo e dois na categoria mé&xima. Da cidade
acolhedora, Vila Real, registaram-se 36 respostas sendo que as duas op¢oes mais elevadas
obtiveram igual nimero de respostas (15 cada), sendo que o “razoavel” foi a escolha de
cinco inquiridos e houve ainda um que classificou como “mau” tendo sido o unico a
escolher esta opc¢édo. Os dois inquiridos que ndo selecionaram o distrito classificaram a

organizac¢do como “bom” (cf. Tabela 72).

Distrito  Total de inquiridos Muitomau Mau Razoavel Bom  Muito bom

Aveiro 2 1 1
Braga 1 1
Braganca 2 1 1
Coimbra 2 1 1
Lisboa 2 1 1
Porto 25 5 12 8
Setabal 3 2 1
Vila Real 36 1 5 15 15
Viseu 7 1 4 2

Tabela 72 — Classificagdo da organizacdo do evento mediante distrito de residéncia dos inquiridos no

segundo dia

Em relacéo a divulgacdo do evento, a classificagao predominante foi o “bom” com
46,34% das respostas, ou seja, 38. Seguiu-se o “muito bom” com 29, “razoavel” com 13

¢ 0 “mau” com apenas duas (cf. Tabela 73).
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Classificacao N.° de respostas Percentagem de respostas

Muito mau 0 0,0000%
Mau 2 2,4390%
Razoavel 13 15,8537%
Bom 38 46,3415%
Muito bom 29 35,3659%

Tabela 73 - Classificacdo da divulgacdo do evento no segundo dia

Classificacdo da divulgacdo do evento
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Gréfico 82 — Classificacdo da divulgacdo do evento no segundo dia

Percentagem de classificacdo de divulgacdo do
evento
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Gréfico 83 — Percentagem de classificacdo da divulgacdo do evento no segundo dia
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Os dois inquiridos de Aveiro classificaram a divulgacdo como “mau” e “bom”,
esta Ultima também escolhida pelo inquirido de Braga. J& os dois de Braganca dividiram-
se entre 0 “razoavel” e o “bom” e os dois de Coimbra entre o “bom” e o “muito bom”, tal
como os de Lisboa. De Setubal registaram-se duas op¢des em “bom” e uma em “muito
bom”. De Viseu registaram-se quatro op¢oes registadas em “bom”, duas em “muito bom”
e uma em “razoavel”. Do Porto registaram-se 12 em “bom”, sete em “muito bom”, cinco
em “razoavel” ¢ uma em “mau”. Ja de Vila Real houve seis classifica¢des de “razoavel”,
14 de “bom” e 15 de “muito bom”. Os dois inquiridos que ndo registaram nenhum distrito

assinalaram “bom” ¢ “muito bom” como respostas (cf. Tabela 74).

Aveiro 2 1 1

Braga 1 1

Braganca 2 1 1
Coimbra 2 1 1
Lisboa 2 1 1
Porto 25 1 5 12 7
Setubal 3 2 1
Vila Real 36 6 14 15
Viseu 7 1 4 2
Sem resposta 2 1 1

Tabela 74 — Classificacdo da divulgagdo do evento por distrito de residéncia no segundo dia

Na ultima pergunta com escala de cinco classificacdes, a nona pergunta, era
perguntado ao inquirido como classificaria a sinalizacdo do evento. Apenas um
classificou com “mau”, sendo que 22 acharam “razoavel”, 34 “bom” e 25 “muito bom”

(cf. Tabela 75).

Classificacéo N.° de respostas Percentagem de respostas
Muito mau 0 0,0000%
Mau 1 1,2195%
Razoavel 22 26,8293%
Bom 34 41,4634%
Muito bom 25 30,4878%

Tabela 75 — Classificacdo da sinalizagdo do evento no segundo dia
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Classificacdo da sinalizacdo do evento no
segundo dia
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Grafico 84 — Classificacdo da sinalizacdo do evento no segundo dia

Percentagem da classificacdo da sinalizacdo do
evento
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Gréfico 85 — Percentagem da classificacdo da sinaliza¢do do evento no segundo dia

A Ttnica opg¢do de “mau” veio de Braga, enquanto de Aveiro aparecem duas
classificagdes de “razoavel” e “bom”. De Braganga registaram-se duas respostas como
“razoavel”, enquanto as duas de Lisboa sdo de “muito bom”. De Coimbra registam-se
duas respostas divididas entre “bom” e “muito bom”. De Setibal regista-se uma
classifica¢ao de “bom” e duas de “muito bom”. De Viseu registam-se duas respostas de

“razoavel”, duas de “bom” e trés de “muito bom”. Das 25 respostas do Porto, seis sdo da
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classificagdo maxima, sete de “razoavel” e 12 de “bom”. Ja das 36 de Vila Real registam-
se 16 como “bom”, enquanto as outras 20 se distribuiram de forma equitativa por
“razoavel” e “muito bom”. Os dois individuos que ndo assinalaram o distrito de residéncia

classificaram como “bom” e “muito bom” a sinalizagdo deste evento (cf. Tabela 76).

Distrito NUmero Muito mau Mau Razoavel Bom  Muito bom

Aveiro 2 1 1
Braga 1 1
Braganca 2 2
Coimbra 2 1 1
Lisboa 2 2
Porto 25 7 12 6
Setubal 3 1 2
Vila Real 36 10 16 10
Viseu 7 2 2 3
Sem resposta 1 1

Tabela 76 - Classificacdo da sinalizacdo do evento mediante distrito de residéncia dos inquiridos no

segundo dia

Na pergunta que se seguiu, dos 82 inquiridos, 48 assinalou achar que o evento

deveria ter sido mais divulgado (cf. Tabela 77).

Numero de respostas Percentagem de respostas

Sim 48 58,5366%

Nao 34 41,4634%
Tabela 77 — Respostas a pergunta que pretendia perceber se os inquiridos acham que o evento deveria ter

sido mais divulgado, no segundo dia
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Respostas a pergunta "acha que o evento deveria
ter sido mais divulgado"?

34

m Sim = Ndo

Grafico 86 — Respostas a pergunta que pretendia perceber se os inquiridos

acham que o evento deveria ter sido mais divulgado, no segundo dia

Estes que acharam que deveria ter-se apostado mais na divulgacao foram os dois
inquiridos de Aveiro, os de Braganga, os de Coimbra, um dos dois de Lisboa, dois dos
trés de Setlbal, trés dos sete de Viseu e ainda 17 dos 25 do Porto. Entre os residentes de
Vila Real as respostas dividiram-se equitativamente entre sim e o ndo, bem como os dois

gue ndo responderam algum distrito de residéncia (cf. Tabela 78).

D 0 ero a0
Aveiro 2 2
Braga 1 1
Braganca 2
Coimbra 2
Lisboa 2 1 1
Porto 25 17
Setubal 3 2 1
Vila Real 36 18 18
Viseu 7 3 4
Sem resposta 1 1

Tabela 78 — Respostas a pergunta que pretendia perceber se os inquiridos acham que o evento deveria ter

sido mais divulgado, no segundo dia

Do total dos inquiridos, mediante as respostas a pergunta que se seguia, percebeu-
se que dois achavam que deveria haver, nas proximas edi¢des, uma menor divulgacdo. Ja
22 assinalaram que deveria haver igual divulgacgéo e 58, a maioria (mais de 70%), afirma

que deveria haver mais divulgacgéo (cf. Tabela 79).
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Grau de divulgagao Numero de respostas  Percentagem de respostas

Menos divulgagao 2 2,4390%
Igual divulgacao 22 26,8293%
Mais divulgacao 58 70,7317%

Tabela 79 — Grau de divulgagéo nos eventos superiores, segundo os inquiridos no segundo dia

Grau de divulgacdo nos anos posteriores,
segundo os inquiridos

70

50 58

50
40
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22

20
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2

0 I

Menos divulgacdo Igual divulgacdo Mais divulgacdo
Grafico 87 — Grau de divulgacdo nos anos posteriores, segundo 0s inquiridos no

segundo dia

Os inquiridos de Aveiro, Braganca e Coimbra achavam, na sua totalidade, que nos
préximos anos deveria haver mais divulgacdo. O inquirido de Braga achava que deveria
haver igual divulgacdo, enquanto os dois de Lisboa se repartem entre igual e mais
divulgacdo. Do Porto, apenas cinco achavam que deveria haver igual divulgacéo,
enguanto os restantes afirmam que deveria existir mais. Dois dos trés de Setubal e cinco
dos dois de Viseu também achavam que deveria haver uma maior aposta na divulgacédo
enquanto os restantes afirmam que deveria existir igual. Dos residentes em Vila Real
também a maioria (23 dos 36) assinalou que deveria existir mais divulgacdo, 11
afirmaram que deveria haver igual divulgacdo e dois — os unicos a escolherem essa
hipbtese — assinalaram que deveria existir menos divulgacdo. Os dois inquiridos sem
registo de distrito de residéncia assinalaram que deveria haver igual e mais divulgacao
(cf. Tabela 80).
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Distrito Numero Menos divulgacao Igual divulgacdo Mais divulgagao

