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Resumo

A gestdo da marca constitui um elemento central da afirmacdo competitiva das
organizacdes. Assumida a importancia da marca possuir uma forte identidade,
reconhece-se que esta assenta ndo s6é numa dimensdo funcional mas também
emocional, sendo esta essencial a vinculagdo e ao envolvimento dos consumidores
com a mesma. Ao nivel da industria do desporto a gestdo emocional da marca

assume ainda maior relevancia.

A partir do estudo do caso Futebol Clube do Porto analisa-se a criagdo de uma nova
identidade para a sua marca e a dimensao emocional da mesma, procurando sustentar
e aplicar a base conceptual apresentada. A andlise deste caso permite constatar a
existéncia de uma gestdo estratégica da marca Futebol Clube do Porto e da sua

identidade, a qual vem assumindo crescentemente uma dimensdo emocional.

Abstract

Brand management is a central element of the competitive claim of organizations.
Assumed the importance of having strong brand identity, it is recognized that it’s
based not only upon functional dimension but also on an emotional one, which is
essential for consumers’ binding and attachment. At the sports industry the emotional

management of the brand is even more important.

From the case study Futebol Clube do Porto is promoted the analysis of the creation
of a new identity for its brand and the emotional dimension of it, seeking to sustain
and implement the conceptual basis presented. This case highlights the strategic
management of Futebol Clube do Porto brand and of its identity, which is assuming

an increasingly emotional dimension.
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Capitulo 1 - Introducao



Introducgao

A marca e a sua gestdo assumem uma importancia crescente na competitividade
empresarial. Com efeito, o desenvolvimento de marcas dotadas de personalidade
potencia a vinculacdo emocional e promove a fidelidade dos consumidores as
marcas. A gestdo emocional da marca tem vindo a ser estudada ao nivel de

organizacdes industriais e de prestacdo de servigos.

Contudo, falta estudar a gestao emocional da marca ao nivel da industria do desporto.
A realidade desportiva portuguesa caracteriza-se pela existéncia de trés grandes
marcas, o Futebol Clube do Porto, o Sporting Clube de Portugal e o Sport Lisboa e
Benfica. O sucesso desportivo do Futebol Clube do Porto nas dltimas duas décadas,
acompanhado do desenvolvimento de uma marca forte e com importante
componente emocional justifica que o estudo de caso tenha recaido sobre a mesma.

O objectivo da presente dissertacio € desenvolver um caso pedagdgico que
ilustrando o relacionamento entre uma marca desportiva e os seus diferentes
stakeholders, possa vir a ser utilizado em sala em processos de ensino e

aprendizagem.

A presente tese estd estruturada em sete capitulos. O presente capitulo, no qual se

procede a introdugdo da tematica central e do seu objectivo.

No capitulo 2, “Gestdo da Marca”, contextualiza-se a marca no Ambito do Marketing,
aborda-se o conceito de marca, e reflecte-se sobre a gestdo da marca e as diferentes
perspectivas de andlise e construg¢do desta junto dos consumidores a partir do modelo

do tridngulo da marca.

No capitulo 3, “As Emocdes no Marketing”, reflecte-se sobre a relagdo entre razdo e
emog¢do e a gestdo da marca, reconhece-se a importancia da gestdo emocional da

marca e analisam-se diferentes perspectivas em relagdo a mesma.

No capitulo 4, “A Metodologia de Estudo de Caso”, € abordada a metodologia de

estudo de caso como estratégia de aprendizagem e a sua aplicagao.



Introducgao

No capitulo 5, “Caso Futebol Clube do Porto ”, o qual constitui o elemento central
desta tese, € feita uma sintese do historial do Futebol Clube do Porto e analisa-se o
desenvolvimento da marca Futebol Clube do Porto da sua origem até a data,
destacando os principais marcos na sua construcao e a sua dimensao emocional.

No capitulo 6, “Nota Pedagbgica”, é apresentada nota pedagdgica de apoio a
utilizacdo do Caso Futebol Clube do Porto no ambito da docéncia e da formacao

profissional.

No capitulo 6, “Nota Pedagdgica”, apresenta-se os contributos e as limitagdes da

presente dissertagao e sugerem-se vias de desenvolvimento futuro.



Capitulo 2 — Gestao da Marca
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Gestao da Marca

Neste capitulo pretendemos abordar o processo de gestdo da marca no contexto da

prética de marketing.

Na primeira sec¢do iremos procurar enquadrar a marca no ambito do marketing,
demonstrando a sua relevancia para este. De seguida, abordaremos o conceito
tradicional de marca enquanto sinal. Por ultimo, desenvolveremos o moderno
conceito de marca, enquanto realidade cuja construgdo assenta em trés pilares, o pilar
dos sinais, o pilar dos objectos e o pilar dos interpretantes, o qual enquanto pilar
receptor vai condicionar e justificar a estruturacdo dos outros dois pilares. Nesta
terceira seccdo e para além de desenvolvermos a dimensiao da marca enquanto sinal,
iremos no ambito do pilar dos objectos dar particular atengdo a gestdo da estrutura de
identidade corporativa e no ambito do pilar dos interpretantes serdo analisadas as

fontes de valor da marca.

2.1. A Marca no ambito do Marketing

Como iremos ver a gestdo da marca de uma organizacdo sé faz sentido quando
integrada numa estratégia de marketing. Simultaneamente, reconhece-se o papel
fundamental da marca no ambito da gestdo de marketing, o que leva Lencastre et al

(2005, pp. 25) a considerar que “marketing sem marca (quase) nao ¢ marketing”.

A gestdo de marketing é uma 4rea da gestdo e como qualquer outra desenvolve-se
num processo de andlise, decisdo e accdo. A palavra marketing, de origem angléfona,
pode ser desdobrada em “market + ing”, o que nos permite concluir que o marketing
€ um processo dindmico, em permanente construcdo, o qual tem como objecto de

andlise, tomada de decisdo e actuagdo o mercado.

Diversos autores, como Dionisio et al (2004), Kotler (1997) e Lencastre et al (2005)
consideram que o marketing surge a partir do momento em que a humanidade se
envolve em processos de troca, ie, quando o agricultor, o cacador e o pescador
deixam de se alimentar exclusivamente dos produtos por si conseguidos e comecam

a troca-los entre si. Inicialmente esta relacdo de troca estabeleceu-se de forma
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Gestao da Marca

directa, tendo posteriormente surgido a figura do mercador, o qual passou a

intermediar o processo de troca, alargando o seu ambito.

Até a revolugdo industrial do séc. XIX, a pratica de marketing apesar de nao
sistemdtica e empirica, foi evoluindo e traduziu-se na interaccdo das empresas com
os seus mercados alvo e na adequacdo da oferta, dos pregos, da comunicagdo e da

distribuicao. No entanto, s6 era praticivel em mercados de reduzida dimensao.

Com a revolucdo industrial e a produ¢dao em massa desta resultante, e dada a grande
caréncia de bens de primeira necessidade por parte dos mercados, as empresas
centraram-se na produgdo e no produto e menos no consumidor, restringindo-se o

marketing a uma prética comercial, assegurada pela funcao vendas.

Somente na segunda metade do séc. XX, com o aumento da concorréncia e do poder
de escolha do consumidor, as empresas se reorientam para o consumidor, adquirindo
o marketing uma importidncia e ambito crescentes, até chegarmos ao conceito
moderno de marketing (Dionisio et al, 2004, p. 28): “O marketing € o conjunto dos
métodos e dos meios de que uma organizacdo dispde para promover, nos publicos
pelos quais se interessa, os comportamentos favoraveis a realizacao dos seus proprios

objectivos”.

O conceito moderno de marketing implica um conjunto vasto de fungdes associadas

ao marketing, as quais sao descritas na Tabela 2.1.

Tabela 2.1 — As func¢des de Marketing

Estudo de mercado (ex: inquéritos)

Estudo da posi¢do concorrencial (ex: painéis)

Marketing de Anélise i i
Controlo da eficdcia das ac¢es de marketing

Escolha dos mercados alvo

Defini¢do do posicionamento e da politica de marca

Marketing Estratégico (de Concepcao da oferta (produto/servico)

Decisao) Fixacdo dos precos

Definicédo da estratégia de distribuicdo (canais e distribuidores)

Elaboragdo da estratégia de comunicagdo

Desenvolvimento de uma estratégia relacional
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Gestao da Marca

Realizag¢do das campanhas de publicidade e promog¢ao

Marketing Operacional (de Acgdes de venda e de marketing relacional

Accdo
¢d0) Distribuic¢do dos produtos, merchandising e promog¢des

Servigos pds-venda

Fonte: Adaptado de Dionisio et al 2004: 27

Nas ultimas décadas, o marketing evoluiu nao somente ao nivel do seu ambito e das
suas fungdes, como tem vindo a ser crescentemente aplicado por outras organizagdes
para além das sociedades comerciais (marketing comercial), alids como transparece

da definicao de marketing anteriormente referida.

Com efeito, organizacdes sem fins lucrativos do mais diverso tipo, cidades, regioes,
paises, partidos politicos, organismos do Estado, colectividades culturais e
colectividades desportivas sdo exemplo de organizagdes com uma preocupacio
crescente com a gestao de marketing, a qual como iremos ver adiante é indissocidvel

da gestdo da marca.

Neste contexto, desenvolveu-se nomeadamente o conceito de marketing social,
marketing das cidades, marketing politico, marketing cultural e marketing

desportivo.

Como exemplo de gestdo da marca fora do ambito das sociedades comerciais temos
AMI, Paris, Espanha, Museu de Serralves, Manchester United e Cristiano Ronaldo,

(Figura 2.1).
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Gestdo da Marca

Figura 2.1 — Marcas fora do Ambito das Sociedades Comerciais
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Fonte: respectivos Sites Institucionais

O marketing pressupOe a existéncia de concorréncia € tem por objectivo ultimo
identificar claramente a oferta de uma organizagdo e diferencid-la em relacao a oferta

da concorréncia. E aqui que surge a marca enquanto sinal que identifica e diferencia.

2.2. O conceito de Marca

Numa perspectiva juridica e de proteccdo legal, a Organizacdo Mundial da
Propriedade Intelectual (OMPI) considera a marca “um sinal que serve para
distinguir os produtos e servicos de uma empresa dos de outras empresas’.
Naturalmente, este conceito de marca juridica € igualmente assumido pelo Instituto
Nacional de Propriedade Intelectual (INPI): “A marca é um sinal que identifica no
mercado os produtos ou servigcos de uma empresa, distinguindo-os dos de outras
empresas”. Esta mesma perspectiva € apresentada no seu site, ainda hoje, pela
American Marketing Association (AMA), segundo a qual “marca € um nome, termo,
sinal, simbolo, ou design, ou uma combinagdo deles, destinado a identificar os bens
ou servigos de um vendedor, ou de um grupo de vendedores, e a diferencia-los dos

seus concorrentes’’.
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Gestao da Marca

O sinal confere identidade a marca constituindo o seu identity mix, o qual pode ser

composto pelos seguintes elementos:

¢ O nome (brand name), o qual consiste na parte da marca que pode ser
verbalizada, constituindo o seu vocabulo.

e O grafismo da marca (brand mark), o qual consiste na parte da marca que
pode ser reconhecida, mas ndo verbalizada. Sao elementos grificos de uma
marca o seu logétipo, o lettering e o coloring. O logbtipo pode ser constituido
somente por elementos verbais (logétipo nominativo), somente por elementos
figurativos (logétipo figurativo) ou por ambos (logétipo misto).

® A marca registada (trade mark), a qual consiste na marca ou parte desta que

beneficia de protecgao legal.

No que respeita a proteccdo legal da marca, a marca registada (trade mark), deveré o
pedido de registo ser feito junto do Instituto Nacional de Propriedade Intelectual
(INPI). O pedido de registo pretende que seja reconhecido “o direito ao uso
exclusivo no mercado de um sinal (nome e/ou figura) para identificagcdo dos seus
produtos ou servigos (Marca), da sua loja ou outro estabelecimento comercial (Nome
ou Insignia de Estabelecimento) ou da sua empresa (Logétipo)” (Site do INPI). Uma
vez comunicada a autorizagdo de registo pelo INPI, devera este ser feito através do

pagamento da respectiva taxa.

Regressando ao conceito de marca, verificamos anteriormente que a AMA propde o
conceito de marca enquanto sinal. A mesma perspectiva € defendida pela European
Marketing Confederation (EMC), a qual define marca como “nomes, desenhos,
impressoes, selos, figuras, cartas, formas de produtos ou embalagens, e todos os
outros sinais que servem para diferenciar os produtos (bens e/ou servigos) de uma
organizacdo. Para a proteger, a marca pode ser registada através de uma agéncia

(inter)nacional”. (Enciclopédia Internacional de Marketing, Porto Editora, 1998).

