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Resumo

Na atualidade, o Marketing esta a ser alvo de importantes evolucdes, onde as teorias
existentes nos ultimos 50 anos estdo a ser ultrapassadas pelo reconhecimento da
influéncia das novas tecnologias e do individuo na dindmica do mundo das marcas
(Gollner, 2008). Em mercados globais em permanente evolucdo e com forte tendéncia
para a internacionalizagéo, a gestdo da marca atinge cada vez mais um lugar de destaque
no seio do Marketing, inclusive ao nivel do desporto. Neste campo, a ultima década
revelou-se como um periodo fértil em pesquisas, reforcando a importancia da Marca no
desporto e a sua percecdo como um importante ativo dos clubes desportivos, um
importante alicerce na internacionalizacéo dos clubes.

Esta investigacao apresenta dois principais objetivos. No primeiro, pretende-se definir
a ldentidade das trés principais marcas ao nivel desportivo em Portugal, identificando
quais os beneficios e atributos que o emissor pretende que sejam percecionados pelo
recetor e quais, na verdade, sdo percecionados. Uma outra motivacdo para a realizacao
do estudo é a identificacdo da imagem do F.C. Porto perante uma perspetiva nacional e
uma outra de &mbito internacional.

Nesta investigacdo, optou-se pela utilizacdo das técnicas qualitativa e quantitativa. A
nivel qualitativo, optou-se pela realizacdo de entrevistas semiestruturadas junto dos
gestores de marketing dos principais clubes de futebol em Portugal. Na realizacdo das
entrevistas, foi possivel definir a Identidade de cada uma das marcas.

Por outro lado, e de forma a determinar a Imagem da marca F.C. Porto, recorreu--se
a técnicas quantitativas através da realizagcdo de um questionario junto de dois grupos, um
composto por individuos de nacionalidade portuguesa e adeptos do F.C. Porto e um outro
com individuos de nacionalidade ndo portuguesa.

Apos a andlise da informag&o, conclui-se que o estudo da imagem da marca a nivel
nacional aporta uma componente emocional assinalavel, onde a tendéncia para a
valorizagdo da marca F.C. Porto face as restantes marcas nacionais é notoria. Detetou-se
ainda diferentes avaliacbes dos mesmos parametros entre a amostra nacional e
internacional. Relativamente a identidade da marca, os beneficios e atributos que a marca

pretende transmitir nem sempre sao percecionados pelos inquiridos.

Palavras-chave: Marca, Identidade, Imagem, Nacional, Internacional, F.C. Porto.



Abstract

At present, Marketing is undergoing important developments where existing theories
in the last 50 years are being overtaken by the recognition of the influence of new
technologies and by the individual in the dynamic world of the brands (Gollner, 2008).
In evolving global markets with a strong trend towards internationalization, brand
management reaches an increasingly prominent place within the Marketing, including the
level of sport. In this field, the last decade has proved to be a fertile period in research,
reinforcing the importance of the brand in the sport and its perception as an important
active sports clubs, an important foundation in the internationalization of the clubs. .

This research has two main objectives. At first, we intend to define the identity of the
three major brands at sports in Portugal, by identifying the benefits and attributes that the
sender wants the receiver to perceive and those which are really perceived.

Another motivation for the study is the identification of FC Porto’s image by a
national perspective and another one of international scope international.

In this investigation, we choose to use qualitative and quantitative techniques.
Concerning the qualitative level, it was decided to carry out semi-structured interviews
with the marketing managers of the leading football clubs in Portugal. In the interviews,
it was possible to define the identity of each brand.

Moreover, and in order to recognize the image of the brand FC Porto the quantitative
techniques were used to conduct a questionnaire with two groups, one composed by
Portuguese’ individuals and fans of FC Porto and another one with non-Portuguese
individuals.

After reviewing the information, it is concluded that this study brings one remarkable
emotional component, where the trend for FC Porto is notorious on an national level. It
was also possible to find different assessments of the same parameters between the
national sample and abroad. Regarding the identity of the brand, the benefits and

attributes that the brand wants to convey are not always perceived by the respondents.

Keywords: Brand, ldentity, Image, National, International, FC Porto.



Introducéo

Nos atuais mercados, a Marca é cada vez mais um ativo extremamente importante e
valioso para as organizagdes. Os constantes investimentos no desenvolvimento
tecnoldgico e aperfeicoamento de produtos e servigos encurta o leque de diferenciacdo da
maioria dos produtos e servigos existentes no mercado. A marca € considerada um
importante elemento diferenciador, “... como forma de assegurar ao consumidor uma
qualidade consistente e obter protecdo legal para o produtor  (Tavares, 1998). Com uma
marca forte, as organizagcOes conseguirdo atrair as preferéncias dos consumidores,
formando uma barreira defensiva para com a concorréncia (Dibb e Simkin, 2001).

As marcas surgem entdo sob a forma de um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho,
ou como combinacdo entre estes e tem como objetivo identificar os produtos ou servicos
de uma empresa e de diferencia-los dos concorrentes (Keller, 2003; Kotler e Keller, 2000;
Srivastava e Shocker, 1991), valorizando os produtos ou servicos. Na globalidade, é a
marca que realiza a diferenciacdo e influencia a forma como os consumidores se
relacionam com os produtos ou servicos, a personalidade que Ihe atribuem, a confianca e
lealdade que neles depositam (Osério, 2006).

Ao nivel do desporto, a marca conquista a atencdo de cada vez mais investigadores,
sendo considerada o ativo mais importante dos clubes (Richelieu et al., 2011). O produto
desportivo é invariavelmente intangivel, efémero e experimental, possui caracteristicas
unicas ao nivel da concecdo e de consumo, onde 0s espectadores contribuem para criar o
acontecimento que, em simultaneo, consomem (Mullin et al., 2007a). A imprevisibilidade
do resultado final de um jogo, a possibilidade de o desfrutar em grupo independentemente
do género ou faixa etaria, a lealdade e sentido de patriotismo que incrementa, a
espontaneidade proporcionada tanto a adeptos como a desportistas pelo produto desporto,
sdo algumas das caracteristicas especificas e inigualaveis do desporto como produto
(Mullin et al., 2007a).

A necessidade de expansdo para novos e maiores mercados, com maior poder de
compra, é, por vezes, encarada como uma solucao para as marcas nacionais. A dimenséo
do mercado portugués aliado a uma realidade de reduzido poder de compra, incrementa
a tendéncia para a aposta em mercados externos, com maior volume populacional e forte

poder de compra. Desta forma e com o objetivo de conquistar novos mercados, cada



organizacdo devera ter a “capacidade de diferenciagdo entre os produtos ou servigos
através dos beneficios funcionais ou tangiveis, baseando as suas vantagens competitivas
sustentaveis nos beneficios intangiveis, emocionais ou de autoexpressdo” (de Azevedo,
2003).

Este trabalho possui como principal objetivo o estudo da imagem da marca
Futebol Clube do Porto. Considerou-se assim importante iniciar o estudo por conhecer
qual a Identidade das trés principais marcas de futebol em Portugal, através da realizagédo
de entrevistas aos gestores da marca dos trés principais clubes de futebol em Portugal.

Apb6s a compreensdo relativamente a forma como as marcas pretendem ser
percecionadas (identidade), optou-se por realizar uma analise da Imagem da marca F.C.
Porto sobre duas perspetivas, uma de ambito nacional e outra de ambito internacional,
através da aplicacdo de um questionario com dois publicos distintos: individuos
portugueses adeptos do F.C. Porto; Individuos de nacionalidade ndo portuguesa, adepto
ou ndo de futebol. A nivel nacional, pretende-se perceber qual a imagem que os adeptos
do F.C. Porto possuem do seu clube. Posteriormente, recorrendo a uma amostra de
individuos estrangeiros, identificou-se a imagem da marca F.C. Porto perante uma
perspetiva internacional. A utilizagdo das duas amostras tem como principal objetivo
possibilitar a realizacdo de duas andlises individuais e, posteriormente, comparativas
relativamente a forma como a Imagem da marca F.C. Porto é percecionada pelos dois
grupos em estudo. Desta forma, acredita-se que serda importante para o crescimento e
evolucdo da marca F.C. Porto um incremento da presenca internacional. Perspetiva-se
que esta evolugéo ira resultar numa maior notoriedade da marca e consequentes ganhos
tanto ao nivel da lealdade dos adeptos e consequente melhoria na Imagem da marca, como
sera um atrativo que ira fomentar receitas oriundas de novas parcerias, de novos acordos,
de novos patrocinadores nacionais com intengdo de se associarem a uma marca cuja
imagem a nivel internacional € positiva.

Na vertente quantitativa e com base nas duas amostras, as relagdes entre estes
constructos ndo se revelaram uniformes. Também se revelou dispar a avaliacdo da
Imagem da marca entre a amostra nacional e estrangeira. Na amostra nacional,
confirmou-se a influéncia positiva que a imagem da marca possui relativamente a
lealdade, declinando a relacdo positiva entre a lealdade e o valor da marca. Ja no grupo

de individuos estrangeiros, rejeitou-se a influéncia da imagem relativamente a lealdade,



confirmando- se no entanto a relacéo positiva entre a lealdade e a qualidade percebida da
marca.

Apds a analise e interpretacdo das entrevistas realizadas, foi possivel concluir que a
internacionalizacdo da marca é relevante para os clubes, reforcando assim os principais
objetivos deste estudo. A dicotomia Identidade e Imagem da marca sera relevante neste
estudo.

Relativamente a estrutura do trabalho, este sera composto por oito capitulos. No
primeiro capitulo, reforca-se a relevancia da marca e da sua gestdo. No capitulo seguinte,
aborda-se o valor da marca e os beneficios que a mesma aporta. No capitulo trés é focado
o marketing desportivo, com especial enfase nos principios, dominios do marketing
desportivo e da marca no desporto. Posteriormente, ird ser abordado o marketing tribal e
0 seu enguadramento no desporto, especialmente ao nivel dos eventos desportivos. No
capitulo cinco, estudo empirico, caracteriza-se o futebol sob diferentes perspetivas e a sua
importancia em cada uma dela. O sexto capitulo esta relacionado com 0s objetivos e
hipbteses de investigacdo. O penultimo aborda quadro conceptual de investigacdo, onde
se incluem temas como a populacdo alvo, o método de recolha de dados e quais as escalas
utilizadas. Por fim, o ultimo capitulo diz respeito a analise de resultados onde, além da
caracterizacdo da amostra, é realizada uma andlise dos dados utilizando diferentes
métodos, encerrando com as conclusdes do estudo, limitacbes do mesmo e

recomendacdes para futuras investigagdes.



Capitulo I — A Gestao da Marca

1. Introducéao

Com a intengéo de estudar a marca Futebol Clube do Porto, considerou-se importante
proceder a revisdo da literatura sobre a marca e elementos a ela associados. Assim, além
da identificacdo das diferentes definicGes para o conceito Marca, serd realizada uma
analise da evolucéo do conceito.

A constante evolucdo dos mercados, 0 maior conhecimento dos produtos por parte
dos consumidores e a enorme quantidade de informacdo que “ invade” diariamente o
consumidor levou a que as organizacdes apostem de uma forma clara no marketing,
conseguindo atribuir uma carga emocional a marca. O consumidor é cada vez mais o foco
das organizagdes, onde o marketing ¢ interpretado como “o conjunto dos métodos e dos
meios de que uma organizacdo dispGe para promover, nos publicos pelos quais se
interessa, 0s comportamentos favoraveis a realizacdo dos seus proprios objetivos”
(Lindon et al., 2004)

Atualmente, os consumidores procuram experiéncias e emogdes, em gque 0 CoONsumMo
é considerado um driver para o prazer emocional vivenciado. (Phillips e Baumgartner,
2002).

2. Gestdo da Marca - Evolucao

As investigacOes mais recentes ““ demonstram que o aparecimento das marcas surgiu
anteriormente a revolucdo industrial e que esta ndo esta necessariamente vinculada ao
capitalismo”. (Eckhardt e Bengtsson, 2010).

A afirmacdo da marca como elemento importante ao nivel empresarial registou um
ritmo lento. O real desenvolvimento da marca surgiu no século XX. Impulsionado pela
Segunda Revolucéo Industrial e respetiva predominancia das unidades fabris, os produtos
que surgiam no mercado registavam diversas semelhancas e surgiam assim o0s primeiros

obstaculos a divulgacéo e publicidade dos produtos. Naturalmente que a solucéo passou



por descobrir meios ndo so para identificar os produtos das organizagdes como para 0s
diferenciar dos concorrentes.

Ao nivel académico, existem duas tendéncias que marcaram a evolucédo tedrica da
marca: a idealista e a realista (Grassl, 1999). A primeira surge nos anos 50, com base na
necessidade de criar um conceito e, simultaneamente, sistematizar o0 mesmo como
fendmeno com proporcgdes cada vez maiores e mais abrangentes, destacando-se apenas
da definicdo juridica e sua funcdo identificadora e diferenciadora. Estudos sobre o
comportamento do consumidor surgiram e a consciéncia que os simbolos, nomes e design
dos produtos eram elementos importantes no reconhecimento da marca, por vezes, mais
decisivos que as caracteristicas e funcdo do produto. Neste pensamento, embora a
qualidade do produto fosse importante, ndo seria decisiva para a afirmacéo da organizacgéo
no mercado. A marca assumia assim um papel decisivo no momento de compra, com base
na percecdo que os consumidores formavam da mesma tendo em consideragdo as agdes
de marketing realizadas pela empresa. Esta corrente de pensamento idealista acredita que
as marcas sdo importantes ativos financeiros, devendo ser alvo de uma gestdo de acordo
com a sua importancia para as organizacfes. A consciéncia de que o capital da marca é
influenciado fortemente pela gestdo que é feita da mesma, desperta atengdes para outras
areas de investigacdo, nomeadamente a imagem da marca e as associacdes que 0S
consumidores Ihe atribuem e que constituem parte do capital da marca. (Aaker, 1991)

A tendéncia realista tem inicio nos anos 70, época em que a marca e as caracteristicas
dos produtos eram igualmente importantes. Uma década depois, a visdo realista ganhava
forca, afirmando a importancia dos produtos e das suas caracteristicas, contrariando a
versdo idealista e a sua desvalorizacéo do produto.

Investigadores de entdo acreditam que o produto se podera tornar numa marca quando
combinado com elementos como simbolos, imagens ou sentimentos, ...” produzindo a
ideia que ¢ mais do que a soma das partes... , em que “ Os dois -produto e simbolismo
- vivem e crescem um com o outro numa parceria de trocas mutuas.” (Hanby, 1999).

Um dos principais defensores da corrente realista afirma que “ a verdadeira marca ¢é
aquela cuja imagem esta envolvida pelas caracteristicas do produto” (Kapferer, 1992).

Embora com pontos em comum, a vertente realista difere essencialmente no ponto de

importancia onde o produto é colocado no seio da gestdo de marca.



3. A Marca - Conceitos

“Suporte real da intangibilidade apontada como o elemento agregador das

promessas dos beneficios junto do consumidor”. (de Azevedo, 2003)

O conceito Brand deriva da antiga palavra escandinava Brandr, que significa

queimar”. Neste cenario, queimar refere-se a atividade de marcar a ferro e fogo os animais

de forma a identifica-los e diferencia-los (Keller, 2003).

Inicialmente, as definicbes de marca eram caracterizadas por uma amplitude

essencialmente juridica, onde o foco era a identificagdo do produto ou servigo e a sua

diferenciacdo face a concorréncia (quadro 1).

Quadro 1: Defini¢es de Marca - Ambito Juridico

Autor/Ano Definicéo
Sinal ou conjunto de sinais nominativos, figurativos ou
g emblematicos que aplicados, por qualquer forma, num produto ou
g o no seu invélucro o fagcam distinguir de outros idénticos ou
S—S § semelhantes.
=2 ”Nome, termo, design, simbolo ou qualquer outra caracteristica que
E identifica bom de um bom vendedor ou servi¢co distinto dos de
§ % outros vendedores. O termo juridico para marca é marca registrada.
- _5 A marca pode identificar um item, uma familia de itens, ou todos
g '§ os itens desse vendedor. Se for utilizado para a empresa como um
E ﬁ todo, o termo preferido € marca registada”
8
o = g = Marca é um sinal que identifica no mercado os produtos ou servicos
é S qé_ § o | de uma empresa, distinguindo-os dos de outras empresas.
P & o ©
£ za £ R

Fonte: Elaboracdo propria




As diferentes definicbes apresentadas no quadro 1 apresentam uma definigéo
comercial, com uma forte componente juridica, constituindo a marca um instrumento
legal de protecéo e diferenciacéo. O foco encontra-se no reconhecimento e diferenciacao
da Marca, ficando esquecidos os atributos da Marca, elementos que criam ligac6es entre
Marca e consumidor, 0 consumidor como recetor.

Num outro prisma encontra-se a marca no ambito do Marketing. Apresentamos

algumas defini¢es da mesma (Quadro 2).

Quadro 2: Defini¢des de Marca -Ambito Marketing/Holistico

Autor/Ano Definicéo

Nome, termo, sinal, simbolo, design ou combinacdo dos mesmos,
Kotler,1991 destinada a identificar os bens e servi¢os de um vendedor ou grupo

de vendedores, assim como a os diferenciar dos da concorréncia.

Uma marca ndo é um produto. E a esséncia do produto, o seu
Kapferer, 1992 |significado e a sua direcdo, que define a sua identidade no tempo e

no espaco.

Maquina semiotica apta a produzir e atribuir significados,
o afirmando a sua especificidade quando atua como instrumento de
Semprini,1992 3 L )
segmentacdo e atribuicdo de sentido de uma forma ordenada,

estruturada e voluntaria.

E um nome e/ou simbolo distintivo (como um logotipo, Marca
registada ou desenho de embalagem) que serve para identificar os
Aaker,1996 ) ) )
produtos ou servicos de um fabricante ou grupo de fabricantes e

para os diferenciar da sua concorréncia.

o Promessa de um conjunto de atributos que o consumidor adquire e
Rubinstein,1996 o )
0 irdo satisfazer.

A marca surge-nos assim como um sinal ou conjunto de sinais de
Lencastre e | identidade, distintivos de uma missdo e das respetivas acdes de

Pedro,2000 marketing oferecidas por uma organizacdo, visando obter uma

imagem junto dos publicos a que se dirige.




Um produto que acrescenta outras dimensdes que o diferenciam de
alguma forma de outros produtos destinados a satisfazer a mesma
necessidade. Tais diferencas podem ser racionais e tangiveis —
Keller,2003 ] )
relacionadas com o desempenho do produto da marca — ou mais
simbolicas, emocionais e intangiveis — relacionadas com o que a

marca representa.

o Producdo e distribuicdio de simbolos que necessitam ser
Salza-Morling e

Strannegard,2004

consumidos, contextualizados e mobilizados de modo a tornarem-

se significativos.

Fonte: Elaboracao propria

A marca e a amplitude da sua definigdo tém registado importantes alteragdes (quadro
2). As definicBes anteriores a 1996, salientam essencialmente a vertente de identificacdo
e diferenciacdo do produto ou servico. Mais tarde, sao identificadas outras dimensdes que
criam diferencas, dimensGes mais tangiveis e relacionadas com o produto ou mais
simbdlicas e intangiveis relacionadas com o significado da Marca para o consumidor
(Keller, 2003). Ao nivel do produto, os elementos intangiveis da marca ganham énfase
nas definicGes mais recentes, onde a comunicacédo eficaz destes elementos devera ser o
objetivo das organizacdes. “If this business were split up, | would give you the land and
bricks and mortar, and | would take the brands and trade marks, and | would fare better
than you” (Clifton, 2010). Quando a abordagem é relativa a servi¢cos, ou seja, bens
intangiveis, a marca ocupa um lugar de destaque pois € responsavel pelo aumento da
confianca junto dos consumidores. Desta forma, as empresas prestadoras de servicos
deverdo reduzir ao maximo a intangibilidade, tendo a marca um papel decisivo no alcance
deste objetivo (Avila et al., 2008).

As marcas deverdo ajudar a identificar ou recordar as mais-valias do produto, servigo
ou territorio, diferenciando-os dos concorrentes e contribuindo para a sua recomendagéo
(Palumbo e Herbig, 2000). Esta ndo se resume ao produto apenas, envolve toda a empresa
e as suas estratégias e objetivos, criando um conjunto de valores funcionais e emocionais
que atribuem & marca um carater intangivel. A sua importancia nas empresas € cada vez
maior, sendo consideradas um dos mais importantes indicadores da satde economica das

organizacOes (Jamal, 2005). Assim, a necessidade imperativa de valorizar a marca



conduziu os “empresarios e investigadores, ao reconhecimento de que estdvamos perante
uma evolugdo estratégica nos modelos de gestdo dos negocios” (Rudo, 2003), levando a
valorizacdo da marca. Existem ainda outras defini¢cbes que percebem a marca como um
conjunto de caracteres, imagens ou emoc¢des que 0s consumidores vivem e experimentam
e que assim associam a um produto ou servigo, a uma organizagdo ou localizagédo
(Simeon, 2006).

Perante as diferentes defini¢cdes apresentadas do conceito marca, quais serdo 0s pontos
que levardo ao sucesso de uma marca? Uma marca de sucesso podera ser definida como
“um produto, servico, pessoa ou lugar identificaveis, aumentados de tal forma que um
comprador ou usuario percebe valores acrescentados relevantes e Unicos que satisfagam
0 mais possivel as suas necessidades. Além disso, 0 seu sucesso resulta da capacidade de
manter esses valores acrescentados face a concorréncia.” (de de Chernatony et al., 2011).
Estes mesmos autores afirmam que a marca tem o potencial de criar valor acrescentado
ao produto/servico, atingindo elevados indices de satisfacdo e fidelizagdo, conseguindo
movimentar os consumidores entre diferentes pontos de venda em busca da sua marca
preferida. Na tentativa de encontrar pontos em comum nas diferentes definicGes,

Chernatony enumera treze importantes elementos (quadro3).

Quadro 3: Pontos - chave nas diferentes definicdes

Marca como: Interpretacio

Identidade visual (nome, sinal, simbolo ou combinacéo de

Logotipo
JOHP todos).

Protecdo aos investimentos realizados, dificultando o
Instrumento Legal ) o
aparecimento de imitacGes - ambito juridico.

Meio para reduzir custos de marketing e aproximagao para
Empresa com os consumidores — Marca-Empresa em detrimento de

Marca-Produto.

Inmeros estimulos recebidos pelos consumidores -
Abreviatura Abreviatura como forma de facilitar a memorizagdo e

potenciar associagoes.




Redutora de Risco

Por vezes, os consumidores optam pela marca que lhes
garante um menor risco; Risco Performance (Produto
cumpre as fungdes pretendidas); Risco Financeiro (melhor
relacdo custo-beneficio);Risco de Tempo (pesquisa de
alternativas ndo justifica os possiveis beneficios); Risco
Social (perce¢do do grupo social vai ao encontro da sua
expectativa); Risco Psicoldgico (a imagem representa de

forma fiel a imagem do consumidor).

Posicionamento

Posicionamento organizacional; os consumidores

identificam os beneficios que a marca pode proporcionar.

Personalidade

Personalidade projetada — atribuir uma personalidade a
Marca, facilitando a identificacdo e interacdo com o0s

consumidores.

Conjunto de Valores

Fonte de associacOes para produtos/servicos, que se poderdo
identificar com os dos consumidores — possivel criacdo de
grupos sociais que se identificam com os valores da Marca

e baseiam a sua postura nos mesmos valores.

Visao

Transmissdo do que os gestores da Marca pretendem

alcancar, possivelmente contagiando aos consumidores.

Valor Acrescentado

Valor acrescentado para o produto/servico, estando o
consumidor disposto a pagar mais pelo produto/servico.

Valorizacdo da percecgéo da realidade, focando ateng¢Ges no

Imagem consumidor na tentativa de conseguir associa¢des favoraveis
e que as mesmas sejam reconhecidas.
) Identidade, permitindo identificar e diferenciar os seus
Identidade

produtos/servigos.

Relacionamento

Com a hipotese da Marca assumir uma personalidade,

podera assumir uma relacdo com o consumidor.

Fonte: Chernatony (2001,citado por Sousa,2007)
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O grande proposito nas diferentes abordagens é, claramente, identificar e diferenciar
0s produtos para que, em produtos para fins semelhantes, exista uma identificacéo,
diferenciacéo e valorizacao por parte dos consumidores, elementos que fazem com que o
consumidor esteja disposto a pagar mais caro por um produto, quando existem
concorrentes mais econémicos.

Segundo Tavares, “a marca tem sido interpretada na literatura académica e
profissional essencialmente como: (i) uma entidade complexa multidimensional; que (ii)
possui uma natureza evolvente e variada de acordo com o contexto cultural; e sendo (iii)
um mecanismo, um interface e um sistema de significado gerido pela empresa mas
interpretado pelos consumidores”. (Tavares, 2004)

Neste sentido, tendo em consideracao o destaque atribuido ao papel do consumidor, a
comunicacdo ao nivel do marketing devera ter como finalidade criar consciéncia da
marca, conseguindo que os consumidores reconhegcam a marca, guardem na memoria
informacdes e associagfes que permitam distinguir de outras marcas (Lovelock et al.,
2006). Quando uma empresa produz um produto ou desenha um servico, € muito
importante comunicar o mesmo de forma a minimizar o risco e aumentar a confianca

através da marca (Balakrishnan, 2009).

4. Os Pilares da Marca

Para Lencastre, a Marca tem como base trés pilares distintos mas intimamente
relacionados entre si. (Lencastre, 2007)

O primeiro pilar € o sinal da marca, sendo este uma representacao grafica que podera
incluir palavras, desenhos, nimeros, sons ou odores.

O objeto constitui o segundo pilar da marca, representando 0s beneficios aos
consumidores, incluindo os elementos do marketing mix (produto, pre¢o, comunicacao e
distribuicéo).

Por ultimo, o interpretante devera considerar dois pontos de vista: a do intérprete e
da interpretacdo. Assim, a imagem que a marca possui junto dos seus clientes (intérprete)
é resultado da interpretacdo desses mesmos clientes.
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Figura 1: Os Pilares da Marca
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Fonte: Adaptado de Lencastre (2007)

Apesar da proxima relacdo entre os diferentes pilares, existem pontos que possuem
caracteristicas totalmente dispares.