Aveiro 2 2
Braga 1 1

Braganca 2 2
Coimbra 2 2
Lisboa 2 1 1
Porto 25 5 20
Setubal 3 2
Vila Real 36 11 23
Viseu 7 2 5
Sem resposta 1 1

Tabela 80 — Grau de divulgacdo nos anos posteriores, segundo os inquiridos no segundo dia, mediante
distrito de residéncia

Cruzando as respostas das perguntas 10 e 11 verifica-se que dos 48 que
assinalaram que o evento deveria ter sido mais divulgado, 47 assinalaram que nos
préximos anos deveria haver mais divulgacdo e um assinalou que deveria haver igual.
Dos 34 que afirmaram que o evento ndo deveria ter sido mais divulgado, dois afirmaram
que deveria haver menos divulgacdo nos proximos anos, 21 afirmaram que deveria haver
igual divulgacdo e 11 disseram que, nos proximos anos, deveria haver mais divulgacéao
(cf. Tabela 81).

Pergunta 11/Pergunta 10 Sim Ndo
Menos divulgacao 0 2
Igual divulgacao 1 21
Mais divulgacao 47 11

Tabela 81 — Cruzamento das respostas das questfes 10 e 11, segundo as respostas dos inquiridos no segundo
dia

No segundo dia, a grande maioria dos inquiridos (52 dos 82) assinalou estar a
gostar do facto de poder assistir ao vivo a uma competicdo internacional, seguindo-se a
corrida em si (40), o ambiente de festa (38) e os automdveis (31). De referir ainda que
39,02% dos inquiridos — correspondente a 32 individuos — afirmaram estar a gostar do

regresso da tradicdo e ainda um assinalou ndo estar a gostar (cf. Tabela 82).
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Da corrida em si 40 48,7805%

Do ambiente de festa 38 46,3415%

Do regresso desta tradicao 32 39,0244%

Dos pilotos 10 12,1951%

Dos automadveis 31 37,8049%

De assistir ao vivo a uma competigao internacional 52 63,4146%
N3o estou a gostar 1 1,2195%

Tabela 82 — Respostas assinaladas do que os inquiridos no segundo dia mais estavam a gostar no evento

Elementos de que os inquiridos mais
gostaram de assistirno WTCC

Da corrida Do ambiente Do regresso Dos pilotos De assistir Nao estou a
em si de festa desta automaoveis  ao vivo a gostar
tradicao uma
competicao

internacional

Gréfico 88 — Elementos de que os inquiridos mais gostaram ao assistir no WTCC

De referir que dos que assinalaram que estavam a gostar da corrida, apenas 25
afirmaram acompanhar a competicéo (cf. Tabela 83) enquanto dos que afirmara gostar de
assistir ao vivo a uma competicdo internacional, a maior parte (28) disse ndo acompanhar
a competicdo (cf. Tabela 84)

Dos que assinalaram gostar do regresso da tradi¢do, 19 tinham dito acompanhar
0 WTCC e 13 tinham assinalado o oposto (cf. Tabela 86). A grande maioria das respostas
foram de individuos provenientes de Vila Real (16 respostas) seguindo-se do Porto (11
individuos). De Aveiro, Braganca, Coimbra, Setbal registou-se apenas uma resposta em

cada, bem como de um individuo sem registo de distrito de residéncia (cf. Tabela 85).
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Acompanham a competicao

Nao acompanham a competicao

Da corrida em si

25

15

Tabela 83 - Numero de inquiridos que assinalaram gostar de corrida e acompanha ou ndo a competi¢éo no

segundo dia
Acompanham a N3ao acompanham a
competicao competicao
De assistir ao vivo a uma competicao 24 28
internacional

Tabela 84 — Numero de inquiridos que assinalaram assistir ao vivo a uma competicdo internacional e que

acompanham ou ndo a competi¢do, no segundo dia

. Vil S
Aveiro | Braganga | Coimbra | Porto | Setubal a em
Real resposta
Do regrestsc: desta 1 1 1 11 16 1
tradigao

Tabela 85 — NUmero de inquiridos que assinalaram gostar do regresso da tradicdo mediante distrito de

residéncia, no segundo dia

Acompanham a
competicao

Ndo acompanham a
competicao

Do regresso desta
tradigao

19

13

Tabela 86 — Numero de inquiridos que assinalaram gostar do regresso da tradicdo e que acompanham ou

n&do a competigéo, no segundo dia

Por ultimo, e novamente como jeito de balanco, tal como no primeiro dia de

inquéritos, a totalidade dos inquiridos foi unanime ao assinalar que este evento promove

a cidade de Vila Real.
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Capitulo 8. Discussao de resultados

Numa primeira abordagem, sobre o plano de meios, podemaos verificar que grande
parte das acgOes foram aplicadas na cidade de Vila Real e uma outra parte no Norte do
pais. Os spots na Eurosport (televisdo), os spots na TSF, e na imprensa em papel e online
de meios de comunicacdo nacionais e internacionais (por exemplo Vida Economica,
Motor Classico, Autosport...) € que permitiram chegar a um maior € mais abrangente
namero de pessoas.

Segundo Castro (2007)° existem 10 classes de meios que podem ser usados num
plano de meios para publicitacdo de um evento. Se seguida apresenta-se a Tabela 87,
onde é feita uma andlise das classes utilizadas para a promogéo da corrida e uma sintese

das respetivas atividades.

Classes de meios segundo Utilizacdo como Atividade usada para a

Castro (2007) promocao do evento divulgacgéo do evento

Trinta spots de trinta segundos
Televiséao Utilizado entre 10 e 12 de julho e 58

trailers, na Eurosport

Radio nacional, entre 23 de

junho e 10 de julho:
TSF: 10 spots, entre 23 de junho
e 10 de julho.

Réadio Utilizado o _ )
Radios locais, entre 24 de junho

e nove de julho:

Radio Universidade: 24 spots
Radio Voz do Maréo: 24 spots
Radio Voz de Basto: 6 spots

Em termos de campanha
Jornais Utilizado impressa foram inseridas varias

publicidades nos seguintes

Revistas Utilizado 6rgdo de comunicacdo social:

® Confrontar com capitulo 3.2.2 do enquadramento teérico, pagina 23
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Vida Econdmica; Motor

Cléssico; Autosport; Auto Hoje

¢ Vila Real: 8 painéis gigantes
com a imagem do WTCC nos
. meses de junho e julho
Outdoors Utilizado _
e Noutras cidades do Norte de
Portugal: nos mesmos meses,

foram usados 200 painéis

Pontos de venda Nao utilizado

o Site oficial do WTCC:
noticias regulares sobre a
prova, videos, fotos,
diversas  publicacbes e
publicacbes no Twitter e
Facebook;

Internet Utilizado e Revista Autosport: Insercéo
publicitaria de banners de
oito a 14 de junho e de 29 de
junho a 2 de julho

e Website do Municipio de
Vila Real: inseridos o cartaz

e alguns spots promocionais

Cinema Nao utilizado

Correio Nao utilizado

Telefone Néo utilizado

Tabela 87 — Classes de meios, segundo Castro (2007), utilizadas na divulgagdo da prova do WTCC em Vila
Real
Podemos verificar na tabela anterior que seis das 10 classes de meios foram

utilizadas, sendo que as referentes aos jornais e revistas foram consideradas como
campanha impressa. Foram entdo utilizadas a Internet, a radio, os jornais e revistas, 0s

outdoors e a televisao.
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Mais a frente, ap0s a andlise dos inqueritos, sera possivel perceber quais destas
campanhas mais foram reconhecidas pelos espectadores do evento.