No entanto, esta perspectiva juridica da marca é considerada redutora por diversos
autores como € o caso de Aaker (1996), Keller (2003) e Kapferer (1992). Aliés

Kapferer (1992) refere que “Construir uma marca nao € colocar um rétulo ou nome
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Gestao da Marca

num produto. E antes de mais apetrechar-se com a vontade e os meios de uma

verdadeira abordagem de marketing”.

Dentro da mesma perspectiva, Lencastre e Pedro (2000), entendem que a definicao
de marca deverd ir para além da sua dimensdo de sinal, devendo resultar de uma
visdo holistica da mesma. Assim, a marca devera ter uma tripla dimensao, de sinal,
de objecto (a que o sinal se refere) e de interpretacdo (a que o sinal da origem), de
acordo com a tradi¢do “peirceana”, do filésofo americano Peirce, segundo a qual o
sinal € uma realidade triddica, em que existe um terceiro termo referente do mundo
real que permite o estabelecimento de uma relacdo entre o significante e o

significado.

Neste contexto Lencastre e Pedro (2000, p. 19) afirmam “A marca surge-nos assim
como um sinal ou conjunto de sinais de identidade, distintivos de uma missao e das
respectivas accoes de marketing oferecidas por uma organizacgdo, visando obter uma

imagem junto dos publicos a que se dirige”. Surge o modelo do tridngulo da marca.
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Gestao da Marca

2.3. A Gestao da Marca

Nesta subseccdo iremos reflectir sobre a gestdo da marca, tendo por base o modelo
do tridngulo da marca, também conhecido como modelo dos pilares da marca,
proposto por Lencastre (1999, 2000, 2005), segundo o qual a marca é considerada
uma realidade triddica assente em trés pilares: o pilar do sinal, o pilar do objecto e o

pilar do interpretante (Figura 2.2).

Figura 2.2 — Modelo do Triangulo da Marca

Sinal (Identity Mix)

missao imagem

Objecto (Marketing Mix) Interpretante (Public Mix e Image Mix)

Fonte: Adaptado de Lencastre 2005, 42

No pilar do sinal estabelece-se o identity mix da marca, o qual tem como elemento

central o nome.

No pilar do objecto, estabelece-se o conjunto das ofertas da marca; a missdo da
marca e os beneficios propostos aos publicos para os quais se dirige, constituem os
elementos centrais deste pilar, os quais deverdo ser concretizados com base no

conjunto das accdes de marketing, o marketing mix.
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Gestao da Marca

z

Por dltimo, o pilar do interpretante € constituido pelo conjunto de intérpretes da

marca, o seu public mix, e pelas interpretacdes da mesma, reunidas no seu image mix.

O pilar do sinal e o pilar do objecto sdo pilares emissores, constituidos pelas
variaveis que os stakeholders da marca controlam, funcionando o pilar interpretante
como receptor, ao nivel do qual se estabelece a imagem da marca junto dos seus

diversos publicos alvo.

Em sintese, Lencastre (2005, p. 33) refere que numa visdo simples e prética, “uma

marca deve ser o sinal de um beneficio junto de um segmento-alvo™.

Vamos de seguida analisar em particular cada pilar do modelo do tridngulo da marca.

2.3.1 O Pilar do Sinal

A marca enquanto sinal assenta no identity mix, cujo elemento central é o nome. No
entanto, e para além da componente nominal, o identity mix possui normalmente

componente figurativa e poderd eventualmente ter componente sonora.

Sistematizando as componentes do identity mix da marca, Lencastre e Pedro (2000)
consideram a existéncia de componentes nominais, figurativas e sonoras, as quais

podem ser de uso geral ou de uso circunstancial (Tabela 2.2).

Tabela 2.2 — As componentes do identity mix da marca

Componentes | Uso Geral | Uso Circunstancial
Nominais Nome} (.S'S') Slogan
Genérico
Logo
Figurativas Desenho Embalg gem
. Design
Lettering
. Mascote
Coloring
Sonoras Jingle

Fonte: Adaptado de Lencastre e Pedro 2000: 40
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Gestao da Marca

Nas componentes nominais, o elemento central e eventualmente o dnico que se pode
considerar de uso verdadeiramente geral é o nome strictus sensus, ao qual pode ser
adjunto um genérico descritivo da actividade ou produto da marca. “Kanguru, a
Banda Larga em todo o lado” constitui um exemplo em que ao nome s.s. (Kanguru)
se associa um genérico que identifica o produto da marca (Internet mével de banda

larga) (Figura 2.3).

Figura 2.3 — Identity mix da marca Kanguru

kunguru

Kanguru, a Banda Larga em todo o lado

Fonte: Site Institucional do Kanguru

Um ultimo componente nominativo de uso menos geral, ainda que de grande
importancia, € o slogan ou assinatura da marca. “Compal, € mesmo natural” ou
“Pescanova, o bom sai bem” constituem bons exemplos de slogan ou assinatura das

respectivas marcas, desempenhando um papel importante na sua construgao.

Nas componentes figurativas, o elemento central e de uso geral é o logétipo. Como
vimos anteriormente, o logétipo pode ser constituido somente por elementos verbais
(logdtipo nominativo), somente por elementos figurativos (logétipo figurativo) ou
por ambos (logétipo misto). O desenho, o lettering e o coloring sdo elementos
fundamentais do logétipo. Como exemplo da importancia do desenho num logoétipo
temos a Nike, jd4 no lettering o logétipo da Coca-Cola constitui um excelente
exemplo da sua importancia, por fim no coloring refira-se o logétipo da Benetton

(Figura 2.4).
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Gestdo da Marca

Figura 2.4 — Logétipo da Nike, da Coca-Cola e da Benetton

V V2B NITED COLORS
W' OF BENETTON.

Fonte: respectivos Sites Institucionais

Ainda nas componentes figurativas, apesar de a sua utilizacdo ser circunstancial,
pode ter grande relevancia a embalagem, o design ou a mascote. A titulo de exemplo
refira-se a embalagem da Coca-Cola, o design dos computadores Apple e a mascote

Sapo da PT (Figura 2.5).

Figura 2.5 — A embalagem, o design e a mascote na identidade da marca

€
p—

Fonte: respectivos Sites Institucionais

Como componente sonora do identity mix de uma marca surge o jingle. Como
exemplo, refira-se a importancia do jingle associado ao programa de rddio da RFM,

Oceano Pacifico.

Por fim, importa realcar o cardcter tendencialmente estavel e permanente do identity
mix. Contudo, e pese o seu cardcter tendencialmente permanente, refira-se a
tendéncia recente de evolugdo do identity mix ao nivel do logétipo, nomeadamente

do seu lettering e coloring, de que sdo exemplo entre nés a TMN, o BES e o BANIF.
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2.3.2 O Pilar do Objecto

No pilar do objecto estabelece-se a miss@o da marca e o beneficio proposto aos seus
publicos alvo, assim como a sua materializacdo através do conjunto das accoes de

marketing, o marketing mix.

Até ha pouco tempo, os manuais de marketing ndo autonomizavam a marca, a qual
era considerada subordinada a varidvel produto do marketing mix. A proposito,
refira-se que Kotler (1999) no seu famoso modelo dos trés niveis do produto
(produto central, produto tangivel e produto alargado), coloca a marca dentro do

produto tangivel.

Para Kotler, o beneficio nuclear oferecido pelo produto constitui o produto central, o
qual é materializado por um conjunto de varidveis que constituem o produto tangivel,

sendo a marca uma dessas variaveis.

Como se constata, a pritica do marketing tem estado centrada no produto, o que se
considera desajustado da nova realidade competitiva, pois como refere Lencastre
(2005, péagina 40) “... antes do produto estd a marca, ndo é o produto que tem uma

marca, é a marca que tem, pode ter, um ou mais produtos.”

Esta situac@o € bem ilustrada pela estratégia tipica de empresas japonesas, as quais
através de uma tunica marca, identificam um diverso leque de produtos e servicos,
dirigidos a diferentes segmentos-alvo de clientes. Como exemplo temos a marca
Yamaha, a qual tanto representa pianos, como instrumentos musicais diversos ou
motas, ou a marca Mitsubishi a qual designa produtos e servigos tao diversos como

automaoveis, conservas alimentares ou servigos financeiros.

No entanto, a opc¢ao japonesa € contestada por diversos autores, como € o caso de Al
Ries (2005), o qual considera que embora a maior parte das empresas opte pela
extensdo de uma marca ja existente para cobrir uma nova categoria de produto ou
servico, tal constitui um dos principais erros que se pode cometer em termos de
marketing. Para este autor o sucesso em marketing resulta da capacidade de inovar,

criando novas categorias de produtos/servicos € novas marcas a estas associadas. Por
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fim e para reforcar a sua perspectiva, refere que o lucro apds impostos das grandes
companhias japoneses € de cerca de 1%, enquanto nas grandes companhias

americanas anda em torno dos 6%.

Contrariamente a op¢do das grandes empresas japonesas, grandes e bem sucedidas
empresas anglo-saxodnicas, de que sao exemplo a Lever e a Procter & Gamble, optam

por criar uma marca especifica para cada nova categoria de produto.

Como acabamos de constatar, uma das decisdes estratégicas no ambito da gestdo da
marca, consiste na definicdo da politica de marcas de uma organizacdo, a qual se
traduz na sua estrutura de identidade corporativa (corporate identity) (Lencastre e

Pedro, 2000).

A opc¢do cléssica das grandes empresas japonesas traduz-se na existéncia de uma
marca Unica (estrutura monolitica), a qual € atribuida a todos os seus produtos,
permitindo uma identidade corporativa tinica, com o objectivo de potenciar sinergias
entre produtos e mercados (Figura 2.6). Como inconveniente desta op¢do surge a
diluicao do seu posicionamento, disperso por actividades aparentemente sem ligacdo
entre si. Por outro lado, um problema sério verificado numa actividade, tende a

reflectir-se nas restantes actividades.

Figura 2.6 — Estrutura monolitica de identidade corporativa

«YAMAHA

e

Fonte: Site Institucional da Yamaha
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Ja as grandes empresas anglo-saxodnicas, optam por uma estratégia diametralmente
oposta, atribuindo uma marca especifica a cada categoria de produto (estrutura
diferenciada ou branded), o que permite o desenvolvimento de estratégias de
marketing orientadas para segmentos ou nichos de mercado nos quais se pretende
estabelecer um posicionamento forte de cada marca (Figura 2.7). O grande
inconveniente desta estratégia consiste na quase total auséncia de sinergias, ndo
aproveitando o facto de a casa mae possuir uma marca institucional forte, de cujo
prestigio poderiam aproveitar as suas diferentes marcas. Com efeito na Figura 2.7,
estdo representadas parte das marcas detidas pela Unilever, algumas das quais nio

serdo reconhecidas pelos consumidores como pertencendo a sua carteira de marcas.

Figura 2.7 — Estrutura diferenciada ou branded de identidade corporativa
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Fonte: Site Institucional da Unilever
Para além das opc¢des extremas de identidade corporativa, estrutura monolitica ou
estrutura diferenciada, é possivel uma solu¢do intermédia, designada por estrutura

mista ou de marca dupla (endorsed). A Nestlé desenvolveu com sucesso esta

estratégia.
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A missdo de uma marca constitui a sua vocacao e deverd traduzir-se num beneficio

central simples, claro e pertinente (Lencastre e Pedro, 2000).

Assim aconteceu com a marca Nestlé (Lencastre 2005), criada em meados do séc.
XIX por Henri Nestlé, quimico sui¢co, o qual preocupado com a subnutricdo infantil
existente na Europa, desenvolveu um alimento nutritivo e acessivel, a farinha lactea
Nestlé. O sucesso da farinha lactea levou a empresa, a época chamada Farine Lactée

Henri Nestlé, a desenvolver outro tipo de alimentos l4cteos infantis.

Nos anos 30 do século passado, a Nestlé aplicou a sua tecnologia de estabilizacdo do
leite ao café, ap6s pedido do governo brasileiro para evitar o desperdicio de café nos
anos de grande produgdo. Apds largos anos de investigacdo, a Nestlé obteve café
solivel em pd6. No entanto, a missdo e o beneficio central da marca Nestlé (nutricao
infantil lactea de qualidade e economicamente acessivel) pouco tinham a ver com
café, o que levou a Nestlé a criar a marca Nescafé, com a sua missdao e beneficio
central especificos. Inicialmente nas embalagens de Nescafé surgia igualmente em
destaque a marca mae Nestlé, a qual foi cedendo protagonismo a marca filha
Nescafé, sendo que actualmente a ligacdo ao universo Nestlé € feita exclusivamente

pelo prefixo “Nes”.