O identity mix possui um carater quase inalteravel pois nele inclui elementos como o
nome, simbolos, entre outros. Ao abordar o tema identidade da marca, deve contemplar-
-se 0 produto, o nome e o logotipo (Sicard, 2008). O produto ou servico irdo materializar
a marca, enquanto que o nome tera como fungéo associar o0 produto ou servi¢o a marca.
Por ultimo, o logotipo permite a identificacdo e diferenciagdo da marca face aos possiveis
concorrentes.

Relativamente ao marketing mix, este devera ser monitorizado com frequéncia de
forma a perceber a sua adequagéo as constantes mutagdes do mercado, ao surgimento de
novos concorrentes, ao aparecimento de novas ou diferentes necessidades por parte dos
clientes.

Uma outra importante distin¢éo € relativa a emissdo e rececdo, conceitos com poder
de controlo organizacional totalmente dispares. Enquanto a emissdo sdo 0s elementos
controlaveis pela organizacdo como por exemplo o marketing mix, e acdes de marketing

para construir ou reforcar a identidade da marca, a rececdo traduz a imagem que 0s
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consumidores tém da marca. Com estes dois conceitos, é possivel avaliar se a emissao

esta a ser bem-sucedida tendo em consideragéo a rece¢do por parte dos consumidores.
Em forma de resumo, a marca € um sinal que traduz diferentes elementos que formam

a sua identidade, que aporta associacfes que representam junto dos consumidores, uma

imagem diferenciadora face a concorréncia (Lencastre, 2007).

5. Os Beneficios da Marca

Apbs as descricdes anteriormente abordadas, é possivel afirmar que a marca aporta
beneficios ndo s6 para o consumidor como para a empresa, percebidos de formas
diferentes. Ao nivel organizacional, € pelo reconhecimento da marca que a empresa
recolhe os principais beneficios. No que concerne ao consumidor, a marca e a relagéo
com o consumidor resultam em maior confianca, mesmo em cenarios menos positivos.

Focalizando no consumidor, a marca tem a capacidade de simplificar o complexo
processo de escolha e tomada de decisdo (Jacoby e Kyner, 1973), simultaneamente ira
reduzir os custos inerentes a procura por parte do consumidor (Jacoby et al., 1977) e
conseguir uma relagdo de familiaridade e elevada proximidade entre o consumidor e a
marca (Nobre et al., 2003).

A nivel organizacional, a marca permite as empresas a obtencdo de margens de lucro
superiores, encarando a marca como um ativo importante a ser gerido (Nobre et al., 2003).
E também verdade que a marca permite um posicionamento com base na diferenciacéo
(Styles e Ambler, 1995), sendo uma importante base de crescimento (Broniarczyk e Alba,
1994) e inovacgdo para as organizagOes (De Chernatony e Dall'Olmo Riley, 1998).
Potenciadora de um incremento do indice de fidelidade, Lencastre e Pedro afirmam que
a lealdade se “traduz na permanéncia de um comportamento através do numero de
compras repetidas ao longo do tempo (Lencastre e Pedro, 2000) .

Na figura 2 apresenta-se, de forma resumida, alguns dos beneficios da marca perante

as duas perspetivas acima mencionadas.
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Figura 2: Os beneficios da Marca

Beneficios da Marca

Organizacao

Consumidor

¢

O reconhecimento da marca representa um
importante activo para as empresas
(Lovelock & Wirtz, 2006).

Quando a marca € reconhecida e valorizada,
num possivel cendrio negativos de
problemas no produto ou servigo, esta é
perdoada mais facilmente

(Lencastre & Pedro, 2000).

Fonte: Elaboracdo propria

\ 4

A marca como uma relagao de
familiaridade entre empresa e o
consumidor, (Lovelock & Wirtz,

2006) transmitindo confianga,

garantindo a qualidade esperada por
parte do consumidor.
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Capitulo Il - O Valor da Marca

O valor da marca € “o conjunto de ativos (e passivos) ligados ao nome e simbolo da
marca que adicionam (ou subtraem) valor a um produto ou servigo de uma empresa e/ou

aos clientes dessa empresa”. (Aaker, 1996)

1. Introducéao

As marcas “ndo sdo uma descoberta do séc. XX”, sendo que o primeiro registo
Histdrico data do ano 700 a.C. Alias, na Libia os mercadores colocavam a porta dos seus
estabelecimentos trabalhadores, que apregoavam as vantagens dos produtos oferecidos
aos potenciais compradores (Rudo, 2003).

O conceito de valor da marca podera ser diferente de acordo com a perspetiva que é
analisado: ponto de vista do consumidor ou ponto de vista da organizacao.

Este capitulo tem como objetivo apresentar o referencial tedrico em torno dos

principais aspetos relacionados com o valor da marca.

2. Valor da Marca

O conceito de Valor da Marca, também denominado por Brand Equity na linguagem
anglo-saxonica, tem sido explorado e considerado como um importante conceito (Keller
e Lehmann, 2006b), em que os elementos que o comp&em influenciam de forma positiva
a percecdo dos consumidores e consequentemente 0 seu comportamento de compra
(Reynolds e Phillips, 2005).

Desenvolvido na década de 80, o conceito foi percecionado de diferentes perspetivas,
comecando por ser percebido como um elemento de cariz financeiro, depois como forma
de avaliar o comportamento do consumidor ou medir as crencas dos mesmos (Dawar e
Pillutla, 2000). Na sua globalidade, o valor da marca é a medida da for¢ca da marca, é a
percecdo de quantas pessoas pagam para a ter, € um valor na mente dos consumidores
(Aaker, 2002).
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No ambito financeiro, o valor da marca é percebido como o incremento que um
produto com marca representa ao nivel do cash flow, tendo como comparagao um produto
sem marca. (Pedro, 2007). Também conhecido como capital de marca, o valor da marca
é percebido como um elemento que engloba o valor acrescentado a um produto ou a uma
empresa, através das associagdes e perce¢des de um nome de marca particular (Aaker,
1996; Baldinger, 1990; Baldinger e Rubinson, 1996; Bello e Holbrook, 1995; Hollis et
al., 1996; Keller, 1993; Park e Srinivasan, 1994; Winters, 1991).

Numa perspetiva focada no consumidor, o valor da marca é “o efeito diferencial do
conhecimento da marca na resposta do consumidor ao marketing da marca” (Keller,
1993). Para o consumidor, a marca representa uma garantia de desempenho do produto
ou servico adquirido, em que o consumidor identifica e reconhece a marca, favorecendo
a fidelizacdo e diferenciacdo face aos concorrentes (Lindon e Freitas, 2004).

Do ponto de vista da organizagdo, além do valor comercial da marca, o seu valor
institucional ird resultar num sentimento de pertenca por parte dos colaboradores,
contribuindo para uma maior atratividade no recrutamento de novos recursos humanos
(Lindon e Freitas, 2004). Desta forma, as organizacdes com um valor de marca elevado
irdo conseguir uma recuperacdo mais rapida em cenarios desfavoraveis e conseguirdo
maior eficacia comunicacional (Keller, 2003), conseguindo criar valor de marca quando
a experiéncia do consumidor com um produto iguala ou ultrapassa as suas expectativas.

De uma perspetiva mais generalista, existe concordancia quanto a importancia que o
capital de marca tem para a gestdo dos nossos dias, independentemente da dimensao das
empresas, tipo de industrias ou caracteristicas do mercado (Keller, 2000).

Sdo trés os elementos que compdem o valor da marca. Elementos como a selecéo da
identidade e dos elementos da marca (logo, personagens, slogan), o produto/servico e
acOes de marketing e outras associacdes que, de forma direta ou ndo, podem ser
associadas a marca sdo os principais alicerces do valor da marca. Além destes pontos,
deveremos ter em consideracdo as associa¢fes secundarias como elementos com
capacidade para criar valor de marca, como o exemplo de ligagdo de uma marca a uma
pessoa (Keller, 2002).

No que concerne a avaliacdo do valor da marca, deverao ser considerados cinco niveis
de atitudes dos consumidores face a marca (Aaker, 1996) , descritos no Quadro 4. Poder-

se-a afirmar que o valor de uma marca esta intimamente relacionado com trés pontos:
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com o0 numero de clientes que sdo identificados com as atitudes 3,4 e 5; com as

associagOes que sdo realizadas a marca e grau de reconhecimento da marca (Aaker,1996)

Quadro 4: Niveis de atitude face a Marca

Nivel de _
) Descricéo
atitude
Consumidor muda de marca com base no preco mais baixo — ndo ha
: fidelizacao.
2 Cliente satisfeito, ndo pensa mudar de marca.
Cliente satisfeito, ocorrendo em custos num cendrio de mudanca de
’ marca.
4 Forte valorizagcdo da Marca, percebida como “ amiga”.
5 Fidelidade & Marca.

Fonte: Aaker,1996

3. Fontes de valor da Marca

Constituindo um elemento preponderante no marketing e foco de atencdo, ndo existe
consenso relativamente as melhores formas para delinear este conceito(Raggio e Leone,
2007; Rundle-Thiele e Mackay, 2001).

No seio do conceito de Valor da Marca, é possivel distinguir duas correntes. Uma
primeira de cariz mais financeiro e de enféase do valor de uma marca para uma empresa
(Simon e Sullivan, 1993) (Feldwick, 1996), onde o foco esta em medir o impacto que o
investimento em publicidade e promocg6es tém sobre o valor da marca (Valette-Florence
et al., 2011; Villarejo-Ramos e Sanchez-Franco, 2005; Yoo et al., 2000) uma outra ao
nivel do marketing, com uma focalizagdo no consumidor e no valor da marca (Leone et
al., 2006).

A nivel organizacional e com uma visdo mais ampla, perspetivando um contributo
positivo dos elementos do Valor da Marca e uma correta gestdo da marca, as organizacoes
deverdo desenvolver estratégias que impulsionem o crescimento do valor da marca

(Kotler et al., 2007). O marketing mix e as suas varidveis irdo influenciar a perce¢do que
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o consumidor tem da marca (Pappu e Quester, 2008), constituindo estas variaveis
elementos importantes ndo s pela sua influéncia no valor da marca como pelo facto de
estarem dependentes e sob gestdo das empresas, permitindo assim que as equipas de
marketing realizem acGes de marketing onde o incremento do valor da marca seja um
objetivo (Ailawadi et al., 2003; Berry, 2000; Herrmann et al., 2007; Keller, 1993; Yoo et
al., 2000).

Desta forma, identificar os elementos que criam valor de marca é uma prioridade para
os académicos (Baldauf et al., 2009; Valette-Florence et al., 2011) , sendo possivel medir
o0 valor da marca avaliando a consciéncia, as atitudes, as associacOes e lealdade que o
consumidor tem perante a marca (Keller e Lehmann, 2006a)

Na figura 3, podemos observar quais 0s elementos que constituem fontes de valor da

marca, na perspetiva de alguns investigadores.

Figura 3: Fontes de valor da marca
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Fonte: De Chernatony et al. (2004, p.20)

As quatro dimensOes apresentadas por Aaker serviram de base para diversos estudos
entdo realizados (Ashill e Sinha, 2004; Konecnik e Gartner, 2007; Lee e Back, 2010;
Pappu e Quester, 2006; Pappu et al., 2005; Tong e Hawley, 2009; Washburn e Plank,
2002; Yoo e Donthu, 2001; Yoo et al., 2000).
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3.1 Notoriedade

A notoriedade podera ser definida como a capacidade do consumidor lembrar e
reconhecer a marca, remetendo para a forca da presenca da marca na mente do
consumidor, conseguindo associar a marca a uma determinada categoria de produto
(Aaker, 1991). A notoriedade envolve o nome de marca, o logotipo, o simbolo e
determinadas associa¢cdes a memoria. Poderd entdo ser considerada como o ponto inicial
do processo percetual, pois apenas € possivel formar uma percecdo de uma marca quando
existe conhecimento da mesma. Um ponto importante estad relacionado com o nivel
explicativo que a dimens&o tem num modelo de medi¢do do valor da marca, pois a
notoriedade podera ser a base de outras dimensdes percebidas pelo consumidor, ndo
estando assim ao mesmo nivel explicativo.

A notoriedade é uma dimensdo central do Valor da Marca que podera ser fundamental

no sucesso de algumas categorias de produtos. Um incremento ao nivel de Notoriedade
da marca podera ser importante para a expansao de um negocio ou lancamento de novos
produtos, afetando as percecOes e atitudes dos atuais e potenciais clientes. Existem trés
tipos de notoriedade. A notoriedade espontanea surge quando o consumidor refere a
marca sem qualquer apoio externo, ao abordar uma determinada categoria de produto. A
marca referida em primeiro denomina-se por Top-of-mind. A notoriedade assistida surge
quando, perante um determinado nimero de marcas pré-
-selecionadas, o consumidor indica a marca que conhece (Hill e Hill, 2009, Lopes, 2007
e Pereira, 2005). A notoriedade global espelha o grau de conhecimento total de uma marca
com base num publico-alvo, sendo assim o somatorio da notoriedade espontanea e da
notoriedade assistida (Lopes, 2007). O nivel de conhecimento que um individuo possui
relativamente a uma marca estd relacionado com a notoriedade da mesma e as suas
relacdes e associacdes (de Oliveira Mota e Ferreira Freitas, 2008).

A notoriedade da marca desempenha um importante papel na tomada de decisdo do
consumidor por trés motivos. O primeiro aspeto é relativo ao facto do consumidor pensar
na marca quando pensa adquirir uma categoria de produto, o segundo aspeto reflete a
tendéncia que os consumidores tém em adquirir marcas que sejam familiares, mesmo que
ndo possuam qualquer atitude face as mesmas e por ultimo, a notoriedade podera
influenciar o processo de decisdo ao ser importante na formagdo das associacfes e da
imagem da marca (Keller, 1993, 2003).
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Assim, apresentam-se algumas vantagens de uma forte notoriedade (Serra e Gonzalez,
1998) (figura 4).

Figura 4: Vantagens de uma forte notoriedade
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Fonte: Serra e Gonzalez (1998)
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3.2 AssociagOes

“A associa¢do a marca é algo associado na memoria a marca. Uma associagao sera
tanto mais forte quanto mais se basear nas ligacGes dos consumidores com a marca e
quanto mais forem suportadas por outras dimensdes como, a notoriedade ou a lealdade
a marca* (Aaker, 1991)

Por serem determinadas pelos consumidores e pela sua relacdo face a marca, as
associacfes da marca sdo aspetos essenciais da imagem da marca (Aaker, 1991),
desempenhando um importante papel na gestdo das organizacOes desportivas (Gladden e
Funk, 2002; Ross et al., 2006).

Poder-se-do definir trés categorias de associacfes a uma marca (Keller, 1993). Os
atributos que poderao ser caracteristicas descritivas do produto e poderao ter um caracter
tangivel ou intangivel, racional ou emocional (Ambler, 1992), os beneficios que a marca
podera proporcionar ao consumidor, podendo estes ser funcionais, psicologicos ou
econdmicos (Ambler, 1997) e as atitudes tomadas tendo em consideracdo a avaliacdo
realizada ao nivel dos atributos e beneficios da marca e que irdo influenciar a compra.

Sobre a atitude, esta podera ser definida como um constructo hipotético que apesar de
ndo ser diretamente observavel, terd que ser deduzido com base na observacdo do
comportamento do consumidor e que resultard numa avaliacdo positiva ou negativa sobre
um objeto, assunto, entre outros (Eagly e Chaiken, 1993), assumindo um sentido
favoravel ou desfavoravel (Kardes, 2002).

Relativamente as associacdes, Kotler, afirma que a marca poderd englobar seis
diferentes associagdes: 0s atributos ou caracteristicas do produto; os beneficios ou as
mais-valias funcionais e emocionais que a marca acrescenta; os valores da empresa; a
cultura que podera ser da empresa e da sociedade onde esté instalada; a personalidade
com caracteristicas antropomarficas e os utilizadores (Kotler, 2005).

Idealmente, as associagfes a uma marca deverdo ser fortes e imediatamente
lembradas, favoraveis e com capacidade para satisfazer a necessidade, singulares e com

capacidade para se distinguirem da concorréncia (Keller, 1998).
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3.2.1 A personalidade da Marca

“ Conjunto de caracteristicas humanas associadas a marca” (Aaker, 1997)

Em analises no ambito do comportamento do consumidor, varios autores acreditam
que a personalidade da marca encoraja a expressao pessoal e as associacoes (Freling e
Forbes, 2005; Kleine 111 et al., 1993).

A personalidade da marca podera ser definida como “ um conjunto de associagfes a
marca que o estrategista da marca aspira a criar e manter. Estas associa¢cfes representam
a missdo da marca e implica a promessa aos clientes feita pelos membros da organizacao,
ajuda a estabelecer o relacionamento entre a marca e o cliente pela geragdo propositada
de valor envolvendo beneficios funcionais, emocionais e de autoexpressdo.” (Aaker,
1996), acreditando na existéncia de varias fontes que ddo o seu contributo para a criacao
da personalidade da marca, diretas e indiretas (Aaker, 1997). As fontes diretas englobam
0 conjunto de caracteristicas humanas associadas ao consumidor tipo da marca, as
proprias caracteristicas dos colaboradores da empresa, dos seus responsaveis e dos seus
representantes. As fontes indiretas sdo de responsabilidade dos gestores, pois envolvem
decisbes tomadas por estes, normalmente relacionadas com o produto, preco, promogéo
e distribuicdo (Aaker, 1997).

Figura 5: Dimens@es da Personalidade da Marca
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Autor: (Aaker, 1997)
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Na figura 5, é possivel observar as dimensdes da personalidade da marca. Para Aaker,
0 consumidor exprime a imagem que possui de si proprio na escolha das marcas cuja
personalidade se aproxima da sua (Aaker, 1999), encontrando evidéncias relativamente a
congruéncia na personalidade da marca. A sintonia entre a personalidade da marca e dos
consumidores ira influenciar a relagdo desenvolvida entre consumidor e marca (Aaker et
al., 2004b; Fournier, 1998), sendo possivel a criacdo de relagdes de parceria, de
associacdo e amizade (Phau e Lau, 2001).

Para Ang e Lim, a percecdo de personalidade da marca podera variar consoante o tipo
de produto, simbolico ou utilitario (Ang e Lim, 2006) . Na vertente simbélica, 0s produtos
sdo consumidos para bem-estar sensorial, por divertimento ou por motivos afetivos,
permitindo que o consumidor expresse a sua imagem atual ou ideal (Khalil, 2000). A
personalidade pode ser considerada como um elemento dindmico, constantemente
adaptavel ao meio envolvente durante as interacdes com grupos externos, podendo assim
mudar de forma a adaptar-se aos mesmos (Morsing e Kristensen, 2002) .

Na opinido de Louro, a personalidade da marca é um fator de diferenciacdo da oferta,
sendo descrita como uma combinacédo especifica de valores, atitudes e comportamentos
(Louro, 2000), conquistando uma dimensdo emocional, cognitiva e comportamental que
se encontram organizadas e estruturadas, mantendo-se estiveis ao longo do tempo
(Sternberg e Ben-Zeev, 2001).

Segundo Aaker (1996b), a personalidade da marca podera influenciar o valor da
mesma, sendo possivel distinguir trés modelos: 0 modelo de expressdo individual onde a
personalidade da marca devera aproximar-se a personalidade do individuo e o consumo
desta mesma marca com forte personalidade contribui para revelar a identidade do
consumidor; o modelo de relacionamento de base que acredita existir um relacionamento
base entre marca e consumidor caso a personalidade da marca seja idéntica a do
consumidor; o modelo de representacao de beneficios funcionais que traduz os beneficios
que um consumidor usufrui a0 consumir uma marca com personalidade idéntica a sua
(Aaker, 1996).

Vaérios investigadores acreditam que a personalidade da marca é uma importante parte
do valor da marca, permitindo perceber até que ponto os consumidores possuem
associacfes a marca fortes, Unicas e favoraveis (Rabolt e SOLOMON, 2004), sendo

considerada como dimens&o chave do valor da marca (Ouwersloot e Tudorica, 2001).
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Na tentativa de sintetizar as diferentes defini¢des sugeridas pela literatura, Kernstock
e Srnka enaltecem algumas proposic6es: as marcas tém personalidade; a personalidade
da marca cria valor; a personalidade da marca como ponto de identificacdo do
consumidor, sendo a base para a relacdo entre marca e consumidor; a personalidade da
marca € o somatorio de todas as caracteristicas associadas & marca; é um fendmeno
direcionado para o exterior; a personalidade esta ligada a identidade e imagem da marca
(Kernstock e Srnka, 2002).

Concluindo, as marcas com uma forte personalidade conseguem obter um discurso
proprio que poderd ser aceite de forma abrangente nas diferentes culturas (Brito e
Lencastre, 2000).

3.3 Imagem

“A imagem é um conceito de recegdo, [...] incide sobre a maneira como o publico
descodifica o0 conjunto dos sinais que provém dos produtos, dos servicos e das
comunicag0es emitidas pela marca. [...] Os estudos de imagem incidem sobre a maneira
como determinados publicos imaginam um produto, uma marca, um homem politico, uma

empresa, um pais” (Kapferer, 2000)

E nos anos 50 que surge o conceito imagem, percebido como a percecdo que 0s
consumidores possuem de uma marca. Anteriormente, o grande foco das organizagdes ao
nivel comercial era aumentar a quantidade de venda dos produtos e ao nivel
comunicacional era passar mensagens extensas, focadas nos conceitos qualidade e
fiabilidade (Tyler, 1957).

Com a revolucdo industrial e as consequentes inovagdes tecnoldgicas, novas marcas
de diferentes produtos surgiram, onde a quantidade de informagédo recebida pelos
consumidores era enorme, sendo assim cada vez mais dificil captar a sua atengéo. Surgiu
entdo a preocupagdo com a imagem que os consumidores tém da Marca, acreditando que
esta imagem criaria uma ligagdo emocional entre consumidor e marca, elemento que

poderia ser uma mais-valia num momento de decisdo de compra.
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Desta forma, de um elemento esquecido para um elemento de destaque, a imagem da
marca entrou na agenda das principais atividades de marketing das organizacoes,
acreditando os gestores que uma correta comunicacdo da imagem da marca iria ser
importante no fortalecimento do posicionamento da marca, diferenciando-a dos
concorrentes (Park et al., 1986) .

Percebido como um elemento que acrescenta valor & marca (Aaker, 1996; Keller,
1993, 2003), Aaker define imagem da marca como “um conjunto de associagdes,
normalmente organizadas de forma significativa” (Aaker, 1991). A congruéncia das
associacOes da marca ira resultar na facilidade com que uma associacgdo existente podera
ser recordada e com a facilidade com que as associa¢fes adicionais possam ligar-se a
presenca da marca na memoria (Keller, 1993). As associacdes que fazem com que o
consumidor crie uma imagem de uma marca séo o resultado das perce¢des que podem
refletir uma realidade ndo objetiva mas que poderd influenciar o comportamento do
consumidor (Rudo, 2003). Para Villarejo-Ramos e Sanchez-Franco, as associagdes
relacionadas com a marca sdo a imagem mental que 0s consumidores percebem apds o
reconhecimento da marca, em que as associacdes a marca que formam a imagem da marca
estdo relacionadas com atributos tangiveis e intangiveis, condicionando a atitude de
escolha da marca (Villarejo-Ramos e Sanchez-Franco, 2005).

Segundo Back (2005) os consumidores tém preferéncia por produtos com imagens
congruentes com a sua propria imagem. As marcas sdo consideradas quando o
consumidor Ihe consegue associar um certo conjunto de atributos de personalidade e no
caso desses atributos coincidirem com a sua propria imagem (Back, 2005). A preferéncia
por uma determinada marca podera ser desenvolvida quando o consumidor percebe a
marca como um reflexo da sua imagem pessoal, onde o consumidor podera desejar a
marca como meio de projecdo da sua propria imagem (Schiffman e Kanuk, 2000).

S&o varios os autores que acreditam que a imagem da marca ndo podera ser apenas
garantida pelos atributos, devendo incluir as perce¢des dos consumidores relativamente
ao valor e beneficios de compra da marca, levando para uma amplitude focalizada na
atitude (Aaker, 1991; Arnold, 1992; Keller, 1993).

A imagem é entdo percebida como um elemento propiciador de preferéncia por uma
marca (Faircloth et al., 2001), representando um importante elemento na op¢éo de escolha

do consumidor (Rudo, 2003). Desta forma, a imagem podera ser definida como um
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conjunto de ““ percecdes acerca da marca resultantes das associagdes que o consumidor a
ela faz” (Keller, 1993).

Na tentativa de consolidar as diferentes definicdes para o conceito de Imagem de
marca, Dobni e Zinkhan (Dobni e Zinkhan, 1990) enaltecem quatro aspetos. O primeiro
em que a imagem de marca € um conceito que depende do consumidor, concordando com
Kapferer quando este afirma que a imagem é um conceito de rece¢do, um agrupamento
que o consumidor faz dos diversos sinais emitidos pela marca. Um segundo aspeto esta
relacionado com a imagem como um fendmeno relativo ao campo percetual, logo
subjetivo, em que a imagem resulta da forma como o consumidor extrai e interpreta 0s
sinais originarios dos produtos, servi¢os e comunicagao realizados pela marca (Kapferer,
2000). O terceiro aspeto esta relacionado com elementos que influenciam a imagem da
marca, considerando Dobni e Zinkhan (Dobni e Zinkhan, 1990) que as atividades de
marketing ¢ o contexto aliados as especificidades de cada “ recetor” sdo os principais
influenciadores desta imagem. Por dltimo, consideram que devera ser mais valorizada a
percecdo que o consumidor tem da realidade do que a realidade em si mesma.