Na totalidade dos dois dias — sdbado e domingo - foram realizados 201 inquéritos
de forma pessoal e direta aos espectadores do WTCC, resultando em 39 nas bancadas
(19,40%) e 162 na assisténcia (80,60%), com idades compreendidas entre os 13 e 0s 69
anos, numa média de idades de 32,35. Da totalidade dos inquéritos, 67,66% (ou seja, 136)
correspondem ao género masculino e 32,34% (65 inquéritos) ao género feminino. Em

relacdo ao pais de origem apenas duas pessoas colaboraram cujo pais ndo era Portugal

mas sim Franca e Suica.

Caracterizacao Sébado Domingo Total em Total em
da amostra ndmero percentagem
Tamanho 119 82 201 100%
Bancadas 17 22 39 19,40%
Assisténcia 102 60 162 80,60%
Sexo masculino 84 52 136 67,66%
Sexo feminino 35 30 65 32,34%

Tabela 88 — Dados da caracterizagdo da amostra nos dois dias de estudo

Em relacdo aos distritos de residéncia dos inquiridos regista-se uma maior
afluéncia dos residentes em Vila Real (62,69% das respostas, ou 126 inquiridos),
registando-se ainda 16,42% do Porto (33 inquéritos) e 4,48% de Lisboa (9 inquiridos).
Registaram-se ainda respostas de inquiridos residentes em Aveiro, Braga, Braganca, Beja,
Portalegre, Setubal, Viseu e Viana do Castelo.

Analisando as respostas relativas a formacdo académica pode verificar-se que um
maior nimero de respostas pertence a licenciatura, num total de 77 respostas (38,31%),
seguindo-se o0 ensino secundario com 64 respostas (31,84%). Com alguma margem de
respostas aparece o terceiro ciclo, com 26 respostas (19,94%). O mestrado enquanto grau
de formacdo académica totaliza 15 respostas (7,46%), o segundo ciclo 12 (5,97%), o
doutoramento trés (1,49%) e o 1° ciclo apenas uma (0,5%). Houve ainda trés pessoas que
assinalaram a hipdtese “ndo se aplica”.

Em resposta a primeira pergunta que inquiria 0s presentes se conheciam o
significado de “WTCC”, 62,19% (125 inquiridos) responderam afirmativamente,
enquanto 37,81% (76 inquiridos) assinalaram que n&o. Das 125 que assinalaram conhecer
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o significado, 72,8% pertenciam ao género masculino (91 inquiridos), enquanto apenas
27,2% (ou seja, 34 inquiridos) pertenciam ao género feminino. Dos 76 que assinalaram
ndo conhecer o significado de WTCC, 52,63% (40 respostas) pertenciam ao sexo
masculino e 47,37% (36 respostas) ao sexo feminino. Isto significa que 66,91% dos
inquiridos do género masculino afirmaram conhecer o significado de WTCC, assim como
52,31% dos inquiridos do género feminino. No caso das respostas afirmativas, era pedido
que escrevessem o significado de WTCC por extenso. Verificou-se entdo que 31 (24,8%)
foram dadas em portugués e 94 (75,2%) em inglés. Das respostas em portugués, 77,42%
(24) estavam corretamente escritas assim como 65,96% (62) das em inglés. Das 31
respostas em portugués, 19 pertenciam ao sexo masculino e 12 ao sexo feminino sendo
que, dos primeiros, 78,95% (15) acertaram na resposta bem como 75% (9 respostas) do
sexo feminino. Em inglés, das 94 registadas, 72 pertenciam ao género masculino —
estando 48 (66,67%) corretamente escritas — e 12 ao género feminino — com 63,64% (14)
acertadas. No geral, estes nimeros traduzem-se num total de 86 respostas acertadas
(68,8%) e 39 erradas (32,2%).

Apds o cruzamento da idade com as questdes apresentadas pode verificar-se que,
na faixa etaria entre os 13 e os 25 anos, 68,92% disseram saber o significado de “WTCC”
e, destes, 72,55% acertaram nesse significado, sendo que 18,92% foram escritas
acertadamente em portugués e 83,78% em inglés (cf. Tabela 91). Ja na faixa etéria dos
26 aos 35 anos, o numero de inquiridos que admitiram saber o significado da sigla é de
58,93%, 66,67% dos quais de forma acertada, sendo que 22,73% foram escritas em
portugués e 77,27% em inglés (cf. Tabela 92). No intervalo de idades seguinte, entre 0s
36 e 0s 55 anos, a percentagem de pessoas que responderam saber o significado de WTCC
é de 58,33%, sendo que 65,71% o escreveram acertadamente, sendo que dessas, 39,13%
foram em portugués e 60,87% em inglés (cf. Tabela 93). Por fim, no altimo conjunto de
idades, entre 0s 55 e 0s 69 anos, a percentagem de inquiridos que admitiram saber o
significado de WTCC foi de 50% e desses, 50% das respostas estavam escritas de forma
acertadas, respostas essas em portugués (cf. Tabela 94). De forma simplificada, estes
nimeros mostram que a percentagem de individuos que afirmam saber o significado de
WTCC vai diminuindo mediante a faixa etaria, assim como a percentagem de respostas
acertadas de entre os que disseram saber o significado. Verifica-se ainda que, entre as
respostas acertadas, a percentagem de respostas em portugués vai aumentando (18,92%
para 100%) e as em inglés diminuindo, (83,78% para 0%) consoante 0 aumento das

idades.
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Na segunda pergunta era questionado se o inquirido costumava acompanhar o
WTCC. Dos 201 inquiridos, 101 (50.25%) afirmaram acompanhar, enquanto 98 (48,76%)
assinalaram o contrario. Entre os primeiros, 74,26% (correspondente a 75 respostas)
afirmaram conhecer o significado da sigla WTCC enquanto 25,74% disse ndo saber esse
significado. Entre os 98 que disseram ndo acompanhar a competicdo, metades afirmaram
conhecer o significado.

A pergunta numero trés deixou explicito que mais de metade dos inquiridos
(52,74%, num total de 106 respostas) assinalaram ter conhecimento da presenca do
WTCC por familiares ou amigos. Ainda 89 pessoas referiram que tiveram conhecimento
através de noticias nos 6rgaos de comunicacao social (44,23%) e 81 pelas redes sociais
(40,30%). Ainda em menor numero, 65 pessoas (32,34%) disseram ter tido conhecimento
através de reportagens e 61 (30,35%) atraves de cartazes. Apenas 37 pessoas escolheram
os sites como opcao de informacdo, tanto o oficial do WTCC como outros sites
especializados na matéria. Os outdoors aparecem como uma das Ultimas opcOes de
escolha pelos presentes, com apenas 33 respostas (16,42%), seguido, em Gltimo, pela
publicidade na radio (28 respostas, o que corresponde a 13,93%). A opgdo “outros”

registou ainda 13 respostas, ou seja, 6,47% das escolhas.
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Classes de
meios segundo
Castro (2007)

Atividade usada para a

divulgacao do evento

Opcéo nos

guestionarios

Percentagem

de respostas

Radio

Radio nacional, entre 23

de junho e 10 de julho:
TSF: 10 spots, entre 23 de
junho e 10 de julho.

Radios locais, entre 24 de

junho e nove de julho:
Radio Universidade: 24

spots
Radio Voz do Mardo: 24
spots
Réadio Voz de Basto: 6

spots

e Publicidade na
radio

13,93%

Televisao

Trinta spots de trinta
segundos entre 10 e 12 de
julho e 58 trailers, na

Eurosport

e Reportagens sobre

0 evento

32,34%

Jornais

Revistas

Em termos de campanha
impressa foram inseridas
varias publicidades nos
seguintes  6rgdo  de
comunicacdo social: Vida
Econdmica; Motor
Classico; Autosport;
Auto Hoje

e Noticias nos meios
de comunicagéo

social

44,28%
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Outdoors

Vila Real: 8 painéis
gigantes com a imagem
do WTCC nos meses de
junho e julho

Noutras cidades do
Norte de Portugal: nos
mesmos meses, foram

usados 200 painéis

e C(Cartazes

30,35%

e Qutdoors

16,42%

Internet

Site oficial do WTCC:
noticias regulares
sobre a prova, videos,
fotos, diversas
publicacGes e
publicacGes no
Twitter e Facebook;

Revista  Autosport:
Insercdo publicitéria
de banners de oito a
14 de junho e de 29 de

junho a 2 de julho

Website do Municipio
de Vila

inseridos o cartaz e

Real:

alguns spots

promocionais

Site oficial do
WTCC
Redes Sociais
(Facebook,
Twitter...)