Através da estrutura de marca dupla, a marca mae funciona como marca de cobertura
(marca umbrella) das marcas filhas, permitindo que estas beneficiem da sua missio e
beneficio central, ao mesmo tempo que estas estabelecem uma missdao e beneficio

especifico.
A Nestlé constitui uma grande marca de cobertura, a qual tem vindo a originar

diversas marcas (Figura 2.8), de que temos como exemplo de sucesso mais recente a

Nespresso.
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Figura 2.8 — Estrutura mista ou de marca dupla de identidade corporativa

Good Food, Good Life

Fonte: Site Institucional da Nestlé

Em sintese, o objecto de uma marca consiste na sua missao e no marketing mix que a
concretiza. A missdo deverd ser simples, distintiva em relacdo a concorréncia e
coerente, permitindo a concretizagdo forte e distintiva da marca na mente do

consumidor (Aaker e Joachimsthaler, 2007).

2.3.3. O Pilar do Interpretante
As decisdes e ac¢des de uma organizacdo em relacdo a uma marca, seus sinais e

missdo/beneficio sé adquirem sentido quando concretizadas ao nivel do pilar

interpretante.
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A gestdo de uma marca pressupde a definicdo dos seus diferentes publicos-alvo, dos
diferentes publicos com os quais a organizacdo pretende estabelecer uma relaciao de
troca com a marca. A constru¢do de uma marca ndo passa somente pelos seus
clientes alvo, mas também pelos seus accionistas, colaboradores, fornecedores,
distribuidores e a banca. Podera ainda fazer sentido considerar como publicos-alvo, o
Governo ou seus representantes, empresas concorrentes € potenciais parceiros de

negocio.

Uma vez estabelecidos os publicos-alvo de uma marca, deverd ser reconhecida a
heterogeneidade existente nestes, procedendo-se a sua segmentagdo, apds o que sao
definidos os segmentos alvo da marca dentro de cada publico-alvo. O critério ultimo
segundo o qual se estabelece a segmentacao € o dos beneficios procurados, devendo
cada segmento alvo da marca ser homogéneo em termos de beneficios procurados. A
marca deverd estabelecer de forma precisa, pertinente e coerente o seu public mix, o

seu conjunto de publicos-alvo e de segmentos alvo.

Uma vez estabelecido o public mix de uma marca, o conjunto dos seus intérpretes
alvo, compete a gestdo da marca definir o conjunto de interpretacdes pretendido para
a marca. Este conjunto de interpretacdes em relacdo a uma marca constitui o seu

image mix. (Lencastre, 2005)

As duas principais fungdes de uma marca sdo a identificacdo e a diferenciagdo. E
fundamental que o publico-alvo de uma marca comece por a identificar de forma
clara, para de seguida a distinguir em relagdo a sua concorréncia. (Lencastre, 2005;

Enciclopédia Internacional de Marketing, Porto Editora, 1998).

N3ao se pode identificar aquilo que se desconhece, pelo que a primeira preocupacgdo €
estabelecer um determinado nivel de reconhecimento em relagdo aos sinais emitidos
por uma marca. Para Kapferer (1992) a notoriedade da marca (brand awareness)
corresponde ao ndmero de pessoas que reconhecem o significado da marca a

promessa por si expressa, constituindo uma das fontes de valor da marca.

Em marketing este reconhecimento de uma marca (brand recognition) designa-se por

notoriedade assistida, pois o consumidor reconhece e descrimina a marca dentro de
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um conjunto de marcas que lhe sdo apresentadas. A notoriedade de uma marca junto
de um determinado segmento alvo expressa-se em percentagem, pelo que referir que
uma determinada marca tem uma notoriedade assistida de 72%, significa que 72%

dos elementos que compdem esse segmento a reconhecem.

Em termos de identificacdo de uma marca, a sua notoriedade espontinea, ou seja a
sua evocagdo espontanea (brand recall) perante a indicacdo da categoria de produto,
constitui um indicador mais relevante da forca de uma marca, particularmente nas
situagdes em que a tomada de decis@o de compra ocorre sem a presenga fisica da
marca. Em todo o caso, é mais dificil evocar uma marca do que reconhecé-la. A
primeira marca a ser evocada num teste de notoriedade espontanea beneficia de uma
notoriedade top of mind, a mais relevante de todas, a qual pode assumir elevada

importancia na tomada de decisdo de compra.

Uma vez estabelecida a notoriedade de uma marca, a qual resulta de uma resposta
cognitiva, coloca-se a questdo da diferenciacio da marca em relacdo aos seus
concorrentes. A marca deve procurar estabelecer na mente dos seus publicos-alvo,

um determinado significado para os seus sinais.

O objectivo € estabelecer um conjunto de associagdes mentais aos sinais da marca
que a distinga dos concorrentes e permita o estabelecimento de uma resposta afectiva
(estima, preferéncia, envolvimento) e de uma resposta comportamental (de adesao,

fidelidade) por parte dos publicos-alvo.

Segundo Keller (2003) a resposta (cognitiva, afectiva e comportamental) dos

publicos-alvo de uma marca deveré ser forte, favoravel e idealmente tinica.

As associacdes a marca sao normalmente multiplas e segundo Keller (2003) podem

ser de trés tipos: atributos, beneficios e atitudes.
Ainda que o grande objectivo das associa¢Oes a marca seja a sua diferenciagdo em

relacdo a concorréncia, algumas das associacdes podem ser partilhadas com outras

marcas, constituindo os designados points of parity. Quando fortes e favordveis estes
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points of parity permitem definir o universo competitivo da marca e a sua

concorréncia directa.

No entanto, é¢ fundamental que a marca possua algumas associagdes Unicas, points of
differentiation, que lhe permitam distinguir-se da concorréncia. Naturalmente, os
points of differentiation deverdo ser favordveis e se algum destes for forte,
constituindo a primeira associacdo espontanea a marca (associagdo top of mind), a
marca possui uma vantagem competitiva relevante. A marca Becel (ver Figura 1.7)
constitui um bom exemplo de uma marca com associagdo fop of mind, pois para um
nimero significativo de consumidores a expressdao “margarina que faz bem ao

coragdo” remete-os imediatamente para a marca Becel.

Sem ainda termos feito referéncia ao termo, acabamos de verificar que uma vez
estabelecida a notoriedade da marca, importa construir o posicionamento da marca.
Lencastre (2005, p. 62) considera que “ ... em rigor o posicionamento de uma marca

¢ a primeira associacdo que lhe € feita por um dado individuo num dado momento”.

Segundo Aaker (1996) o posicionamento da marca consiste na identidade e proposta
de valor activamente comunicada ao publico-alvo e que representa vantagem em
relacdo a concorréncia. Desta forma reforca-se a necessidade de identificar e

estabelecer as associacgdes criticas ao posicionamento pretendido para a marca.

Ja para a European Marketing Confederation (1998) o posicionamento consiste num
conjunto de tracos salientes e distintivos da imagem que permite aos consumidores
situar uma marca e os produtos e servi¢os associados, no universo de produtos ou
servicos andlogos (a categoria de produto ou servi¢o, o universo de referéncia) e

distingui-los deles.

Voltando ao exemplo da marca Becel, os consumidores situam-na no universo das
margarinas, distinguindo-a como margarina sauddvel para o coragdo, no que constitui

a concretizagdo de sua estratégia de posicionamento.

Sistematizando, refira-se que o conjunto das interpretacdes ou image mix de uma

marca, tem como objectivo um conjunto de respostas por parte dos seus publicos-
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alvo, as quais podem ser de natureza qualitativa — as associacdes — ou de natureza
quantitativa — a resposta cognitiva (notoriedade, a qual pode ser de 3 tipos:
notoriedade top of mind, notoriedade espontanea, notoriedade assistida), a resposta

afectiva e a resposta comportamental.

As associagdes podem dividir-se em associacdo top of mind, associagdes espontaneas
(partilhadas com a concorréncia — points of parity — ou uUnicas — points of

differentiation) e associagdes assistidas.

Lencastre (2005) baseou-se no classico modelo dos trés niveis do produto de Kotler,

para estabelecer trés niveis de imagem da marca (Figura 2.9):
¢ Imagem central — resultante da associacao top of mind.
e Imagem espontinea — resultante das associacOes espontaneas, partilhadas

com a concorréncia ou unicas.

¢ Imagem assistida — resultante das associacdes assistidas.

Figura 2.9 — Associa¢des a marca e niveis de imagem

Imagem Central

Associacoes

Imagem Espontanea

espontaneas

Associagoes assistidas

Imagem Assistida

Fonte: Lencastre 2005: 64
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A resposta cognitiva — notoriedade, pode ser de 3 tipos:

¢ Notoriedade assistida — traduz-se por o publico-alvo reconhecer e descriminar

a marca dentro de um conjunto de marcas que lhe sdo apresentadas.

¢ Notoriedade espontanea — traduz-se por o publico-alvo evocar de forma

espontanea a marca, perante a indicacdo da categoria de produto.

¢ Notoriedade fop of mind — traduz-se por a marca ser a primeira a ser evocada
pelo publico-alvo num teste de notoriedade espontanea.

Quanto a resposta afectiva a marca, pretende-se que o publico-alvo desenvolva

estima e preferéncia em relacio a marca, estabelecendo uma relagao de envolvimento

com a mesma.

A resposta comportamental, constitui o fim ultimo da gestdo da marca e traduz-se na

adesdo e fidelidade a marca por parte do seu publico-alvo.

2.4. Conclusao

A perspectiva moderna de marca implica a sua gestdo com base num processo

holistico e interactivo.
A for¢ca de uma marca resulta da sua capacidade em conquistar um lugar de destaque
na mente dos seus publicos alvo que permita a concretizagdo de uma resposta

cognitiva, afectiva e comportamental favordvel e consistente no tempo.

A marca constitui um activo estratégico das organizagdes, devendo ser gerida com o

objectivo de capitalizar todo o seu potencial de valor.
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Neste capitulo iremos abordar a importancia das emog¢des no marketing e na gestao
da marca. Na primeira sec¢do, analisaremos a relacio entre razdo e emog¢ao € as suas
implicacdes para o marketing e a gestdo da marca. De seguida, iremos analisar
alguns modelos propostos para a gestdo emocional da marca e por ultimo

estabeleceremos as principais conclusoes.

3.1. O Marketing, a Razao e a Emocao

Desde a antiguidade que o comportamento humano e a sua compreensdo atrai
cientistas e pensadores. Descartes (Damasio, 1995) defendia uma dicotomia entre
corpo e mente, sem qualquer interligacdo entre ambos. Por um lado, tinhamos a
dimensao racional (res cogitans) do Homem e por outro lado a sua dimensao fisica
(res extensa) através da qual este come, respira, caminha, numa palavra sente. Esta
dualidade decorre da crenca de que a emoc¢do prejudica a racionalidade e a boa

tomada de decisdo.

O funcionamento do cérebro humano e a tomada de decisdo € algo fascinante para os
neurocientistas, contudo, ainda hoje existe um enorme desconhecimento sobre o
mesmo. O portugués Anténio Damadsio, um dos mais renomados neurocientistas
mundiais, tem dedicado a sua vida ao estudo do cérebro e das emocdes, procurando
perceber a importincia destas para a racionalidade e o processo de tomada de
decisdao. Damasio (1995) demonstrou que a emocao € essencial a racionalidade e a

boa tomada de decisao, nao fazendo sentido a dualidade razao/emocgao.

Contudo, o marketing e dentro deste a gestdo da marca ndo deixam de ser
(13 : 2 : : ~ ~ . .

contagiados” pela dicotomia razdo versus emocdo. Com efeito, diversos autores
pensam a relacdo marca-cliente assente numa base racional, em que o que conta sao
os beneficios funcionais (tangiveis) da marca, versus um relacionamento emocional
assente em beneficios emocionais, logo intangiveis (Elliot e Percy, 2007; Fournier,

1998; Keller, 2003).

Com efeito, Keller (2003) distingue marcas que se afirmam por beneficios racionais

e tangiveis, assentes no desempenho do produto, de marcas assentes em beneficios
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emocionais, intangiveis, de natureza simbodlica. Neste quadro, poderemos considerar
a Toyota um bom exemplo de marca assente em beneficios racionais e a Louis

Vuitton um exemplo de marca assente em beneficios emocionais.

Por sua vez, Elliot e Percy (2007) propdem o conceito de marcas funcionais e de
marcas simbolicas, a partir de uma dimensdo cognitiva/emocional e do grau de
envolvimento. Para estes autores as marcas funcionais resultam de uma relacdo
essencialmente cognitiva, racional dos seus clientes com as mesmas, a qual se traduz
num baixo grau de envolvimento, por outro lado, o relacionamento dos clientes com
as marcas simbdlicas é essencialmente de natureza emocional e resulta num elevado

grau de envolvimento.
No entanto, Brito (2008, pp. 13) refere “a relagdo que um cliente estabelece com uma

marca tende a ter sempre a componente funcional e a emocional. O que pode

acontecer € que a propor¢ao em que cada uma delas ocorre ¢é diferente” (Figura 3.1).