Conclui-se que a imagem esta alocada ao conceito de rececdo, ao consumidor. Desta
forma, tendo em consideracdo as diferentes especificidades de diferentes publicos, a
marca devera definir quem é o seu publico-alvo, percebendo que segmentos deste mesmo
publico-alvo mais vdo ao encontro dos interesses da empresa (Lencastre, 2007). Para as
organizac0es, é fulcral conhecer-se o consumidor e percecionar a marca de acordo com o
objetivo da organizacdo. O grande desafio da marca sera ser capaz de criar na mente do
consumidor a imagem pretendida pois “a marca como conceito ¢ sempre a sua
imagem”(Gronroos, 2007). Este mesmo autor acredita que a imagem “é algo que se
desenvolve e muda de forma continua sempre que o cliente relaciona o fluxo de
mensagens ligadas a marca, originadas, por exemplo, pelos empregados e elementos
fisicos associados ao servico, pela comunicacado de marketing, pelo passa-

-palavra e grupos de discusséo na Internet. Assim, emerge e desenvolve-se uma relacédo

entre o cliente e a marca (...) ” (Gronroos, 2007) .
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3.4 Lealdade

A lealdade “é 0 coracdo do valor da marca” (Aaker, 1991)

A lealdade do consumidor é, para varios investigadores, o resultado mais desejavel
das diferentes atividades de marketing realizadas pelas organiza¢des (Chaudhuri, 1995;
Mittal e Lassar, 1998), sendo considerada como um elemento base para o valor da marca
(Aaker, 1991).

A lealdade podera ser definida como uma atitude favoravel perante uma marca e que
ird resultar em compras consistentes da marca a longo prazo (Assael, 1995). Segundo
Oliver, a lealdade ¢ “ um comprometimento profundo para recomprar um produto
preferido, consistentemente no futuro, causando compras repetidas da mesma marca,
apesar de influéncias situacionais ou de esforcos de marketing que potenciem
comportamentos de compra de troca num curto prazo” (Oliver, 1999)

Alguns académicos colocam a lealdade como uma das principais fontes de valor para
amarca (Aaker, 1991), podendo proporcionar valor através de quatro pontos: reducdo dos
custos de marketing, pois manter clientes leais representa menos custos
comparativamente a estratégias de angariacdo de novos clientes; presenca nos espacos
comerciais, onde 0s gestores fazem os esforgos para manter as marcas a que 0S Seus
clientes sdo leais; a atracdo de novos consumidores, onde os consumidores leais poderdo
influenciar de forma positiva e angariar novos consumidores para a marca; tempo para
reacao a possiveis ameacas por parte da concorréncia, representando a lealdade uma mais-
valia para as organizagdes, concedendo mais tempo para reagir ao langamento de novos
produtos por parte da concorréncia, pois um cliente leal ndo tera necessidade de pesquisar
novos produtos.

Para Aaker, deveremos considerar a existéncia de cinco niveis de lealdade (Aaker,
1991).
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Figura 6: Piramide da Lealdade da Marca
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Fonte: adaptado a partir de Aaker (1991)

No nivel inferior da pirdmide (figura 6) o consumidor ndo é fiel a marca, o seu
comportamento é guiado com base no preco e é este o seu principal beneficio. No nivel
seguinte, o consumidor esté satisfeito com a marca. Porém, existe alguma permeabilidade
em favor de concorrentes que apresentem vantagens adicionais. Na terceira fase, 0s
consumidores estdo satisfeitos com a marca, sdo consumidores fieis que ponderam bem
0s custos inerentes a uma mudanca (tempo consumido e dinheiro), embora exista
possibilidade de mudanca caso o concorrente apresente beneficios que justifiquem a
mudanca. No nivel justamente acima, 0 quarto, encontram-se 0s consumidores que
possuem uma forte relacdo afetiva com a marca, resultando de experiéncias positivas e
da percecdo de qualidade elevada da mesma. Existe um vinculo afetivo, uma amizade
entre consumidor e marca. Por ultimo, o nivel mais elevado da piramide que engloba
individuos orgulhosos de serem consumidores da marca, vendo na marca um reflexo deles
préprios e aconselhando a mesma a outras pessoas.

Tal como Aaker (1991), Oliver acredita que existem varias fases na lealdade de um
consumidor (Oliver, 1999).A primeira fase é cognitiva onde a preferéncia pela marca tem
como base a informacao existente relativamente aos atributos da marca. Posteriormente,
num cenério em que a marca proporciona satisfacdo ao consumidor e o nivel de lealdade
é proporcional ao nivel de afeto, o autor designa por lealdade afetiva, embora este nivel

ndo seja impeditivo de uma mudanca de marca por parte do consumidor. A fase seguinte,
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volitiva, surge na repeticdo dos momentos de afeto positivos para com a marca,
implicando o compromisso de repeticdo de compra da marca. Neste nivel, o consumidor
tem a intencdo de recomprar a marca, algo que podera ou ndo acontecer pois. No ultimo
nivel, Oliver sugere a existéncia de um mecanismo designado por “ controlo de agdo” que
converte intengdes em acgdes (Oliver, 1999).

A lealdade & marca podera ser considerada uma combinacéo de atitudes favoraveis e
consistentes com compras repetidas da marca ao longo do tempo (Back, 2005), opinido
partilhada por (Dick e Basu, 1994), onde sdo consideradas duas componentes da lealdade:
atitudinal e comportamental. Na vertente comportamental, a confianga na marca contribui
para a lealdade da marca (Lau e Lee, 1999), elemento importante quando se abordam
cenarios de grande consumo onde a organizacdo ndo tem possibilidade de desenvolver
relacGes pessoais com cada consumidor, confiando assim na marca como elemento
construtor desta ligacdo emocional.

Mas sera o conceito de lealdade comum e igual para todos nos ou existirdo diferentes
niveis de lealdade?

Para Fournier, ndo € possivel definirmos apenas se um consumidor é fiel ou ndo a
marca (Fournier, 1998). O autor faz uma extrapolacdo para a vida humana em que afirma
que a relacdo marca — cliente ndo devera ser resumida como uma questao de lealdade ou
néo lealdade tal como as relagdes humanas que ndo se limitam a casamento ou auséncia
completa de qualquer relacao.

O conceito envolvimento surge assim com naturalidade, tendo em consideracdo a
necessidade de distinguir niveis de lealdade para com a marca (Keller, 2003). Assim, o

autor propde quatro niveis de lealdade/envolvimento:
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Quadro 5: Niveis de lealdade

Nivel de Lealdade | Descri¢do

Comportamento que ocorre quando ndo existem alternativas
Comportamental | validas. O consumidor compra de forma repetida o produto ou

Servico.

_ _ | Relativo envolvimento com a Marca, atitude positiva com a
Atitude de ligagéo o B _
mesma. A Marca ird constar no leque de op¢des do consumidor.

A Marca podera incutir um sentimento de pertenca a uma

Sentimento de determinada comunidade. Tendéncia para a criagdo de " grupos"

comunidade de consumidores com 0 mesmo estilo de vida e comportamento
de compra.

Envolvimento Envolvimento maximo. O consumidor disponibiliza o seu

ativo tempo e dinheiro para estar envolvido ativamente.

Fonte: Keller,2003

O envolvimento do consumidor com a Marca devera ser dividido em duas grandes
dimensGes: Intensidade - forca do envolvimento e sentido de comunidade; Atividade
relativa a frequéncia de compra e ac¢fes que vao além do simples processo de compra
(Keller, 2003).

Para Liebermann (1999), dever-se-a considerar a existéncia de trés tipos de lealdade:
a lealdade vocacionada para a imagem, onde é representada a preferéncia do consumidor
face a uma marca concorrente; a lealdade orientada pelo Marketing, onde é clara a
tendéncia do consumidor para recomendar a marca a familiares e amigos; a lealdade
orientada pelas vendas, representando somatorio dos gastos efetuados pelo consumidor
na marca (Liebermann, 1999).

A lealdade a marca, também reconhecida como fidelidade, traduz-se em vantagens
para as organizagdes. Segundo Blackston, os consumidores leais sdo o melhor ativo das
organizagOes (Blackston, 1995), representam uma vantagem para a organizagdo
reduzindo os custos ao nivel de agdes de Marketing (Rundle-Thiele e Mackay, 2001;
Serra e Gonzalez, 1998), tendo em consideracdo que um consumidor leal além de
representar uma barreira para a entrada de marcas concorrentes, funciona como barémetro

para o preco prémio e como barreira protetora relativamente aos pregos da concorréncia.
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Num &mbito mais abrangente, um elevado indice de lealdade a marca coloca a
organizagdo em posicdo privilegiada em momentos negociais com distribuidores, onde
existe tendéncia para uma maior estabilidade de resultados ao nivel de vendas,
potenciando os lucros futuros (Serra e Gonzalez, 1998).

A lealdade, no seio das dimensdes do valor da marca, tem uma caracteristica Unica

pois estd intimamente relacionada com a experiéncia de utilizagao.

3.5 Qualidade Percebida

A qualidade percebida podera ser definida como a percecéo que os consumidores tém
da qualidade ou da superioridade que um produto apresenta face aos seus concorrentes,
correspondendo a um sentimento global proximo de uma atitude (Aaker, 1991). A
qualidade percebida € uma avaliacdo pessoal, subjetiva, que o consumidor realiza face ao
produto e que podera ser influenciada pelas suas experiéncias pessoais e pelas suas
necessidades (Machado e Coelho, 2005).

A nivel organizacional, a qualidade percebida podera ser considerada um importante
ativo visto que influencia, diretamente, o desempenho financeiro da organizacdo e
simboliza uma garantia de qualidade da marca, incrementando a confianca do consumidor
na mesma (Aaker, 1991, 1996). Assim, a op¢do das organizacfes por processos de
certificacdo de qualidade é uma realidade (Machado e Coelho, 2005), enaltecendo assim
a percecao que os gestores possuem da importancia que a qualidade percebida representa
para as organizag0es e para 0 Seu sucesso.

A qualidade percebida podera ser uma importante fonte de valor da marca, tendo em
consideracdo que proporciona valor a marca pelas formas apresentadas na figura 7
(Aaker, 1991).
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Figura 7: Qualidade Percebida

Extensdes da
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distribuicao
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Diferenciacao Prego Prémio

Fonte: adaptado de (Aaker, 1991)

A qualidade percebida podera ser a razao da compra, essencialmente pela influéncia
positiva ou negativa que a percecdo de qualidade podera representar no momento de
compra. Como elemento de diferenciacdo, a qualidade percebida é importante tanto na
diferenciagdo como no posicionamento da marca. Um outro elemento referido por Aaker
é o Preco Prémio, em que a qualidade percecionada levara a possibilidade de aumentar o
preco dos produtos, resultando em maiores lucros para as organizacgdes, possibilitando
assim investimentos em outras areas da organizacdo (Aaker, 1991) . A qualidade
percecionada influencia o interesse dos canais de distribui¢do, visto que esta ird ser
importante no interesse que os distribuidores terdo na marca, acompanhando o trajeto
preferencial dos distribuidores em vender marcas mais conceituadas ndo sé na tentativa
de melhorar a sua propria imagem mas também para potenciar as vendas. Por ltimo, a
qualidade percebida podera ser uma alavanca a introducéo de novos produtos para uma
marca, usufruindo da imagem da mesma.

Concluindo, a percecdo da qualidade da marca esta relacionada com o preco, com a
imagem, com a presenca nos pontos de venda e com o investimento realizado na

promocéo da marca (Yoo et al., 2000).
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4. ldentidade da Marca

A origem da palavra Identidade surge a partir do latim “idem” e tem como objetivo
mostrar, reconhecer a natureza dos seres e das coisas.

De forma a incrementar uma atitude positiva dos consumidores perante a marca, €
necessario que as organizagdes definam qual a identidade que pretendem dar a sua marca,
ou seja, 0 que pretendem mostrar e que seja reconhecido pelos seus clientes. Assim, a
identidade da marca materializa-se ... no resultado do somatorio de discursos que a
empresa, concorréncia, intermediarios, distribuidores e consumidores, emitem sobre ela.”

(Serra e Gonzélez, 1998).

4.1 Modelos de lIdentidade da marca

4.1.1 As quatro dimensdes para compreender e diferenciar a identidade das marcas

No ano de 2002, durante uma entrevista a HSM management, David A. Aaker afirmou
que “ A identidade da marca é a imagem que se quer que essa marca tenha. Portanto, é
0 que se pretende que surja na mente dos clientes quando se mencionar a marca. Decide-
Se como se quer que seja essa percecdo e desenvolvem-se produtos, servicos e um
programa de comunicacao para sustentar tal identidade”. Questionado sobre quem sera
responsavel pelas tarefas de criagdo de identidade, Aaker afirma que “O encarregado de
executar isso é o responsavel pelo desenvolvimento do negdcio. A identidade da marca
esté ligada aos valores, a cultura de uma organizacéo e a sua estratégia empresarial “.

De forma a melhor compreender e diferenciar uma identidade das demais, esta devera
ser vista sob quatro diferentes perspetivas (Aaker, 1996):

» Marca como produto - As associagdes diretamente ligadas ao produto s&o um
componente importante da identidade de marca, pois estdo, segundo Aaker (Aaker, 1996),
“diretamente vinculadsa as decisdes de escolha e a experiéncia de uso da marca”. A marca
como produto trata do ambito, atributos, qualidade/valor, usos, usuarios e pais de origem

do produto.
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» Marca como organizagao - A segunda das quatro perspetivas da identidade de
marca é perceber a marca como organizagdo. Esse ambito engloba todos os atributos
organizacionais de determinada empresa e ainda a disputa entre o local e o global.

« Marca como pessoa — A marca podera ser percebida como tendo uma
personalidade. Extrapolando para o lado humano, € natural que a personalidade dos
humanos possa afetar os relacionamentos entre os mesmos. E como tal, a personalidade
humana ira afetar os relacionamentos entre as pessoas, influenciando a relacdo marca-
cliente

« Marca como simbolo - A marca é vista como um simbolo. Esta podera ser
relacionada com imagens ou metaforas, ou ainda com a nacionalidade/regido de

determinada marca.

4.1.2 Prisma de Identidade da Marca

Em alguns casos, as marcas tém dificuldade em se descobrirem, ndo sabem
verdadeiramente aquilo que sdo. Poderdo, talvez, saber aquilo que gostariam de vir a ser,
mas ndo sabem o que sdo. Mesmo a existéncia de normas relacionadas com a identidade
grafica ou cores da marca ndo sdo suficientes, pois a questdo nao esta no aspeto grafico a
adotar, mas sim no significado pretendido.

Seré importante distinguir dois importantes conceitos: Identidade e Imagem. Segundo
Kapferer (Kapferer, 2004), a identidade, é algo interno a organizacéo, algo que a prépria
organizacdo define. Ap0s esta definicdo, serdo utilizados meios para comunicar com 0s
atuais/potenciais clientes. Esta comunicacdo podera ser alvo de ruido devido a presenca,

durante o circuito, de sinais emitidos pela concorréncia.
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Figura 8: Identidade e Imagem
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Fonte: KAPFERER, 2004 — p.87

Outras fontes de inspiracéo sdo consideradas por Kapferer (Kapferer, 2004), a referir:

= Mimetismo — se a marca ndo tiver uma identidade clara, ird focar-se nos seus
concorrentes imitando-os. Um exemplo deste conceito sdo as marcas seguidoras;

= Oportunismo — Foco no objetivo de criar uma imagem que agrade a um
determinado publico num determinado momento. A marca muda assim a sua identidade;

= |dealismo — A marca como a organizacdo imagina. Porém, a realidade é bem
diferente da imaginacéo. E realizada uma promessa muito dificil de cumprir.

Torna-se assim importante perceber qual a fase em que a Marca se encontra, pois,
numa fase inicial do processo de construcdo da marca, existe uma enorme liberdade para
encaminhar a Marca no sentido desejado e para que sejam cumpridos 0s objetivos
definidos pela empresa. Porém, numa fase em que a Marca ja esta presente no mercado,
sdo associados conceitos e atributos a Marca que condicionam uma alteracéo de diregéo
desejada. A Marca terd um patrimonio que devera perceber e respeitar de forma a nédo
colocar em risco a sua identidade.

A identidade de uma organizagéo é definida por um “sentimento de existir enquanto
ser coerente e especifico, que assume a sua histdria e tendo o seu lugar em relagdo aos
outros... € existir enquanto si, ser dotado de um projeto pessoal diferente e estavel”
(Kapferer, 1991).

Por forma a ser possivel identificar a marca, sera importante responder a seis
importantes questdes, normalmente presentes na identificacdo de humanos (Kapferer,
1991):

* O que faz a sua diferenga?

35



* O que faz a sua permanéncia?

* O que faz a sua homogeneidade?
* O que faz o seu valor?

* O que faz a sua verdade?

* O que faz o seu reconhecimento?

A imagem da Marca ¢é entdo a forma como os consumidores veem a marca ou 0
produto/servico, é o resultado que o publico faz de varios inputs langados pela marca; a
marca lanca sinais, fruto da sua identidade e de outras fontes, que transformar-se-do na
Imagem de marca (Kapferer et al., 1994).

O autor cria um modelo denominado de ““ Prisma de Identidade da Marca” (Figura 9).

Eis a representacdo grafica do modelo e das diferentes dimensdes consideradas pelo autor.

Figura 9: Prisma de ldentidade
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Fonte: Kapferer (2000)

e Fisico — Conjunto de caracteristicas objetivas que sobressaem e que vém
imediatamente & mente quando a marca € citada em pesquisas. O autor identifica este
aspeto como se fosse o caule de uma planta.

Algo que surge no nosso pensamento N0 momento em que temos a percegao dessa
marca. Por exemplo: Gillette, remete-nos para o ato de barbear.

e Personalidade — E a personalidade ou caréacter da Marca.

36



Se fosse uma pessoa quem seria? Varios exemplos comparativos surgem: a Salsa passa
uma personalidade jovem e irreverente; com caracteristicas diferentes, a Gant tem uma
personalidade de pessoa relativamente madura, com gosto e pertencente a um nivel social
médio/alto.
e Cultura — Na cultura estdo englobadas os valores da Marca e as fontes de
inspiracdo da mesma. Tudo o que os consumidores percecionam da Marca resulta
precisamente da sua cultura. E este elemento que cria ligagdo entre a Marca e a
organizacao. Normalmente este aspeto da pirdmide é considerado de ousado porque torna
um produto capaz de simbolizar uma regido/pais.
e Relagdo — Forma como a Marca comunica a cultura que representa.
Esta € uma dimensdo fundamental para as marcas de servi¢os pois muitas vezes as marcas
sd0 uma transacao entre pessoas, uma troca. Um exemplo sdo os produtos direcionados
para bebés que sugerem uma relacao entre o bebé e a mae.

o Reflexo — Todas as marcas refletem algo. Assim, sdo as percec¢des que os publicos
estratégicos tém quando tem a sua imagem associada a Marca.

Existe um reforco da ideia, por parte do autor, para tornar clara a diferenca entre
reflexo e alvo.

Um dos exemplos pesquisados é sobre os éculos Ray-ban, que tém como reflexo os
pilotos de avido, mas que ndo sdo apenas vendidos a estes.

e Self Image — Neste topico, existe uma forte identificacdo do publico estratégico
com a Marca. Alias, este mesmo publico tem orgulho na Marca.

Numa analise mais abrangente, é possivel concluir que os elementos fisico e
personalidade encontram-se posicionados junto do emissor construido, tornando evidente
que a marca precisa de comunicar e criar um emissor. No lado do destinatario estdo
colocados os elementos reflexo e mentalizagdo, significando os alvos a que a marca se
dirige. Numa analise do prisma na sua verticalidade, existem importantes polos distintos:
0 de exteriorizagdo onde estdo incluidos os elementos fisico, relacdo e reflexo; o de
interiorizacdo onde se encontram a personalidade, a cultura e a mentalizacao.

Para Kapferer, a identidade é algo que ndo se inverte, mas sim que evolui. Este
acredita que a identidade da Marca comporta tanto elementos positivos como negativos,

aspetos mais ou menos relevantes (Kapferer, 2000).
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Outros investigadores consideram existir duas fontes de identidade da marca: uma de
natureza psicologica onde estdo incluidos elementos como o carater ou personalidade da
marca, o territério onde a marca atua e os valores culturais da mesma (Lindon e Freitas,
2004); uma outra de natureza fisica onde existem trés niveis de sinais que a marca podera
emitir, a considerar: identidade central, identidade tangivel e identidade alargada. A
central é constituida pelo nome, a que podera ser associada uma expressdo descritiva do
produto, da origem geografica ou da atividade economica. A identidade tangivel é
formada pelo logotipo ao qual poderd estar associado um simbolo, constituindo a
identidade visual da marca. Por Gltimo, a identidade alargada poderé ser constituida pelo
slogan, jingle o design das embalagens, o rotulo (Lencastre, 2007).

Poder-se-a ainda considerar a historia e a geografia da marca como elementos que
contribuem para a formacéo da sua identidade (Kapferer, 2000), assim como os websites

das empresas e as figuras que as marcas escolhem para as representar (Keller, 2003).

4.1.3 Formacao da ldentidade

Para Semprini, a formacdo da identidade da marca € um processo complexo, tendo em
consideracdo que esta formacdo dependera de diferentes elementos. No quadro abaixo
apresentado (figura 10), Semprini explana o processo de formacdo de identidade de uma
marca. Para o autor, sdo varios os vetores que influenciam a identidade da marca, todos

eles com uma ligacdo bidirecional, todos comunicam entre si.
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Figura 10: Formacéo da Identidade
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Capitulo 111 — O Marketing Desportivo

1. Introducéo

No inicio do séc. XX surgiram as primeiras ligacfes entre o desporto e 0s produtos
comerciais, em que algumas organizagdes viam no desporto 0 meio para promover 0s
seus produtos. Exemplo deste tipo de associacOes a época é a bebida tonificante Bovril
que era aconselhada pelos desportistas nos anos trinta, ou a campanha da seguradora
Império que publicitava ser a Unica companhia de seguros com aval para realizar seguros
dos desportistas.

Nos Ultimos anos, a industria do desporto em geral e em particular o futebol,
conseguiram um forte crescimento. Este crescimento aliado a crescente exposi¢do nos
media, torna atrativo para outras organizacGes usar o desporto como veiculo de
comunicagdo com o consumidor (HAIACHI e MATARUNA, 2008).

O desporto tem sofrido evolugdes rapidas, onde o marketing possui um importante
papel. Expressdes como “ amor a camisola” ou o ““ prazer da competi¢ao” quase deixaram
de ser utilizadas. Em seu detrimento, as expressdes mais utilizadas atualmente sdo:
merchandising, Sociedade Andnimas Desportivas, direitos de imagem, audiéncias
televisivas, patrocinios, entre outros. Ha claramente uma mudanga na forma como o
desporto € encarado, cada vez mais com um ambito comercial e gerenciador de receitas
para os clubes.

Os clubes de futebol, como organizacOes, sdo parte integrante da economia de um
pais. Desta forma, irdo ser concorrentes de outras organizagdes, desportivas ou nao, onde
irdo competir com os clubes pelo tempo e atengéo dos consumidores e pelos recursos que
estes estdo dispostos a investir num determinado produto ou servico.

Um exemplo podera ser encontrado ao nivel da transmisséo de jogos, onde os canais
de televisao rivalizam para transmitir os melhores desafios, onde os estadios sdo centros
de entretenimento em que os adeptos participam de forma ativa, sendo que as empresas

utilizam o desporto como veiculo para divulgar os seus produtos (Correia, 2001).
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2. Marketing Desportivo - Conceitos

“O Marketing Desportivo faz parte daquilo a que Philip Kotler chama a ampliagdo

do Marketing, ou seja, a interpenetracéo do conceito de marketing e a sua aplicacao

noutros dominios que ndo os estritamente empresariais... 0 Marketing Desportivo

ultrapassa as fronteiras desta afirmacao do conhecido professor americano, isto porque

se dentro do contexto desportivo podemos encontrar agentes e instituicdes sem fins

lucrativos, podemos também encontrar diversas industrias e prestadores de servicos que

estdo constituidos empresarialmente.” (Sa e Sa, 1999)

Quadro 6: Definigdes de Marketing Desportivo

Autor/Ano

Definicéo

Mullin et al (2007, p. 11)

Consiste no conjunto de todas as atividades destinadas a
satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores
desportivos através de processos de troca. O Marketing
Desportivo desenvolveu duas vertentes principais: a
comercializacdo de produtos e servicos desportivos
diretamente para os consumidores de desporto, bem como
a comercializacdo de outros produtos industriais de
consumo e ou servigos através do uso de promocdes

desportivas.

Daniel Sa e Carlos Sa
(2009)

Conjunto de acgdes e prestagdes, produzidas no sentido de
satisfazer as necessidades, expectativas e preferéncias do

consumidor de desporto.

PAULICO, Fernando
Antdnio Alverca (2008)

Conjunto de agdes e prestagdes, produzidas no sentido de
satisfazer as necessidades, expectativas e preferéncias do

consumidor de desporto.

Pitts e Stotlar (2002)

O marketing desportivo é um processo que visa satisfazer
as necessidades dos clientes ao mesmo tempo que alcanca

0s objetivos da empresa.

Autor: elaboragdo propria
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Tendo em consideragcdo a frequéncia da utilizacdo do desporto como meio para

divulgacdo de produtos, surgiu, em 1978 na revista AdvertisingAge, a terminologia

“Marketing Desportivo”. O natural desenvolvimento e evolucdo do conceito origina o

surgimento de diferentes defini¢des. (quadro 6).

Tal como acontece em outras areas de neg6cio, 0 marketing ao nivel desportivo reline

algumas especificidades: a necessidade de concorréncia pois sem esta a vitoria seria

incondicionalmente assegurada e a vertente da incerteza do resultado ndo existiria; a

incerteza do resultado, o produto essencial — 0 jogo — ndo depende do departamento de

marketing, imprevisibilidade do desempenho dos intervenientes e a participacdo dos

espectadores para 0 bom ou mau ambiente no recinto desportivo (Lindon et al., 2004).