18,41%

40,30%

e Sites

especializados

o 18,41%

Tabela 89 — Percentagens de reconhecimento das estratégias pelos inquiridos

Como se pode perceber na tabela anterior, a Unica op¢do que ndo se identificava

com nenhuma classe de meios € a opcéo de ter conhecimento por meio de amigos ou
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conhecidos, que se enquadra no conhecimento por transmissdo pessoal da mensagem, ou
buzzmarketing. A opcao da publicidade na radio tinha, obviamente, relacdo com a classe
de radio e com os spots publicitarios em radio que existiram. Na opcdo de outdoors
incluem-se os cartazes e a opcdo de outdoors, por haver esta vulga distingdo, embora se
enquadre tudo na mesma categorizacio®. Estas duas opgdes permitem perceber que ha
um maior nimero de pessoas a assinalar a op¢do dos cartazes do que propriamente dos
outdoors. Em relacdo a Internet foram apresentadas trés opcGes: uma relativa as
publicacbes no site oficial do WTCC, uma relativa a sites especializados em desporto
automovel e uma outra relativa as redes sociais. Esta ultima reuniu um maior numero de
respostas, mais do dobro das relativas aos sites. As classes de radio, jornais, revistas e
televisdo podem ser enquadradas como meios de comunicacao social e no questionério
duas hipdteses se relacionavam com estes meios: a op¢do das reportagens sobre o evento
e as noticias nos meios de comunicacéo social, com pouco mais de 10% de diferenca entre
as duas opcoes.

Quase 70% dos inquiridos (140) afirmaram como motivo para se deslocarem a
cidade para assistir ao evento o facto de gostar de desporto automdvel, enquanto apenas
30,35% referiu como motivo o facto de viver no concelho. Houve ainda 43 pessoas que
assinalaram que se encontravam a acompanhar um familiar ou amigo e 36 que disseram
acompanhar a competicdo. Registaram-se 26 pessoas que assinalaram ter ido passar o dia
de forma diferente e 24 conhecer o evento. De referir que dos 101 que assinalaram
acompanhar a competicéo, 25% ndo assinalou como motivo para estar presente no evento.
Por sua vez, dos 98 que assinalaram acompanhar o WTCC, quatro escolheram a opcao
“acompanhar a competi¢do” como razao pela presenca.

Apenas 79 dos 201 inquiridos (39,30%) assistiram nos trés dias a prova do WTCC,
sendo que 73 (36,32%) assistiram nos dois dias do fim-de-semana — sabado e domingo.
Houve ainda 11% (23 respostas) que afirmaram ter ido apenas domingo, 9% (19
respostas) apenas sabado, 2% (quatro respostas) sexta e sdbado e 1,5% (3 respostas) sexta
e domingo.

Tiago Monteiro é o piloto mais reconhecido, de entre a lista dos apresentados,
com 195 inquiridos (97%) a selecionarem o seu nome como piloto reconhecido. Segue-
se Sébastien Loeb, que foi reconhecido por 140 pessoas, 69,65%, enquanto 99 (45,25%)
assinalaram o nome de Lopéz. Tarquini reuniu 84 escolhas, Muller 74, Ma Qing Hua 55,

10 Confrontar com a designacdo de outdoor no capitulo 3.2.2.5 do enquadramento tedrico, na pagina 26
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Chilton 48, Huff 42 e Mechelisz 38. De referir ainda que quatro pessoas (2%) néo
reconheceram qualquer piloto e, pelo contrario, 33 (16,42%) reconheceram todos os
nomes.

Quase metade dos inquiridos, 45,77% (92 respostas) classificaram o trabalho da
organiza¢do de “bom”, enquanto 38,31% (77 respostas), classificaram de “muito bom”.
Houve ainda 27 pessoas que acharam esse trabalho razoavel, trés mau e dois, muito mau.
As trés respostas relativas ao “mau” foram dadas por pessoas residentes em Vila Real e
as relativas ao “muito mau” por uma pessoa também residente em Vila Real e por uma
sem distrito de residéncia, proveniente de Franca.

Em relacdo a divulgacdo do evento, 87 inquiridos (43,28%) classificaram a
divulgacdo como muito boa, enquanto 80 (39,80%) classificaram como boa. Houve 26
pessoas a acharem o trabalho de divulgacdo razoavel, cinco pessoas a achar mau e trés
“muito mau”. Estes Gltimos pertenciam a residentes no Porto, Vila Real e Franca,
enquanto as cinco respostas na categoria de “mau’ sdo do Porto (2), Lisboa (1), Portalegre
(1) e Aveiro (1).

No parametro relativo a avalia¢do do trabalho de sinaliza¢do pode registar-se um
maior nimero de respostas na categoria de “bom” (41,29%, ou 83 respostas), seguido de
“muito bom” com 74 respostas (36,82%). O razoavel juntou 38 respostas e apensar de
ndo ter havido nenhuma na categoria mais baixa, houve seis em “mau”, provenientes de
residentes em Braga, Beja, Lisboa, Vila Real (2) e do residente em Franca.

A grande maioria dos inquiridos residentes em Vila Real respondeu achar que néo
era necessaria mais divulgacdo nos proximos anos enquanto 0s residentes noutros
distritos assinalaram o oposto. De uma forma generalizada, 110 pessoas assinalaram o
sim (54,73%) e 91 0 ndo (45,27%). Na questdo seguinte, a grande maioria (66,67%) dos
inquiridos — 134 — assinalaram que deveria haver mais divulgacdo, enquanto 63 disseram
achar que deveria existir igual e quatro, residentes em Vila Real, que acharam que deveria
existir menos. De referir que de entre as 110 que assinalaram que deveria ter sido mais
divulgado, duas responderam que deveria haver igual divulgacdo em anos posteriores e
das 91 que assinalaram que nédo deveria ter havido mais divulgacao, quatro disseram que
deveria haver menos e 26 que deveria haver mais divulgacdo nos proximos anos.

Na ultima pergunta de opgdes eram apresentados fatores dos quais poderiam 0s
inquiridos estar a gostar no evento e aquele que reuniu um maior numero de respostas
(118) foi o facto de poderem assistir ao vivo a uma competicao de caracter internacional.

Estar a gostar da corrida em si reuniu 105 respostas e o0 ambiente de festa inerente ao
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evento 103. Os automaveis e os pilotos reuniram apenas 82 e 31 respostas respetivamente
e houve ainda quatro pessoas a dizer ndo estar a gostar, duas das quais assinalaram
acompanhar a competicdo. A opg¢ao “rasteira”, do regresso da tradiga@o, foi a quarta opgao
mais escolhida, com 87 inquiridos a assinalarem a mesma. De entre as 105 pessoas que
disseram estar a gostar da corrida em si, 59% (62 pessoas) acompanhavam a competicao.
Ja dos 118 que estavam a gostar de assisti ao vivo a uma competicdo deste cariz, 51%
(60) assinalaram também acompanhar a competi¢do. Ja a opcéo do regresso da tradicdo
foi assinalada por 87 pessoas sendo que 59 (67,82%) eram residentes de Vila Real. Dessas
87 pessoas, 51 (58,62%) dizia acompanhar o WTCC.

Os dados expostos anteriormente, no cruzamento das respostas dos dois dias,
permite verificar que a maior parte — mais concretamente 67,66% - pertencia ao género
masculino e que a maioria — 62,69% - residia em Portugal. E possivel perceber que, ao
nivel do reconhecimento da sigla “WTCC”, 62,19% dos inquiridos assinalou saber o que
significa essa sigla. Podemos ainda confirmar que o género masculino reconhece o
significado de WTCC em maior nimero do que o género feminino, mais concretamente
72,8% dos que reconhecem o significado da sigla sdo do género masculino, tal como
60,5% dos que ndo reconhecem. Ainda em relacdo ao significado de WTCC podemos
verificar que 78,95% dos homens que responderam em portugués deram uma resposta
acertada, assim como 75% das mulheres. Nas respostas em inglés verifica-se também a
hipbtese apresentada, acertando 66,67% dos homens e 63,64% das mulheres, numa
diferenca minima. Pode ainda registar-se que 50,25% afirmaram acompanhar a
competicéo.

Sendo Vila Real uma cidade outrora ligada ao Desporto Automdvel pela relacao
com o antigo (e regressado) Circuito de Vila Real, a hipdtese de assistir ao evento por
gostar de desporto automével acabou por se confirmar, sendo que a maioria assistiu por
esse motivo, num total de 69,65% das escolhas, sendo esta a primeira opcao de entre as
seis apresentadas na pergunta 4. Inerente ao calendario da prova e ao quotidiano das
familias acabou contudo por se registar que 39,30% assistiram nos trés dias e 36,32%
apenas nos dois dias referidos.