Figura 3.1 — Relacao funcional e relacio emocional com a marca

Relacao
Funcional

Relacao
Emocional

Marca Funcional Marca Emocional

Fonte: Brito 2008, 14

Ainda que existam marcas predominantemente funcionais € marcas

predominantemente emocionais, Brito (2008, pp. 14) defende que “As marcas fortes
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misturam o desempenho do produto e o imagindrio em torno da marca, tendo em
vista criar um conjunto rico, variado e complementar de respostas dos

consumidores”.

Se Damasio (1995) demonstrou o papel central da emoc¢do na tomada de decisdo
humana, Philips e Baumgartner (2002) concluiram da importancia da presenca das
emocgdes na satisfacdo dos consumidores e na sua fideliza¢cdo a uma marca, pelo que
as emogodes deverdo estar sempre presentes quando falamos de marca e da sua

gestao.
Recordando-nos da afirmacdo de Lencastre (2005, pp. 25) “marketing sem marca

(quase) nao é marca”, somos levados a afirmar que marca sem emoc¢ao (quase) nao é

marca.
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3.2. A Gestao Emocional da Marca

Sdo vérios os autores de referéncia em marca (Chernatony e McDonald, 2003;
Fournier, 1998; Kapferer, 2008; Keller, 2003) que reconhecem a importancia da

dimensao emocional na gestao da marca.

Para Gobé (2001) a gestdo emocional da marca assenta em 10 mandamentos, os
quais pressupdem que a gestdo da marca se transfira de uma mera esfera de consumo

para uma dimensao de relacionamento personalizado da marca com os seus clientes:

Gestao Tradicional da Marca Gestao Emocional da Marca
Consumidores -> Pessoas
Produtos > Experiéncias
Honestidade > Confianca
Qualidade > Preferéncia
Notoriedade > Aspiracional
Identidade > Personalidade
Funcionalidade > Sentimento
Omnipresenca > Presenca
Comunicagdo > Dialogo
Servico > Relagdo

Neste quadro Gobé (2001) defende que a gestdo emocional da marca deve resultar
num relacionamento de proximidade, assente no didlogo e na confianga, que permita
ganhos mutuos, e o estabelecimento de marcas com personalidade e carisma, que
correspondam as aspiragdes dos seus clientes proporcionando-lhes experiéncias que
despertem as emocgdes por estes desejadas, estabelecendo desta forma preferéncia em

relac@o a essas marcas.
Apesar de provir de alguém que ndo pertence ao mundo académico, a abordagem

proposta por Gobé sdo reconhecidos rigor e consisténcia, sendo a sua obra citada por

diversos autores académicos.
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Na sequéncia da proposta de Gobé, Kevin Roberts (2004), no livro Lovemarks — the

future beyond the brands, apresenta o conceito de lovemarks como a tendéncia de

futuro, em substitui¢do da visao tradicional da marca (Tabela 3.1).

Tabela 3.1 — Lovemarks e marcas tradicionais

Marcas Tradicionais

Lovemarks

Informacao

Relagdo

Reconhecimento dos

Amada pelas pessoas

consumidores
Genérica Personalizada
Narracdo Histéria de amor

Promessa de qualidade

Toque de sensualidade

Simbdlica Icone
Definida Inspiradora
Anuncio Historia

Descric¢do de atributos

Envolta em mistério

Valores

Espirito

Profissional

Apaixonada

Agéncia publicitaria

Ideias internas

Fonte: Adaptado de Roberts 2004: 70

Com efeito, o amor é o sentimento que melhor sustenta uma relacdo duradoura,
positiva e favordvel a ambas as partes, pelo que o conceito de lovemarks faz pleno

sentido.

Para Roberts (2004) as lovemarks constroem-se ¢ mantém-se vivas, tal como os
relacionamentos amorosos humanos, com base nas seguintes dimensdes:

e  Mistério

e Sensualidade

e Intimidade
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Na constru¢do das lovemarks, a dimensdo de mistério resulta nomeadamente de
historias fantasticas associadas a marca, dos seus mitos e icones, da sua dimensao

inspiradora e onirica.

Ja a sensualidade assenta na dimensao sensorial da marca e nos sentidos, seja através
do som, do olhar, do cheiro, do toque ou do sabor.
Por fim, a intimidade surge do compromisso, da empatia e da paixdo que se

estabelecem.

Pensando, nas relagdes humanas e na sua transposi¢do para as lovemarks, Roberts
(2004) concluiu que o amor por si s6 ndo sustenta relacdes duradouras e positivas,
sendo necessdrio existir um forte respeito mutuo, o qual considera estar presente nas
marcas tradicionais, as quais contudo falta a dimensdao emocional conferida pelo

amor (Figura 3.2).

Figura 3.2 — Lovemarks e marcas tradicionais

Elevado
Respeito
Marcas AN Lovemarks
Tradicionais
. >
Baixo Amor Elevado Amor
Commodities Fenémenos
de Moda

Baixo Respeito

Fonte: Adaptado de Roberts, 2004
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Tanto Gobé (2001) como Roberts (2004) propdem uma relag@o intima da marca com
os seus clientes, de forma a conseguir um forte envolvimento destes com a mesma, o
que pressupde que a marca desenvolva uma estratégia relacional com os seus

clientes, numa base individualizada ou one-to-one (Peppers et al, 1999).

Brito (2008) constata que os principais autores académicos na drea da marca, tendem
a coincidir na identificacdo das principais fontes de valor da marca: notoriedade,

imagem e lealdade.

No entanto, Brito (2008), a partir da proposta de Fournier (1998), defende que em
lugar de lealdade se deveria adoptar antes o conceito de envolvimento do cliente com

a marca.

Keller (2003) desenvolveu o conceito de envolvimento do cliente com a marca,
propondo quatro niveis crescentes de envolvimento:

¢ [ealdade comportamental

e Atitude de ligacdo

e Sentimento de comunidade

e Envolvimento activo

Mais do que a compra repetida dos produtos ou servigcos de uma marca (lealdade
comportamental) e do que a existéncia de uma atitude positiva em relacdo a mesma
(atitude de ligagdo), importa que a marca permita que o cliente se sinta parte de uma
comunidade (sentimento de comunidade) e se possivel que se envolva activamente
na sua construg¢do, afectando para tal o seu tempo, energia, saber e dinheiro

(envolvimento activo).

O desenvolvimento da ligacdo “sentimento de comunidade” resultou no conceito de
marketing tribal (Cova e Cova, 2002), segundo o qual se verifica a tendéncia para o
surgimento de “tribos” de consumidores com estilos de vida e comportamentos de

consumo comuns, assentes numa forte identidade e especificidade enquanto grupo.
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3.3. Conclusao

No capitulo anterior, concluimos que a forca de uma marca resulta da sua capacidade
em conquistar um lugar de destaque na mente dos seus publicos alvo que permita a
concretizagdo de uma resposta cognitiva, afectiva e comportamental favordvel e

consistente no tempo.

Para que tal aconteca € essencial que a marca estabeleca com os seus clientes um
relacionamento emocional forte, a partir de uma estratégia de marketing relacional
assente numa abordagem one-to-one, que conduza a um forte envolvimento dos

clientes com a marca.
E a gestdo emocional da marca que permite que os clientes venham a assumir a

marca e se sintam parte da sua comunidade, envolvendo-se activamente na sua

construcao.
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O estudo de caso constitui a opcao metodoldgica desta tese.

Neste capitulo iremos abordar o estudo de caso na vertente da sua aplicagdo ao
processo de aprendizagem, procurando estabelecer a sustenta¢do tedrica para o

desenvolvimento de um caso de estudo, apresentado no proximo capitulo.

4.1. O estudo de caso como estratégia de aprendizagem

No ambito do processo de aprendizagem existe a possibilidade de adopg¢ao de varios
métodos pedagdgicos, nomeadamente, método expositivo, método demonstrativo,

método interrogativo e método activo (Silva, 1992).

Na actual sociedade da informag¢do e da comunicagdo, o processo de aprendizagem
tende a estar centrado no aluno, ganhando o método activo grande importancia. No
quadro do método activo de aprendizagem sdo utilizadas diversas técnicas
pedagdgicas, entre as quais o estudo de caso, de grande utilizacdo no ensino da

gestdo e no ensino do marketing em particular.

Segundo Silva (1997) através do método activo de aprendizagem pretende-se
promover o “saber estar ou ser”’, indo para além do “saber saber” e do “saber fazer”
promovidos por outros métodos pedagdgicos. Com efeito, o método activo promove
a interaccdo entre professor e alunos e entre estes, fomentando a partilha de saberes e
experiéncias e a sua aplicacdo a situacdes concretas com as quais os alunos possam
vir a ser confrontados na sua vida profissional. Para além de permitir o
desenvolvimento de competéncias profissionais especificas, o método activo
promove competéncias pessoais € comportamentais transversais e essenciais ao

“saber estar ou ser”’, nomeadamente, ao nivel da lideranca e do trabalho em equipa.

Como referido anteriormente, o estudo de caso € uma técnica pedagdgica enquadrada

no método activo de aprendizagem, constituindo a op¢ao metodoldgica desta tese.
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Para Easton (1992), um estudo de caso consiste numa descri¢cdo de uma situagdo real
com a qual uma determinada organizacio teve (ou terd) que lidar. No entanto, ndo
deverd ser encarado como sendo uma histéria, pois, ao contrdrio desta, possui
objectivos pedagdgicos especificos e coloca um conjunto de questdes aos alunos.
Estes, com base na informacdo fornecida no caso, eventualmente complementada por
outras fontes de informacdo por si obtidas, assumem o papel de decisores da
empresa, propondo uma solu¢do. Importa real¢ar que um estudo de caso ndo é de
solucdo dnica, permitindo que os alunos encontrem multiplos caminhos, optando por

aquele que lhes pareca mais adequado.

Ainda Easton (1992), refere que um estudo de caso pode ser considerado “morto” ou
“vivo”. Estaremos perante um estudo de caso “morto” quando toda a informacao
relativa ao caso e necessdria para a sua analise estd presente no mesmo; ja no estudo
de caso “vivo”, espera-se que os alunos possam obter informacdo adicional, seja

através de fontes secunddrias ou do contacto directo com a organizag¢do em estudo.

Para Ellet (2007) e Heath (2002) o estudo de caso apresenta grandes virtudes, com

destaque para as seguintes:

e Permite aproximacdo a realidade, evitando abordagem expositiva, tedrica e

generalista, preparando melhor os alunos para o mundo do trabalho.

e Responsabiliza os alunos, individual e colectivamente, pelo processo de

aprendizagem, aumentando a sua motivagao.

e Permite a partilha de saberes e experiéncias entre os alunos.

Contudo, a utilizagdo do estudo de caso é de grande exigéncia para o professor,
requerendo capacidade de coordenacdo da sessdo e de gestdo dos contributos dos

alunos.

A escolha do caso € igualmente critica, devendo este ser adequado aos objectivos
pedagdgicos da sessdo, e ndo ser demasiadamente especifico, permitindo a sua

generalizagdo.
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Outro inconveniente do estudo de caso, resulta de so ser aplicidvel em grupos ndo

muito grandes, de forma a possibilitar o didlogo e reflex@o entre todos os elementos.

4.2. A aplicacio do estudo de caso

4.2.1. Consideracoes metodoldgicas

No ensino da gestdo, diversas escolas tém promovido a aprendizagem baseada no
estudo de caso. A Universidade de Harvard foi pioneira em 1950, ao instituir o
estudo de caso como primeiro método de ensino (Tellis, 1997). A importancia de
Harvard na aplicacdo do estudo de caso € tal que existindo dois métodos principais
de aplicacdo em sala, estes sdo designados por “método tradicional da Universidade
de Harvard” e por “método alternativo” (Easton, 1992). Com efeito, todo o
pensamento tedrico em torno da metodologia de estudo de caso é desenvolvido a

partir do modelo de Harvard.

O método tradicional da Universidade de Harvard caracteriza-se pela anélise do caso
e a tomada de decisdao ocorrerem durante a aula, fomentando o professor o debate e a
confrontacdo de perspectivas entre todos os alunos, ndo havendo lugar a um sistema

formal de apresentacoes.

O método alternativo prevé a apresentacdo formal, individual ou em grupo, da
andlise do caso e das recomendagdes propostas, apresentadas num relatério escrito.
As diversas recomendacdes propostas poderdo ser discutidas envolvendo a

generalidade dos alunos, devendo o professor orientar a discussao.
Independentemente do método utilizado, a aplicacdo do estudo de caso podera ou

ndo ser antecedida de uma abordagem expositiva prévia sobre a temadtica central

abordada no estudo de caso.
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4.2.2. A preparacao da aula

Como referido anteriormente, a escolha do caso € um aspecto critico para o sucesso
da aplicacdo do estudo de caso ao processo de aprendizagem. Com efeito, o caso
escolhido deverd ser adequado aos objectivos pedagdgicos da aula, e ndo ser
demasiadamente especifico de forma a permitir a sua generaliza¢do. O caso podera
ser desenvolvido pelo préprio professor ou por este escolhido entre os indmeros
casos desenvolvidos por diversas instituicoes de ensino, as quais os disponibilizam
de forma paga ou gratuita. Por ultimo e quando se trabalha com grupos com elevada
maturidade e boas competéncias de trabalho, o professor podera propor aos alunos a

construgao por eles préprios de um caso, sob a sua orientacao.

