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Resumo

O desporto é um dos pilares da nossa sociedade e faz parte do estilo de vida de
uma grande parte da populacéo. O futebol possui uma relevancia imensurdvel na sociedade
contemporanea e ndo é ao acaso que é apelidado de desporto-rei. Desde a sua rapida
disseminacéo e evolucdo no seculo XIX a industria bilionaria, dos dias que correm, que 0
futebol é um escape e uma fonte de alegria para o ser humano. O tema desta dissertacao
incide na importancia que o Marketing Desportivo tem na valorizagdo das marcas
futebolisticas. A explosdo tecnoldgica e a modernizacdo dos meios de comunicacgdo, a que
temos vindo a assistir desde a década de 70, ajudou a popularizar o futebol, catapultando-o
para alturas inimaginaveis. O aparecimento do marketing digital e a relevancia das redes
sociais vieram diversificar o desporto e a forma como ele é produzido e distribuido,
criando uma ligacdo cada vez mais estreita entre 0s consumidores e os clubes. Tudo isto
possibilitou o crescimento ndo s6 da inddstria desportiva mas também da marca dos seus
intervenientes. A andlise comparativa que levamos a cabo focou-se nas trés marcas mais
valiosas do futebol para a empresa de consultoria Brand Finance, Manchester City FC,
Real Madrid CF e FC Barcelona. Avaliamos concomitantemente as suas receitas atraves do
estudo da consultora Deloitte e pudemos concluir que as marcas futebolisticas, mais
valiosas do mundo, tém uma constante vontade de inovar e de estar sempre um passo a
frente da sua concorréncia, procurando modernizar-se e globalizar a sua marca,
aumentando a sua esfera de influéncia comercial e procurando ter uma maior proximidade

com os seus fas, proporcionando-lhes a melhor experiéncia possivel.

Palavras-Chave: Marketing Desportivo; Redes Sociais; Marca; Futebol,

Consumidor desportivo



Abstract

Sports are one of our society’s Cornerstones and it’s a major part in the majority
of the population’s lifestyle. Soccer has an immeasurable relevance in contemporary
society and it is no coincidence that is the most popular sport in the world. From its rapid
spread and evolution in the 19th century to the billion-dollar industry of today, soccer is an
escape and a source of joy for human beings. The subject of this dissertation focuses on the
importance of Sports Marketing in enhancing football brands. The technological revolution
and modernization of the media that we have been witnessing since the 1970s has helped
popularize football, catapulting it to unimaginable heights. The emergence of digital
marketing and the relevance of social networks have diversified the sport and the way it is
produced and distributed, creating an ever closer link between consumers and clubs. All of
this has made it possible to grow not only the sports industry but also the brands of the
clubs and its players. The comparative analysis | carried out focused on the three most
valuable brands in football according to consultancy firm Brand Finance, Manchester City
FC, Real Madrid CF and FC Barcelona. At the same time, | evaluated their revenues using
a study by the consultancy Deloitte and was able to conclude that the most valuable
football brands in the world have a constant desire to innovate and to always be one step
ahead of their competition, seeking to modernize and globalize their brand, increasing their

sphere of commercial influence and seeking to be closer to their competitors.

Keywords: Sports Marketing; Social Media; Brand; Football; Sports Fans
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Capitulo I- Introducéo

Hodiernamente, o desporto é dos maiores sendo o maior fendmeno global da
nossa sociedade. Adquiriu o estatuto de uma das maiores industrias da nossa sociedade
contemporanea, movimentando e influenciando milhGes de pessoas e milhGes de euros. Os
seus maiores representantes tém um papel capital na sua difusdo e evolucéo, impactando a
vida daqueles que os seguem, tendo o poder de mudar habitos e mentalidades, muitas
vezes fazendo o papel de idolos e role models (Branscombe et al., 1991; Moutinho et al.,
2007; Giulianotti & Robertson, 2012; Pereira, 2013; Penn, 2016; Pimenta, 2017; Cunha &
Oliveira, 2019; Cruz et al., 2022).