Em rela¢do ao conhecimento dos nomes dos pilotos, podemos perceber que os trés
mais conhecidos sdo o Tiago Monteiro, com 97,01% das respostas, Sébastien Loeb, com
69,65% e José Maria Lopez com 49,25%. De destacar que uma percentagem bastante

elevada conhece Tiago Monteiro, com uma larga vantagem de percentagem para Loeb, e
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que 16,42%, correspondente a 33 respostas, reconheceram todos 0s nomes apresentados
na listagem.

Relativamente a classificacdo da organizagdo e da divulgacdo, podemos que a
primeira é classificada em maior percentagem como bom (44,77%) e s6 depois como
muito bom (38,31%), e na segunda 43,28% dos inquiridos classificaram o trabalho de
divulgagdo como muito bom e 39,80% como bom. A maioria dos individuos achava que
o0 evento deveria ter sido mais divulgado (54,73%) e, também a maioria, achava que nos
préximos anos deveria haver mais divulgacao (66,67%).

Mais de 50% dos inquiridos que acompanham a competicdo afirmam gostar da
corrida, num total de 59,05% dos inquiridos. Ja em relagdo ao regresso da tradi¢do, na
pergunta 12, 67,82% dos que assinalaram a opcao residiam em Vila Real.

Estando numa época em que o digital € presenca constante no quotidiano das
pessoas, surgiu a necessidade de perguntar de que forma poderiam ter tido os inquiridos
conhecimento da competicdo que se realizou na cidade de Vila Real, verificando-se, apo6s
andlise de dados, que as redes sociais aparecem em terceiro lugar de escolhas (40,30%),
ultrapassadas pela hipotese de “amigos/conhecidos” (52,74%) - que provam que O
buzzmarketing ainda € o que prevalece na difusdo da informacgdo — e pelas noticias nos
6rgdos de comunicacdo social (44,28%). Ja a publicidade na radio (13,93%) sdo 0 meio
de divulgacdo do evento atraves do qual os espectadores menos retém informacao e, antes
desta, os outdoors (16,42%).

Os inquiridos foram unénimes ao assinalar, na ultima pergunta e em jeito de
balango, que esta presenca do WTCC na cidade de Vila Real serve para dinamizar e
projetar a mesma.

Em relacéo a pergunta de partida, “que estratégias de marketing aplicadas para a
divulgacdo do WTCC séo reconhecidas pelos espectadores do evento e que informacdes
divulgadas por essas estratégias sdo retidas pelos mesmos”, podemos analisa-la em dois
momentos: por um lado, as estratégias de marketing reconhecidas pelos espectadores e,
por outro, as informacdes retidas. Em relacdo a primeira parte, podemos verificar, como
foi dito, que, excluindo a divulgacdo pessoa a pessoa, as noticias nos oOrgaos de
comunicacdo social e as redes sociais sdo as estratégias mais reconhecidas pelos
espectadores. Em relagdo as informacdes retidas, pode-se verificar que um elevado
numero reconhece a sigla do evento, dizendo o seu significado tanto em inglés como em
portugués, bem como uma parte dos pilotos apresentados, em especial o portugués Tiago

Monteiro.
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Capitulo 9. Conclusdes

Ap0s os resultados apresentados podemos concluir que a prova do WTCC em Vila
Real foi um importante método de promocdo da cidade a nivel internacional,
entusiasmando os espectadores a conhecer a prova e a assistir 8 mesma. Podemos ainda
retirar uma grande conclusdo em relacdo a promocéo do evento: o passar da palavra, 0
conhecimento por via de terceiros ¢ a maneira de divulgacao (nao “formal”) pela qual os
espectadores tiveram conhecimento do evento.

Dos 201 inquiridos, 39 assistiram ao evento nas bancadas e 162 em espagos
comuns. Embora nos ndmeros oficiais domingo ter tido um ndmero superior de
assisténcia, o numero de colaboracdes nos inquéritos foi menor (119 sabado e 82
domingo), contudo o nimero aumentou nas bancadas (17 para 22). A discrepancia entre
bancadas e assisténcia justifica-se pelo pouco acesso as bancadas (apenas uma credencial)
e pela relativamente pouca afluéncia as bancadas. De realcar que como 0s inquéritos eram
distribuidos em intervalos que antecediam as provas, mesmo entregando varios em
simultaneo, era quase impossivel obter um nimero maior, aliando 0s poucos recursos e o
tempo escasso a, por vezes, pouca cooperacdo dos que assistiam ao evento. Também na
assisténcia se sentiu essa dificuldade, justificavel talvez pelo tempo que as pessoas
passavam em pé e pelo calor que se fazia sentir.

Dos inquiridos a grande maioria eram homens (67,66%) e a média de idade dos
que colaboraram é relativamente baixa — 32 anos — numa escala que variou entre os 13 e
0s 69 anos. Como era de esperar, a grande maioria dos inquiridos (62,69%) eram da
cidade de Vila Real. Contudo pode-se perceber, nos resultados obtidos, que a
percentagem de inquiridos no primeiro dia, de Vila Real, era de 75,63% e no segundo dia
de apenas 43,90%, havendo uma maior colaboragédo de espectadores de fora no domingo
e uma menor colaboragéo dos residentes de Vila Real.

A presenca de uma competicdo internacional na cidade poderia ndo significar
necessariamente o conhecimento do significado de “WTCC”. Contudo, regista-se uma
maioria a saber o seu significado, a escrever esse mesmo significado em Inglés e de forma
correta. Nas respostas em Inglés, as erradas registaram-se por confusdo entre os termos
“touring” e “tourism”, uma vez que em Portugués se refere a Campeonato do Mundo de
Carros de Turismo, mas em inglés “carros de turismo” ¢ equivalente a “touring car”. Ja

em portugués a confusdo surgia entre a prova do WTCC e do Circuito de Vila Real. Pode
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ainda perceber-se que a medida que a faixa etaria aumenta, o reconhecimento do
significado vai diminuindo, bem como as respostas acertadas. Também inversamente
proporcional € o nimero de respostas dadas em inglés, sendo que as em portugués vao
aumentando, o que se percebe, sendo que 0s mais novos tém maior contacto com a lingua
inglesa.

No que se refere as estratégias de divulgacdo em si, como apresentado
anteriormente, aquela que mais é reconhecida pelos inquiridos como sendo a maneira pela
qual tiveram conhecimento da presenca do WTCC na cidade foi por amigos ou familiares,
ou seja, pela passagem da informacédo de pessoa para pessoa. SO em seguida aparece a
opcéo das noticias nos meios de comunicacao social e pelas redes sociais. De salientar
que apesar de existir pela cidade outdoors (onde se incluem cartazes), foram das opgoes
menos escolhidas, tendo o contacto pessoal, as redes sociais e 0s érgdos de comunicacao
social maior reconhecimento na divulgacdo desta informacdo. Importa salientar que
apesar das seis classes de divulgacao utilizadas, nenhuma destas reuniu mais de metade
das escolhas dos inquiridos. Importa ainda perceber que grande parte destas estratégias
foram aplicadas a cidade durante algum periodo de tempo e apenas uma parte mais restrita
a nivel nacional e internacional. Sendo a grande percentagem de individuos residentes no
distrito de Vila Real, estas estratégias passaram um pouco ao lado destes, sendo, como
referido anteriormente, o buzzmarketing o meio mais eficaz.

De referir ainda que a maior parte dos individuos assistiu a competicdo por gostar
de desporto automovel, confirmando o gosto que ainda hoje se mantém nos residentes
por este tipo de competicdo, que sempre foi referéncia da cidade. A maior parte dos
inquiridos assistiu ao evento nos trés dias, seguindo-se 0 maior nimero nos dois dias do
fim-de-semana, reforcando essa dedicacdo e curiosidade em acompanhar a competicao.

Talvez por ser o piloto portugués em prova, Tiago Monteiro teve as atencdes
centradas em si e tornou-se a figura do WTCC em Vila Real, quase que uma forma de
promocdo da prova na cidade e no pais. Por isso ndo é de estranhar que se verifique que
97% dos inquiridos reconhecam o seu nome enguanto piloto da prova.