Erskine (1996) considera ser importante reunir um conjunto prévio de condicdes

pedagdgicas que garantam a boa aplicac@o do estudo de caso:

® As condicdes fisicas — o espaco fisico deverd permitir que os alunos se sintam
confortaveis e propiciar o envolvimento no debate e discussdo de ideias. As
cadeiras deverdo estar dispostas em U, permitindo que todos se vejam entre

si, ndo existindo barreiras a comunicagao.

® A identificacdo dos alunos — tirando o caso dos grupos ja consolidados, em
que os elementos se conhecem bem entre si, importa criar ambiente favoravel
a interacc@o dos alunos entre si € com o professor. Para tal € importante a
identificacdo dos alunos, permitindo que os participantes se tratem pelo
nome. A apresentacdo dos elementos que compdem o grupo, eventualmente
feita por outro colega, permite que o grupo se conheca e interaja mesmo antes

de se dedicar ao estudo do caso.

e A existéncia de elementos materiais — para além do caso em si mesmo,
podera ser relevante fornecer ao grupo de alunos materiais complementares.
Constituem exemplo de materiais complementares, artigos de revistas da
especialidade ou cientificas, artigos de imprensa escrita, livros de texto,

fotografias e filmes.

44



A Metodologia de Estudo de Caso

Por tltimo, importa que o professor prepare adequadamente a aplicacio do estudo de
caso, desenvolvendo um guido para a mesma, o qual se designa por nota pedagégica.
Segundo Erskine (1996), a nota pedagdgica deve conter um sumdrio do caso, os
factores mais relevantes a analisar, os objectivos pedagdgicos, a afectacdo de tempo
as diversas fases da andlise, sugestdo de questdes para discussdo e respectivas

respostas esperadas.

Poderao ainda fazer parte da nota pedagdgica, grelhas de avaliagdo dos contributos
dos alunos para sua posterior avaliagdo. Ao redigir a nota pedagdgica, o professor
poderd colocar algumas questdes e orientacdes que entenda como relevantes a
medida que a discussdo do caso se venha a desenvolver. A nota pedagdgica devera
ser revista e melhorada, fruto da experiéncia do professor na aplica¢do do estudo de

Ccaso.

O modelo de estrutura para a nota pedagdgica relativa ao estudo de caso
desenvolvido no ambito desta tese € o seguinte:
¢ Tema central
e Sumdrio
® Objectivos pedagdgicos
e Estratégia pedagbgica
- Pablico-alvo e pré-requisitos
- Proposta de estratégia pedagdgica
® Questodes para discussdo

® Proposta de resolugdo do caso

4.2.3. A aula
Anteriormente foi referida a existéncia de dois métodos principais de aplicacdo em

sala do estudo de caso, o método tradicional da Universidade de Harvard e o método

alternativo.
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O método de Harvard (Easton, 1992) caracteriza-se por a andlise do caso e a tomada
de decisdo ocorrerem durante a aula e ndo haver lugar a um sistema formal de
apresentacdes. No inicio da aula, o professor devera contextualizar o estudo de caso,
explicitando o seu tema central, introduzindo de seguida o estudo de caso e os
objectivos a este associados. Procede-se, entdo, a leitura do caso, apds o que o
professor coloca um conjunto de questdes, as quais irdo orientar a andlise e a

discussao entre os participantes.

O método alternativo (Easton, 1992) prevé que a andlise do caso, realizada de forma
individual ou em grupo, e as recomendacdes relativas as questdes propostas sejam
apresentadas formalmente, na forma de um relatério escrito. As diferentes
recomendacdes propostas pelos alunos poderdo ser discutidas pelo grupo, sob a
orientagdo do professor. O estudo de caso poderd ser iniciado e concluido numa
unica aula ou repartido por mais do que uma aula, podendo numa primeira aula o
professor contextualizar o estudo de caso, o seu tema central e os objectivos
pedagodgicos, realizando-se a leitura do caso fora do contexto de aula e
posteriormente numa segunda aula proceder-se a andlise do caso e das questdes

propostas e a formaliza¢do das recomendacdes.

No processo de aprendizagem através do estudo de caso, qualquer que seja o método
de aplicacdo em sala utilizado, espera-se que o professor assuma um conjunto de

papéis, os quais sao sistematizados por Husok (2000) da seguinte forma:

e Facilitador — compete ao professor estimular o envolvimento dos alunos na
discussdo, maximizando a participacdo de cada um, num contexto de

igualdade de oportunidades.

¢ Treinador — tendo por base a nota pedagdgica, os objectivos e a estratégia
pedagdgica estabelecidos, o professor deverd conduzir a discussdo, apoiando
os alunos no desenvolvimento de técnicas de andlise e orientando-os para a

tomada de decisio.

¢ Demonstrador — o professor devera clarificar os diversos pontos de vista dos

participantes, estruturando-os (por exemplo, escrevendo-os no quadro) em
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cada uma das fases do estudo. No final, devera sumariar as diversas tomadas

de decisdo associadas a cada cendrio estabelecido pelos participantes.

Por fim, compete ao professor uma essencial fun¢do de controlo do tempo, nao
permitindo que o debate se alongue em demasia, mas também evitando que 0 mesmo
seja demasiadamente breve, ajudando os alunos a alcangcarem os objectivos

pedagdgicos inerentes ao estudo de caso.

4.3. Conclusao

As virtualidades da aplicacao do estudo de caso ao processo de aprendizagem sao
vérias, decorrentes do facto de ser uma técnica pedagdgica integrada no método
activo de aprendizagem, designadamente o permitir aproximagdo a realidade e
promover nos alunos o “saber estar ou ser”’, responsabilizando-os pelo processo de
aprendizagem, numa dinamica de interacc¢do e de partilha de saberes e experiéncias

com o professor e os restantes colegas.

Por tudo isto, o estudo de caso tem grande aplica¢do no ensino e formagdo em gestao

de uma forma geral e em particular na drea de marketing.
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Sentado no seu gabinete, Pinto da Costa olha para as fotos da celebracdo da
conquista da UEFA Champions League em 2004 e da conquista da Taca
Intercontinental em Dezembro de 2004 e pensa nos fundadores do Futebol Clube do
Porto, nas proféticas palavras de José Monteiro da Costa que anteviu a grandeza do
clube e no longo caminho trilhado desde 1893.

E neste contexto que Pinto da Costa se questiona como podera valorizar ainda mais a

marca Futebol Clube do Porto.

5.1. Historial

5.1.1. Fundacao

Em 28 de Setembro de 1893, influenciado pelo seu contacto com a realidade inglesa,
Anténio Nicolau de Almeida, fervoroso desportista, negociante de Vinho do Porto,
criou o primeiro clube de Football do Norte de Portugal, o “Foot-Ball Club do

Porto™.

Em 2 de Agosto de 1906, José Monteiro da Costa lidera o processo de reorganizacdo
do “Foot-Ball Club do Porto” com o apoio do fundador e seu amigo Anténio Nicolau
de Almeida. Monteiro da Costa exerce o cargo de Presidente entre 1907 e 1911,
tendo em 9 de Outubro de 1909 sido aprovados, em Assembleia Geral, os primeiros
Estatutos. Na altura, José Monteiro da Costa afirmou que o clube haveria de ser
grande e representar nao s6 a cidade, mas também o pais contra equipas estrangeiras.
As cores adoptadas sdo o azul e o branco, tal como na bandeira nacional a época, em
detrimento das cores da cidade. O primeiro emblema consistia numa bola de futebol

com as iniciais F C P (Figura 5.1).

Figura 5.1 — Primeiro emblema do Futebol Clube do Porto
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5.1.2. Recintos de Jogo

Ao longo de mais de 100 anos o Futebol Clube do Porto utilizou 6 recintos de jogo
na qualidade de visitado, desde o Campo da Rainha até ao actual Estddio do Dragao,

todos eles indelevelmente ligados a sua historia.

Campo da Rainha

O Campo da Rua da Rainha (mais tarde rebaptizada Rua Antero de Quental),
constituiu o primeiro recinto do futebol portugués com as medidas regulamentares,
tendo sido utilizado entre 1906 e 1911. Em 15 de Dezembro de 1907, foi palco do
primeiro jogo internacional do Futebol Clube do Porto, vitéria por 4-1, tendo como

oponente o Real Clube Fortuna de Vigo.

Campo da Constituicao

Em 1913, e mediante uma renda anual de 350$00, o Futebol Clube do Porto passou a
utilizar o Campo da Constitui¢do (Figura 5.2). O crescente nimero de adeptos levou
a que a lotacdo fosse largamente excedida nos dias de grandes desafios, sendo
frequentes as interrup¢des dos jogos devido ao publico que transbordava para o
campo de jogo. Tal situacdo levou a que o Futebol Clube do Porto passasse a utilizar

primeiramente o Campo do Ameal e depois o Estddio do Lima.

Figura 5.2 — Campo da Constitui¢do

Na sequéncia da inauguracdo do Estddio das Antas, em 1952, o Campo da

Constitui¢do passou a ser utilizado exclusivamente pelos escaldes de formacao.
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Em Setembro de 2008, o Campo da Constituicdo deu lugar ao Vitalis Park (Figura
5.3), moderno complexo desportivo dotado de campo de relva sintética de futebol de
11 e de campo coberto de relva sintética de futebol de 7, funcionando como sede a

Escola de Futebol Dragon Force.

Figura 5.3 — Vitalis Park

Campo do Ameal
Propriedade do Club Sport Progresso foi utilizado em vérios jogos do Futebol Clube

do Porto, nas décadas de 20 e 30.

Estadio do Lima

Propriedade do Académico F.C., o Estddio do Lima foi a casa do Futebol Clube do
Porto em diversos jogos realizados sobretudo na década de 40. Destaque para o jogo
particular, realizado em 6 de Maio de 1948, no qual o Futebol Clube do Porto
derrotou o Arsenal, considerada a época a melhor equipa do Mundo, no que

constituiu o seu primeiro grande feito internacional.

Estadio das Antas
Antigo anseio da “nacdo” azul e branca, em 16 de Janeiro de 1950 tém inicio as
obras de construcdo do futuro Estddio das Antas, o qual vird a ser inaugurado em 28

de Maio de 1952. Designado oficialmente como Estddio do Futebol Clube do Porto,
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acaba por ficar conhecido como Estddio das Antas, adoptando o nome da zona da

cidade em que se localizava.

Ao longo dos seus mais de 50 anos de vida, o Estddio das Antas beneficiou de
diversas obras de remodelacdo que permitiram aumentar a lotacdo e as condi¢des

para atletas, espectadores e jornalistas.

A afirmac¢ao nacional e internacional do Futebol Clube do Porto, a partir da década
de 80, tem como palco privilegiado o Estddio das Antas (Figura 5.4), o qual ocupa

um lugar especial no imaginario portista.

Figura 5.4 — Estddio das Antas

Estadio do Dragao

A realizagdo do Euro 2004, serviu de mote ao surgimento do Estddio do Dragado
(Figura 5.5), a escassos metros do Estddio das Antas. Da autoria do arquitecto
Manuel Salgado e com capacidade para 50.399 espectadores, foi inaugurado a 16 de

Novembro de 2003, tendo como convidado de honra o Futebol Clube de Barcelona.
Estrutura moderna, funcional e codmoda, é unanimemente reconhecida a sua beleza

arquitectonica, sendo uma das referéncias turisticas da cidade e o elemento a partir

do qual se estruturou uma nova centralidade na cidade do Porto.
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Apesar da sua curta vida, foi o palco da caminhada portista rumo a conquista da
UEFA Champions League em 2004 e de diversos titulos nacionais, constituindo

desde ja4 um elemento central da identidade portista.

Figura 5.5 — Estadio do Dragéio

5.1.3. Marcos Desportivos

Pese o espirito de conquista expresso por José Monteiro da Costa e o bom
desempenho inicial da equipa de futebol, a afirmacdo do Futebol Clube do Porto a

nivel nacional e internacional ocorre nas ultimas trés décadas.