3. Principios Béasicos do Marketing Desportivo

De forma a enquadrar e melhorar a compreensdo relativamente ao marketing

desportivo, € possivel identificar trés principios basicos:

Figura 11:Principios Basicos do Marketing Desportivo
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Fonte: (Fullerton e Merz, 2008)
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licenciamento
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e Natureza do Foco Marketing Desportivo

O marketing no ambito desportivo sugere duas abordagens distintas: marketing para
0 desporto onde a comunicacdo é direcionada para o consumidor que é praticante da
modalidade de forma ndo profissional, ou para espectadores com potencial para se
tornarem consumidores; marketing através do desporto onde se inserem 0s eventos
desportivos onde o consumidor ocupa o lugar de espectador e os praticantes sdo 0s
realizadores do produto desportivo (Westerbeek e Shilbury, 2003). Sera na abordagem do
marketing através do desporto que se enquadram as atividades desenvolvidas por
entidades externas aos eventos desportivos, utilizando o desporto como veiculo de
comunicacdo para promocao de produtos, servigos ou marcas, conseguindo atingir o
target de consumidores previamente identificados por associacdo ao evento desportivo
(Dionisio, 2009).

e A natureza do produto comunicado

Neste ponto, os produtos desportivos poderdo estar relacionados ou ndo com o
desporto, mas terdo uma associacdo e ligacdo a préatica desportiva, enquanto que 0s
produtos ndo desportivos englobam conceitos ndo relacionados com o desporto mas que
possuem um target proximo dos espectadores do evento desportivo (Fullerton e Merz,
2008).

¢ Nivel de integracéo

A integracdo poderd ser conseguida de forma tradicional, através de jornais de
desporto, publicidade, entre outros, ou através de patrocinios desportivos com a utilizacdo

do naming em associacdo a eventos desportivos, entre outros (Fullerton e Merz, 2008).
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4. Os dominios do Marketing Desportivo

Com base no modelo anteriormente exposto, foi desenvolvido um outro modelo que,

com base nas variaveis presentes no quadro 11, subdivide o marketing desportivo em

quatro diferentes dominios (Fullerton e Merz, 2008). (quadro 12)

Figura 12:Dominios do Marketing Desportivo
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Fonte: (Fullerton e Merz, 2008)

e As estratégias baseadas no tema

Reduzido nivel de integracdo com o marketing desportivo, pois representa a
comunicagdo de produtos ndo desportivos através de publicidade e anincios ou outros
meios como jornais e revistas (Fullerton e Merz, 2008).

e As estratégias baseadas no produto

Com base num produto desportivo, a estratégia passa por um conjunto de acdes

direcionadas para o consumidor de desporto. Um possivel exemplo sera a oferta de um
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produto de uma marca desportiva num evento desportivo, podendo abranger a marca na
sua generalidade e conseguir maior notoriedade (Fullerton e Merz, 2008).

e Estratéqgias baseadas no alinhamento

Com a utilizagdo do patrocinio desportivo como elemento integrante da estratégia de
comunicacédo do produto ou da marca, o nivel de integracdo com o marketing desportivo
é elevado. Neste tdpico, o produto a ser comunicado néo é desportivo (Fullerton e Merz,
2008).

e FEstratéqgias baseadas no desporto

Neste topico, o nivel de integracdo com o marketing desportivo atinge o valor mais
elevado dado estar num cenario em os produtos desportivos sao comunicados através do
patrocinio. Tendo em consideracdo a forte vertente emocional e o forte entusiamo dos
adeptos com o desporto em questdo, esta estratégia podera ser extremamente eficaz.
Tentando exemplificar, pode dar-se como exemplo o patrocinio de marcas desportivas
como a Nike a atletas com um nivel de performance elevadissimo (Fullerton e Merz,
2008).

5. A Marca no Desporto

A marca ocupa um espaco de cada vez maior destaque ao nivel do marketing
desportivo, funcionando como uma importante alavanca para os clubes, tanto a nivel
nacional como internacional.

Apesar dos elementos em comum, a historia do desporto escapou & atencdo das
pessoas do mundo empresarial (Porter, 2010). Examinados 25 anos da historia do Journal
of Macromarketing, apenas foi encontrado um artigo focado no desporto (Jones e Shaw,
2006).

Contudo, a Gltima década foi fértil em pesquisas na area do marketing desportivo e na
definicdo de varidveis importantes na criacdo de valor para a industria (equipas,
campeonatos, jogadores, entre outros) (Boyle e Magnusson, 2007; Gladden et al., 2001;
Gladden et al., 1998; Mullin et al., 2007a; Rein et al., 2006). Atualmente, é possivel
afirmar que a marca é o jogo mais apetecivel da industria desportiva (Bridgewater, 2010;
Muret, 2010) .
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No presente, as marcas sdo consideradas como o ativo mais importante das equipas
desportivas, sendo compostas por caracteristicas normalmente associadas aos produtos
como: beneficios intangiveis, onde estdo incluidas as emocBGes que os adeptos
experienciam durante um jogo e o sentimento de orgulho em estar associado a sua equipa;
beneficios tangiveis como o merchandising dos clubes (Richelieu et al., 2011).

Ao nivel desportivo, os clubes tem potencial para construir o patriménio da sua marca.
Aproveitando a forte ligacdo emocional dos adeptos junto da marca, os clubes conseguem
indices de lealdade elevados, em que o sentimento de orgulho e afiliacdo ao clube

contribuem de forma decisiva.

5.1 Gestdo da marca no desporto

Tal como se descreveu anteriormente, a marca no desporto tem sido alvo de maior
atencdo nos anos mais recentes. Numa perspetiva futura, as marcas desportivas deverdo
ter a capacidade de criar inovacdes tecnoldgicas que proporcionem ao adepto uma
experiéncia positiva, com estratégias focadas nos adeptos que irdo resultar numa maior
identificacdo com a marca (Keller e Kotler, 2006).

Ao nivel da comunicacdo, a focalizacdo nestes mesmos adeptos resultard em mais
oportunidades de negécio para os clubes, sempre com a intencado de recolher informacdes
junto dos adeptos/clientes (Beech e Chadwick, 2004).

5.2 Internacionalizacdo da marca no desporto

A internacionalizagdo das organizagdes constitui um desafio para as mesmas, tendo
em consideracdo a necessidade de realizar uma gestdo a escala mundial, conseguindo que
a sua marca tenha capacidade de adaptacdo a diferentes realidades, a economias
heterogéneas, a diferentes legislacdes e normas, aos diferentes significados atribuidos
(Kapferer, 2008).

Num mercado global como o desportivo, a necessidade de explorar novos mercados
além do nacional é uma realidade. A internacionalizacdo no desporto é um fenémeno
recente que tem registado um crescimento fulminante, reforcado pela globalizacéo e

profissionalizagdo do desporto (Giulianotti e Robertson, 2004) e pelo amadurecimento
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dos mercados na Europa Ocidental e da América do Norte, originando assim um impulso
na necessidade de internacionalizacdo (Desbordes, 2007).

Com o fendmeno de internacionalizacdo, os clubes de desporto profissional criam
comunidades e consumidores globais para os seus produtos, com dimensdes semelhantes
as dos mercados nacionais (Giulianotti e Robertson, 2007).

Ao nivel dos clubes europeus, a estratégia tem um carater essencialmente operacional,
baseando-se na reputacéo e performance das equipas a nivel internacional e a contratacao
de jogadores famosos e com talento, que se tornaram icones, mais tarde marcas. Os atletas
Zinedine Zidane e David Beckham s&o exemplos de como as organizagcfes desportivas
tém alavancado a sua imagem a nivel internacional atraves da popularidade dos seus
atletas (Yu, 2003), podendo completar este exemplo com os atletas asiaticos Junichi
Inamoto ou Park Ji-Sung, atletas de clubes ingleses Arsenal e Manchester United,
respetivamente, que representaram um enorme potencial ao nivel de merchandising nos
seus paises de origem e despertaram o interesse dos media locais (Desbordes, 2007).

Foram varios os clubes que expandiram com sucesso a sua marca a nivel internacional,
com destaque para 0 Manchester United que é considerado o pioneiro nesta opcdo de
internacionalizacdo (Hill e Vincent, 2006). Neste processo de internacionalizagéo, a
segmentacéo e foco dos clubes é maioritariamente realizado a nivel geogréfico, ignorando
0 posicionamento das marcas, fazendo acreditar que as marcas de futebol se comportam

de acordo com o esteredtipo de marcas globais (Kapferer, 2008).

5.3 Atributos e beneficios mais importantes para a criacdo das associacfes a

marca desportiva

Tal como todas as marcas nas diferentes areas de negocio, existem atributos e
beneficios que irdo resultar na criacdo de associagdes as mesmas. Ao nivel da marca
desportiva, € possivel salientar oito atributos e cinco beneficios que contribuem de forma
efetiva para a formacéo das associagdes da marca desportiva, nomeadamente:

e Sucesso: Os consumidores preferem estar associados a equipas vencedoras, bem-
sucedidas, beneficiando o clube também com o aumento de vendas de bilheteira quando
os resultados séo positivos (Branvoid et al., 1997). Uma equipa com resultados positivos

ird conseguir associacdes a marca positivas;
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e Estrelas (jogadores):_a presenca de jogadores-chave e reconhecidos nas equipas
torna-os focos de atencdo e atracdo, sendo desenhados programas de promogao com um
forte suporte nestes jogadores (Schofield, 1983). Neste tipo de estratégia, existe o risco
de saida do atleta do clube ou algum tipo de lesdo que o afaste da competicdo, ficando a
marca Orfa da sua base de apoio;

e Treinador: Tal como os jogadores, a presenca de um treinador reconhecido e
admirado pelo publico podera resultar num aumento de venda de bilheteira (Mullin et al.,
2007b);

e Recinto Desportivo: Com o desenvolvimento progressivo dos recintos
desportivos, a experiéncia que um consumidor vive dentro do estadio ganha importancia
na formulagdo das associa¢cGes com a marca do clube. Um estadio com condicdes Unicas
e diferentes dos demais podera criar associagdes positivas a marca;

e Logotipo: a criagdo de uma identidade visual a qual outros programas de
promocao se possam associar, juntamente com o envolvimento do nome e logo da marca
junto da comunidade podera resultar num importante meio de promocéo (Schoenfeld,
1998) . E entdo importante que a marca desportiva faca uma boa gesto e controlo da sua
identidade visual;

e Promocdo do produto: S3o varios os consumidores que criam associacoes
positivas a marca pela forma como o clube lhes garante entretenimento. Outros eventos e
sessOes de convivio ou autografos entre jogadores e adeptos poderdo ser importantes na
criacdo destas associacdes (Mullin et al., 2007b);

e Tradigdo: As tradigdes associadas a marca poderdo ser importantes na formulagéo
de associagOes positivas & marca. Um exemplo atribuido ao Celtic, primeiro vencedor da
Liga dos Campedes em 1967, e ao qual foi atribuido o nome 67 ao canal do clube,
aproveitando o aniversario desta conquista para comunicar com os adeptos, criando um
eixo de ligagdo entre a tradi¢do do clube e os adeptos;

e (Gestdo: A crenca na organizagdo/gestdo do seu clube é um elemento chave para a
criagdo de uma relacdo de longo termo e lealdade entre adepto e clube (Fournier, 1998).
Pelo contréario, quando o adepto nédo acredita na gestdo realizada, as associa¢fes a marca

poderéo ser negativas;
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¢ Identificacdo dos adeptos:

A identificacdo com uma equipa ou marca desportiva vai ao encontro das
necessidades de afiliacdo a elementos de sucesso por parte dos consumidores desportivos;

e Escape: O desporto como um escape a rotina diaria. Acompanhar o desporto
resulta como alternativa a rotina, encontrando os adeptos momentos de contentamento e
entretenimento (Gladden e Funk, 2004);

¢ Nostalgia: o desporto tem a capacidade de satisfazer a necessidade das pessoas de
relembrar experiéncias positivas do passado. Nostalgia é olhar o passado com lembrancas
positivas, relacionadas com experiéncias passadas também conotadas como positivas
(Holbrook, 1993);

e Orgulho Local: As campanhas de comunicacdo da marca poderdo ter sucesso ao
estimularem as associa¢des a marca focalizando a afiliagdo com o clube da cidade;

e Aceitacdo dos grupos proximos: Se um consumidor desportivo sentir que 0 apoio
que concede a um clube é aprovado pelos seus amigos e familia, este percecionara as

experiéncias de uma forma mais positiva.
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Capitulo IV — O Marketing Tribal

“Consumimos roupas, carros, computadores, sapatos que contribuem simbolicamente
para a nossa autoidentificacdo, através da qual nos alinhamos emocionalmente com

aqueles que partilham o nosso estilo de vida” (Wattanasuwan, 2005)

1. Introducao

O marketing tribal assenta o seu posicionamento em elementos -culturais,
reconhecendo a importancia das tribos urbanas na sociedade contemporanea. Nesta
vertente do marketing, os produtos sdo consumidos essencialmente pelo seu valor
relacional, onde as marcas sdo avaliadas pela capacidade de produzirem significados,
onde os consumidores possuem um papel ativo e de destaque na constru¢do da marca.
Este conceito foi introduzido por Cova, referindo-se ao ressurgimento de valores arcaicos
ao nivel de identificacdo local, religiosidade e narcisismo de grupo, onde existe um ordem
social mesmo sem serem sujeitos a submissao de regras (Cova, 1997) . Como uma cultura
infiel aos poderes institucionais, os individuos unem-se em torno dos mesmos objetivos
que, normalmente, possuem contornos pouco racionais como a localizacdo, o

relacionamento, a emocao e paixdo. (Lage, 2009)

2. O consumo no contexto do Marketing Tribal

As opinides recentes abordam o produto como um elemento que possui valor
funcional e simbdlico para o consumidor, um elemento que diferencia individualmente o
individuo dos demais, permitindo que este se identifique com um grupo, onde a posse do
objeto permite a transmissdo de um papel social (Solomon, 1983).

O consumo poderé ser percebido como uma forma de integracéo, em que individuos
se envolvem de forma ativa com os produtos/marcas para estimularem a sua propria
identidade (Holt, 1995) .
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Acreditando que os individuos utilizam os objetos que possuem como elementos
importantes na defini¢ao do seu “ EU”, surge o conceito de “self” (Belk, 1998), podendo
este ter contornos individuais, familiares ou comunitarios. Ao nivel desportivo, Belk
acredita que, para os fas de desporto, o clube representa o extended self (Belk, 1998) .
Este afirma que o investimento emocional e afetivo que um adepto realiza por uma
equipa, leva a que esta seja incorporada no seu self.

Os bens poderdo assumir contornos simbdlicos, representativos de uma ligagdo a um
grupo (Wattanasuwan, 2005). Transpondo a afirmacdo para a vertente do desporto, o
consumo da equipa desportiva (jogo) com a presenca de objetos alusivos a esta mesma
equipa poderdo representar uma construcdo de uma identidade propria, onde estes objetos
sdo reconhecidos e interpretados quando devidamente enquadrados com uma
determinada cultura.

Na opinido de Holt, « assistir a um jogo ¢ um indicador de associa¢do a uma equipa”
(Holt, 1995) . A utilizacdo de merchandising alusivo ao clube poderé ser considerado, tal
como comportamentos de cantar ou aplaudir, uma forma de apoio ao clube (Decrop,
2002), permitindo que exista uma identificacdo do adepto com a equipa, criando o

sentimento de pertenca a um determinado grupo ou comunidade.

2.1 O consumo heddnico

Recentemente, Arnold e Reynolds identificam seis motiva¢Ges hedodnicas para o
consumo- (Arnold e Reynolds, 2003) — Quadro 7

Para Hirshman e Holbrook, a procura de momentos de éxtase emocional é uma das
principais motivagdes do consumo de alguns produtos, onde poderdo ser inseridos 0s
eventos desportivos que proporcionam reagdes individuais, subjetivas e emocionais,
originando durante o seu consumo estados de alegria, tristeza, angustia, entre outros
(Holbrook e Hirschman, 1982).
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Quadro 7: MotivacOes heddnicas para 0 consumo

Motivacao para o L
Descricao
consumo

A experiéncia de compra como uma viagem a um mundo onde
Aventura na compra o ) _
0s sinais, sons e cheiros predominam.

Gratificacdo na A compra como uma forma de relaxar, aliviar tensdo e
compra esquecer problemas.

Compra para 0s Prazer de adquirir produtos que irdo proporcionar alegria a
outros outros.

Compra pelo valor N
el Procura de desconto e promoc@es durante as compras.
idea

) Compra como um ato que permite contacto social, encontrar
Compra Social . .
amigos ou familia.

Procurar ideias Ir as compras como forma de conhecer novos produtos.

Fonte: elaboracdo prépria

3. Os eventos desportivos como local de “ culto religioso”

O desporto podera ser percebido como tendo uma natureza religiosa (Brody, 1979).
O adepto de desporto ira estar presente no desafio da sua equipa pois acredita que a sua
presenca podera contribuir para um resultado final positivo, entoando os canticos de apoio
a equipa, aplaudindo todos os momentos do jogo. Partilhando desta opinido, Bromberger
(Bromberger, 1995) considera que um jogo de futebol possui caracteristicas comuns a
uma cerimonia religiosa, realizando-se num local e hora previamente definida, onde os
participantes sacralizam o clube envergando vestuario proprio para 0 evento
(merchandising), entoando canticos, esquecendo as hierarquias sociais existentes no
ambiente extra futebol, criando um espirito de “communitas” (Turner, 1969).

Para Belk et al, o recinto desportivo é considerado um local sagrado onde os adeptos
se deslocam em peregrinacgéo, onde os jogadores do clube séo percebidos como elementos

sagrados, homenageados com canticos (Belk et al., 1989) . Desta forma, os eventos
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desportivos poderdo ligar individuos a uma determinada identidade cultural na sociedade
(Chun et al., 2005).

O desejo de um individuo em conseguir uma integracdo numa identidade cultural ao
nivel social podera ser conseguido com a participagdo em eventos desportivos, tendo
assim uma motivacdo para se tornar adepto de um clube, assistindo aos eventos
desportivos com o objetivo de partilhar, coletivamente, experiéncias (Chun et al., 2005),
onde a interacdo entre os adeptos leva a sentimentos de comunhdo, incrementando a

intensidade emocional, originando éxtase, alegria, palmas, lagrimas, tristeza, desiluséo.

3.1 As tribos

Na atualidade, a liberdade é um elemento que se reflete em diferentes momentos do
nosso quotidiano. Escolher o local para viver, os objetos a comprar ou o local para passear
séo elementos que expressam a liberdade individual de cada individuo. Pessoas de classes
sociais distintas poderdo comprar o mesmo telemoével, poderdo passar férias no mesmo
destino, diluindo os preconceitos sociais existentes. A atualidade caracteriza--se por uma
fragmentacdo, desde a mais global, onde pode inserir-se 0 mercado, até a mais individual
onde o self se enquadra (Elliott, 1997).

O desejo de vivenciar vérias e diferentes experiéncias que traduzam bem-estar nos
diferentes momentos atribuem uma importancia maior ao significado que os bens
conseguem transmitir, onde o consumo dos produtos é feito essencialmente pela vertente
simbolica, ficando a parte material em segundo plano (Elliott, 1997). Assim, a vertente
simbolica dos bens podera ter um objetivo social ou individual, em que o consumo de
diferentes bens e o seu lado simbdlico ira permitir que o individuo consiga diferentes
selfes (Elliott, 1997) .

A desvalorizacdo do produto face a valorizagéo da experiéncia vivida com o consumo
do mesmo € a tendéncia atual, permitindo ao consumidor consumir diferentes produtos e
assumir diferentes identidades individuais de acordo com a experiencia € 0 contexto.
Assim surge o conceito de Tribo, em que um individuo ndo sente obrigacéo de adequar o
seu comportamento ao esperado pelos outros, tentando poréem fazer parte de uma

comunidade onde veja refletida uma das suas identidades.
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O consumo podera ter uma perspetiva mais individualista ou uma outra mais neotribal,
social (Cooper et al., 2005). A nivel individual, o foco encontra-se nos objetos e no
significado que representam para o individuo. Ao nivel neotribal, os autores destacam o
significado dos objetos e do seu simbolismo ao nivel dos grupos onde os individuos estdo
interessados e nas ligac¢des sociais que o consumo de um produto lhes proporciona (Cova
e Cova, 2002). As tribos surgem assim como concretiza¢do do desejo dos individuos em
conseguirem relacdes interpessoais, sentindo-se parte integrante de um grupo com uma
identidade parecida com a sua, ignorando a possivel diferenca de perfis sociais ou
demograficos, formando assim um grupo heterogéneo de individuos que partilham um ou
varios interesses em comum. As tribos poderdo ser entdo caracterizadas pela existéncia
de sentimento de pertenca, pela cooperacdo entre os elementos, pela identidade prépria

que registam e pelo narcisismo de grupo (Cova, 1997; Cova e Cova, 2002).

4. Marketing Tribal — O foco na experiéncia

Ao agruparem os seus elementos em torno de elementos irracionais como o local, as
emoc0es, a paixao, as tribos criam a sua identidade através das experiéncias partilhadas,
desenvolvendo no seu interior um sistema préprio de simbolos e significados. Assumem
assim um papel de unido de individuos relativamente a algo, podendo ser um clube de
futebol, um estadio, reunindo as condicdes para a criacdo de um espirito de comunhao
(Maffesoli, 1996).

Destoando da perspetiva tradicional do marketing, o marketing tribal foca-se
claramente na experiéncia de consumo. Ao nivel da segmentacdo, o conceito tradicional
define o conceito como um grupo de individuos que possuam caracteristicas homogeéneas.
Ao nivel do marketing tribal, existe uma paixao partilhada pelos membros da tribo, onde
sdo partilhadas experiéncias por individuos que poderao ter origens sociais distintas, onde
a tendéncia de agrupar individuos por classes € substituida pela pertenca a uma
determinada tribo, caracterizada por diferentes critérios como a musica que ouve, roupa
que veste, clube que apoia, entre outros.

Ao nivel do produto, além do carater funcional e simbdlico referido anteriormente,

este € comprado pela ligacdo que contém a tribo que o individuo deseja pertencer.
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De uma forma natural, ao ser um polo de unido entre individuos que partilham
experiéncias e emogdes em comum, a tribo assume uma capacidade de agéo coletiva. Ao
nivel desportivo, as tribos tem tendéncia a defender a marca com base na qual se
formaram, assumindo por vezes comportamentos negativos e radicais, salvaguardando o

motivo do seu nascimento e o sentido da sua existéncia.

4.1 Marketing Tribal no Desporto

Sendo o desporto uma atividade que desperta emocdes, deve compreender-se o
comportamento de consumo dos adeptos numa perspetiva de marketing tribal. Como
consequéncia da paixdo que liga os adeptos aos clubes num recinto desportivo, 0s mesmos
desenvolvem comportamentos tribais, utilizando terminologias comuns, entoando
canticos de apoio a sua equipa (Dionisio et al., 2008), envergando merchandising do clube
(camisola, cachecol, entre outros), aplaudindo a sua equipa (Decrop, 2002).

5. Asclaques

Salomé Marivoet (Marivoet, 2009) realiza uma abordagem ao surgimento das claques,
intimamente relacionadas com subculturas. Assim, é no final do século XX que surgem
as duas primeiras subculturas de adeptos de futebol, com uma enorme envolvéncia
emocional e consequente forte identificagdo com os clubes sobre 0s quais exercem apoio.

As subculturas de adeptos de futebol foram, naturalmente, alvo de diferentes estudos.
Sem conseguir reunir total consenso, alguns estudos essencialmente de origem anglo-
saxonica, criam uma relacédo entre as subculturas de adeptos de futebol e as classes sociais
(Dunning, 2002). O mesmo autor, tendo como exemplo a subcultura de adeptos de futebol
Hooligan, associa esta subcultura a grupos sociais de menores recursos. Num outro
prisma e com origem no Sul da Europa onde as subculturas Ultra predominam, existe
uma heterogeneidade de classes sociais na mesma subcultura (Astrinakis, 2002;
Bromberger, 1995; Marivoet, 1992; Marivoet, 1998; MIGNON, 2002; Podaliri et al.,
1998; Roumestan, 1998). Apesar das diferencas assinaladas, estas duas subculturas

registam comportamentos relativamente tipificados, onde o estere6tipo de masculinidade
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(forca fisica, virilidade e honra na defesa das identidades pessoais e dos territorios)
predomina (Marivoet, 2006).

5.1 As claques em Portugal

Em Portugal, o aparecimento das claques surgiu com a cria¢do da Juve Leo, apoiantes
do Sporting Clube de Portugal, no ano de 1976. Mais tarde, seis anos depois, a claque
Diabos Vermelhos e Dragdes Azuis sdo reconhecidas pelo Sport Lisboa Benfica e Futebol
Clube do Porto, respetivamente. Esta tendéncia alastrou-se a outros clubes de futebol,
essencialmente aos que maior expressdo tinham a nivel nacional (Boavista, Académica,
Belenenses, entre outros).

No caso portugués, tal como em cenarios internacionais, o futebol é um desporto
maioritariamente masculino, de individuos que transportam consigo o sentimento de
masculinidade e de defesa da honra do clube que apoiam. (Hourcade, 2002; Podaliri et
al., 1998; Roumestan, 1998). Assim, o foco da violéncia esta, além das clagques, nos
chamados adeptos “ tradicionais” que, por vezes, Se envolvem violentamente com outros
adeptos “ tradicionais” ou com membros de claques de outros clubes, tentando assim
reforcar a coesdo de grupo (Giulianotti, 2002).

Apos os incidentes ocorridos em Heysel Park no ano de 1985, as entidades nacionais
e internacionais despertaram para a necessidade de controlar a violéncia no desporto. Os
clubes foram parte integrante desta solucdo, tornando oficiais as suas claques,
monitorizando ndo s6 0s membros das suas claques como organizando a deslocagéo das

suas claques a estadios de equipas adversarias.
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Capitulo V - Estudo Empirico

1. Introducéo

O desporto é uma atividade que regista uma forte evolucao desde a Idade Média, onde
era composto, essencialmente, por atividades fisicas violentas e agressivas.

No século XX, com o aumento do tempo disponivel para a préatica de atividades
desportivas, o desporto consegue obter o seu espaco na sociedade.

Neste capitulo, optou-se por realizar um enquadramento histérico da marca em estudo

e, posteriormente, explanar as diferentes perspetivas sobre o futebol e sua evolucao.
1.1 O Futebol Clube do Porto — Breve Histdria

O clube Futebol Clube do Porto foi criado em 1893 por Antonio Nicolau D" Almeida,
com a realizacdo do primeiro jogo da equipa contra o F.C. Lisbonense.