Relativamente ao trabalho de organizacdo e sinalizagéo do evento foram ambos
caracterizados como bom, sendo que o trabalho que realmente importava analisar era o
de divulgacéo e esse foi em maioria classificado como muito bom. Apesar de existir uma
proximidade entre as respostas afirmativas e negativas a pergunta que abordava se deveria
ter existido mais divulgacdo na prova deste ano, com o sim a ganhar ligeiramente

(54,73%), importa salientar que os residentes em Vila Real optaram em grande parte pelo
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ndo, enquanto os espectadores de fora escolheram na sua maioria o sim. Isto leva a
concluir que o trabalho de divulgacéo foi feito na sua maior parte com um publico-alvo
residente no distrito de Vila Real, ndo chegando de igual forma aos residentes em outros
distritos no pais. A grande maioria, porém, acha que deveria haver maior divulgacao,
levando a crer que sera ndo apenas uma divulgacéo dirigida em grande parte para o distrito
mas sim para o resto do pais, podendo atrair um maior nimero de pessoas de fora (é
importante salientar e ndo esquecer que um evento desta natureza tem um grande impacto
econdémico e social na cidade). Percebendo que, apesar de inerentes as estratégias de
comunicacdo aplicadas na cidade, os inquiridos assinalaram que deveria haver mais
divulgagdo significa que talvez o publico-alvo deva ser mais alargado bem como estas
estratégias repensadas por forma a chegar a informagdo a um maior nimero de pessoas e
com maior impacto.

De sublinhar ainda que a penultima op¢ao contava com a “ratoeira” de estar a
gostar do regresso da tradi¢do e ainda um ndmero substancial de pessoas (87) assinalou
essa opcdo. Esta opgdo referia-se as provas do Circuito de Vila Real que tem em comum
com o WTCC apenas o tracado referente a esse circuito, ndo sendo o WTCC a prova do
Circuito em si. Isto levou a confusdo de algumas pessoas que assinalaram esta opcéo,
sendo que dessas 87, 59 residiam em Vila Real. O facto de haver uma interag&o de provas
causa esta confusédo nas respostas.

Contudo, todas as respostas sdo unanimes quando se conclui que este € um evento
de clara importancia na promocao da cidade de Vila Real. Apesar de alguma surpresa e
de alguma organizacao e divulgacdo apressada, a verdade é que se pode registar um
feedback muito positivo dos inquiridos esperando uma melhoria nos proximos anos.
Salienta-se que o gosto pelo desporto automovel foi evidente, ndo fosse o grande numero
de inquiridos que reconheceram o significado da prova, afirmaram acompanhar e
reconheceram o0s nomes dos pilotos apresentados. Os membros do género masculino,
como foi ja possivel verificar nos resultados dos inquéritos, especialmente aqueles com
faixas etarias mais baixas, foram o0s que se mostraram mais recetivos a colaborar com o

presente estudo e se mostraram mais efusivos com a prova.
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Segundo o apresentado no enquadramento tedrico, segundo Davi Poit!! este
evento pode ser considerado como de categoria institucional, na area de interesse do
desporto e com o campeonato como tipologia. Segundo a classificagdo de Chris Gratton®?
este evento assume-se como de tipologia A, virado para o espectador internacional e com
grande atividade econdmica e interesse mediético.

Como foi dito, o calor elevado préprio do més de julho aliado a falta de algumas
sombras e as muitas horas em pé poderao ter causado alguma saturagdo que impediu uma
colaboracdo em maior escala com o presente estudo.

Seria interessante ter aplicado o presente estudo a um nimero maior de pessoas,
com mais tempo e meios, que estimulasse os espectadores a participar num estudo
representativo que permitisse perceber que estratégias de facto funcionam com os
residentes em Vila Real e com os de fora. E sempre importante salientar que as estratégias
direcionadas para a cidade acabam por criar uma certa “saturacao” quando em demasia,
enquanto os residentes de outros distritos foram salientando a necessidade de expandir
essa divulgacdo. Os residentes em Vila Real apoiam porque ¢ uma maneira de colocar o
nome da cidade tanto no resto do pais, como no resto do mundo, em especial junto aos
adeptos de desporto automdvel, reafirmando a ligacdo da cidade com este tipo de
competigoes.

E ainda essencial perceber que este é um evento de escala internacional,
organizado pela FIA em colaboracdo com a APCIVR, o Municipio e o Clube Automdvel
de Vila Real, num evento Unico deste tipo na cidade. Sendo a primeira edi¢cdo e com mais
futuras, todas estas medidas sdo reajustaveis e readaptaveis, mediante uma perspetiva do
publico, perspetiva essa que o presente trabalho pretendeu estudar. Tal como foi dito na
parte teorica® pode confirmar-se que este foi um evento cujo impacto passou nio so pelo
registo dos espectadores presentes e pela manutencdo da estrutura principal (o tracado do
Circuito) mas sim por todas as estruturas de apoio criadas e pela prépria remodelagéo de
acessibilidades e espacos. De finalizar que estd em conformidade com os autores quando
refere que este é, de facto, um meio de renovacdo da imagem e da identidade da cidade
anfitrid implicando, por exemplo, um desenvolvimento turistico e a reafirmagdo do nome

de Vila Real no panorama internacional do desporto automdvel.

11 Confrontar com capitulo 1.2, pagina 5-6, do enquadramento tedrico
12 Confrontar com capitulo 1.2, pagina 6, do enquadramento teérico
13 Confrontar com capitulo1.3.1, na pagina 8-10 do enquadramento teérico
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FIA World Touring Car
Championship

ITLrC

FIA World Touring Car Y
Ghampianship

REAL CARS REAL RACING

OSCARO
%l e

Race of Portugal 2015

2015 FIA WORLD TOURING CAR CHAMPIONSHIP
VILA REAL (PRT) - 12™ JULY 2015

PROVISIONAL ENTRY LIST

n° | CLASS COMPETITOR DRIVER CAR
2 Castrol Honda WTC Team Gabriele Tarquini (ITA) Honda Civic WTCGC
3 |:* ROAL Motorsport Tom Chilton (GBR) Chevrolet RML Cruze TC1
4 1 ROAL Motorsport Tom Coronel (NED) Chevrolet BML Cruze TC1
5 | * Zengd Motorsport Norbert Michelisz (HUN) Honda Civic WTCC
7 1 Campos Racing Hugo Valente (FRA) Chevrolet RML Cruze TC1
9 Citroén Total WTCC Sébastien Loeb (FRA) Citroén C-Elysée WTCC
10 LADA Sport Rosneft Nicky Catsburg (NED) LADA Vesta
11 1™ Craft Bamboo Racing Grégoire Demoustier (FRA) Chevrolet RML Cruze TC1
12 LADA Sport Rosneft Rob Huff (GBR) LADA Vesta
18 Castrol Honda WTC Team Tiago Monteiro (PRT) Honda Civic WTCC
25 J* Sebastien Loeb Racing Mehdi Bennani (MAR) Citroén C-Elysée WTCC
26 1™ ALL-INKL.COM Miinnich Motorsport | Stefano D'Aste (ITA) Chevrolet BML Cruze TC1
27 1* Campos Racing John Filippi (FRA) Chevrolet RML Cruze TC1
33 Citroén Total WTCC Ma Qing Hua (CHN) Citroén C-Elysée WTCC
29 ¥ Honda Racing team Sweden Nestor Girolami (ARG) Honda Civic WTCC
37 Citroén Total WTCC José Maria Lopez (ARG) Citroén C-Elysée WTCC
46 LADA Sport Rosneft Jaap van Lagen (NED) LADA Vesta
68 Citroén Total WTCC Yvan Muller (FRA) Citroén C-Elysée WTCC

| = Competing in the 2015 Yokohama Independents Drivers Trophy

* = Eligible to score points for the 2015 Yokohama Teams Trophy

** Race-by-race eniry

EUROSPORT EVENTS LTD

CRAVEN HOUSE | 121 KINGSWAY | LONDON WG2B BPA | UNITED KINGDOM
Tol: +44 203 6813000 | F +44 203 681 3250
Fegistored in England & Wales under

1325
No. 4361881 | VAT No. GB 792 1320 40

Anexo 1 — Lista de pilotos em competi¢do no WTCC, em Vila Real (WTCC 2015)
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m'c[ REAL CARS REAL RACING