Tendo vencido o primeiro titulo de futebol com cardcter nacional, disputado em
1921-1922 em regime de eliminatéria e designado por Campeonato de Portugal e
vencendo igualmente a primeira e a segunda edi¢do do Campeonato Nacional da 1*
Divisao em 1938/1939 e 1939/1940, o Futebol Clube do Porto viveu depois perto de
quatro décadas de reduzido sucesso desportivo, voltando a ganhar o Campeonato

Nacional somente nas épocas de 1955/1956 e de 1958/1959.
A afirmacdo competitiva inicia-se com a conquista dos campeonatos das épocas de

1976/1977 e 1977/1978 e consolida-se a partir da década de 80. Dos 24 titulos de

Campedo Nacional conquistados pelo Futebol Clube do Porto, 19 foram
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conquistados a partir de 1977, traduzindo de forma inequivoca a supremacia do
Futebol Clube do Porto nas dltimas trés décadas. A nivel interno merece destaque a
conquista de cinco titulos consecutivos de campedo entre as épocas de 1994/1995 e
1998/1999, o que faz do Futebol Clube do Porto o tinico penta campedo do futebol
portugués. Na sequéncia desse feito, surge a mascote Penta (Figura 5.6) a qual vem

reforcar o identity mix da marca Futebol Clube do Porto

‘.U‘\]\QL CLUBE DO FUR?O

Figura 5.6 — Mascote Penta

A afirmacdo nacional do Futebol Clube do Porto é acompanhada da projeccdo
internacional do clube, o qual nao tinha dimensao internacional de relevo até a
década de 80. Tudo comecou com a disputa da Final da Taca das Tacas em 1984
(derrota 2-1 com a Juventus), a que se seguiu a conquista da Taca dos Campedes em
1987, em Viena, com vitéria por 2-1 sobre o Bayern de Munique, com o célebre golo
de calcanhar de Madjer, imortalizado na letra de Carlos T¢€ (Anexo 1 — O Porto Esta
Na Rua). Nessa mesma época, o Futebol Clube do Porto venceu a Supertaca

Europeia e na época 1987/1988 vence pela primeira vez a Tacga Intercontinental.

Ja no século XXI, assistiu-se a novo ciclo de vitdrias internacionais do Futebol Clube
do Porto, com a conquista da Taca UEFA em Sevilha na época 2002/2003, vitéria 3-
2 sobre o Celtic de Glasgow, e com a conquista da Liga dos Campedes em
Gelsenkirchen na época de 2003/2004, vitéria 3-0 sobre o Moénaco (Figura 5.7), a

que se seguiu a conquista da Tacga Intercontinental na época 2004/2005.
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Figura 5.7 — Conquista da Liga dos Campedes 2003/2004

5.1.4. Outras Modalidades

Estando o futebol na génese e no préprio nome do Futebol Clube do Porto, no
entanto, o clube desde cedo assumiu uma dimensdo eclética, integrando diversas
modalidades desportivas (Figura 5.8), nas quais vem conquistando indmeros titulos

nacionais e regionais nos diferentes escaldes.

Figura 5.8 — Outras modalidades desportivas

O atletismo através de Aurora Cunha, tricamped mundial de estrada entre 1984 e
1986, e de Fernanda Ribeiro, Campea Olimpica nos 10.000 metros em Atlanta 1996,
e o hoéquei em patins através da conquista da tagca dos Campedes Europeus em
19985/86 e em 1989/90 constituem marcos na afirmagdo internacional do Futebol

Clube do Porto, como um clube eclético.
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Presentemente e para além do Futebol, o Futebol Clube do Porto compete nas

seguintes modalidades:

v

N NN SR

Andebol

Atletismo
Basquetebol

Bilhar

Desporto Adaptado
Hoéquei em Patins

Natacao

Ao longo da sua histéria, outras modalidades contribuiram para a afirmagdo do

Futebol Clube do Porto, com destaque para o Boxe, o Ciclismo e o Voleibol.

5.2. A marca Futebol Clube do Porto

5.2.1. A origem

Em Agosto de 1906, aquando da reorganizacdo do “Foot-Ball Club do Porto”

liderada por José Monteiro da Costa, as cores adoptadas foram o azul e o branco, tal

como na bandeira nacional a época (Figura 5.9), em detrimento das cores da cidade,

o que € revelador da visdo de que o clube haveria de ser grande e representar ndo s6 a

cidade, mas também o pais contra equipas estrangeiras.

Figura 5.9 — Bandeira de Portugal em 1906 e equipamento de jogo em 1970

O primeiro emblema consistiu numa bola de futebol com as iniciais F C P (Figura

5.1).
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Em Outubro de 1922, o emblema do F. C. Porto sofreu uma importante evolugdo. Da
autoria de Simplicio (Augusto Baptista Ferreira), jogador do clube naquela época e
artista grafico, surge o emblema definitivo o qual resulta da unido do emblema

original as armas da cidade (Figura 5.10).

Figura 5.10 — Emblema do Futebol Clube do Porto

As cores adoptadas, o azul e branco, foram e sdo essenciais a identidade do Futebol
Clube do Porto, sendo comum a referéncia aos “azuis e brancos” quando se pretende

designar o clube, as suas equipas e os seus adeptos.

No entanto, pese o inicio auspicioso do clube e o sucesso desportivo dos primeiros
anos, o clube atravessou diversas décadas de subalternidade em relag@o aos rivais de
Lisboa, os quais simbolicamente eram designados de dguias e ledes, enquanto que
depreciativamente os adeptos do Futebol Clube do Porto eram designados como
“Andrades”. Até a década de 80, o Futebol Clube do Porto tinha dimensao regional e

a identidade da sua marca limitava-se as cores do clube e ao seu emblema.

A elei¢do em 23 de Abril de 1982 de Jorge Nuno Pinto da Costa como Presidente do
Futebol Clube do Porto constitui um marco de viragem na sua histéria e na sua
afirmacdo desportiva, social e cultural. A afirmacdo do Futebol Clube do Porto teve
reflexo igualmente ao nivel da sua marca e da sua identidade, como iremos ver de

seguida.
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5.2.2. O acordar do Dragao

A primeira vez que Pinto da Costa falou publicamente no Dragdo existente no
emblema do Futebol Clube do Porto, ainda era Director do Futebol. Na altura, e
numa intervengao televisiva assumiu a defesa da recusa de permitir que os jogadores
internacionais participassem em jogo amigavel com a Espanha, devido ao Futebol
Clube do Porto ter importante jogo europeu com o AC Milan passados trés dias.
Indignado e no seu estilo caracteristico referiu que ndo admitia que se brincasse com
o Futebol Clube do Porto e que seria necessario o acordar do Dragdo existente no
emblema do Futebol Clube do Porto para que este passasse a ser respeitado. Esta
alusao simbodlica ao Dragdo foi considerada ao nivel interno do clube como
excessivamente bélica e assim sO apds assumir a presidéncia do clube a pode

retomar.

A partir de entdo a identidade da marca Futebol Clube do Porto comeca a ser
construida com base na figura simbdlica do dragdo, o qual personifica o espirito de
conquista, a determinacdo, a firmeza e a coragem que progressivamente vieram a
fazer parte da cultura do clube, dos seus dirigentes e quadros, dos seus atletas e da
sua massa associativa. A identificacdo do Futebol Clube do Porto com o Dragio
tornou-se extremamente forte, ao ponto de se confundirem, passando o Futebol

Clube do Porto e as suas equipas a serem conhecidas como “Os Dragdes”.

Para tal contribuiu a gestdo intencional pelo clube da marca Dragdes, sendo que a
primeira aplicagdo da mesma ocorre em Abril de 1985 com o lancamento da Revista
“Dragdes” (Figura 5.11), revista oficial do Futebol Clube do Porto publicada

mensalmente desde entdo.

Entretanto, em 1986 sdo criados os prémios “Dragdes de Ouro” que visam premiar,
por decisdo da direccao do Futebol Clube do Porto, dirigentes, treinadores e atletas
que se destacaram na €época anterior, assim como personalidades publicas ligadas ao

clube e a cidade.

Igualmente em 1986 € fundada a claque “Super Dragdes”.
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O Futebol Clube do Porto comeca a dominar o panorama futebolistico nacional e
apos a final da Taca das Tacas em 1984, conquista a Taga dos Campedes Europeus
em 1987, a que se segue a conquista da Supertaca Europeia e da Taca
Intercontinental em 1988, o que lhe conferiu dimensdo internacional. O Dragdo

estava acordado!

Figura 5.11 — Revista “Dragdes”, n.° 1 e n.° 232 (Novembro de 2004)

5.2.3. O Estadio do Dragao

No quadro da realizacdo do Euro 2004, o Futebol Clube do Porto decidiu construir
um novo estddio moderno, funcional e confortdvel que permitisse responder aos

desafios do novo século.

Ja em fase adiantada da sua construcdo, ainda se discutia que nome atribuir ao novo
estadio, tendo inclusive a promocdo dos lugares anuais do futuro novo estddio sido
feita inicialmente como “Estddio das Antas, palco de emogdes” (Figura 5.12). Por
essa altura diversas figuras ligadas ao Futebol Clube do Porto sugeriram a atribui¢cdo
do nome de Pinto da Costa ao novo estddio. Foi o proprio Jorge Nuno Pinto da Costa
que vetou essa possibilidade e que langou a proposta de Estddio do Dragio, o qual
permitiria reforgar e estabelecer definitivamente a identidade da marca Futebol Clube

do Porto associada ao Dragdo. Surgiu assim o Estddio do Dragao.
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paico de amages

Figura 5.12 — Capa de folheto promocional do “Novo Estidio das Antas”

Inaugurado em 16 de Novembro de 2003, o Estddio do Dragdo rapidamente se
tornou um elemento central da identidade portista e da propria cidade do Porto, da
qual se tornou uma das suas referéncias turisticas, sendo hoje comum a expressdo
“vou ao Dragdo”. Apesar da sua curta vida, foi o palco da caminhada portista rumo a
conquista da UEFA Champions League em 2004 (Figura 5.13) e de diversos titulos

nacionais, tendo ja um lugar especial na histéria do Futebol Clube do Porto.

Figura 5.13 — Estadio do Dragdo, meia final da UEFA Champions League “Futebol Clube do Porto —
Real Club Deportivo de La Corufia”, dia 22 de Abril de 2004
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A ambicgdo e o espirito de conquista caracteristicos da nova identidade da marca
Futebol Clube do Porto estdo bem expressos na mascote de inspiracdo viking

associada ao Estadio do Dragao (Figura 5.14).
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Figura 5.14 — Estadio do Dragdo e a nova mascote

O espirito de conquista do Futebol Clube do Porto estd alids bem patente na
assinatura adoptada para a sua marca:

“Futebol Clube do Porto, a vencer desde 1893”

5.2.4. A marca Dragon e a sua extensao

Aquando da sua proposta de baptizar o novo estddio de Estaddio do Dragao, Pinto da

Costa referiu que internacionalmente o recinto iria ficar conhecido como Dragon

Stadium. Estava criado o conceito de marca Dragon.

Nos tdltimos anos a estrutura de gestdo do universo empresarial do Futebol Clube do

Porto tem vindo a desenvolver a marca Dragon promovendo a sua extensdo para

novos conceitos, seguindo uma estratégia de marca umbrella (Figura 5.15).
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Figura 5.15 — A extensdo da marca Dragon

A partir da época desportiva 2007/2008 os lugares anuais no Estiddio do Dragio

passam a ser designados por Dragon Seat.

Divulgado em final de 2007, € langcado em Setembro de 2008 o Projecto Dragon
Force no qual se enquadrou a remodelaciao profunda do Campo da Constitui¢ao que
deu origem ao Vitalis Park (Figura 5.3), sede do projecto. O projecto assenta numa
escola de futebol destinada a criancas entre os 6 € os 11 anos, cujo conceito se
pretende alargar pelo pais e pelo mundo através de franchising. O objectivo em
Portugal passa por ter uma Dragon Force em cada capital de distrito. O projecto
prevé igualmente o Dragon Force Road Show, em que um camido TIR visitard 20
locais estratégicos pelo Pais fora, promovendo actividades de footpark (penilti,
livres, defesas e campo de minifutebol) e uma exposi¢do do Mundo Porto (histéria,
tacas, medalhas), bem como a venda de produtos oficiais do clube. Uma outra
vertente do projecto consiste na promog¢do de campos de férias (Natal, P4scoa e
Verdo) — Dragon Force Summer Camp, promovendo actividades desportivas e
culturais. Existirdio também clinics, em que aos jovens serd proporcionada a
descoberta dos bastidores do mundo F. C. Porto, nomeadamente do Estadio do

Dragio, e encontros com actuais e antigos jogadores.
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A partir da época 2008/2009 os socios e simpatizantes do Futebol Clube do Porto
dispdem de um novo servigo de organizagdo de viagens para acompanhar a equipa de

futebol em jogos nacionais e internacionais, o Dragon Tour.

Em 26 de Outubro de 2007 e apds importantes obras de renovagdo e melhoria,
decorreu a cerimdnia de inauguragdo do lar para atletas dos escaldes de formacao do

Futebol Clube do Porto rebaptizado de Dragdo Casa (Figura 5.16).