Anos mais tarde e com forte influéncia de um pais com fortes tradi¢des no futebol,
José Monteiro da Costa extinguiu o Grupo Recreativo em favor do F.C. Porto, formando
assim uma estrutura mais solida.

As cores do clube foram entdo escolhidas: o azul e branco traduzem o arrojo dos
fundadores do clube, com aposta na tranquilidade e pureza como simbolos do respeito
pelos principios culturais e desportivos.

A representatividade do clube ganhava forca, culminando com a colocagéo do brasao
da cidade do Porto, sobrepondo o emblema inicial com a bola de futebol com as inicias
do clube F.C.P.

No ano de 1948, surgiu a primeira grande vitoria internacional do clube, com um
resultado positivo de 3-2 perante o Arsenal de Londres, equipa com mais tradi¢do e
palmarés até entdo. O clube foi conquistando novos adeptos, ultrapassando novas e
ambiciosas metas. No decorrer da década de 80, o F.C. Porto alcanga conquistas
internacionais de destaque, colocando no seu palmarées a Taga dos Campedes Europeus,
a Taca Intercontinental e a Supertaca Europeia. A nivel nacional, importantes conquistas

foram também conseguidas, tornando-se penta campedo, algo Unico até entdo.
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A organizacéo do clube evoluiu, foram melhoradas infraestruturas e criadas outras e
as conquistas internacionais voltam a surgir no ano de 2003 e 2004, com a conquista da
Taca Uefa e da Liga dos Campedes Europeus. Atualmente, € o clube portugués com maior

namero de troféus ao nivel do Futebol.

2. Contexto de Investigacao

2.1 Nascimento do Desporto

O Desporto tem vindo a sentir uma forte evolucdo desde a Idade Média e Antiguidade
Cléssica onde os desportos praticados eram, essencialmente, as lutas greco-romanas e
medievais, onde se geravam confrontos violentos e algumas vezes fatais, atividades estas
com uma forte ligacdo a Igreja e Exército.

No século XIX, com o aparecimento do Capitalismo, a visdo do Desporto sofreu
alteracdes, tendo como foco o progresso e o crescimento dos lucros, ganhando contornos
empresariais, algum individualismo e independéncia, onde os confrontos fisicos assumem
um papel menos violento.

O desporto s6 podera ser considerado como tal, caso existam regras, organizacao,
meios de controlo e fiscalizacdo da pratica desportiva, atingindo também uma dimensao
recreativa e de atividade fisica (MARIOVET, 1998).

Diferentes opinides surgiram, ora diferenciando desporto e jogo perante a existéncia
ou ndo da vertente competitividade, (Dumazedier et al., 1976), ora definindo o desporto
como um sistema de atividades competitivas essencialmente de &mbito fisico em que o
objetivo é encontrar o melhor competidor e a melhor performance (Marivoet, 2002).

Perante uma visdo mais global do Desporto, existem sempre diversas atividades direta
ou indiretamente associadas a esta atividade, sendo possivel segmentar o desporto em trés
grandes areas: Sport Performance, onde inclui as atividades de cariz mais fisico; Sport
Production onde estdo inseridas todas as condi¢fes necessarias para a pratica do desporto
como equipamento e cuidados meédicos; Sport Promotion onde engloba uma vertente
mais comercial e marketing como merchandising, patrocinios e Media (Pitts, 1996).
(Figura 13)
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Figura 13: Segmentac¢éo do Desporto

SPORT PERFORMANCE | l SPORT PRODUCTION | l SPORT PROMOTION
| | 1
1. Athletics 1. Outfitting Products 1. Promotional Merchandising
a. Amateur Sport a. Equipment Products
b. Professional Sport b. Apparel 2. Promotional Events
2. Private Business Sport 2.  Performance Production 3. The Media
3. Tax-supported Sport Products 4. Sponsorship
4. Membership Supported a. Fitness Trainer a. Single Event Sponsorship
Sport Organizations b. Medical Care b. Multiple Event Sponsorship
5. Non-Profit Sport c. Sport Facilities c. Single Team Sponsorship
Organizations d. Govemning Bodies & d. Individual Sponsorship
6. Sport Education Officials e. Circuit or League
7. Fitness & Sport Firms Sponsorship

f. Shared Sponsorship
5. Endorsement
a. Individual Endorsement
b. Team Endorsement
c. Full Organization
Endorsement
d. Nonspecific Sport Use

Pitts, B.G. / Stotlar, D.K. (1996): Fundamentals of Sport Marketing. Morgantown. P. 145

Mais tarde, na parte final do século XX, varias diferencas surgiram e a vontade de
fazer diferente, o individualismo e uma certa rebeldia perante os habitos resultaram numa
alteracdo de comportamentos da sociedade, agora com uma preocupa¢do maior
relativamente aos cuidados com o corpo, ao bem-estar fisico e emocional, impulsionado
também pela alteracdo das regras laborais que permitiram um aumento de tempo
disponivel para a préatica de desporto, auxiliado pela promocéo realizada pelo Estado para
a realizacdo de atividades desportivas. Despertando a atenc¢do social, o desporto cria entdo
0 Seu espaco na sociedade.

E possivel entdo considerar a existéncia de quatro alicerces do Desporto: a
competicdo, o lazer, 0 movimento e a institucionalizacdo. Naturalmente que ao abordar
este tema, torna-se importante salientar as duas perspetivas do Desporto: como
competicdo em que dos quatro elementos a competicdo é a de maior relevo, enquanto que
no desporto como lazer existe um maior equilibrio entre os quatro pilares (Marivoet,
2002).

O desporto é assim percebido como uma atividade democratica, acessivel a todos os
individuos, concedendo liberdade para diferentes ambicdes e objetivos. Com a evolugéo
registada no Desporto, este passou de uma atividade de lazer para uma atividade exigente,

focalizada nos resultados (Dunning e Elias, 1986).
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2.2 Futebol — A evolugéo

O desporto com maior tradicdo no Continente europeu é, sem duvida, o Futebol.
Modalidade desportiva de predominancia masculina, o futebol foi alvo de um forte
crescimento de interesse como adepto e praticante de individuos do sexo feminino nos
anos 70, onde as mulheres retiravam muita energia da préatica do futebol e da assisténcia
ao mesmo (Cox, 1993).

Sob uma perspetiva com uma indole mais competitiva, “ o rendimento desportivo,
base sobre a qual se estrutura a competicdo e se constroi o espetaculo, ndo tem apenas um
valor desportivo: encerra também um valor econdmico e em algumas circunstancias, uma
clara dimensao politica” (Constantino e de Portugal, 2002)

Para uma andlise mais completa do Futebol, decidiu-se analisar 0 mesmo sobre

diferentes perspetivas.

2.3 Sociologico

O desporto, como uma institui¢céo social propria das sociedades industriais, tende a
complexificar-se, e progressivamente vai adquirindo as conotagdes de toda a sociedade
burocratizada, racional, formalizada, hierarquica, tecnicamente eficiente e fortemente

comercializada (Pearson, 1989)

A Sociologia é uma das areas que tem investido na vertente Futebol e em todos 0s
elementos que estdo interligados entre o &mbito sociologico e simbdélico de um clube de
futebol, na identificacdo do individuo com um clube. Considerando 0 Homem como um
ser social “ como tal ndo tém existéncia propria desinseridos do espaco social onde se
movem, logo estes estdo sujeitos a um conjunto de influéncias que condicionam e
estruturam a sua acdo” (Marivoet, 2002). Poder-se-a entdo considerar que “ a atual
dimensdo social do desporto expressa-se através dos seus fundamentos culturais,
cientificos, pedagdgicos e estéticos, e também, pelas suas diferentes vertentes: a recreacéo
e lazer, a reabilitacdo e o alto rendimento “ (Calvo, 2001).0 futebol representa também
um importante elemento de integracdo social, implementando esta atividade junto dos

jovens, impulsionando os relacionamentos entre individuos em ambiente competitivo,
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permitindo o crescimento do individuo tanto em cendrios de vitéria como de derrota,
conseguindo uma melhor integracdo de alguns jovens com maiores dificuldades em criar
relacGes sociais, desafiando o crescimento fisico e emocional dos jovens atletas,
alimentando a relacdo esforco e dedicacdo para atingir o objetivo de ser jogador
profissional de futebol, criando habitos de pratica desportiva que mais tarde irdo resultar
em adultos com atividades desportivas mais regulares, potenciando uma vida mais
saudavel e ativa.

Assim, tal como afirma Marivoet, “ O desporto, em geral, ¢ 0 futebol, em particular,
constituem espagos por exceléncia da afirmagéo de identidades socioculturais, expressas
quer em torno da galvanizagéo dos sentidos de afiliacdo de comunidades locais, regionais
ou nacionais, quer na afirmacdo de subculturas de adeptos que incorporam de forma
exacerbada os seus sentidos identitarios « (Marivoet, 2009) . O futebol tem a capacidade
de mobilizar a populag&o, de criar grupos de individuos que defendem e vivem de forma
intensa 0 seu clube, originando, por vezes, comportamentos inesperados,
maioritariamente baseados na carga emocional que os fas do futebol carregam consigo,
vivenciando o clube como algo que lhes pertence.

O futebol é um fendmeno social, onde as palavras paixdo e doenca estdo presentes,
em que existe uma relacdo entre os adeptos e a sua equipa que ambicionam a vitoria,
conseguindo melhores resultados que o outro, onde a ndo vitdria da equipa aumenta a
vontade de vencer no desafio posterior, criando um clima de expectativa rolante, onde as
expressoes “ agora ¢ que vai ser” predominam. (Marivoet, 2000) A paixdo acima
mencionada iré contribuir para a formacéo de dois comportamentos distintos, por um lado
a razdo que leva o adepto a ser critico e exigente para com a sua equipa, e por outro a

emocao que podera turvar este comportamento.

61



2.4 Econdmico

A evolucdo descrita anteriormente foi acompanhada, naturalmente, a nivel
econdémico. Comecando por atividades meramente fisicas, o Futebol representa hoje uma
indUstria que movimenta, anualmente, milhdes de euros. Além de receitas provenientes
da vertente competitiva, o destaque referido anteriormente a forma emocional como o
futebol € vivido, criando momentos de éxtase para 0s adeptos, criou uma oportunidade
para os clubes de futebol que o marketing tenta potenciar. Os adeptos presentes no
estadio, os produtos (camisolas, cal¢bes, meias, bolas) comercializados com o logotipo
do clube, as receitas dos patrocinios e direitos televisivos sdo algumas das fontes de
receitas dos clubes, contribuindo de forma significativa para que a industria do futebol
seja das que mais dinheiro movimenta a nivel mundial.

Os desafios e dindmicas comerciais que surgiam, aliados ao rapido crescimento do
desporto e sua importancia econdémica, criaram a necessidade de profissionalizar a gestao
no Desporto, surgindo assim as Sociedades Anonimas Desportivas. As principais razoes
para os clubes serem transformados em SAD estdo relacionadas com a necessidade de
financiamento de moda a que possuam capacidade para atrair jogadores de maior
potencial desportivo, com a oportunidade para expandirem os recintos desportivos e, por
ultimo, para o desenvolvimento das camadas jovens. (Renneboog e Vanbrabant, 2000).

A nivel nacional, a necessidade de existir uma boa gestdo de receitas é fundamental,
tendo em consideracdo que 94% do total de receitas dos clubes (transmissdes televisivas,
cadeiras estadio e quotas de associado, publicidades, entre outros) € consumido pelos
ordenados (relatorio anual da Deloitte de 2005/2006). Estas sociedades procuram entdo
solucBes para angariar mais receitas, gerando mais-valias ndo s6 com a entrada em
mercados em crescimento econémico como em transacdes de direitos desportivos dos

atletas.
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Gréfico 1: Receitas de uma Sociedade Desportiva
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TV MAIS VALIAS BILHETEIRA QUOTAS P+P+M

Fonte: adaptado de Ernesto Silva, Politicas Financeiras do Sistema Desportivo (2005)

O grafico apresentado (Gréafico 1) exemplifica a origem das receitas de uma SAD,
reforcando a necessidade das mais-valias encaixadas com a venda dos direitos
desportivos dos atletas, sendo a segunda maior fonte de receitas.

Perante os desenvolvimentos econémicos mais recentes, focalizando no crescimento
econémico de China, Japdo e Russia, novas “ rotas” econdémicas foram registadas,
essencialmente com o alargamento da internacionalizacdo dos clubes europeus para
outros Continentes, realizando apostas estratégicas em jogadores-chave nestes paises que
sejam uma ancora para a entrada da marca nestes novos mercados, conseguindo uma
rapida notoriedade e consequente crescimento de receitas ndo s6 ao nivel de direitos

televisivos como de merchandising.

2.5 Emocional

Entendido como uma atividade de lazer que desperta o lado emocional dos individuos,
o Futebol € experienciado de uma forma mais intensa comparativamente com outros
desportos, conseguindo assim um lugar de destaque na sociedade face as demais
atividades desportivas.

Serd entdo possivel considerar oito tipos de emogdes ao nivel do Desporto:

irritacdo/raiva; ansiedade; vergonha; culpa; esperanga; alivio; alegria e orgulho (Lazarus,
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2000). O desporto podera representar uma oportunidade para os individuos se libertarem
de algumas restricbes tanto a nivel profissional como pessoal, conseguindo a
oportunidade de manifestar as suas emocdes, a sua excitacdo (Dunning e Elias, 1986).

O compromisso do adepto com a sua equipa podera ser demonstrado de trés formas:
a cognitiva, em que o adepto procura conhecer bem o desporto e o seu préprio clube; a
atitude, em que o individuo cré tanto no desporto como na sua equipa; a comportamental,
onde o adepto demonstra o seu compromisso com o clube de diferentes formas, assistindo
aos desafios, adquirindo produtos do clube, sentindo-se fulcral para o clube, vé-se como
elemento pilar para a Instituicdo (Chen, 2004) .

Numa fase inicial, a presenca de adeptos nos jogos de futebol comecou por ser
explicada por cinco pontos: a satisfacdo de assistir ao jogo, a procura do estimulo, a
catarse e agressdo, o simples entretenimento e o alcance do objetivo (Sloan, 1989). Numa
outra perspetiva, onde sdo incluidos elementos de indole psicolégica, as motivacdes para
assistir a um jogo estdo relacionados com a importancia do mesmo, com a qualidade das
equipas e com os custos de deslocacdo (Zhang et al., 1997). Outros autores consideram
como principais motivacGes para assistir a um jogo de futebol elementos como a tenséo
positiva, a filiagdo a um grupo, a autoestima, o escape, motivos familiares e econdmicos.
(Wann et al., 2001)

Um duelo de duas equipas bem preparadas, com capacidade de criar oportunidades de
golo em ambas as balizas, retne boa parte das condi¢des para o surgimento do climax de
uma franja de adeptos. O momento de enorme alegria e consequente climax € atingido
quando surge o golo da equipa preferida, ficando assim na memoria dos adeptos (Dunning
e Elias, 1986).
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Capitulo VI - Objetivos e Hipoteses

1. Introducéo

O principal objetivo deste capitulo € investigar a Imagem da marca F.C. Porto e quais
os atributos que 0s grupos em analise atribuem a esta mesma marca.

Por outro lado, pretende-se compreender a Identidade da marca em estudo. Desta
forma, podera ser realizada uma analise comparativa entre os beneficios e atributos que
0 emissor (clube) pretende transmitir aos consumidores e quais, na realidade, sdo

percecionados pelo consumidor tanto a nivel nacional como internacional (imagem).
2. Objetivo

Tal como é referido anteriormente, este trabalho tem um carater essencialmente
exploratério. O principal objetivo é analisar a perce¢do da imagem da marca F.C. Porto
perante uma perspetiva nacional e internacional. De forma a complementar a anélise e
para cada uma das amostras (nacional e internacional), realizar-se-a uma comparacdo de
dois grupos de inquiridos (nacional e internacional). Também é considerada bastante
relevante a definicdo da ldentidade da marca em estudo (emissdo), comparativamente

com a Imagem da marca (rececao)
3. Hipdteses

Relativamente as hipdteses elaboradas, estas estdo relacionadas com a relagcdo da

imagem da marca com a lealdade, e a lealdade com o valor da marca.
3.1 Imagem da Marca
Para Aaker (1991), a imagem da marca estd associada a um conhecimento da marca,

definindo a imagem da marca como “conjunto de associacdes de alguma forma

significativas a uma marca”. As associagdes realizadas a marca que resultam numa
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elevada percecdo da mesma estéo positivamente relacionadas com o Valor da Marca. Este
conjunto de elementos quando percecionados como sinal de valor irdo influenciar
positivamente o comportamento relativamente a marca num momento de compra (Walsh
e Mitchell, 2005).

Segundo Ataman e Ulengin (2003), a percecdo individual dos consumidores e a
percecdo da imagem da marca, tém uma forte influéncia no comportamento do

consumidor (Ataman e Ulengin, 2003).

H1: A imagem da marca influencia positivamente a lealdade do consumidor.

3.2 Lealdade a Marca

Quando o consumidor realiza uma avaliagdo percetual positiva da Marca, a sua
lealdade & marca ira ser incrementada, resultado num comportamento leal. A avaliacdo
favoravel do valor da marca ira resultar numa preferéncia pela marca e uma forte lealdade
por um longo tempo (Assael, 1995; Back, 2005; Oliver, 1999). Segundo Grover e
Srinivassan, os consumidores leais possuem uma resposta mais favoravel a uma marca
comparativamente com os consumidores que ndo séo leais (Grover e Srinivasan, 1992).
Existem estudos como o de Yoo et al. que confirmam a existéncia de uma relagao positiva
entre a lealdade e o valor da marca (Yoo et al., 2000), em que o valor € considerado o
principal precedente da lealdade a marca (Gardner, 2001), onde a lealdade podera ser
usada como fundamento para a avaliacdo do valor da marca (Louro, 2000). Segundo um
estudo realizado por Taylor et al, o valor da marca estava positivamente relacionado com
a lealdade (Taylor et al., 2004). Perante os resultados apresentados por Van Riel et al.,
existe uma relacdo positiva entre o valor associado a marca e o respetivo grau de lealdade
(van Riel et al., 2004). Segundo Atilgan et al. a lealdade tem um efeito dominante no

valor da marca (Atilgan et al., 2005).

H2: A lealdade & marca esta positivamente relacionada com o valor da marca
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Capitulo VII - Quadro Conceptual de Investigacao

“... aconstrucdo de um questionario é encarada, com muita propriedade, como

uma arte imperfeita.” (Aaker et al., 2004a)
1. Introducéo

Tendo em consideracdo o objetivo deste estudo, optou-se por dois métodos de
pesquisa, qualitativa e quantitativa. Além da definicdo da populacgdo alvo, abordar-se-4 o
processo de amostragem, as variaveis usadas e a recolha de dados.

2. Populacao Alvo e Amostragem

A populacdo alvo deste estudo sdo todos os alunos de nacionalidade portuguesa da
Universidade do Porto e alunos de nacionalidade ndo portuguesa de Universidades
europeias com protocolo com a Universidade do Porto.

O método de selecdo da amostra foi de conveniéncia, através da divulgacdo de um
questionario online via email para a entidade Universidade do Porto e para a Reitoria da

Universidade do Porto quando a populacéo alvo era de nacionalidade ndo portuguesa.
3. Escalas e Operacionalizacdo dos Constructos

Além das questbes de caracterizacdo do inquirido (Sexo, idade, estado civil,
habilitacbes, rendimento), o questionario foi estruturado com o recurso a seis escalas,
previamente testadas na revisdo de literatura. Na fase inicial, pretendeu-se identificar o
nivel de assertividade, agressividade e de comportamento de protesto do inquirido,
recorrendo assim a escala de Fornell e Westbrook (Fornell e Westbrook, 1979).
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3.1 Agressividade e Assertividade

Originalmente, a analise realizada pelo autor sobre os fatores que mais influenciavam

a variacao resultou em 7 fatores, explicando estes 61,9% da variacdo. A escala varia entre

1= Concordo e 6= Discordo. Nao foi realizado o teste de fiabilidade interna da escala
(Alpha de Cronbach).

Quadro 8: Escala agressividade e assertividade

O Homem é um animal agressivo e perigoso que, lentamente, se

torna civilizado.

Por vezes, sinto-me tdo irritado ou aborrecido com uma pessoa

que sinto que lhe podia bater.

Sou a favor do rigoroso cumprimento das leis.

Condutores mais lentos constituem uma maior ameaca do que 0s

mais rapidos.

Portugal seria melhor se ndo houvesse aberragdes.

Escala Itens Autor
Evito pessoas ou situacdes por constrangimento.
Quando o vendedor faz um esforco, é-me dificil dizer que néo.
Né&o tenho dificuldade em manter contacto visual, manter a
cabeca levantada durante uma conversa pessoal.
o . - T " n T~
17 Sinto-me livre para criticar outras ideias, opinides e
2 comportamentos.
(<5} P 7 . ~
° Quando alguém é extremamente injusto, chamo a sua atencéao
o para 0 mesmo.
= 2
g Por vezes demonstro a minha raiva proferindo palavroes. o
Q. y . -
g Protesto quando alguém me ultrapassa na fila. ‘§
o - - =
© Tenho dificuldades em elogiar o0s outros. £
(<5} D
s Pessoas que assistem a touradas deveriam experimentar um %
2 _ @
'3 pouco do sofrimento do touro. T
o S
g’ Deveria haver uma arma em cada casa. L
o1y
k=]
(58]
S
2
o
[75)
(%]
<
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Fico relutante em falar durante uma discussédo ou debate.

Quando conhec¢o um estranho, sou normalmente o primeiro a

iniciar a conversa.

Sinto-me desconfortavel para afirmar os meus pontos de vista

perante uma figura de autoridade.

N&o gosto de discutir com as pessoas.

3.2 Valor da Marca

Posteriormente, as restantes questdes estao focalizadas na Marca. Assim, introduziu-

-se uma questdo relativa ao Valor da Marca através da aplicacdo da escala do Valor da

Marca de Ha (Ha, 1997), em que 1= Discordo completamente e 7= Concordo

Completamente. O autor desenvolveu a escala com inspiragdo em (Aaker, 1991) e na

concecdo multidimensional do constructo de Valor da Marca. No teste realizado, o autor

indica a existéncia de quatro dimensdes, apresentando um valor de Alpha de Cronbach

de ,93.

Quadro 9: Escala Valor da Marca

Escala

Itens

Autor

Valor da Marca

A imagem da € a mesma que outras marcas de vestuario

A imagem da representa o que gostaria de ser

Sinto-me mal ao usar esta marca

Colocaria esta marca como (primeira, segunda escolha) se
comprar roupa

N&o me importo de pagar um prego superior por esta marca

Se o catalogo desta marca ndo me for oferecido, estou disponivel
para pagar para o ter

Eu concordo com a afirmagéo que os produtos da marca séo
simples, com estilo e possuem um bom valor

A qualidade da marca é superior as restantes

A marca é mais adequada as minhas necessidades

E a marca mais popular na categoria

Quando preciso de comprar roupa, penso na imediatamente

Quando me questionam sobre marcas de vestuario, a marca surge

na memaria imediatamente

Ha 1997
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3.3 Imagem da Marca

Na questdo seguinte, além das trés marcas nacionais, foram introduzidas marcas ndo

portuguesas com um elevado nimero de troféus nacionais e internacionais, onde se

pretendia avaliar a imagem dos inquiridos relativamente as marcas em estudo. A escala

utilizada foi previamente testada e foi criada por LaTour e Rotfeld, (LaTour e Rotfeld,

1997), sendo esta uma versdo modificada da escala criada por LaTour, Snipes e Bliss

(LaTour et al., 1996). A escala varia entre 1= Nao, definitivamente ndo e 7=

Definitivamente sim. O autor indica a existéncia de uma escala unidimensional,

registando a fiabilidade interna de .92.

Quadro 10: Escala Imagem da Marca

Escala

Itens

Autor

Imagem da Marca

Elevada qualidade

Insatisfatoria

Atraente

Inferior

Interessante

Desejavel

Boa

Util

Distintiva

LaTour e Rotfeld, 1997
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3.4 Lealdade

Voltando ao registo das marcas nacionais, a questao posterior realizou-se tendo como
base a escala de lealdade a Marca de Elena Delgado — Ballester (Delgado-Ballester et al.,
2003), com uma escala em que 1= Discordo plenamente e 5= Concordo Plenamente. O
autor ndo indica os valores de fiabilidade.

Quadro 11: Escala Lealdade

Escala Itens Autor

Considero-me leal a esta Marca.

Estou disponivel para pagar mais por esta Marca do que por

outras presentes no mercado.

Lealdade

Se a marca ndo estiver disponivel na loja, irei procurar e

Elena Delgado —
Ballester,2003

comprar em outra.

Eu recomendo a compra desta Marca.

4. Desenvolvimento do Questionario

Para determinar a Imagem da Marca dos principais clubes de Futebol em Portugal
recorreu-se & metodologia quantitativa, com a realizagdo de um questionario estruturado,
com escalas de Likert de 5 e 7 pontos. Definiu-se dois publicos-alvo: individuos de
nacionalidade portuguesa e individuos de nacionalidade ndo portuguesa.

Com o objetivo de obter informacdo homogénea, optou-se por um questionario
estruturado, podendo entender-se por estrutura de um questiondrio o grau de
normalizacdo imposto pelo mesmo (Kinnear, 1991). As principais vantagens séo a
possibilidade de homogeneizacdo das respostas e de realizar uma anélise estatistica
quantitativa (Vieira, 1995). Para que os dados recolhidos fossem consistentes e coerentes
para analise, optou-se por uma padronizacdo do processo de recolha de dados (Malhotra
e Taylor, 2005), aliada a realizacdo de um pré-teste que permitiu aperfeicoar os

questionarios antes de serem divulgados junto do publico-alvo (Keller e Kotler, 2006).
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Assim, planeou-se a informacdo a obter, identificando os constructos e os itens a
incluir no questionario, tornando assim possivel realizar a medicdo das variaveis e
consequente verificacdo das hipoteses (Hill e Hill, 2009). De forma a ser possivel atribuir
nimeros a objetos e fazer com que estes representassem quantidades ou atributos nas
escalas selecionadas, foram definidas escalas de medida (Gilbert Jr, 1991), sendo
associados numeros as respostas, possibilitando uma posterior analise através de técnicas
estatisticas (Pestana e Gageiro, 2003).