FIA World Touring Car
hampionship

2015 FIAWTCC

R8 Portugal - Vila Real
Timetable V5

FRIDAY 10TH JuLY

09.00-09.25 25 FEUP Free Practice
09.40-10.00 20 LCcC Free Practice
10.15-10.35 20’ 500 Free Practice
10.50-11.10 20 CNV Free Practice 1
11.30-12.00 30 FIAWTCC Testing
12.15-12.55 15'10"15 CNCC/CNCC 1300 Free Practice
13.20-13.40 20’ CNV Free Practice 2
14.30- 18.30 FIA WTCC Scrutineering
13.55-14.25 30 FEUP Qualifying 1+2
14.40-15.00 20’ LCC Qualifying
1515-15.45 30 500 Qualifying 1+2
16.00-16.30 30’ CNV Qualifying 1+2
16.45-17.05 20’ CNCC 1300 Qualifying
17.20-17.40 20 CNCC Qualifying
17.00 FIA WTCC Drivers’ briefing
17.55-18.10 1% FIAWTCC Safety Car Exercise
18.15 Open Track

SATURDAY 11TH JULY

08.30 — 08.55 25° LCC Race 1
09.10-09.40 30 FIA WTCC Free Practice 1
10.05 - 10.30 CNCC 1300 Race 1
10.55—11.35 FEUP Race 1
12.00-12.30 30' FIAWTCC Free Practice 2
12.50-13.15 500 Race 1
13.40 —14.20 CNV Race 1
14.40 —14.55 Parade
1515-15.45 FIAWTCC Qualifying (Q1)
15.50-16.05 FIAWTCC Qualifying (Q2)
16.10 (pit lane open 1stcar) FIA WTCC Qualifying (Q3)
16.45 - 17.10 CNCC Race 1
17.20 - 18.20 Promotional Laps
18.20 Open Track
14 5PORT
CRAVEN HOUGE | 127 KINGSWAY | LONDON WC28 6PA | UNITED KINGDOM it b
Fagitoas m Encland .4t udar No. 4351681 | VAT No, GB 752 1320 40 S EEBEE wwwhawtcecon
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i%i m'c[ REAL CARS REAL RACING

FIA World Touring Car
», Championship

SUNDAY 12TH JULY

09.00 — 09.40 FEUP Race 2
10.00 — 10.25 CNCC Race 2
10.40 - 11.00 Parade
11.20 FIA WTCC Pit lane Open
11.30 FIAWTCC Pit Lane Closed
11.40 FIA WTCC 5 min.board
11.45 FIAWTCC Race 1 (13 laps)
12.55 - 13.20 CNCC 1300 Race 2
13.40 — 14.20 CNV Race 2
14.40 — 15.05 500 Race 2
15.25 — 15.50 LCC Race 2
16.00 - 16.05 Parade
16.45 FIA WTCC Start refuelling time
16.50 FIA WTCC Start repair time
16.55 FIAWTCC Pit lane Open
17.05 FIA WTCC Pit Lane Closed
17.10 FIAWTCC 5 min.Board
1715 FIAWTCC Race 2 (13 laps)
17.50 FIA WTCC Podium

FElstered i England & WAl o Mo £961581 | VAT Ho. Gt 752 1920 20 S EEBEC  wwwhawcccon

Anexo 2 - Horarios das competi¢cdes no WTCC Vila Real (WTCC 2015)
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ITeEr

FIA World Touring Car
Championship

10-11- 12 July 2015

FIA WORLD TOURING CAR CHAMPIONSHIP Circuito de Vila Real
RACE 1 - FINAL RESULT -Portugal-
Pos. No. Driver Nat C Car Totaltime Laps Gap 1st Gap Prev Avg.Sp BestLap Inlap
1 37 José Maria Lopez ARG Citroén C-Elysée WTCC 00:26:23.906 13 - - 1416 2:00.873 2
2 9 Sébastien Loeb FRA Citroén C-Elysée WTCC 00:26:25.425 13 1519 1519 141.2 2:01.216 2
3 5 Norbert Michelisz HUN |* Honda Civic WTCC 00:26:29.297 13 5391 3.872 1409 2:01.517 2
4 2  Gabriele Tarquini ITA Honda Civic WTCC 00:26:29.617 13 5711 0320 140.6 2:01.775 3
5 18 Tiago Monteiro PRT Honda Civic WTCC 00:26:33.308 13 9.402 3.691 1404  2:01.913 5
6 33 MaQing Hua CHN Citroén C-Elysée WTCC 00:26:36.713 13 12.807 3.405 1411 2:01.331 4
7 68 Yvan Muller FRA Citroén C-Elysée WTCC 00:26:45.032 13 21.126 8319 1402  2:02.090 3
8 46 Jaap Van Lagen NED LADA Vesta 00:26:46.230 13 22.324 1.198 139.6 2:02.615 3
il 10 Nicky Catsburg NED LADA Vesta 00:26:51.542 13 27.636 5.312 1393 2:02.901 3.
10 12 Rob Huff GBR LADA Vesta 00:26:52.766 13 28.860 1.224 1394  2:02.777 7
11 25 Mehdi Bennani MAR |* Citroén C-Elysée WTCC 00:26:53.301 13 20395 0.535 139.2 2:02.934 7
12 4 Tom Coronel NED |* ChevroletRML Cruze TC1  00:26:53.759 13 20.853 0.458 1394 2:02.810 5
13 26 Stefano D'Aste ITA |* Chevrolet RML Cruze TC1 Q0:26:58.064 13 34158 4305 1389 2:03.218 6
14 3 Tom Chilton GBR |* Chevrolet RML Cruze TC1 00:27:11.349 13 47.443 13.285 139.3 2:02.867 4
15 27 John Filippi FRA |* ChevroletRML Cruze TC1  00:27:29.962 13 1:06.0.. 18.613 137.0 2:.04.916 4
16 11 Grégoire Demoustier BEL |I* Chevrolet RML Cruze TC1  00:27:30.833 13 1:.06.9.. 0.871 137.0  2:04.969 4
NOT CLASSIFIED (Requirements : 76% of number laps of leader = 10 Lp.
17 7 Hugo Valente FRA |* Chevrolet RML Cruze TC1 - 0 s - - - 0
EXCLUSION
18 29 Nestor Girolami ARG * Honda Civic WTCC 00:25:24 986 5 8Lp. - 1389 2:03.264 5

Best Lap : 2:00.873 (141.6 km/h), (No.37) José Maria Lopez
Car n"29 - Exclusion of Race 1 - Stewards' decision n°30 refers
Weather/Track : 1019 hPa - Dry 27 °C - Humidity 47 % Start : 11:48, Finish flag : 12:15
| Steward | Steward Steward

0 o
(T7] [0 S
FIA World Touring Car @

Vila Real - Portugal hampionship

Circuit Length - 4,755 Km

Page:1/1 Soitwate: ESNG - e Shrneec R Printed : 12/07/2015 21:25
ronométrage : www.itschrono.com

Anexo 3 — Resultados da primeira corrida, no WTCC Vila Real (WTCC 2015)
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T

FIA World Touring Car
Championship

10-11-12 July 2015

FIA WORLD TOURING CAR CHAMPIONSHIP

RACE 2 - FINAL RESULT

Circuito de Vila Real

-Portugal-

Pos. No. Driver Nat C Car Totaltime Laps Gap 1st Gap Prev Avg.Sp Bestlap Inlap

1 33 MaQing Hua CHN Citroén C-Elysée WTCC 00:26:44.910 11 - - 140.3 2:01.994 8
2 68 Yvan Muller FRA Citroén C-Elysée WTCC 00:26:50.483 11 5573 5573 1396 2:02.694 9
2 2  Gabriele Tarquini ITA Honda Civic WTCC 00:26:55.722 11 10.812 5.239 138.8 2:03.356 7
4 5  Norbert Michelisz HUN 1* Honda Civic WTCC 00:26:56.892 11 11.982 1.170 139.1 2:03.098 11
5 37 José Maria Lopez ARG Citroén C-Elysée WTCC 00:26:57.333 11 12423 0441 139.2  2:02.981 11
6 10 Nicky Catsburg NED LADA Vesta 00:27:00.087 11 15177 2.754 138.9 2:03.215 7
1 7 Hugo Valente FRA |* ChevroletRML Cruze TC1  00:27:00.549 11 15.639 0.462 139.5  2:02.684 7
8 29 Nestor Girolami ARG * Honda Civic WTCC 00:27:00.970 11 16.060 0.421 139.0 2:03.127 7
9 12 Rob Huff GBR LADA Vesta 00:27:01.579 11 16.669 0.609 138.7  2:03.402 8
10 25 Mehdi Bennani MAR |* Citroén C-Elysée WTCC 00:27:02.084 11 17.174 0.505 138.9 2:03.263 9
1) 4  Tom Coronel NED [* ChevroletRML Cruze TC1  00:27:02.965 11 18.055 0.881 138.8 2:03.310 8
12 11 Grégoire Demoustier BEL 1* ChevroletRML Cruze TC1  00:27:10.529 11 25.619 7.564 137.6 2:04.386 9
13 3 Tom Chilten GBR |* ChevroletRML Cruze TC1  00:27:13.228 11 28.318 2699 1367  2:05.180 7
14 27 John Filippi FRA 1* Chevrolet RML Cruze TC1 00:27:16.036 11 31.126 2.808 137.0 2:04.990 9
15 9 Sébastien Loeb FRA Citroén C-Elysée WTCC 00:22:49.419 9 2 ln: 2 Lp. 138.5 2:03.556 9