Figura 5.16 — Dragdo Casa

Entretanto, em 23 de Abril serd inaugurado o novo pavilhdao do Futebol Clube do

Porto, o Dragdo Caixa, situado junto ao Estddio do Dragao.

O Dragon Mobile e o Dragon Net constituem outras extensdes actuais da marca

Dragon.

A partir da marca Dragon/Dragio o Futebol Clube do Porto tem vindo a desenvolver

com sucesso um conjunto de novos conceitos, reforcando a identidade da sua marca.
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5.2.5. Uma marca com emo¢ao

A dimens@o emocional das marcas tem uma importancia crescente ao nivel da sua
gestdo, falando-se mesmo em marcas emocionais. Nas marcas desportivas em geral e
em particular nas marcas de clubes desportivos essa dimensdo emocional possui

ainda maior relevo.

A gestdo da marca Futebol Clube do Porto tem sido desenvolvida com particular
enfoque na sua dimensdo emocional, de que as ac¢Oes abaixo descritas constituem

bons exemplos.

Desde logo, na primeira campanha de promog¢do dos lugares anuais no Estadio do
Dragdo (entdo ainda designado de Estddio das Antas) este é comunicado como
113 ~ E3] : Z 11 £
palco de emocdes” e a compra antecipada de lugares para o novo estidio é
promovida sob o lema de ‘“antecipe as emogdes” (Figura 5.12). Noutro folheto
promocional dos lugares anuais no novo estddio surgia “Dé lugar as emocgdes, ... e
entre em palco”. O Estddio do Dragido tem sido comunicado como ‘“palco de
emogdes” e a divulgacdo dos jogos que nele se realizam tem visado o reforco dessa

dimensio emocional.

Outro exemplo do cuidado com a dimensao emocional da marca € a revista Dragoes,
em cujo edi¢cao de Junho de 2007 e a propdsito da reportagem sobre o 8.° aniversario
da Casa do F. C. Porto em Resende, se escreve “... as dguas do Douro cuja calmaria
foi transformada num verdadeiro reboli¢co de emocdes em torno de uma tnica paixao.
O Futebol Clube do Porto é assim mesmo: por onde quer que passe expande a sua
mensagem, perpetuando sentimentos unicos e quase indescritiveis de inigualdvel
alegria”. Consciente da importancia de alargar o nimero de adeptos, de aumentar a
notoriedade da sua marca e de reforcar a base de recrutamento de futuros atletas o
Futebol Clube do Porto tem prestado especial atencdo as delegacdes do clube, as
casas do Futebol Clube do Porto, as quais se distribuem por todo o pais e pelos
quatro cantos do mundo, sendo frequente a presenga do Presidente Pinto da Costa e
de antigos atletas de renome na inauguragdo e nos aniversarios comemorativos das

Casas do Futebol Clube do Porto (Figura 5.17).
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Figura 5.17 — Inauguracdo da Casa do Futebol Clube do Porto em Mira

A alegria, a emogdo e o sentido de pertenca estdo bem expressos nos seus adeptos e

na forma como estes vivem o Futebol Clube do Porto (Figura 5.18).

Figura 5.18 — Adeptos: alegria, emocao e sentido de pertenca

A forte ligac@o da cidade do Porto e das suas gentes encontra-se expressa na letra de

Carlos T€ “Um Pouco Mais de Azul” (Anexo 2 — Um Pouco Mais de Azul).

Contudo, sdo as palavras de Manoel de Oliveira na Gala Dragdées de Ouro
2007/2008, realizada em 16 de Fevereiro de 2009, na qual foi distinguido com o
Dragdo de Honra (Figura 5.19) que melhor traduzem a dimensao emocional da marca
Futebol Clube do Porto:

“Este prémio ndo é especial, é especialissimo. E do Futebol Clube do Porto e é do
Porto. Nasci aqui, vivo aqui € amo a minha cidade. O trabalho do Futebol Clube do

Porto toca-me no fundo do coragdo.”
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Figura 5.19 — Manoel de Oliveira, Dragdo de Honra na Gala Dragdes de Ouro 2007/2008

5.3. O futuro

Assim e ap6s 115 anos de histéria, o Futebol Clube do Porto tem razdes para encarar
o futuro e os desafios que este encerra com esperanca, como atestam as palavras do
seu Presidente Jorge Nuno Pinto da Costa no dia do 114.° aniversdrio do Clube, 28
de Setembro de 2007, quando se dirigia aos associados e adeptos:

“Tenho de lhes agradecer o facto de se manterem fiéis ao clube durante as suas vidas.
Quem € dragdo nunca deixa de o ser e, mesmo nos tempos sem vitorias, nunca
deixaram de ser portistas. Essa fidelidade merece todo o meu aprego, apoio € uma
palavra de grande esperanca no futuro. Cada vez temos na nossa massa associativa

um maior ndmero de jovens e isso € uma garantia de que o futuro estéd assegurado.”

A historia de sucesso do Futebol Clube do Porto nas ultimas trés décadas resulta de
ter cumprido as palavras de Joao Chagas: “O Porto ndo € em rigor uma cidade: é uma
familia. Quando algum mal o acomete, todos o sentem com a mesma intensidade;

quando desejam alguma coisa, todos a desejam ao mesmo tempo’.

Consciente de que a forte identidade do Futebol Clube do Porto com a cidade do
Porto e de uma forma mais alargada com a regido do Porto e a regido Norte, explica
0 seu sucesso € a forte identidade da sua marca, Pinto da Costa nio deixa de se
interrogar sobre se tal ndo dificultard o crescimento e a conquista de adeptos e
simpatizantes no restante Pais, perguntando a si mesmo “O que fazer para reforcar a

dimensdao nacional e internacional da marca Futebol Clube do Porto?”.
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Anexo 1 — O Porto Estd Na Rua”

“O PORTO ESTA NA RUA”

Desde a chama acesa em Viena
Por um calcanhar vagabundo
A alma deixou de ser pequena
Pequeno foi o palco do mundo
Foi erguer alto o seu pendao
Alcancar a gléria em Sevilha
Tomar a Alemanha e o Japao
Subir onde o sol mais brilha

O Porto estd na rua

E € duma regido

Que pede aterrae a lua

Até ndo ter razdo

O Porto estd na rua

E a sua missdo € clara

E ndo virar a cara

Ao sonho e a ambi¢ao

E conquistar a lua

Com os pés no chao

O Porto estd na rua

O Porto estd na rua

Ja cd ndo estd a viver

O Porto sem horizonte

Que entrava em campo a perder
S6 por atravessar a ponte

Este Porto agora s6 anseia
Vencer e ficar por cima

Ele faz da inveja alheia

A forcga que ferra e anima
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Questionado sobre a origem da letra, Carlos T¢€, autor da letra, referiu "Pensei nas
manifestacdes tipicas e espontadneas em que as pessoas saem para a rua para festejar
os titulos. Como aconteceu na noite de ontem apds o triunfo em Penafiel. Tentei
recordar um pouco o historial do clube, partindo do famoso calcanhar do Madjer em
Viena, altura em que o FC Porto se projectou da dimensdo regional para a europeia e
mundial. Deixou de ser um clube da regido Norte e passou a ser mundial, sem nunca

perder a nocao das raizes. Situacdo de que me orgulho em particular."

“Miisica incluida no disco “Tanto Porto”, lancado em 2006 no 4mbito das comemoragdes do 21° titulo nacional.
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Anexo 2 — Um Pouco Mais de Azul"

“UM POUCO MAIS DE AZUL”

A cidade acordou com olheiras
Por ter folgado até as tantas

E as varandas da Ribeira
Ainda estavam azuis e brancas
L4 em baixo até o rio tinha
Um tom menos barrento

Mas bem na alma era dragdo Douro
Portista a cem por cento

E tu agora que chegaste

Vindo de longe vindo de fora
Que festa € esta perguntaste
Qual € o santo que reina a esta hora
E s6 um pouco mais de azul

E s6 um pouco de euforia

E s6 um pouco mais de azul
Porque amanha € outro dia
Que dia que dia

E € preciso comegar de novo
Hé muito quem beba do fino

E coma em pratos de marfim
A gente primeiro come a relva
E faz a festa no fim

E vai trabalhar sem dormir
Como se nada fosse

E até a segunda-feira

Tem um sabor agridoce
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Questionado sobre a origem da letra, Carlos Té€, autor da letra, referiu "Esta letra foi
escrita apds o triunfo em Sevilha. Por muito que o FC Porto ganhe e suba o monte
Olimpo das vitoérias € preciso recomegar todos os anos do zero e ¢ bom nao esquecer
isso. Tudo o que se conquista é efémero e no caso do futebol € ainda mais doloroso
porque as equipas desfazem-se, os jogadores sdo vendidos, outros aparecem gordos

depois das férias e € preciso voltar ao inicio e recomecar os ciclos."

"Miisica incluida no disco “Tanto Porto”, langado em 2006 no 4mbito das comemoracdes do 21° titulo nacional.
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Neste capitulo é desenvolvida nota pedagdgica de apoio a utilizagdo do Caso Futebol

Clube do Porto no ambito da docéncia e da formacao profissional.

6.1. Tema central
Andlise e caracterizacdo da marca Futebol Clube do Porto e da sua gestdo, com o
objectivo de compreender o processo de constru¢do de uma marca com forte

identidade e dimensao emocional.

6.2. Sumario do caso

O Futebol Clube do Porto, fundado em 1893, e pese o seu sucesso desportivo inicial,
viveu na sombra dos seus rivais de Lisboa durante décadas.

Sob a liderancga de Jorge Nuno Pinto da Costa, a partir de 1982 assiste-se ao acordar
do Dragio, a nova identidade associada a marca Futebol Clube do Porto a que
corresponde a afirmacgdo desportiva, social e cultural do clube.

Neste caso é feita a andlise do processo de constru¢do da marca Futebol Clube do

Porto e da sua nova identidade associada a simbologia do Dragdo e possuidora de

forte dimensao emocional.

6.3. Objectivos pedagogicos

Ap0s a leitura e resoluc@o do caso os alunos e formandos deverdo ser capazes de:

(a) Compreender a importincia estratégica da gestdo emocional da marca na
industria do desporto.

(b) Dominar o processo de constru¢ao da identidade de uma marca desportiva ao

nivel das suas diferentes componentes.

72



Nota Pedagbgica

6.4. Estratégia pedagogica

6.4.1. Publico-alvo e pré-requisitos

Este caso destina-se a: (a) alunos de licenciatura e de ensino pds-graduado das
disciplinas de Marketing, Comunica¢do e Marca; (b) quadros empresariais com
responsabilidade de Marketing e em particular de Gestdo de Marcas Desportivas.
Para desenvolver uma correcta analise deste caso, os alunos e formandos deverido
conhecer e compreender os conceitos € metodologias relacionados com a Gestdo

Emocional da Marca expostos no Capitulo 2 e no Capitulo 3.

6.4.2. Proposta de estratégia pedagogica

O presente caso deverd ser utilizado no dmbito do estudo da Gestdo da Marca,
estando a proposta pedagdgica estruturada para uma sessdo de 4 horas. Em
alternativa e caso se pretenda desenvolver o estudo de caso em duas sessdes, a
primeira sessdo devera ser ocupada com o 1.° momento, podendo a leitura do caso
ocorrer entre sessoOes, libertando a segunda sessdo para o desenvolvimento dos
restantes momentos.

Tendo em conta que parte dos destinatarios do estudo de caso poderdo nao dominar a
temética da Gestao Emocional da Marca poderd fazer sentido uma breve abordagem

expositiva desta.
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Momentos Accoes U til\;[i(;gﬁos Objectivos Tempo
Apresentacdo do | Exposi¢ao oral | Estimular o 10°
caso e dos seus e acetatos de interesse dos
objectivos. introducdo ao alunos/formandos

caso de estudo. | para o caso de
estudo.
Breve abordagem | Acetatos sobre | Permitir aos 20
expositiva sobre | Gestdo alunos/formandos
1o Gestao Emocional da a compreensao
i Emocional da Marca. dos conceitos e
momento .
Marca com base metodologias
nas tematicas relacionados com
desenvolvidas no a Gestao
Capitulo 2 e no Emocional da
Capitulo 3. Marca.
Constitui¢ao dos 10°
grupos.
Leitura do caso. | Caso de estudo. | Permitir o 30°
contacto
aprofundado com
a realidade
estudada no caso.
2.°
momento | Andlise do caso e | Caso de estudo | Promover a 90’
resposta as e acetatos reflexdo sobre as
questdes em utilizados no 1.° | questdes,
grupo. momento. estabelecendo
proposta de
solucdo
Apresentacdo das | Acetatos Permitir a 60’
solugdes desenvolvidos interacc¢ao entre
30 propostas pelos pelos alunos e os diferentes
momento | 8rUPOS € sua quadro branco. | grupos e o
discussao. cruzamento das
solucoes
propostas
Sintese das Acetatos com as | Sintese e 20°
40 principais solucdes discussao final
: conclusdes pelo | propostas as das conclusdes
momento ~ .
docente/formador | questdes e obtidas.
quadro branco.
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6.5. Questoes para discussao

Questao 1 — Identifique os elementos essenciais do sinal da marca Futebol Clube do

Porto e pronuncie-se sobre a sua consisténcia.