Relativamente as caracteristicas fisicas do questionario, desenvolveram-se melhorias
no sentido de o tornar mais claro para o inquirido, valorizando a aparéncia e a
possibilidade de esta transmitir uma imagem mais profissional, aumentando a confianga
junto do inquirido (Childers e Skinner, 1996).

O questionario é constituido por doze questdes. As quatro questdes iniciais ttm como
objetivo identificar o envolvimento do inquirido para com o futebol e 0 seu conhecimento
do mesmo e das marcas com maior notoriedade neste desporto. Na fase posterior, foram
introduzidas questdes com base nas escalas previamente descritas. A questdo inicial tem
como objetivo medir o Valor da Marca Futebol Clube do Porto. Depois, inseriu-se uma
questdo com base na escala de Imagem da Marca, tendo como objetivo identificar a
mesma. A Ultima questdo, baseada em escalas previamente testadas, esta relacionada com
a lealdade a marca e foi inserida de forma a medir a fidelidade para com a marca em
estudo. Por fim, as cinco questdes finais possuem um ambito psicogréfico, onde sédo
abordados temas como o género dos inquiridos, a idade, o nivel de escolaridade, o estado
civil. Estas foram colocadas com o objetivo de se realizar uma caracterizacdo do

inquirido.
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5. Método Recolha de Dados

A andlise qualitativa baseia-se “ na presenca ou auséncia de uma dada
caracteristica...”, enquanto que o método quantitativo tem como objetivo “... identificar

a frequéncia dos temas, palavras, expressoes ou simbolos.” (Freitas e Janissek, 2000).

5.1 Método qualitativo: Técnica de recolha de dados

A pesquisa qualitativa ¢ uma técnica de “ ... pesquisa ndo-estruturada, exploratoria,
baseada em pequenas amostras, que proporcionam insights e compreensdo do contexto
do problema.” (Malhotra, 2006) . Utilizada na tentativa de compreensédo de determinado
problema, de um grau de preferéncia dos consumidores, entre outros (DJ, 1998) , a
pesquisa qualitativa apresenta também algumas limitagdes no que concerne aos resultados
obtidos. Assim, os resultados obtidos ndo deverdo ser generalizados, ndo deverdo ser
tomados como conclusivos nem representativos da populacdo em estudo (Johnson, 1994)
, devendo para este efeito ser complementada por um método quantitativo (de Freitas et
al., 1996). A validade destes estudos ¢ assegurada pelo “ rigor que resulta da solidez dos
lacos estabelecidos entre as nossas interpretagdes teoricas e os nossos dados empiricos”
(Laperriére, 1997)

Com base num artigo de Richelieu et al. e perante o objetivo de perceber a identidade
das marcas, optou-se por realizar entrevistas de profundidade, semiestruturadas aos
gestores de marketing dos trés principais clubes de futebol em Portugal, (Richelieu et al.,
2011) . As questdes colocadas aos entrevistados foram abertas, permitindo a emisséo de
uma resposta tendo em consideracdo a sua opinido e motivacdo, ndo limitando o
entrevistado as questdes que o entrevistador coloca (Kotler e Keller, 2000). Este principio
de abertura sera caracterizado por um conjunto de métodos e técnicas, adaptados ao caso
especifico, rejeitando um método padronizado (Bergold, 2000). Apos a realizacdo das
entrevistas, procurou-se sistematizar a informacdo para que fosse possivel resumir e
organizar os dados, tornando-os compreensiveis e, em simultaneo, salvaguardando a

informacdo (Miles e Huberman, 1994).
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5.1.1. Resultados

Num processo de entrevista semiestruturada, a questdo inicial devera ser genérica
(CHAUVEL, 2000). Nesta pesquisa, optou-se por questionar os motivos da elevada
valorizagéo do futebol em Portugal, tentando ainda perceber de que forma o momento
econdmico atual poderia influenciar esta valorizacdo. Na grande maioria das dimensdes
criadas para esta pergunta inicial, a maior parte das mesmas reuniu consenso,
considerando que esta importancia se deve a elementos de indole histérico e cultural em
que o Futebol era também um meio de expresséo e manifestacdo de liberdade. A crescente
importancia do futebol é também justificada pela forte presenca dos meios de
comunicacdo e divulgacdo do mesmo, aliado ao momento econdmico nacional que leva
a que, alguns adeptos, depositem as suas energias num momento que lhes podera
proporcionar alegrias.

No que concerne a gestdo das marcas dos principais clubes de futebol em Portugal, as
marcas realizam abordagens com pontos distintos no que concerne a sua gestdo. Um dos
pontos assinalados é a adaptacdo ao nivel da comunicacdo, necessaria tendo em
consideragdo a nova realidade dos consumidores onde a informacdo é abundante e a
compra a distancia uma realidade e também uma forma de obter um novo conceito para
a marca. De uma perspetiva generalista ao nivel do marketing, um dos clubes aposta no
marketing relacional com o objetivo de potenciar a lealdade do adepto ou sdcio,
almejando incrementar a ligacdo emocional do adepto com a equipa. Com esta estratégia,
pretende conseguir mais-valias comerciais futuras. Por ultimo, a gestdo profissional foi
indicada como importante elemento para a gestdo da marca.

Relativamente a internacionalizacdo e a sua importancia em organizagdes desportivas,
todos os entrevistados consideram o mercado internacional como de extrema importancia
e uma oportunidade para o crescimento da marca. A gestdo das marcas a nivel
internacional é recente, tendo como grande ancora a equipa de futebol e os seus
resultados.

Outro tema abordado durante as entrevistas foi a percecdo que 0s adeptos e nao
adeptos das marcas possuiam das mesmas. Os adeptos do F.C. Porto vém a sua marca
com orgulho, uma marca guerreira e com valores morais. Os adeptos de outros clubes
associam a marca F.C. Porto a agressividade dos seus fas e ao regionalismo. Para 0s

adeptos do Sporting.C.P., a marca é associada a amor, considerando-a uma love brand
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com um forte enfoque no eixo amor/respeito. J& para os adeptos do S.L. Benfica, a marca
é percecionada como sendo de grande valor e com uma forte componente emocional,
respeitadora dos valores morais. Esta mesma marca & percecionada pelos restantes
adeptos como sendo forte, associada a vitoria e ao poder, com abrangéncia nacional.

A evolucdo das marcas tem seguido, na sua globalidade, a forte tendéncia para a
profissionalizagdo. O F.C. Porto assume possuir uma evolucdo consistente da marca, com
apoio em diferentes eixos de comunicacdo. O S.L. Benfica pretende continuar a ter o seu
foco nos socios e adeptos, trabalhando o equilibrio entre o lado emocional e o racional.
A marca Sporting C.P. possui uma enorme focalizacdo nos seus sécios e adeptos,
acreditando que o produto é o relacionamento, sabendo encantar os adeptos com o
pensamento de, futuramente, desenvolver um produto de cariz mais comercial.

A identidade da marca foi o tema seguinte abordado com os entrevistados. Com base
no prisma de identidade, (Kapferer, 2000) realizou-se a abordagem tendo em
consideragdo as diferentes perspetivas do prisma. Ao nivel fisico, o S.L. Benfica destaca
o vermelho e o logotipo que transmite orgulho; o Sporting C.P. refere o ledo e a sua
mistica, a cor verde e a importancia de potenciar ainda mais o sentimento de culto tal
como conseguem as outras duas marcas em andlise; o F.C. Porto indica a forca e robustez,
0 espirito lutador e a rebeldia presente no slogan da marca “ A vencer desde 1983”. Como
personalidade, os entrevistados indicam, no exemplo do S.L. Benfica, o seu fundador
Carlos Damiao; o F.C. Porto acredita que a marca € um jovem rebelde, inconformado e
com garra; o Sporting C.P. é alguém com sabedoria e classe, com algum tradicionalismo
e um equilibrio entre o emocional e o racional.

Ao nivel da cultura, o F.C. Porto acredita que a marca podera simbolizar uma regiéo,
embora a comunicagdo da mesma possua uma dimenséo nacional; o Sporting C.P. reforca
que € o unico clube com Portugal como parte integrante no seu nome, um clube
nacionalista, com ecletismo; o S.L. Benfica acredita que ndo podera simbolizar apenas
uma regido, pois extravasa a mesma, considerando que em cada dois portugueses ha, pelo
menos, um adepto do clube.

No proximo conceito englobado no Prisma de identidade, a relacdo, o Sporting C.P.
investe na clivagem entre fas, adeptos e socios, transmitindo uma mensagem para 0s nao
socios que poderdo ter mais Sporting caso optem por ser associados do clube, reforcando

o orgulho de pertenca; O F.C. Porto consegue criar relacdo através da comunicacao para
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adeptos e nédo adeptos, dando como exemplo a campanha de campedo nacional dirigida
para adeptos e ndo adeptos; o S.L. Benfica consegue a relacdo com entrega, fazendo sentir
que a marca € dos socios e adeptos, sendo estes o grande ativo do clube.

Ao nivel do reflexo, o F.C. Porto acredita que o seu adepto ou socio é visto como um
individuo abnegado, frontal que recorre por vezes a alguma agressividade verbal, com
raca e crenga infinita; O S.L. Benfica acredita que os seus adeptos séo percecionados
como vencedores e com poder perante a associacdo a uma marca com abrangéncia
nacional; os adeptos do Sporting C.P. séo olhados de uma forma paternalista e respeitosa.

Por ultimo, questionou-se cada entrevistado sobre os atributos e beneficios que
acreditavam ser importante de forma a conseguir uma marca forte, Gnica e com
associacOes favoraveis. Os atributos mais referidos pelas marcas em estudo estdo
relacionados com a presenca de jogadores-estrela, o recinto desportivo, um treinador
reconhecido e uma boa gestdo. Para o F.C. Porto os atributos mais importantes sao a
existéncia de jogadores-estrela e de um treinador que retna o perfil desejado pela
instituicdo, assim como uma boa gestdo simbolizada pelo Presidente do clube e pela
existéncia de boas infraestruturas desportivas. Do lado do Sporting C.P., além da
existéncia dos jogadores-estrela, destaca-se a vertente emocional e do respeito,
enaltecendo a necessidade de melhorar as infraestruturas desportivas. O S.L. Benfica
também considera importante ter jogadores-estrela, reafirmando a histéria do clube como

exemplo de sucesso, acreditando que nada deveria ser alterado.
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5.2 Método quantitativo: Técnica de recolha de dados

Através da elaboracdo de um inquérito por questionario, realizou-se a recolha dos
dados junto de dois publicos-alvo. Descrito como “ ... uma técnica estruturada para
recolha de dados que consiste numa série de perguntas ... a que um entrevistado deve
responder” (Malhotra, 2006), o questionario foi enviado para alunos da Universidade do
Porto em que foi solicitada a sua colaboracdo, descrevendo de uma forma generalista o
objetivo do trabalho.

Uma outra amostra foi construida com individuos de nacionalidade ndo portuguesa,
com a cooperagdo da Reitoria da Universidade do Porto que, através dos protocolos com
outras Universidades e Instituicdes de Ensino Superior a nivel europeu, solicitou a
divulgacdo do mesmo questionario em lingua inglesa junto dos estudantes dessas mesmas

Instituicdes.

6. Métodos Estatisticos

A analise do perfil social, sociodemografico e de preferéncia clubistica dos inquiridos
sera realizada com recurso a tabelas de frequéncias absolutas.

Utilizando o mesmo método estatistico, sera estudada a notoriedade espontanea dos
inquiridos relativamente a marcas de clubes de futebol a nivel internacional para a

amostra de individuos portugueses e a nivel nacional para os inquiridos nao portugueses.

6.1 Analise Fatorial

Ao nivel de instrumentos de analise, a Andlise Fatorial “ permite identificar novas
variaveis, em nimero menor gque 0 conjunto inicial, mas sem uma perda significativa de
informacdo contida nesse conjunto (Reis, 2001).

O método de extracdo selecionado s&o 0s componentes principais que tém em conta a
variancia global dos dados, sendo assim recomendada a sua utilizagdo quando o objetivo

¢ determinar o numero minimo de fatores que representam uma elevada variancia
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(Malhotra, 2006). Os componentes extraidos sdo calculados por ordem de importancia,
isto €, o primeiro componente ira explicar o0 maximo possivel da variancia dos dados
originais, o segundo componente ird explicar o maximo possivel da variancia que fora
explicada anteriormente (Reis, 2001).

O namero de fatores extraidos seré baseado na percentagem acumulada de variancia
que, no minimo, deverao responder a 60% da variancia (Malhotra, 2006).

Relativamente a rotacdo dos fatores, optou-se pela rotacdo Varimax, um método
ortogonal de rotacdo que tem como objetivo minimizar o namero de variaveis,
conseguindo assim uma melhor interpretacéo dos fatores (Malhotra, 2006)

Apos a identificacdo dos fatores, é necessario identificar a consisténcia interna dos
mesmos. Assim, sera utilizado o coeficiente de Alpha de Cronbach. Este coeficiente é
definido como uma “ medida de confianca de consisténcia interna que ¢ a média de todos
os coeficientes possiveis resultantes das diferentes divisdes da escala em duas metades”
(Malhotra, 2006). O valor podera variar entre 0 e 1, sendo que a consisténcia interna
apenas € considerada satisfatéria quando o valor é igual ou superior a 0,6
(Malhotra,2006).

6.2 Técnicas de Analise Estatistica

No presente trabalho, irdo ser aplicadas trés analises estatisticas diferentes. O recurso
a andlise Univariada teve como objetivo realizar uma analise estatistica descritiva das
variaveis relacionadas com a caraterizacdo da amostra, dependentes e independentes.

A Anélise Bivariada sera utilizada para identificar as variaveis significativas. Assim,
sera utilizado o teste do Qui-quadrado de forma a verificar a existéncia ou nao de
associacao entre duas variaveis categoricas. Para a realizagdo deste teste, deverdo ser
formuladas duas hipoteses: HO (hipotese nula) que estabelece a independéncia entre as
varidveis e a H1 (hipotese alternativa) que assinala uma relacdo de dependéncia entre
variaveis. E de salientar que com o teste do qui-quadrado ndo é possivel saber se a relagio
entre as varidveis € mais ou menos forte, apenas se podera saber se existe uma relacdo de
dependéncia entre as mesmas.

Sera igualmente possivel comparar médias entre dois grupos, recorrendo a analise de

variancia simples, ANOVA. Para a realizacdo desta analise, é necessério testar a hipotese
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global de igualdade de médias entre os grupos (Reis, 2001), onde HO indica uma
igualdade entre as médias nos varios grupos e H1 significa que as médias ndo sdo iguais
para os grupos. (Pereira,2006)

Segundo Reis (Reis, 2001), a analise multivariada ““ aplica-se a dados recolhidos para
um conjunto de individuos —amostra ou populagdo — sob forma de duas ou mais variaveis
correlacionadas entre si.” Em cenarios onde as dimensdes em analise sdo de elevada
complexidade e existe intercorrelacionamento entre as variaveis, apenas € possivel
realizar uma “ clarificagcdo da estrutura subjacente ... com a andlise simultdnea de todas
as variaveis. S6 os métodos de estatistica multivariada permitem que se explore a
performance conjunta das varidveis e se determine a influéncia ou importancia de cada

uma, estando as restantes presentes. (Reis, 2001)
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Capitulo VIII — Analise de Resultados

1. Caracterizacdo da Amostra

1.1. Amostra Nacional

Segundo Reis, a estatistica descritiva permite ndo s a recolha como a apresentacao,
analise e interpretacdo de dados numeéricos (Reis,2001).

Relativamente ao questionario realizado a pessoas de nacionalidade portuguesa cujo
clube preferido € o Futebol Clube do Porto, foi obtido um total de 122 respostas
completas.

A nivel demogréafico, o género dos inquiridos € maioritariamente do sexo masculino
(60,7%). (Grafico 2)

Grafico 2: Género dos inquiridos — Nacional
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No que concerne a idade, o valor apresentado com maior frequéncia é de 29 anos,
representando 21% das respostas. A idade minima registada é de 19 anos e a maxima de
60 anos., sendo que o intervalo etario mais representativo encontra-se entre os 19 e 0s 29
anos, representando 68% das respostas. (Grafico 3)
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Grafico 3: Idade dos inquiridos - Nacional
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Relativamente ao estado civil, 83 dos inquiridos sdo solteiros e 32 sdo casados ou
vivem em unido de facto. Apenas 7 inquiridos afirmam ser separados ou divorciados
(Gréfico 4).

Grafico 4: Estado Civil - Nacional
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Cerca de 66% dos inquiridos apresenta escolaridade entre o ensino secundério e a
licenciatura, onde 55% dos 122 individuos € licenciado. O segundo nivel de escolaridade
mais frequente € o Mestrado com 30 inquiridos a apresentarem este nivel de qualificacao
(Gréfico 5).

Gréfico 5: Escolaridade - Nacional
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O rendimento do agregado familiar da maioria dos inquiridos varia entre valores
inferiores a 450 euros e 0s 2000 euros (61%), sendo o escaldo entre os 1000 e os 2000 o
mais representativo (42% das respostas). De registar que apenas cerca de 4% dos
inquiridos apresenta um rendimento do agregado familiar superior a 6000 euros (Gréafico
6).

Gréfico 6: Rendimento do agregado familiar - Nacional
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No que concerne aos inquiridos serem ou ndo adeptos de futebol, dos 122 inquiridos,
a maioria (85% dos inquiridos) afirma ser adepto deste desporto (Gréafico 7)

Gréfico 7: Adepto de futebol - Nacional
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Relativamente a assiduidade dos inquiridos no que respeita a visualizacdo de jogos da
Primeira Liga de Futebol em Portugal via televisdo, a média de respostas € de 16 jogos,
em que 52% dos inquiridos se encontra entre o intervalo entre 0 e 10 jogos assistidos via
televisdo. Quando questionados sobre o nimero de jogos em que se deslocaram ao
Estadio para assistir, o valor médio é de cerca de 3 jogos por época, onde 65% dos

respondentes visualizaram entre 0 e 1 jogo na Ultima época desportiva. (Grafico 8)
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Gréfico 8: Média de jogos visualizados na Televisdo e Estadio - Nacional

16,61

. 2'74

TV ESTADIO

1.2 Amostra Estrangeiros

O questionario realizado a individuos ndo portugueses obteve 68 respostas completas.
Ao nivel do género, a maioria dos inquiridos ndo portugueses é do sexo masculino

(80,9%), registando-se apenas 13 respostas do sexo feminino. (Grafico 9)

Grafico 9: Género dos inquiridos - Estrangeiros
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Sob a vertente etéria dos inquiridos, a maioria regista idades entre os 20 e 29 anos
(57,4%). As idades mais frequentes séo 29 e 32 anos, representando 19,1 e 17,6%
respetivamente. (Gréafico 10)

Gréfico 10: Idade dos inquiridos - Estrangeiros

25
20

15

13
12
10
5
5 4 4
3 3 3 3
2 2 2 2 2 2 2

||1|||“|||1|| B IFFEEEE
0 l | | Y [
20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 39 40 48

m Frequéncia mPercentagem

No que concerne ao estado civil, cerca de 53% dos inquiridos afirma ser solteiro e

43% vive em unido de facto ou casado. (Gréafico 11).

Gréfico 11: Estado civil - Estrangeiros
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Relativamente as habilitacOes literéarias, as mais frequentes séo a P6s-Graduagdo com
44% dos inquiridos e 0 Mestrado com 46% (Gréafico 12).

Grafico 12: Escolaridade - Estrangeiros

iz 241 45,6
40

35

30

25

20

= 10,3

10

- mil

0

Licenciatura Pos-Graduacdo Mestrado

M Frequéncia ™ Percentagem

Ao nivel do rendimento do agregado familiar, o intervalo mais frequente encontra-se
entre os valores abaixo dos 1000 euros e entre 0s 1500 e os 2000 euros, representando

este intervalo cerca de 63% dos inquiridos (Grafico 13).

Gréfico 13: Rendimento do agregado familiar - Estrangeiros
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Questionados sobre o seu gosto por Futebol, cerca de 82% dos inquiridos afirmam ser
adeptos de futebol (Gréfico 14).

Graéfico 14: Adepto de Futebol - Estrangeiros
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A média de jogos da Primeira Liga de Futebol visualizados pela televisdo € de 3 jogos,
em que cerca de 81% dos inquiridos afirma ter assistido entre 0 e 1 jogo. Os valores
apresentados para adeptos ndo portugueses que assistiram a estes jogos €
consideravelmente inferior, com um valor medio de 0,21 jogos, considerando que apenas

4 dos 68 inquiridos assistiram a jogos no Estadio (Gréafico 15).

Gréfico 15: Média de jogos visualizados no Estadio e na Televisdo - Estrangeiros
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2. Analise de Frequéncias

2.1 Notoriedade

2.1.1 Notoriedade - Amostra Nacional

Convidados a indicar marcas de clubes de futebol internacionais que conheciam, 0s
adeptos portugueses com ligacdo ao F.C. Porto referem com maior frequéncia o Real
Madrid (31,1%) e o Manchester United (23,8%). (Quadro 12)

Quadro 12 -Notoriedade espontanea -Nacional

Marca Frequéncia Percentagem
F.C. Barcelona 22 18%
Bayer Munique 6 4,90%
Chelsea F.C. 6 4,90%
Manchester United 29 23,80%
Real Madrid 38 31,10%
Outro 21 17,20%

2.1.2 Notoriedade — Amostra Estrangeiros

Com base na amostra de individuos de nacionalidade néo portuguesa, o F.C. Porto foi
a marca com mais referéncias (47%), seguido do S.L. Benfica com 22 respostas (32%).
O Sporting C.P foi a marca menos indicada pelos inquiridos. (Quadro 13)

88



Quadro 13: Notoriedade espontéanea - Estrangeiros

Marca Frequéncia Percentagem
F.C. Porto 32 47,10%
S.L. Benfica 22 32,40%
Sporting C.P. 9 13,20%
N&o conheco 5 7,40%

2.2 Lealdade

No capitulo da lealdade e perante a descri¢do das questdes colocadas, acredita-se ser

importante destacar: Se tiver um filho, colocé-lo-ei como socio?.

2.2.1 Lealdade - Amostra Nacional

Perante o quadro 14, verifica-se que apesar de adepto do F.C.P., a maioria dos

inquiridos (61,5%) discordou da afirmacdo. Apenas cerca de 30% respondeu

afirmativamente a questdo, embora nem todos com o mesmo nivel de concordancia.

Quadro 14: Se tiver um filho, coloca-lo-ei como sdcio - Nacional

Avaliacado Frequéncia Percentagem Percentagem
acumulada

Discordo 31 254 254
Discordo moderadamente 14 115 36,9
Discordo pouco 30 24,6 615
Nem concordo nem 13 10,7 721
Concordo pouco 8 6,6 78,7
Concordo moderadamente 15 12,3 91,0
Concordo 11 9,0 100,0
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2.2.2 Lealdade - Amostra Estrangeiros

Os inquiridos estrangeiros demonstram uma menor concordancia com a afirmacao,

sendo que apenas oito inquiridos coloca a possibilidade de colocar o filho como sécio.
(Quadro 15)

Quadro 15: Se tiver um filho, colocé-lo-ei como socio - Estrangeiros

. .. Percentagem
Avaliacdo Frequéncia Percentagem erceniage
acumulada
Discordo 27 39,7 39,7
Discordo moderadamente 20 294 69,1
Discordo pouco 7 10,3 794
Nem cgncordo nem 6 88 88.2
discordo
Concordo pouco 3 44 92,6
Concordo moderadamente 5 29 %56
Concordo 3 44 100,0
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2.3 Imagem da Marca

Tendo em consideracdo o objetivo do estudo, a imagem da marca do F.C. Porto tem

um importante destaque na analise dos resultados.

2.3.1 Imagem da marca F.C. Porto - Amostra Nacional

A Imagem da Marca Porto para os adeptos do Futebol Clube do Porto possui quatro
elementos em elevado destaque (Gréfico 16). A marca é considerada como de elevada

qualidade, interessante e desejavel, surgindo o elemento inferior também associado a

marca. Com uma media também elevada surgem os itens distintiva e Gtil.

Gréfico 16: Imagem da marca F.C. Porto - Nacional
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2.3.2 Imagem da marca F.C. Porto - Amostra Estrangeiros

Baseando a analise nas respostas de individuos de nacionalidade ndo portuguesa,

existem quatro elementos com elevadas médias registadas. As dimensdes Inferior,

desejavel, interessante e a elevada qualidade registam um valor elevado. ( Gréafico 17)

Graéfico 17: Imagem da marca F.C. Porto - Estrangeiros
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2.3.3 Imagem da marca F.C. Porto — Comparativo Nacional Vs. Estrangeiros

Como um importante objetivo deste estudo, a imagem da marca F.C. Porto perante
duas perspetivas € descrita no grafico 18. Os inquiridos do Porto apresentam valores
médios superiores ao nivel da marca como sendo de qualidade, interessante, desejavel,
atil, distintiva e também inferior. Por outro lado, os adeptos ndo portugueses consideram
a marca Porto como boa e atraente, registando valores médios de resposta superiores. Os
adeptos estrangeiros percecionam a marca Porto como sendo boa, mais que os adeptos do
proprio F.C. Porto. (Grafico 18)

Gréfico 18:Imagem da marca F.C. Porto: Comparativo Nacional Vs. Estrangeiros
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2.3.4 Imagem da marca F.C. Porto: comparacao das trés principais marcas de

clubes de futebol em Portugal - Amostra Nacional

Numa analise comparativa da opinido dos adeptos do F.C. Porto face a imagem dos

trés principais clubes de futebol, a marca F.C. Porto apresenta médias superiores nos itens

elevada qualidade, interessante e desejavel. Por outro lado, o item Boa regista o valor

médio mais baixo, sendo considerada a marca Sporting C.P. como mais associada a este

elemento. Uma ultima consideracao ao nivel do elemento inferior, registando as marcas

F.C. Porto e S.L. Benfica as médias mais altas.