NOT CLASSIFIED (Requirements : 75% of number laps of leader =9 Lp.
16 26 Stefano D'Aste ITA 1" Chevrolet RML Cruze TC1  00:03:16.589 1 10 Lp. 8Lp - & 0
17 46 Jaap Van Lagen NED LADA Vesta - D - - - 0
18 18 Tiago Monteiro PRT Honda Civic WTCC - 0 - - - - 0

Best Lap : 2:01.994 (140.3 km/h}, (No.33) Ma Qing Hua
Weather/Track : 1019 hPa - Dry 32 °C - Humidity 36 %
| Steward Steward Steward

Vila Real - Portugal

Circuit Length - 4,755 Km

FIA World Touring Car

OSCARO

‘Grade e ¥ia e

[T7] [ ot

Ghampionship

Page:1/1

Software Elite v3 - www.chronelec.com

Chronométrage : www.itschrono.com

Anexo 4 — Resultado da segunda corrida, no WTCC Vila Real (WTCC 2015)

Printed : 12/07/2015 21:29
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Anexo 5 — Indice do relatério da corrida do WTCC em Vila Real
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Apéndice

Universidade de Tras-os-Montes e Alto Douro
Departamento de Letras, Artes e Comunicacao
Mestrado em Comunicacio Piiblica, Politica e Intercultural

l:l Sabado :I Domingo :I Bancada :] Assisténcia

Inquérito por questionario

Este questiondrio insere-se na pesquisa para a dissertacdo de Mestrado em Ciéncias da
Comunicagdo e tem como objetivo analisar que estratégias de marketing sdo aplicadas
para a divulgacdo do WTCC e quais as informagdes retidas pelos espectadores do
evento.

O questiondrio é anénimo.

L Caracterizacido da Amostra
Idade: Sexo: I:I Masculino l:l Feminino
Pais: |:| Portugal Outro:

Distrito:
Aveiro Coimbra Lisboa Viana do Castelo
Beja Evora Portalegre Vila Real
Braga Faro Porto Viseu
Braganga Guarda Santarém Acores
Castelo Branco Leiria Setibal Madeira

Formacio Académica:
1° Ciclo 3°ciclo Licenciatura Doutoramento
2° Ciclo Ensino Secunddrio Mestrado Naio se aplica
IL. Questdes

1. Sabe o que significa a sigla “WTCC”? [ ]Sim [ ]Ndo

1.1 Se sim, indique o nome:

2. Costuma acompanhar o WTCC? D Sim |:| Nio
3. Como teve conhecimento do evento?

Por amigos/ Sites especializados (sites de

. QOutdoors A s
conhecidos desporto automovel, do circuito...)
Cartazes Site oficial do WTCC Reportagens sobre o evento
Publicidade na Redes sociais Noticias nos meios de comunicacio
radio (Facebook, Twitter...) social (jornais, revistas...)
Outro

Vire s.f.f.
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4. Porque resolveu vir? (Selecione, p.f., apenas uma resposta)

Gosto de desporto automével Vim acompanhar um familiar/amigo
Acompanho a competi¢ido Vim conhecer o evento
Vivo no concelho Vim passar o(s) dia (s) de forma diferente

5. Em que dias vem/veio assistir ao evento?

[ ] Sexta-feira [ | Sdbado [ ] Domingo

6. De entre os nomes de pilotos seguintes, indique se reconhece algum.

Gabriele Tarquini Sébastien Loeb Ma Qing Hua
Tom Chilton Tiago Monteiro Yvan Muller
Norbert Michelisz Rob Huff José Maria Lépez

7. Como classifica o trabalho da organizacio do evento aqui presente?

[ |Muitomau [ |Mau [ ]Razoivel[ | Bom [ | Muito bom

8. Como classifica a divulgacio do evento?

[:] Muito mau [:J Mau D Razoavel \:] Bom |:| Muito bom

9. Acha que o evento esta bem sinalizado?

:l Muito mau :I Mau D Razodvel |:| Bom I:l Muito bom

10. Acha que o evento deveria ter sido mais divulgado?

[ ]sim [ ]Ndo

11. Nos proximos anos, acha que deveria haver:

EI Menos divulgacio El Tgual divulgacio D Mais divulgacao
12. Do que esta a gostar mais no evento?
Da corrida em si E| Do ambiente de festa E| Do regresso desta tradicao

Dos pilotos Dos automéveis De assistir ao vivo a uma
Nao estou a gostar competi¢do internacional

13. Acha que o evento serve para divulgar a cidade? [ |Sim [ | Nio

Obrigada pela sua contribuicéo!

Figura 2 — Questionario entregue para a recolha de dados sobre a assisténcia do WTCC
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59 1 1
60 1
61 1
65 2
69 1

Tabela 90 — Relacdo entre as idades dos inquiridos, nos dois dias, o reconhecimento do significado de

“WTCC?” e as respostas certas e erradas

13 1 1 1
14 1 1 1 1
15 6 2 6 2 4
16 2 1 1 1 1
17 4 3 1 3
18 6 3 1 3 1 1
19 2 1 1 1
20 2 2 1 1 1
21 8 3 6 2 2 4
22 4 3 4 4
23 7 2 6 1 6
24 4 2 3 1 1 2
25 4 4 3 1 2
Total 51 23 37 12 7 31
Percentagem | 68,9189% 31,0811% 72,5490% 23,5294% 18';189 83';838

Tabela 91 - Relagdo entre as idades dos inquiridos, nos dois dias, o reconhecimento do significado de

“WTCC” e as respostas certas e erradas, entre os 13 e os 25 anos.

26

27

28

29

30

31

32

33

34

N (LN =

35

WA WS NW W W P

RO 0NN EPE RN INN RS

WININNFRPWWN R W

1

NINININ (R W[R|N

Total

33

N
w

N
N

10

5

17

Percentagem

58,9286
%

41,0714%

66,6667%

30,3030%

22,7273
%

77,2727

%

Tabela 92 - Relag8o entre as idades dos inquiridos, nos dois dias, o reconhecimento do significado de

“WTCC” e as respostas certas e erradas, entre os 26 e os 35 anos
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36 3 1
37 3 4 1

38 3 2 3
39 1

40 5 1 4 2 2
41 3 2 1 1
42 2

43 1 1 1

45 4 2 3 2

46 3 1 2 2

47 2 1 1 1
49 2

50 3 3 2 1 2
51 1 1 1

52 2 1
53 1

54

55 2 2 1 1
Total 35 25 23 12 9 14

Percentagem 58';333 41,6667% 65,7143% 34,2857% 39';304 60';)696

Tabela 93 - Relag8o entre as idades dos inquiridos, nos dois dias, o reconhecimento do significado de

“WTCC” e as respostas certas ¢ erradas, entre os 36 e os 55 anos

Sabe N3ao sabe Resp. Resp. ing
sign. sign. certas erradas pt certas certas

56 1 1 1

57 1 1

58 1 1

59 2

60 1 1

61 1

65 2

69 1

Total 6 6 3 3 3 0
Percentagem | 50,0000 50,0000% 50,0000% 50,0000% 100,0000% | 0,0000
% %

Tabela 94 - Relagdo entre as idades dos inquiridos, nos dois dias, o reconhecimento do significado de

“WTCC” e as respostas certas e erradas, entre os 56 e os 69 anos
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Legenda:

Idades — Idades dos espectadores

Sabe sign. — NUmero de espectadores que afirmaram saber o significado de “WTCC”

N&o sabe sign. — Namero de espectadores que afirmaram ndo saber o significado de “WTCC”
Resp. certas — Numero de respostas certas sobre o significado de “WTCC”

Resp. erradas — NUumero de respostas erradas sobre o significado de “WTCC”

pt certas — Numero de respostas certas em portugués sobre o significado de “WTCC”

ing certas — Numero de respostas certas em inglés sobre o significado de “WTCC”
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