Questao 2 — Analise a estrutura de identidade corporativa desenvolvida pela marca

Futebol Clube do Porto. Como perspectiva a sua evolugao?

Questdo 3 — Na sua opinido quais sdo os objectivos do projecto Dragon Force no

quadro da gestdo da marca Futebol Clube do Porto?

Questiao 4 — Como € que estudaria as associa¢des a marca Futebol Clube do Porto?
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6.6. Proposta de resolucio do caso

Questao 1 — Identifique os elementos essenciais do sinal da marca Futebol Clube do

Porto e pronuncie-se sobre a sua consisténcia.

Resoluciao Proposta: Na resposta importa que os alunos reconhecam que ainda que
a marca ndo se esgote na sua dimensdo de sinal, esta € determinante na sua

construcao.

Com base na Tabela 2.2 da presente dissertacdo (pagina 18, Capitulo 2) deverdo os
alunos identificar as componentes do identity mix da marca Futebol Clube do Porto,
reconhecendo a particular relevincia das cores adoptadas, o azul e o branco, e do
dragdo e da sua simbologia na construcao da marca do Futebol Clube do Porto. Com
efeito, ¢ comum a referéncia ao clube e as suas equipas como “os azuis e brancos” ou
“os dragdes”. A proposito das cores adoptadas importa destacar o facto de estas
terem sido escolhidas por serem as cores da bandeira nacional a época, pretendendo
o clube desde a sua origem ser identificado com a cidade, mas também com o pafs,

representando-os.

Ao nivel das componentes nominais € de referir o nome Futebol Clube do Porto que
identifica claramente o clube com a cidade do Porto e a sua regido, e a assinatura

actual da marca “Futebol Clube do Porto, a vencer desde 1893”.

Nas componentes figurativas, refira-se o emblema do Futebol Clube do Porto o qual
resulta da sintese do futebol com a cidade, quando em 1922 o atleta do clube e artista
grafico Simplicio resolveu unir o emblema original, uma bola de futebol com as

iniciais F C P, com as armas da cidade (figura 5.10, pagina 57, Capitulo 5).

Entretanto, com a adop¢ao do dragdo presente nas armas da cidade, como simbolo do
clube, surgiu naturalmente uma mascote dragdo, cuja primeira aparicdo ocorre na
sequéncia da conquista do Penta Campeonato em 1999 (figura 5.6, pdgina 54,
Capitulo 5). Esta mascote pelo seu aspecto simpatico e afectuoso dirigia-se

essencialmente a um publico infantil e juvenil.

76



Nota Pedagbgica

A construcio do novo Estadio das Antas, a propdsito da realizagdo do Euro 2004, e a
decisao de o designar de Estddio do Dragao refor¢ou a identidade da marca Futebol
Clube do Porto a qual hoje em dia se confunde com o Dragao, sendo exemplo disso o
facto de o clube, as suas equipas e os seus adeptos serem conhecidos como “os
dragdes”. Ainda no quadro do surgimento do Estddio, surgiu a nova mascote de
inspiracdo viking (figura 5.14, pagina 61, Capitulo 5), a qual pretende traduzir o
espirito de ambicao, de conquista, de determinacdo e de coragem do clube.

Por dltimo, importa referir que o Dragdo enquanto mascote associada a marca
Futebol Clube do Porto, a partir do surgimento do Estddio do Dragdo emancipou-se e

passou a ser em si mesmo uma marca, Como veremos na resposta a questao 2.

As componentes do identity mix da marca Futebol Clube do Porto

Componentes Uso Geral Uso Circunstancial
Futebol Clube do
Porto
Nominais “Futebol Clube do Porto a
“Azuis e brancos” vencer desde 1893
“Dragdes”

Figurativas

DARAGAROD

Hino do FCP

Sonoras L.
Outras musicas (Anexo 1 e

Anexo 2 do Caso)
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Questido 2 — Analise a estrutura de identidade corporativa desenvolvida pela marca

Futebol Clube do Porto. Como perspectiva a sua evolugao?

Resoluciao Proposta: Uma das decisdes estratégicas no ambito da gestdo da marca,
consiste na defini¢do da politica de marcas de uma organizagdo, a qual se traduz na
sua estrutura de identidade corporativa (corporate identity). Existem trés principais

op¢oes de estrutura de identidade corporativa:

e Estrutura monolitica — a qual se traduz na existéncia de uma marca unica, a

qual € atribuida a todos os seus produtos (figura 2.6, pagina 22, Capitulo 2).

e Estrutura diferenciada ou branded — na qual se atribui uma marca especifica a

cada categoria de produto (figura 2.7, pigina 23, Capitulo 2).

e Estrutura mista ou de marca dupla (endorsed) — através da qual a marca mae
funciona como marca de cobertura (marca umbrella) das marcas filhas,
permitindo que estas beneficiem da sua missao e beneficio central, a0 mesmo
tempo que estas estabelecem uma missdo e beneficio especifico. (figura 2.8,

pagina 25, Capitulo 2).

Aquando da sua proposta de baptizar o novo estddio de Estaddio do Dragao, Pinto da
Costa referiu que internacionalmente o recinto iria ficar conhecido como Dragon
Stadium. A partir de entdo estava criado o conceito de marca Dragon com base no
qual o Futebol Clube do Porto desenvolveu uma estrutura de identidade corporativa

mista ou de marca dupla (endorsed).

Pretende-se que os alunos refiram as diversas aplicagdes da marca Dragon (figuras

5.14,5.15 e 5.16, paginas 61, 62 e 63, Capitulo 5):

® Dragon Seat, os lugares anuais no Estidio do Dragdo, a partir da época

desportiva 2007/2008.
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ORAGAD

Dragon Force, projecto lancado em Setembro de 2008 e detalhado na

resposta a questao 3.

Dragon Tour, servi¢o de organizacdo de viagens para acompanhar a equipa
de futebol em jogos nacionais e internacionais, a partir da época desportiva

2008/2009.

Dragon Mobile e Dragon Net, servigo de telecomunicagao mével e de acesso
a Internet destinado aos associados do clube e desenvolvido em parceria com

a TMN.

Dragio Casa, nova designacdo do lar para atletas dos escaldes de formagao

do Futebol Clube do Porto, inaugurado em Outubro de 2007.

Dragio Caixa, o novo pavilhdo do Futebol Clube do Porto com inauguragao

prevista para 23 de Abril de 2009.

DRAGON / DRAGAO

Marca Dragon/Dragio — Estrutura endorsed

Como se constata, a partir da marca Dragon/Dragao o Futebol Clube do Porto tem

vindo a desenvolver com sucesso um conjunto de novos conceitos, reforcando a

identidade da sua marca.
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N

Quanto a perspectiva sobre a evolu¢do da estrutura de identidade corporativa
desenvolvida pela marca Futebol Clube do Porto trata-se de uma questdo aberta,
pretendendo-se que os alunos sejam capazes de sugerir possiveis novos conceitos que

possam ser desenvolvidos sob o “guarda-chuva” da marca Dragon.
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Questio 3 — Na sua opinido quais sdo os objectivos do projecto Dragon Force no

quadro da gestdo da marca Futebol Clube do Porto?

Resolucao Proposta: O projecto Dragon Force lancado em Setembro de 2008,

enquadra-se na extensdo da marca Dragon (ver resposta a questao 2).

O projecto € composto por quatro vertentes:

e As escolas de futebol Dragon Force (figura 5.15, pagina 62, Capitulo 5),
destinadas a criangas entre os 6 e os 11 anos, com sede no Vitalis Park (figura
5.3, pagina 51, Capitulo 5), cujo conceito se pretende alargar pelo pais e pelo
mundo através de franchising. O objectivo em Portugal passa por ter uma

Dragon Force em cada capital de distrito.

JUEM EXPERIMENTAR
SHOPPING

Vidlis o Gusz

Projecto Dragon Force e Parque Vitalis
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® O Dragon Force Road Show, em que um camido TIR visitard 20 locais
estratégicos pelo Pais fora, promovendo actividades de footpark (penilti,
livres, defesas e campo de minifutebol) e uma exposi¢cdo do Mundo Porto

(histéria, tagas, medalhas), bem como a venda de produtos oficiais do clube.

® O Dragon Force Summer Camp, campos de férias (Natal, Pascoa e Verao)
nos quais serdao promovidas actividades desportivas e culturais, com natural

destaque para o futebol.
e A realizacdo de clinics, em que aos jovens serd proporcionada a descoberta
dos bastidores do mundo F. C. Porto, nomeadamente do Estddio do Dragao, e

encontros com actuais e antigos jogadores do clube.

No quadro da gestdo da marca Futebol Clube do Porto os principais objectivos do

projecto Dragon Force sao:

e Reforcar a resposta afectiva a marca, estabelecendo clara preferéncia em

relacdo a mesma.

e Reforcar a resposta comportamental a marca, aumentando a adesdo e o

envolvimento com a mesma.

Simultaneamente, através do projecto Dragon Force pretende-se aumentar o nimero

de adeptos e alargar o mercado de prospeccao de novos talentos.
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Questio 4 — Como € que estudaria as associa¢des a marca Futebol Clube do Porto?

Resolucio Proposta: O conjunto das interpretacdes ou image mix de uma marca,
visa um conjunto de respostas por parte dos seus publicos-alvo. Estas respostas
podem ser de natureza qualitativa — as associagdes — ou de natureza quantitativa — a
resposta cognitiva (notoriedade), a resposta afectiva (estima e preferéncia) e a

resposta comportamental (adesao e fidelidade).

As associagdes a marca tendem a ser multiplas e podem ser de trés tipos: atributos,

beneficios e atitudes.

Atendendo a natureza da marca Futebol Clube do Porto as associa¢des estabelecidas

enquadram-se no ambito dos beneficios e das atitudes.

Considera-se que as principais associagdes a marca Futebol Clube do Porto

estabelecida pelos seus publicos alvo sao:

¢ Ao nivel dos beneficios: sucesso, alegria e emocao.

® Ao nivel das atitudes: ambicao, determinagdo, coragem € uniao.

Refira-se contudo que ndo existe nenhum estudo que estabeleca de forma inequivoca

as associagdes a marca Futebol Clube do Porto, pelo que a resposta proposta possui

necessariamente alguma dimensdo empirica.

Para estudar as associagdes a marca Futebol Clube do Porto poderdo ser

desenvolvidos estudos qualitativos e estudos quantitativos.

No ambito dos estudos qualitativos poderdo ser realizadas entrevistas em
profundidade, reunides de grupo (focus group) e observagdo. Este tipo de estudo
recorre a amostras reduzidas, exige uma postura activa e flexivel da parte de quem o

conduz e permite obter um conhecimento “fino” sobre a realidade estudada.
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Os estudos quantitativos permitem um conhecimento mais objectivo da realidade
estudada, utilizando para tal técnicas mais rigidas, normalmente o questiondrio, o

qual podera ser aplicado de forma presencial, por telefone ou por e-mail.
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Conclusio

Através desta dissertacao acredita-se ter contribuido, ainda que modestamente, para
reforcar a importancia da marca e da sua gestdo para o marketing moderno e a
competitividade das organizagdes, qualquer que seja a sua natureza, assim como ter
demonstrado a relevincia que as emog¢des assumem no marketing e na gestdo

emocional da marca, em particular na indudstria do desporto.

Reconhece-se a enorme dimensdao do campo tedrico e de investigacdo da gestdo

emocional da marca, o qual é abordado de forma essencial nesta dissertagao.

Ao iniciar a constru¢do do caso sobre a marca Futebol Clube do Porto, existia uma
expectativa positiva em relacdo ao “novo mundo” a explorar. Contudo, o percurso
realizado pela marca Futebol Clube do Porto até ao presente e sobretudo o seu
enorme potencial excederam as expectativas. Espera-se ter conseguido traduzir com
fidelidade o percurso da marca Futebol Clube do Porto e a sua forte dimensdo

emocional.

Refira-se contudo nio existir nenhum estudo sobre a marca Futebol Clube do Porto,
que permita estabelecer de forma inequivoca as respostas de natureza qualitativa -
associacdes — e as respostas de natureza quantitativa — a resposta cognitiva
(notoriedade), a resposta afectiva (estima e preferéncia) e a resposta comportamental

(adesdo e fidelidade) - a marca Futebol Clube do Porto e as suas extensoes.
Os estudos sobre a marca Futebol Clube do Porto referidos no pardgrafo anterior sao

do maior interesse académico, assim como para a gestdo da propria marca, podendo

vir a ser motivo de investigacdo futura no ambito de outras teses.
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