Gréfico 19: Imagem da marca F.C. Porto, S.L. Benfica e Sporting C.P. - Nacional
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2.3.5 Imagem da marca F.C. Porto, S.L. Benfica e Sporting C.P. - Amostra

Estrangeiros

Focalizando a opinido dos inquiridos ndo portugueses, a marca F.C. Porto mantém o
registo anteriormente referido, ou seja, € percecionada como uma Marca mais
interessante, mais desejavel e de maior qualidade face as restantes marcas apresentadas
no grdfico 20. Salienta-se igualmente a elevada média registada no item Inferior. Nos
restantes itens, a marca S.L. Benfica é percebida como sendo boa, util e distintiva,

sendo também considerada como Inferior.

Grdfico 20: Imagem da marca F.C. Porto, S.L. Benfica e Sporting C.P. -
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2.3.6 Imagem da marca F.C. Porto, Real Madrid, M United e Barcelona -
Amostra Nacional

Acredita-se ser importante realizar a analise dos resultados obtidos relativamente a
marca F.C. Porto e as marcas internacionais em estudo.

As médias mais elevadas apontam a marca F.C. Porto como desejavel, interessante,
de elevada qualidade e inferior. A marca nacional €, entre as 4, a menos associada aos
itens boa e atraente.

Analisaram-se as marcas internacionais e 0 Real Madrid é considerada a marca mais
insatisfatoria, contrastando com a percecdo de marca atraente e distintiva. O Barcelona é
visto como a marca mais insatisfatdria, porém a mais util e distintiva.

O valor das médias registadas para a marca Manchester United registam uma evolucgéo

idéntica a marca nacional em estudo.

Grafico 21: Imagem da marca F.C. Porto Vs. Real Madrid, Manchester United e

Barcelona - Nacional

qEI:I\iF;:;e Insa:zfaté Atraente Inferior Inte:;ssan Desejavel Boa Util Distintiva
——F.C. Porto 5,75 3,34 3,02 5,62 5,70 5,33 1,45 4,15 4,14
Real Madrid 5,02 497 521 5,61 2,34 2,16 485 186 5,09
M. United 5,64 3,13 2,77 5,10 5,09 5,30 4,80 2,63 2,65
Barcelona 4,29 4,25 439 575 3,28 2,98 543 5,38 5,54
e[ (. Porto Real Madrid M. United Barcelona
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2.3.7 Imagem da marca F.C. Porto, Real Madrid, M United e Barcelona -

Amostra Estrangeiros

Para completar a comparacdo da marca Porto face as marcas internacionais em

estudo, € apresentado o grafico 22.

A marca nacional é percebida como a mais interessante e uma das mais desejaveis.

Por outro lado, é percecionada tdo atraente e distintiva como a marca Manchester United.

Destaca-se ainda o Real Madrid como marca com um registo de médias superior, onde 0s

itens elevada qualidade, insatisfatdria, atraente, boa, Util e distintiva sdo frequentemente

associados a marca espanhola. O Barcelona é percecionada como uma marca boa e Util.

Gréfico 22: Imagem da marca F.C. Porto Vs. Real Madrid, Manchester United e
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3. Validacéo das Escalas

3.1 Agressividade e Assertividade

Optou-se entdo por realizar uma analise fatorial confirmatoria onde foram delineados
sete fatores que explicam 57,2% da variagdo com um Kaiser-Meyer-Olkin Measure of
Sampling Adequacy (KMO) de,617, embora os itens estejam associados a diferentes
fatores face a escala original. Relativamente a analise da fiabilidade interna, recorreu-se
ao Alpha de Cronbach e o resultado indica um valor reduzido, traduzindo a pouca

fiabilidade interna com ,585. Assim, decidiu-se pela sua ndo interpretacdo (quadro 8).

3.2 Valor da Marca

Neste estudo, perante as duas diferentes amostras (Nacional; Estrangeiros), optou-se
por realizar a fiabilidade externa para ambas.

Relativamente a base de dados de inquiridos nacionais, 0s resultados do teste de
Bartlett’s (chi-Square= 431,676; p= 0,00) e da estatistica KMO (0,535) indica que a
andlise fatorial é adequada (anexo 4). Extrairam-se quatro fatores: o fator marca ideal é
composto pelos itens um, dois e trés e apresenta uma fiabilidade interna de,702; a
qualidade reconhecida é o segundo fator e é constituido pela questéo cinco e seis, sendo
0 Alpha de Cronbach de,843. Os outros dois componentes extraidos foram rejeitados pois
a sua fiabilidade interna é inferior a 0,6, ndo atingindo assim o valor minimo (Hair et al.,
1998). A fiabilidade dos dois fatores considerados podera ser considerada razoavel a boa
(Pestana e Gageiro, 2003).

Tendo em consideragdo a base de dados dos estrangeiros, os resultados do teste de
Bartlett’s (chi-Square= 179,994; p= 0,00) e da estatistica KMO (0,582) indicam que a
analise fatorial é adequada (anexo 5). Foram extraidos apenas trés fatores. A notoriedade
inclui as questbes sete, oito e nove e apresenta um Alpha de Cronbach de ,778; a
qualidade superior inclui as questdes quatro, cinco, seis e dez, com fiabilidade interna

de,645; a marca ideal inclui os itens um, dois e trés e um Alpha de ,670. A fiabilidade
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dos diferentes fatores podera ser considerada perto de razoavel para o fator 2 e 3 e de

razoavel a boa no fator 1(Pestana e Gageiro, 2003).

Quadro 16: Escala Valor da Marca

Escala

Itens

Autor

Valor da Marca

A imagem é a mesma que os outros clubes

A marca representa 0 que eu gostaria de ser

Sinto-me mal ao usar esta marca

N&o me importo de pagar um prego superior por esta marca

Eu concordo com a afirmacéo que os produtos da marca sao
simples, com estilo e possuem um bom valor

A qualidade da marca é superior as restantes

A marca é mais adequada as minhas necessidades

E a marca mais popular nesta categoria

Quando pretendo comprar roupa desportiva, penso de imediato na
Marca

Quando me questionam sobre marcas de clubes desportivos, a
marca surge na memoria imediatamente

Ha 1997 (Adaptada)
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3.3 Imagem da Marca

Para esta questdo, incluiu-se ndo so as trés principais marcas de clubes de futebol em
Portugal como se optou por incluir o Real Madrid C.F, o Manchester United e o F.C.
Barcelona, sendo testado o Alpha de Cronbach para as duas amostras (quadro 17). Para a
amostra nacional, a fiabilidade interna é de ,945. Ja para os adeptos estrangeiros, o valor
é de ,919.(Pestana e Gageiro, 2003).

Quadro 17: Escala Imagem da Marca

Escala ltens Autor

Elevada qualidade

Insatisfatoria

Atraente

Inferior

Imagem da Marca Interessante LaTour e Rotfeld, 1997

Desejavel

Boa
Util

Distintiva

3.4 Lealdade

Neste estudo, tendo em consideracdo a especificidade do tema, optou-se por introduzir
uma nova questdo “ Se tiver um filho, coloca-lo-ei como so6cio?”

No que concerne a analise da fiabilidade da escala e por prejudicar a mesma, optou-
-se por retirar os itens 3 e 4 presentes no quadro 18, de forma a que fosse possivel obter
um nivel de fiabilidade aceitavel (Pestana e Gageiro, 2003). Nas amostras apresentadas,

a nacional regista um Alpha de ,697 e de ,780 para a amostra de estrangeiros, uma
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fiabilidade fraca, no limiar do razodvel para a primeira amostra e uma fiabilidade razoavel

no limiar de boa na amostra de inquiridos ndo portugueses. (Pestana e Gageiro, 2003)

Quadro 18: Escala Lealdade

Escala Itens Autor
Se tiver um filho, coloca-lo-ei como socio. -
Considero-me leal a esta Marca. O\ Té

§ Estou disponivel para pagar mais por esta Marca do que por E;, §
g!:c)s outras presentes no mercado. o :o"/
— ——— —— g 9
Se a Marca ndo estiver disponivel na loja, irei procurar e ﬁ ?,
comprar em outra. E
Eu recomendo a compra desta Marca. @
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4. Analise de Correlacéo

4.1 Teste de Hipdteses — Amostra Nacional

4.1.1 Teste Hipotese Um

H1: A imagem da marca influencia positivamente a lealdade do consumidor

Com base na hipotese 1 apresentada, realizou-se um teste de correlacdo entre as
varidveis imagem da marca e lealdade, onde se pretendia confirmar até que ponto a
imagem da marca influencia de forma positiva a lealdade do consumidor.

No quadro 19, é possivel confirmar que, apesar de estatisticamente significativa
(pvalue inferior a 0,05) e existir influéncia positiva, a correlagdo entre as variaveis e
reduzida. Perante o pvalue< 0,05, rejeitamos HO.

Quadro 19: Teste Hipotese 1 - Nacional

Correlagtes Sig Pearson
Imagem da marca | Lealdade 0,019 0,212

4.1.2 Teste Hipdtese Dois

H2: A lealdade a marca esta positivamente relacionada com o valor da marca

A segunda hipétese criada tem como objetivo confirmar a influéncia positiva que a
lealdade possui relativamente ao valor da marca.

Tal como indica o quadro 20, confirma-se HO (pvalue <0,05), confirmando que a
correlagdo ndo é estatisticamente significativa. Pode entdo concluir-se que néo existe

correlagéo entre a lealdade e o valor da marca.

Quadro 20: Teste Hipotese 2 - Nacional

Correlagbes Sig Pearson
Lealdade a marca Marca ideal 0,055 0,175
Lealdade a marca Qualidade reconhecida 0,604 0,047
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4.2 Teste de Hipdteses - Amostra Estrangeiros

4.2.1 Teste Hipotese Um

H1: A imagem da marca influencia positivamente a lealdade do consumidor

Com base na hipotese 1 apresentada, realizou-se um teste de correlagdo entre as
variaveis imagem da marca e lealdade, com o objetivo de confirmar se aimagem da marca
influencia de forma positiva a lealdade do consumidor.

Tal como indica o quadro 21, confirma-se HO (pvalue <0,05), ndo é estatisticamente
significativo. Pode ent&o concluir-se que ndo existe correlacdo entre imagem da marca e

a lealdade do consumidor.

Quadro 21: Teste Hipotese 1 - Estrangeiros

Correlacdes Sig Pearson
Imagem da marca | Lealdade 0,064 0,226

4.2.2 Teste Hipdtese Dois

H2: A lealdade a marca esta positivamente relacionada com o valor da marca

No quadro 22, é possivel confirmar que apesar de estatisticamente significativa
(pvalue inferior a 0,05) e de ser confirmada a influéncia positiva da lealdade relativamente
a qualidade superior, a correlagdo entre as variaveis € reduzida. Assim, rejeita-se HO pois

0 pvalue<0,05.

Quadro 22: Teste Hipdtese 2 - Estrangeiros

Correlagdes Sig Pearson
Lealdade Notoriedade 0,401 0,104
Lealdade Qualidade Superior 0,003 0,357
Lealdadade Marca Ideal 0,581 0,068
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4.3 CorrelagOes - Amostra Nacional
No quadro 23, é possivel confirmar a inexisténcia de correlacao entre os elementos
lealdade, qualidade reconhecida e marca ideal (pvalue>0,05). A correlacdo existente na

tabela foi j& alvo de analise no teste da hipdtese 1.

Quadro 23: Correlagdes entre item/ constructos - Nacional

Correlagoes Sig Pearson
Lealdade Marca Ideal 0,055 0,175
Lealdade Qualidade Reconhecida 0,604 0,047
Lealdade Imagem da marca 0,019 0,212
Imagem da marca Marca Ideal 0,716 0,033
Imagem da marca | Qualidade Reconhecida 0,6 -0,048
Marca ideal Qualidade Reconhecida 0,074 0,162

4.4 Correlacbes - Amostra Estrangeiros
Perante o quadro 24, identificaram-se duas correlagdes estatisticamente significativas
(pvalue<0,05). A qualidade superior e marca ideal registam uma correlagdo moderada

positiva, tal como a lealdade e qualidade superior ja testada na hipotese 2.

Quadro 24: Correlagdes entre item/ constructos - Estrangeiros

Correlacdes Sig Pearson
Lealdade Notoriedade 0,401 0,104
Lealdade Qualidade Superior 0,003 0,357
Lealdade Marca ideal 0,581 0,068
Lealdade Imagem da marca 0,064 0,226
Notoriedade  [Qualidade Superior 0,122 0,189
Notoriedade Marca ideal 0,05 0,238
Notoriedade Imagem da marca 0,783 0,034
Imagem da marca |Qualidade Superior 0,862 0,022
Imagem da marca Marca ideal 0,725 -0,044
Qualidade Superior Marca ideal 0,009 0,315
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5. Analise de variancias entre grupos (ANOVA)

Tal como foi descrito em tdpico anterior, 0 método One-Way Anova permite realizar

a comparagao de variancias entre grupos.

5.1 Adepto/ndo Adepto

5.11 Lealdade, Marca lIdeal, Qualidade Reconhecida, Imagem — Amostra

Nacional

Considerou-se importante comparar a variancia entre adeptos e ndo adeptos de futebol
relativamente as questdes relativas a lealdade, valor e imagem da marca F.C. Porto. Como
é possivel verificar, os scores relativos a lealdade, qualidade reconhecida e imagem da
marca sao diferentes consoante os inquiridos sejam ou ndo adeptos (pvalue< a 0,05). Ja

para a qualidade reconhecida, ndo existe diferencas entre grupos (pvalue> 0,05).

Quadro 25: Anélise Anova - Adepto Vs. Nao adepto - Nacional

\ariancias entre grupos Constructo Sig
Adepto/ndo adepto Lealdade 0,001
Adepto/ndo adepto Marca ideal 0,802
Adepto/ndo adepto | Qualidade reconhecida 0,023
Adepto/ndo adepto Imagem da marca 0,026
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5.1.2. Lealdade, notoriedade reconhecimento, qualidade superior, marca ideal,

imagem marca - Amostra Estrangeiros

Como é possivel comprovar no quadro 26, apenas na imagem da marca existe

variancia entre grupos (pvalue inferior a 0,05).

Quadro 26: Anélise Anova - Adepto Vs. Nao adepto - Estrangeiros

Variancias entre grupos Constructo Sig
Adepto/ndo adepto Lealdade 0,518
Adepto/ndo adepto Notoriedade 0,257
Adepto/ndo adepto | Qualidade superior 0,605
Adepto/nédo adepto Marca ideal 0,249
Adepto/ndo adepto | Imagem da marca 0,035

5.2 Visualizagao de jogos no Estadio

5.2.1 Lealdade, Marca Ideal, Qualidade Reconhecida, Imagem - Amostra

Nacional

Aplicando a anélise da variancia entre grupos (Anova) para o grupo de adeptos que
vai ao Estadio assistir a jogos da Primeira Liga de Futebol em Portugal e o grupo que nao
vai, existe uma variancia a assinalar ao nivel da lealdade (pvalue< 0,05). Nos restantes

itens, ndo foi detetada qualquer variancia na resposta entre grupos (pvalue> 0,05).

Quadro 27: Anélise Anova - Assiste Vs. N&@o assiste a jogos de Futebol da Primeira

Liga de Futebol no Estadio - Nacional

Variancias entre grupos Constructo Sig
Assiste/ndo assiste a jogos no estadio Lealdade 0,01
Assiste/ndo assiste a jogos no estadio Marca ideal 0,569

Assiste/ndo assiste a jogos no estadio | Qualidade reconhecida | 0,761
Assiste/ndo assiste a jogos no estadio | Imagemda marca | 0,525
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5.2.2 Lealdade, notoriedade, qualidade superior, marca ideal, imagem marca -
Amostra Estrangeiros

Na amostra de adeptos estrangeiros que vao ou ndo vao ao Estadio assistir a jogos de
futebol, existe variancia ao nivel da avaliagcdo da marca Porto como sendo de Qualidade
Superior (pvalue< 0,05).

Quadro 28: Anélise Anova - Assiste Vs. Nao assiste a jogos de Futebol da Primeira

Liga de Futebol no Estadio - Estrangeiros

Variancias entre grupos Constructo Sig
Assiste/ndo assiste a jogos no estadio Lealdade 0,398
Assiste/ndo assiste a jogos no estadio Notoriedade 0,776

Assiste/ndo assiste a jogos no estadio | Qualidade superior 0,04

Assiste/ndo assiste a jogos no estadio Marca ideal 0,377
Assiste/ndo assiste a jogos no estadio |  Imagem da marca 0,802

5.3 Visualizacéo de jogos na televisao.

5.3.1 Lealdade, Marca lIdeal, Qualidade Reconhecida, Imagem - Amostra

Nacional

O grupo de adeptos que assiste ou ndo assiste a jogos pela televisdo regista uma

variancia ao nivel da Imagem da marca (Pvalue< 0,05).

Quadro 29: Analise Anova: Assiste Vs. Nao assiste a jogos de futebol da Primeira

Liga pela Televisdo - Nacional

Variancias entre grupos Constructo Sig
Assiste/ndo assiste a jogos pela Televisdo Lealdade 0,36
Assiste/ndo assiste a jogos pela Televisdo Marca ideal 0,19
Assiste/ndo assiste a jogos pela Televisdo | Qualidade reconhecida 0,293
Assiste/ndo assiste a jogos pela Televisdo | Imagem da marca 0
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5.3.2 Lealdade, notoriedade, qualidade superior, marca ideal, imagem marca —
Amostra Estrangeiros

Para os adeptos estrangeiros, 0 grupo de individuos que vé ou ndo vé jogos pela
televisdo avalia de forma diferente a marca Porto como sendo a Marca Ideal (pvalue<
0,05).

Quadro 30: Anélise Anova: Assiste Vs. Nao assiste a jogos de futebol da Primeira

Liga pela Televisdo - Estrangeiros

Variancias entre grupos Constructo Sig
Assiste/ndo assiste a jogos pela Televisdo Lealdade 0,212
Assiste/ndo assiste a jogos pela Televiséo Notoriedade 0,773
Assiste/ndo assiste a jogos pela Televisdo | Qualidade superior 0,72
Assiste/ndo assiste a jogos pela Televisdo Marca ideal 0,031
Assiste/ndo assiste a jogos pela Televisdo | Imagem da marca 0,91

5.4 Rendimento agregado familiar

5.4.1 Rendimento VS Lealdade, Qualidade reconhecida e Marca Ideal, Imagem -

Amostra Nacional

De acordo com o quadro 31, existe uma diferente avaliacdo da lealdade consoante o

rendimento do agregado familiar (pvalue<0,05).

Quadro 31: Analise Anova: Rendimento do agregado familiar - Nacional

Variancias entre grupos Constructo Sig
Rendimento agregado familiar Lealdade 0,002
Rendimento agregado familiar Marca ideal 0,355
Rendimento agregado familiar | Qualidade reconhecida 0,921
Rendimento agregado familiar | Imagem da marca 0,326
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5.4.2 Lealdade, notoriedade, qualidade superior, marca ideal, imagem marca -
Amostra Estrangeiros

Relativamente aos adeptos de nacionalidade ndo portuguesa, ndo existe associagdo

entre o rendimento do agregado familiar e os itens em anlise.

Quadro 32: Anélise Anova: Rendimento do agregado familiar - Estrangeiros

Variancias entre grupos Constructo Sig
Rendimento agregado familiar Lealdade 0,786
Rendimento agregado familiar|  Notoriedade 0,189
Rendimento agregado familiar | Qualidade superior 0,702
Rendimento agregado familiar Marca ideal 0,736
Rendimento agregado familiar | Imagem da marca 0,612

5.5 Género dos Inquiridos

5.5.1 Rendimento Vs. Lealdade, Valor Marca e Imagem - Amostra Nacional

Ao realizar uma andlise de variancias entre grupos e isolando o género dos individuos,
pode verificar-se a associacdo, ao nivel do sexo feminino, entre a Imagem da Marca e o
Rendimento Familiar (pvalue< 0,05). Ao nivel do sexo masculino a mesma associagao ja
ndo é confirmada, existindo sim uma associacao entre o rendimento do agregado familiar

e a lealdade (pvalue<0,05).

Quadro 33: Analise Anova: Rendimento do agregado familiar - Nacional

Género Feminino Masculino
Variancias entre grupos Constructo Sig Sig
Rendimento agregado familiar Lealdade 0,589 0,013
Rendimento agregado familiar Marca ideal 0,789 0,673
Rendimento agregado familiar | Qualidade reconhecida 0,536 0,562
Rendimento agregado familiar |  Imagem da marca 0,01 0,953
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5.5.2 Rendimento Vs. Lealdade, notoriedade, qualidade superior, marca ideal,

imagem marca - Amostra Estrangeiros

Realizou-se a mesma analise junto dos inquiridos ndo portugueses e ndo foram

registadas associacdes entre as varidveis (pvalue>0,05).

6. Analise as variaveis demograficas

Estando na presenca de varidveis categoricas, recorreu-se a medidas de associagao
com base no qui-quadrado. De forma a medir o nivel de associa¢do, recorremos ao V. de
Cramer, variando o valor obtido entre 0 e 1, traduzindo a auséncia de associagdo ou

associacdo perfeita entre as variaveis.

6.1 Amostra Nacional

6.1.1 Adepto de Futebol e Género

O resultado do teste de associagdo do qui quadrado revela que existe associagdo entre
ser ou ndo ser adepto de futebol e o género (qui quadrado = 6,605; p= 0,010). O resultado
obtido no coeficiente de associa¢do V. Cramer indica que a associacdo entre as variaveis

é reduzida (0,233).

Quadro 34: Qui-quadrado: Adepto Futebol Vs. Género - Nacional

Variaveis Sig Chi-Square V Cramer’s

Adepto |  Género 0,01 6,605 0,223
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6.1.2 Adepto Futebol e ver jogos pela televisdo

O teste qui.quadrado confirma a existéncia de associacdo entre ser adepto de futebol

e ver jogos de futebol na televisdo (qui-quadrado = 30,686; p= 0,000). O valor obtido

pelo VV.Cramer indica que existe uma associagdo moderada (0,502) entre as variveis.

Quadro 35: Qui-quadrado Adepto de futebol Vs. Ver jogos pela Televisao - Nacional

Variaveis

Sig

Chi-Square

V Cramer’s

Adepto

Televisdo

0

30,686

0,502

6.1.3 Adepto Futebol e ver jogos no Estadio

O teste realizado confirma a associacao entre ser adepto de futebol e assistir a jogos

no Estadio (qui-quadrado= 13,888; p=0,000). A associacao € reduzida (0,337)

Quadro 36: Qui-quadrado Adepto Vs. Assistir a jogos no Estadio - Nacional

Variaveis

Sig

Chi-Square

V Cramer’s

Adepto

Televisdo

0

13,888

0,337

6.2 Amostra Estrangeiros

6.2.1 Adepto de futebol e Género

O teste qui-quadrado indica a existéncia de associacdo entre ser adepto e 0 género

(qui-quadrado=4,791;p= 0,029). A associacdo podera ser considerada reduzida (0,265).

Quadro 37: Qui-quadrado Adepto de futebol Vs. Género - Estrangeiros

Variaveis

Sig

Chi-Square

V Cramer’s

Adepto

Género

0,029

4,791

0,265
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6.2.2 Adepto e Estado Civil

Teste qui-quadrado indica que as variaveis adeptos e estado civil estdo associadas

(qui-quadrado=8,741;p=0,033). A associac¢do € baixa a moderada.

Quadro 38: Qui-quadrado Adepto de futebol Vs. Estado civil - Estrangeiros

Variaveis Sig Chi-Square V Cramer’s

Adepto |  Género 0,033 8,741 0,359

7. Multidimensional Scale

A escala multidimensional [por traducdo de multidimensional scaling] é uma técnica
que permite realizar a operacédo inversa ao calculo da distancia entre pontos representados
numa figura, por exemplo, num mapa (Borg, 2005; Cox e Cox, 1994; Kruskal e Wish).
Tendo em consideracdo que a estrutura que ird gerar os dados é complexa, a analise
multidimensional permite a representacdo grafica desses mesmos dados, permitindo
visualizar o qudo distante estdo os objetos e, por outro lado, analisar quais 0s que apesar

de se encontrarem relativamente distantes, possuem similaridades.

7.1 Amostra Nacional

A escala multidimensional permite, quando a estrutura subjacente & geracdo dos dados
é complexa, uma representacdo gréfica util dos dados, permitindo visualizar o quéo
distantes/dissemelhantes estdo os objetos e, por outro lado, perceber quais 0s que apesar
de estarem relativamente distantes, sdo similares.

No gréfico 23, é possivel visualizar-se as distancias entre as marcas em estudo. No
mesmo quadrante, a marca F.C. Porto possui similaridades com a marca Manchester
United. Recorrendo a andlise comparativa das médias registadas, estas duas marcas
apresentam valores proximos ao nivel dos itens: elevada qualidade, interessante,
insatisfatoria, desejavel, atraente e inferior, e valores mais distantes nos itens: boa, util e

distintiva. O Sporting C.P. é a Unica marca que se encontra isolada num quadrante,
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registando as médias mais baixas nos itens: elevada qualidade, inferior, insatisfatoria.
Perante as respostas dos adeptos do F.C. Porto, as marcas S.L. Benfica, Real Madrid e
Barcelona apresentam um posicionamento bastante aproximado, com valores reduzidos
ao nivel dos itens interessante e desejavel e um valor mais elevado nos aspetos Util,

inferior, boa e distintiva.

Quadro 39: Valor da média para a Imagem das marcas em estudo - Nacional

Item F.C. Porto S.L. Benfica Sporting C.P Real Madrid M. United Barcelona
Elevada qualidade 575 2,17 1,60 5,02 564 4,29
Insatisfatdria 3,34 2,11 4,03 497 3,13 4,25
Atraente 3,02 191 4,16 521 2,77 4,39
Inferior 5,62 5,76 1,98 5,61 5,10 5,75
Interessante 5,70 2,55 193 2,34 5,09 3,28
Desejavel 583 2,73 181 2,16 5,30 2,98
Boa 145 5,03 5,59 4,85 4,80 543
Util 4,15 5,06 2,70 4,86 2,63 533
Distintiva 4,14 5,37 2,66 5,09 2,65 5,54

No gréfico 23, confirma-se a existéncia de um forte distanciamento na avaliagéo
das marcas nacionais. E notoria a proximidade entre as duas marcas espanholas (Real

Madrid e Barcelona).