Leoncini e Silva (2005), Perruci (2006) e Soriano (2010) explicam que a
importancia do futebol na sociedade foi crescendo incessantemente com o passar das
décadas, podendo-se atribuir tal conclusdo ao desenvolvimento dos meios de comunicacao
social, nos anos 80, levando a que o desporto, e em especial o futebol, se tornasse num
fendmeno globalizado, capaz de chegar a milhdes de espectadores. Em 1978, a final do
Campeonato do Mundo de Futebol, entre a Argentina e a Holanda, alcangou a proeza de
ser 0 evento desportivo que, até a data, tinha conseguido captar a maior audiéncia,
ultrapassando os mil milhGes de pessoas, O destaque que 0s eventos desportivos
conseguiram alcancar atuaram como catalisador da progressiva profissionalizacdo e

comercializacdo dos clubes desportivos na década seguinte (Morris, 1981; Teixeira, 2017).

A gigantesca popularidade que o futebol adquiriu e tudo aquilo que o seu
crescimento proporcionou levou a que as instituicdes desportivas desenvolvessem certas
areas do seu funcionamento que antigamente ndo eram sequer um fator de preocupacao. Ja
ndo é apenas um jogo, tornou-se também num fendmeno econdmico, social e politico,
exacerbado pela crescente cobertura dos meios de comunicagéo social, revelando-se um

fendmeno mundial de mobilizacéo de pessoas (Szymanski, 2016).

Nisar et al. (2018) e Kharmalki e Raizada (2020) afirmam que o destaque atingido
pelo futebol é uma consequéncia direta da ascensdo dos meios de comunicacao social,

permitindo a profissionalizacdo dos clubes, trazendo consigo um mundo mais complexo,
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em que a atengdo ndo se centra apenas no produto, mas também nos seus espectadores,
uma vez que sao estes que possibilitam o desenvolvimento da indUstria e que sdo um fator

chave para os clubes.

Nos dias que correm, os clubes desportivos sdo tratados como auténticas
empresas. E como qualquer empresa, o marketing adquire um papel fundamental. Os
adeptos sdo essenciais para os clubes e o seu envolvimento e lealdade para com estes tém
impactos econémicos e desportivos (Irwin et al., 1999; Cirillo & Cantone, 2015). Logo, a
aplicacdo de estratégias de marketing na inddstria desportiva passou a ser uma
necessidade. A sua complexidade trouxe uma mudanca de paradigma por parte dos
dirigentes, ndo focando apenas a sua atencdo no produto em causa, o desporto em si, mas
também, e sobretudo, nos espectadores/consumidores, passando estes a ganhar um papel
de destaque no desenvolvimento da industria, tornando-se um trunfo para a vantagem
competitiva dos clubes. O desenvolvimento de estratégias e ferramentas capazes da sua
compreensdo sdo fundamentais para o sucesso desportivo das organiza¢fes (Mullin et al.,
2007; Silva & Las Casas, 2021).

A imprevisibilidade, que estd inerentemente associada ao futebol, dificulta
particularmente as estratégias de marketing do mesmo. Para que o produto tenha um bom
desempenho no mercado, o foco deve estar nas extensées do produto e ndo apenas nos
resultados desportivos, devendo-se procurar valorizar ativos como os jogadores, o estadio,
a experiéncia do consumidor, o merchandising, entre outros (Teixeira, 2017; Carvalho,
2020). Um otimo exemplo da globalizacdo do futebol e a necessidade de desenhar
estratégias de marketing de forma a otimiza-lo é o caso do estadio Santiago Bernabéu do
Real Madrid, que passou a ser uma das atracdes mais visitadas da cidade de Madrid
(Martin et al., 2020).

Os avangos tecnologicos, a exploséo da internet e o surgimento das redes sociais
pautam a evolucdo de uma nova geracao sedenta por constante evolucdo. As redes sociais
afiguram-se como um fator essencial na forma como os fas vivem o seu clube, o seu
desporto de eleicdo e a vontade de estarem mais proximos dos que admiram. Atualmente,
0s adeptos podem simultaneamente relacionar-se com os clubes e marcas, comunicar e
estar proximos dos seus idolos, tendo a capacidade de expressarem como se sentem, tudo a

distancia de um punhado de cliques (Kuzma et al., 2014; Vaz, 2019). McCarthy et al.
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(2022) e Loureiro (2023) explicam que as redes sociais sdo omnipresentes, amplamente
utilizadas, e culturalmente relevantes, sendo cada vez mais utilizadas por organizagdes

desportivas e atletas.

Debrucando-nos em Anagnostopoulos et al. (2018), é cada vez maior a vontade
das marcas, dos clubes e dos seus atletas de estarem proximos dos adeptos, para que haja
uma melhor relagdo entre ambas as partes, investindo nas mais diversificadas vias de
comunicacdo. A cada dia que passa, hd a consolidacdo de uma ligacdo bidirecional e
homogeénea, em que o clube e os fas estdo cada vez mais proximos. Tendo isto em conta, 0
clube terd de saciar este novo tipo de adepto, cada vez mais exigente, proximo e
significativamente mais informado, sendo de capital importancia entender as suas

necessidades e desejos.