Gréfico 23 Mapa percetual - Nacional
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7.2 Amostra Estrangeiros

Recorrendo ao grafico 24, conclui-se que as marcas F.C. Porto e Manchester United
se mantém no mesmo quadrante, embora com maior proximidade. Em todos os itens em
estudo, as duas marcas apresentam valores bastante proximos, sendo percecionadas como
marcas de elevada qualidade, interessantes, inferiores e desejaveis.

Enaltece-se ainda a homogeneidade das outras duas marcas portuguesas e das duas
marcas espanholas. A marca S.L. Benfica face a marca Sporting C.P., é percecionada
como sendo de menor qualidade, inferior e menos atraente. Por outro lado, é percebida
como mais satisfatoria, mais interessante e desejavel, mais Util e distintiva. Perante uma
analise das trés equipas nacionais, a marca F.C. Porto é mais associada a elevada
qualidade, atratividade, interessante e desejavel, insatisfatoria e inferior. Os restantes
itens apresentam valores médios mais elevados na marca S.L. Benfica, percecionada
como uma marca Util, boa e distintiva.

As duas marcas espanholas surgem no mesmo quadrante, apresentando valores
préximos na maioria dos itens. A marca Real Madrid é percebida como sendo de melhor
qualidade e atraente, porém mais insatisfatoria. A marca Barcelona é considerada mais

interessante e desejavel, Gtil, boa e distintiva, porém, inferior ao Real Madrid.

Quadro 40: Valor da média para a Imagem das marcas em estudo — Estrangeiros

Item F.C. Porto S.L. Benfica Sporting C.P Real Madrid M. United Barcelona
Elevada qualidade 384 2,09 2,99 4,94 4,06 3,99
Insatisfatdria 341 1,99 3,22 5,04 381 3,90
Atraente 3,13 191 2,88 481 3,13 381
Inferior 5,06 3,65 2,35 371 521 419
Interessante 5,26 328 2,19 3,06 5,15 4,00
Desejavel 5,06 3,26 2,21 2,59 5,15 344
Boa 2,99 4,78 413 5,06 3,24 515
Util 3,04 491 346 4,9 3,19 518
Distintiva 2,75 4,87 2,82 4,79 2,87 4,96

Perante o grafico 24, deteta-se 0 acentuado distanciamento existente, sendo
identificaveis aproximacdes entre marcas de origem espanhola, entre as duas marcas
portuguesas S.L. Benfica e Sporting C.P. A marca F.C. Porto posiciona-se no quadrante
do Manchester United, registando valores dispares face as restantes marcas nacionais e

internacionais.
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Dimension 2

Gréfico 24: Mapa percetual - Estrangeiros
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8. Método qualitativo: conclusdes

Perante a analise da informacdo recolhida durante as entrevistas, foram varios os
pontos de concordancia com a revisao de literatura realizada.

No que concerne aos motivos de valorizagdo do futebol, a vertente cultural e historica
foi extremamente valorizada, sendo o futebol percecionado como um meio de expresséo
e o0 estadio como um local onde a liberdade se manifesta, permitindo a criacdo de
sentimento de pertenca (Chen, 2004; Marivoet, 2009).

Posteriormente, abordou-se a gestdo das marcas dos principais clubes nacionais,
solicitando a opinido dos entrevistados. A tendéncia para uma gestdo profissional da
marca e da aposta no Marketing Relacional ¢ uma realidade, impulsionando a lealdade
como chave para o sucesso de um clube desportivo (Bristow e Sebastian, 2001), solugéo
que ird incrementar a ligacdo emocional entre o adepto e a equipa, entre o adepto e 0s
simbolos do seu clube (Pimentel e Reynolds, 2004). A gestdo profissional e transparente
dos clubes serd o caminho para uma gestao positiva da marca. (Payne, 1996)

No tépico relativo a internacionalizacdo das marcas e sua importancia, existe sintonia
quanto a importancia que o mercado internacional possui atualmente, constituindo um
oportunidade para as organizacfes. Os entrevistados referem a importancia de marca a
nivel nacional e local como algo importante para o seu desenvolvimento a nivel
internacional (Hill e Vincent, 2006), onde a identidade local e a lealdade s&o a base do
clube desportivo, devendo assim ser preservados sempre, mesmo durante o processo de
internacionalizacao.

Como acreditam ser percecionados pelos seus adeptos? Para o F.C. Porto, 0s seus
adeptos séo guerreiros orgulhosos com valores morais. Na opinido do Sporting C.P. 0s
adeptos associam a marca ao amor. Por Gltimo, o S.L. Benfica acredita que os adeptos
percecionam a marca como sendo de valor, associada as vitdrias e poder nacional.

Relativamente a identidade das marcas e com base no Prisma de Identidade (Kapferer,
2000), o F.C. Porto é um simbolo da regido, sendo um jovem rebelde e inconformado,
forte e robusto, abnegado e lutador, frontal e verbalmente agressivo.

O Sporting C.P. é unico com Portugal no nome, é um ledo, € alguém com sabedoria,
classe e tradicionalismo, com forte equilibrio entre o emocional e o racional, sendo

observados com respeito.
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O S.L. Benfica espelha o seu fundador, Carlos Damiéo, é um simbolo que extravasa
uma regido que possui adeptos fortes e orgulhosos, com a cor vermelha como base.

A presenca de jogadores-estrela (Schofield, 1983) e a existéncia de infraestruturas
desportivas de qualidade sdo os itens mais referidos pelos gestores entrevistados quando
questionados sobre os atributos e beneficios para obter uma marca forte ao nivel
desportivo. Outros elementos estdo relacionados com a figura do treinador (Mullin et al.,

2007b)e com uma correta gestdo. (Fournier, 1998)

9. Conclusdes e Recomendag0es

Como estudo exploratorio, considera-se a analise comparativa da marca F.C. Porto
como relevante ndo apenas para a evolucdo da marca a nivel nacional como para o
crescimento da mesma num ambito internacional.

Durante as entrevistas realizadas a elementos do marketing com forte ligacao a gestao
da marca nos trés principais clubes nacionais, é de destacar a identidade das marcas e a
forma como essas marcas acreditam ser percecionadas. Um outro tema abordado foi a
internacionalizacdo das marcas e a sua importancia para os trés principais clubes de
futebol em Portugal. A importédncia do mercado internacional e o seu papel no
desenvolvimento da marca foi globalmente reconhecido.

Foram elaboradas hipoteses de forma a comprovar relagdes entre as varidveis lealdade
e valor da marca e entre lealdade e imagem da marca. Perante 0 grupo que representa a
amostra nacional, existe uma influéncia positiva entre a imagem da marca e a lealdade a
mesma. Porém, este mesmo grupo ndo confirma a relagédo positiva entre a lealdade e o
valor da marca, contrariando a teoria da existéncia de uma relag&o positiva entre lealdade
e o valor damarca (Yoo et al., 2000). J& para o grupo de inquiridos estrangeiros, a imagem
da marca néo influencia positivamente a lealdade e a lealdade influencia positivamente o
constructo qualidade superior, inserido na questdo valor da marca.

Desta forma, com base na imagem da marca F.C. Porto, optou-se por realizar um

comparativo entre a imagem a nivel nacional e a nivel internacional. A nivel nacional
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registaram-se as respostas de adeptos nacionais da marca em analise e, a nivel
internacional, registaram-se as respostas de individuos estrangeiros.

Tal como referido na interpretacéo das entrevistas realizadas, o F.C. Porto cré que os
seus adeptos percecionam a marca como sendo forte, guerreira, crente, com valores
positivos, enquanto os outros adeptos de futebol associam a marca a um simbolo da
regido, a agressividade.

Na pesquisa quantitativa, com base na questdo relativa a imagem da marca, concluiu-
se que os adeptos do F.C. Porto percebem a marca como sendo de elevada qualidade,
interessante, desejavel, util e distintiva, porém pouco atraente. A nivel internacional, 0s
adeptos acreditam que a marca possui melhor qualidade face as restantes marcas
nacionais em estudo, uma qualidade similar a marca Barcelona, porém inferior ao Real
Madrid e Manchester United.

Os inquiridos nacionais adeptos do F.C. Porto consideram a marca atraente, porém
indicam o Sporting C.P. como a mais atraente a nivel nacional. Neste mesmo item, a nivel
internacional, a marca Porto é considerada a mais atraente em Portugal, registando valores
idénticos a marca Barcelona.

Para os inquiridos nacionais, a marca F.C. Porto é mais insatisfatoria que a marca S.L.
Benfica, onde apenas o Sporting é mais associado a este item a nivel nacional e o Real
Madrid e Barcelona a nivel internacional. Os adeptos estrangeiros consideram a marca
F.C. Porto como a mais insatisfatoria a nivel nacional, porém menos insatisfatoria
comparativamente as marcas internacionais em estudo.

A marca F.C. Porto € a mais interessante para a amostra nacional, sendo que o
Manchester United € a unica marca com valores também elevados neste item. A nivel
internacional, os inquiridos consideram a marca Porto como a segunda mais interessante,
apenas superada pelo Manchester United.

Desejavel € a forma como os inquiridos nacionais mais percecionam a sua marca,
mais do que qualquer outra marca em estudo. Baseando a analise nos inquiridos
estrangeiros, apenas a marca Manchester United é mais desejavel que o F.C. Porto, sendo,
a nivel nacional, a mais desejavel de forma destacada.

Em Portugal, os inquiridos apenas consideram a marca S.L. Benfica como mais
inferior em relagdo ao F.C. Porto, relevando o Sporting C.P. como menos inferior

comparativamente as marcas nacionais e internacionais em estudo. Os estrangeiros
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consideram a marca Porto inferior perante as marcas nacionais, superadas a nivel
internacional pelo Manchester United.

Questionados sobre se as marcas séo boas, 0s inquiridos nacionais consideram a marca
F.C. Porto como a menos boa das seis marcas em estudo. A nivel internacional, a marca
em estudo € a menos associada a este item, registando o Barcelona o valor mais elevado.

Na opinido nacional, a marca F.C. Porto é atil porém, classificam como ainda mais
atil a marca S.L. Benfica, Real Madrid e Barcelona. Os inquiridos estrangeiros
consideram a marca Porto como pouco Util, classificando-a como a menos Gtil das marcas
em estudo.

Perante o Ultimo item em analise ao nivel da Imagem da marca, os inquiridos
nacionais consideram a marca distintiva, porém, menos face ao S.L. Benfica, Real Madrid
e Barcelona. Para os adeptos internacionais, a marca Porto é a menos distintiva das marcas
portuguesas e internacionais em estudo.

Desta forma, é notdria a diferente avaliacdo realizada pelas duas amostras presentes
neste estudo. Para o grupo de inquiridos nacionais, a marca F.C. Porto € a que possui
maior qualidade, € mais interessante e desejavel, porém é considerada pouco atraente e
relativamente insatisfatoria. A nivel internacional, a marca é percecionada como atraente
e possuindo elevada qualidade comparativamente as outras marcas nacionais, sendo a
marca mais interessante e das mais desejaveis para este grupo de inquiridos. Este grupo
avalia a marca no item “boa” com valores mais elevados face aos inquiridos nacionais,
porém € a marca considerada menos boa face as marcas em estudo. Consideram ainda a
marca como a menos Util e distintiva.

Como elemento pilar neste estudo, a imagem da marca e as consequéncias que desta
advém deverdo ser analisadas de forma atenta, visto que influenciam positivamente a
lealdade dos consumidores afetos ao F.C. Porto. Por sua vez, e a nivel internacional, a
lealdade ira resultar numa percecéo de qualidade superior da marca.

Acredita-se que a marca F.C. Porto podera explorar a imagem globalmente positiva
gue possui a nivel internacional e incrementar a mesma de forma a obter uma imagem
ainda mais positiva. Esta podera resultar em importantes contrapartidas para o clube, ndo

s0 ao nivel de merchandising, como de potencial de atratividade para patrocinadores.
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9.1 Limitagbes metodoldgicas

O caracter exploratério do estudo constitui uma das limitacdes do estudo. Uma outra
limitacdo deste estudo reside na dimensdo das amostras ser relativamente pequena (122
para a amostra nacional e 68 para a amostra internacional). O motivo que levou a que ndo
se tivesse conseguido amostras superiores prende-se com a dimensdo elevada do
questionario e com a especificidade do tema em estudo, registando um numero de

respostas incompletas consideravel.

9.2 Recomendac0es para futura investigacéo

O trabalho apresentado podera ser melhorado através de amostras maiores, tanto a
nivel nacional como internacional.

O estudo da imagem da marca Porto, uma marca reconhecida a nivel nacional e
internacional, poderad resultar em mais-valias para a organizacdo. Uma area que se
acredita ser de interesse futuro seré identificar quais os atributos ao nivel da imagem da
marca que as organizacdes ndo necessariamente ao nivel desportivo e com intencdo de
internacionalizagdo valorizam e, posteriormente, ter a marca Porto como drive de

divulgacdo internacional.
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ANexos

Anexo 1 — Questionario portugués

A marca nos principais clubes em Portugal

Questionario elaborado no ambito do Mestrado em Gestdo Comercial, da Faculdade
de Economia da Universidade do Porto e tem como objectivo a aferi¢cdo sobre a Imagem
da Marca dos trés principais clubes de futebol em Portugal.

Todas as informacBes sdo privadas e a sua utilizacdo prende-se Unica e
exclusivamente para uso académico, salvaguardando a confidencialidade dos inquiridos.

Obrigado pela sua disponibilidade.

1) E adepto(a) de Futebol?
D 1. Sim
[] 2N

2) A nivel internacional, enumere por favor duas marcas de clubes de futebol.

a)
b)

3) Em Portugal, qual o seu clube favorito?
D 1. Futebol Clube do Porto

D 2. Sport Lisboa e Benfica

D 3. Sporting Clube de Portugal

D 4. Outro. Qual:

4) Na ultima época desportiva, a quantos jogos da Primeira Liga portuguesa de futebol

assistiu através da Televisdo?

5) Na ultima época desportiva, a quantos jogos da Primeira Liga portuguesa de futebol
assistiu no Estadio?
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6. Utilizando a escala indicada (1= Concordo e 6= Discordo), indique a sua opiniao.

6.1. Evito pessoas ou situagOes por constrangimento.

6.2 Quando o vendedor faz um esforco, é-me dificil dizer que n&o.

6.3 Né&o tenho dificuldade em manter o contacto visual, manter a cabeca levantada
durante uma conversa pessoal.

6.4 Sinto- me livre para criticar outras ideias, opinides e comportamentos.

6.5 Quando alguém é extremamente injusto, chamo a sua atencdo para 0 mesmo.

6.6 Por vezes demonstro a minha raiva proferindo palavrdes.

6.7 Protesto quando alguém me ultrapassa na fila.

6.8 Tenho dificuldades em elogiar os outros.

6.9 Pessoas que assistem a touradas deveriam experimentar um pouco do sofrimento do
touro.

6.10 Deveria haver uma arma em cada casa.

6.11 O Homem é um animal agressivo e perigoso que, lentamente, se torna civilizado.
6.12 Por vezes, sinto-me téo irritado ou aborrecido com uma pessoa que sinto que lhe
podia bater.

6.13 Sou a favor do rigoroso cumprimento das leis.

6.14 Condutores mais lentos constituem uma maior ameaga do que 0s mais rapidos.
6.15 Portugal seria melhor se ndo houvesse aberragoes.

6.16. Fico relutante em falar durante uma discusséo ou debate.

6.17 Quando conhego um estranho, sou normalmente o primeiro a iniciar a conversa.
6.18 Sinto-me desconfortavel para afirmar os meus pontos de vista perante uma figura
de autoridade.

6.19 Nao gosto de discutir com as pessoas
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7. No quadro abaixo apresentado, assinale com o nimero de 1 a 7 a opcao que vai ao encontro da sua

opinido, em que 1: Discordo completamente e 7: Concordo completamente.

Item

F.C. Porto

A imagem é a mesma que os outros clubes

A marca representa 0 que eu gostaria de ser

Sinto-me mal ao usar esta marca

N&o me importo de pagar um prego superior por esta marca

Eu concordo com a afirmacdo que os produtos da marca sdo simples, com
estilo e possuem um bom valor

A qualidade da marca é superior as restantes

A marca é mais adequada as minhas necessidades

E a marca mais popular nesta categoria

Quando pretendo comprar roupa desportiva, penso de imediato na Marca

Quando me questionam sobre marcas de clubes desportivos, a marca surge
na memdaria imediatamente

8. Gostariamos de conhecer a sua avaliagdo relativamente as marcas em estudo, em que 1= Néo,

definitivamente ndo e 7= Sim, definitivamente sim

Marca

Item F.C.

Porto

S.L.
Benfica

Real
Madrid

Manchest
er United

Sporting
C.P.

F.C.
Barcelona

Elevada qualidade

Insatisfatéria

Atraente

Inferior

Interessante

Desejavel

Boa

Util

Distintiva
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9. No quadro abaixo apresentado, assinale com o numero de 1 a 5 a op¢do que vai ao

encontro da sua opinidao, em que 1= Discordo plenamente e 5= Concordo

Itens Avaliagéo

Se tiver um filho, coloca-lo-ei como socio

Considero-me leal a esta Marca

Estou disponivel para pagar mais por esta Marca do que por outras

presentes no mercado

Se a Marca ndo estiver disponivel na loja, irei procurar e comprar em

outra

Eu recomendo a compra desta Marca

Caracterizacdo do Inquirido. Para as questdes seguintes, responda com uma cruz (X) a

opcao que melhor representa a sua situacao:

10) Sexo
D 1. Feminino

D 2. Masculino

11) Qual é o nivel de escolaridade?

1. Ensino Bésico

2. Ensino Secundério
3. Licenciatura

4. Pés-Graduagao

5. Mestrado

OO O

6. Doutoramento

147



12) Qual a sua idade?

13) Qual €é o estado civil?

D 1. Solteiro

[ ] 2 Separado ou Divorciado

D 3. Casado/ Unido de Facto

D 4. Viavo

14) Qual o rendimento mensal liquido do seu agregado familiar (somatorio de todos os
elementos)?

1. Inferior a 450€

2. Entre 450€ e 1000€

3. Entre 1000€ e 2000€

4. Entre 2000€ e 4000€

5. Entre 4000€ ¢ 6000€

6. Mais do que 6000 €

O I

MUITO OBRIGADO PELA SUA PARTICIPACAO!
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Anexo 2 — Questionario estrangeiros

Survey

The brand in major clubs in Portugal

1) Are you a football fan?

D 1. Yes
[] 2.No

2) In Portugal, can You please tell us the name of two portuguese football clubs?

a)
b)

3) In Portugal, What’s your favourite football team?
[ ] 1. Futebol Clube do Porto

D 2. Sport Lishoa e Benfica

D 3. Sporting Clube de Portugal

D 4. Another. Which:

4) In the last season, how many games of the first Portuguese football league did you

watch on TV?

5) In the last season, how many games of the first Portuguese football league did you

watch in a stadium?
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6. Using the scale indicated (1 = agree, 6 = strongly disagree), give your opinion.

6.1. | often avoid people or situations for fear of embarrassment.

6.2 When a salesman makes an effort, | find it hard to say no.

6.3 | find no difficulty in maintaining eye contact, keeping my head upright in a
personal conversation.

6.4 | feel free to criticize other ideas, opinions and behaviors.

6.5 When a person is highly unfair, | call it to his/her attention.

6.6 Sometimes | show my anger uttering profanity.

6.7 | speak out in protest when someone takes my place in line.

6.8 I find it difficult to compliment or praise others.

6.9 People who watch bullfights ought to be given a taste of the suffering the bull has to
experience.

6.10 There should be a gun in every home.

6.11 .Man is a dangerous and aggressive animal who is slowly becoming civilized.
6.12 Sometimes | can feel so angry or annoyed at a person that | feel I could hit
him/her.

6.13 I am in favor of very strict enforcement of all laws.

6.14 Slow drivers are more of a menace on the roads than fast drivers.

6.15 Portugal would be better off if there were no freaks.

6.16. | am reluctant to speak up in a discussion or a debate.

6.17 When | meet a stranger, | am usually the first to begin a conversation.

6.18 | feel uncomfortable stating my views to an authority figure.

6.19 I dislike arguing with people.
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7. In the chart below, tick the number 1-7 according to your opinion, where 1: Strongly

disagree and 7: Strongly agree.

Item

F.C. Porto

The image is the same as other clubs.

This brand represents what | would like to be.

| feel bad using this brand.

I don’t mind paying a higher price for this brand.

| agree with the claim that the brand products are simple, stylish,
and of good value.

The quality of the brand is superior to the other.

This brand is most suitable to my needs.

This Is the most popular brand in the category.

When | intend to buy sports clothing, | immediately think in
brand.

When | ask about brands sports clubs, the brand appears in my
memory immediately.

8. We would like to hear your assessment concerning the brands under study, where 1 =

no, definitely not, 7 = Yes, definitely yes.

Brand

F.C.

Porto

S.L.

Benfica

Real
Madrid

Item Sporting

C.P.

Manchest
er United

F.C.

Barcelona

High quality

Unsatisfactory

Appeling

Inferior

Interesting

Desirable

Good

Useful

Distinctive
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9. .In the chart below, tick the number 1-7 according to your opinion, where 1= Strongly

disagree and 5= Agree.

Items

Evaluation

If | have a child I will put him as a club member.

I consider myself loyal to this brand.

I am willing to pay more for this than for other brand on the market.

If the brand is not available in the store, I will look elsewhere and buy

it.

I recommend buying this Brand.

For the following questions, indicate with a cross (X) the option that best represents your

situation:

10) Gender

D 1. Female
D 2. Male

11) What is your education level?

1. Basic Education

2. Secondary Eduaction
3. Graduation

4. Graduate

5. Master’s degree

HpEpNEEENIE

6. PhD
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12) Age

13) What is your marital status?

1. Single
2. Separated or Divorced
3. Married / Committed

LD

4. widower

14) What is the net monthly income of your household (sum of all elements)?
|:| 1. Less than 485€

[ ] 2. Between 485€ and 1,000€

D 3. Between 1000 € and 2000 €

[ ] 4. From 2000€ to 4000 €

[ ] 5. Between 4000€ and 6000€

|:| 6. More than 6000 €

THANK YOU FOR YOUR COLLABORATION!
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Anexo 3 — Guido entrevista

A entrevista

Objetivos:

- Identificar os elementos de identidade da marca;

- Perceber como os clubes gerem as suas marcas.

A organizacdo e a Marca

1. A importancia do Futebol em Portugal é uma realidade. Na sua opinido, a

que se deve esta valorizagao?

Crise?

2. Como gestor a nivel desportivo, como analisa a gestdo da marca dos

principais clubes nacionais?

2.1 A nivel global?

2.2 A nivel especifico?

3. Qual aimportancia da Marca a nivel internacional?

3.1 A gestdo da marca Futebol Clube do Porto é realizada a nivel internacional?

Se sim, de que forma?
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Identidade da Marca

De que forma o contexto em que se insere o Futebol Clube do Porto (politico,

social, econdmico) afeta a comunicagdo da marca?

De que forma é que os adeptos percecionam/descodificam a marca Futebol
Clube do Porto?

Qual tem sido a evolugdo da marca Futebol Clube do Porto?

Qual tem sido a evolugéo do ldentity Mix?

Comunicacéo da Marca

Como analisa a comunicacdo das principais equipas de futebol nacionais?

De que forma € que o Futebol Clube do Porto comunica e qual a diferenca

para 0s outros principais clubes?
Imagine que vamos criar a marca Futebol Clube do Porto. Quais acredita

serem os atributos e beneficios que deviam ser potenciados para obter uma

marca forte, Gnica e com associacOes favoraveis?
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ANexo

4

Analise Fatorial — Valor da Marca — Portugueses

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling ,535
Adequacy.
Approx. Chi-Square 431,676
Bartlett's Test of
Sphericity D_f 45
Sig. ,000
Total Variance Explained
Comp Initial Eigenvalues Extraction Sums of Rotation Sums of
onent Squared Loadings Squared Loadings
Tota| %of |Cumula| Total [ % of |Cumula| Total | % of [Cumula
I | Varianc | tive % Varianc | tive % Varianc | tive %
e e e
1 2,50 24,999| 24,999| 2,500| 24,999 24,999 1,967 | 19,674| 19,674
0
» 1,96| 19,678 44,677| 1,968 19,678| 44,677 1,895 18,952| 38,625
8
3 1,82| 18,260 62,936 1,826| 18,260| 62,936| 1,788 17,884| 56,509
6
4 1,12 11,243 74,179| 1,124| 11,243| 74,179| 1,767 17,670| 74,179
4
5 ,829( 8,286 82,466
6 ,693| 6,933| 89,399
7 ,365| 3,651 93,050
8 271 2,708 95,757
9 253 | 2,530 98,287
10 1711 1,713] 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Anexo 5

Analise Fatorial — VValor da Marca — Estrangeiros

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling ,582
Adequacy.
Approx. Chi-Square 179,994
Bartlett's Test of
Sphericity df 45
Sig. ,000
Total Variance Explained
Comp Initial Eigenvalues Extraction Sums of Rotation Sums of Squared
onent Squared Loadings Loadings
Total| % of [Cumulat| Total | % of |[Cumulati| Total| % of |Cumulativ
Varianc | ive % Varianc | ve % Varianc e %
e e e
1 2,91 29,190( 29,190| 2,919( 29,190 29,190(2,150| 21,499 21,499
9
) 1,71 17,178 46,369| 1,718 17,178 46,369|1,964| 19,636 41,134
8
3 1,371 13,760| 60,129| 1,376 13,760 60,129|1,899( 18,994 60,129
6
4 ,986( 9,861| 69,990
5 ,849| 8,489| 78,480
6 ,673| 6,733 85,212
7 542 5,421| 90,634
8 411 4,108| 94,741
9 321 3,205 97,946
10 ,205[ 2,054 | 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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