O envolvimento emocional, que os espetadores desportivos desenvolvem com as
suas equipas, traduz- se num conjunto de comportamentos e atitudes que comecam a ser
considerados como um ritual da sociedade contemporanea, adquirindo proporgdes quase
religiosas, explica Godin (2008) e Teixeira (2017). Maffesoli (1996), Holt (2004) e
Carvalho (2020) complementam que a existéncia de uma paixdo comum entre adeptos do
mesmo clube, partilhando um amor incondicional pelo mesmo, e ainda lugares de culto,
terminologias e simbologias especificas, levou a que estes comportamentos comecgassem a

ser entendidos como tribais.

De acordo com Ambler e Styles (1997), uma marca pode ser vista como um
conjunto de trés beneficios para o consumidor: funcionais, que dizem respeito a sua
funcionalidade e qualidade intrinseca do produto/servico; econémicos, consiste nas
vantagens associadas aos custos e tempo e, por fim, os psicol6gicos, que sdo de carater
subjetivo, associados as expetativas e perce¢des do consumidor, fundamentais para a sua

satisfacéo.

A partir da década de 90, a marca passou a ser uma tematica bastante pertinente
das empresas, ndo sé a nivel de estudos academicos como empiricos, devido a importancia
que esta passou a ter nas decisdes estratégicas das empresas (Atilgan et al., 2005). No

mundo do desporto, a marca conquista 0 interesse de cada vez mais investigadores,
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adquirindo o estatuto de ativo mais importante das instituicbes desportivas (Richelieu et
al., 2011).

Foi na mesma década que o conceito de marca comegou a ser associado a
industria desportiva e, rapidamente, tornou-se um fator dominante na gestdo dos clubes
para que pudessem garantir a sua sustentabilidade e sucesso a longo prazo (Abosag et al.,
2010; Maderer et al., 2018; Koronios et al., 2020).

Os clubes de futebol passaram a ser vistos como marcas, proporcionando um
servigo, enquanto os adeptos adquiriram o estatuto de clientes que consomem o produto
futebolistico (Tapp, 2004; MclLean & Wainwright, 2009; Lucena & Casaca, 2013).
Deixaram de ser considerados organizacbes sem fins lucrativos e passaram a ser

apelidados de organizacdes com fins lucrativos (Sousa & Vieira, 2018).

1.1-Estrutura da dissertacao

Esta dissertacdo encontra-se estruturada em trés partes. Uma primeira parte, que
engloba a revisdo da literatura, que sera dividida em dois subcapitulos: Marketing e Marca.
No primeiro subcapitulo, abordaremos de forma geral a definicdo e o conceito de
marketing e abordaremos de forma profunda dois dos seus ramos mais prevalecentes
atualmente, o Marketing Desportivo e o Marketing Digital, demonstrando a sua relevancia
atual no futebol. Dentro deste subcapitulo, falaremos ainda do consumidor/adepto
desportivo, abordando as suas motivacdes e comportamentos. Em relacdo a Marca,
falaremos da sua definicdo e conceito, das fontes de valor da marca, mais precisamente do
conceito de brand equity e ainda do Amor a Marca, apresentando 0s seus determinantes e
consequéncias, aplicando isto tudo a industria do futebol, demonstrando a cada vez maior
importancia da marca nos clubes de futebol profissionais. A segunda parte consiste na
apresentacdo da metodologia desta dissertacdo. A terceira e ultima parte consistira numa
analise comparativa entre as trés primeiras classificadas no ranking da Brand Finance das
marcas futebolisticas, no ano de 2023: Manchester City, Real Madrid e FC Barcelona.
Apresentaremos as receitas destes trés clubes, através do estudo levado a cabo pela
consultora Deloitte, denominado Deloitte Money League 50 2023, e mostraremos como é

que estes clubes apresentam uma marca tao valiosa e robusta.
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Capitulo 11- Reviséo de literatura

1-Marketing
1.1-Definicéo e origem

Antes de abordar direta e minuciosamente os tipos de marketing mencionados na
introducdo e todas as suas caracteristicas e particularidades, parece-me de grande
importancia mencionar um pouco da sua historia e consequente desenvolvimento. Fazé-lo,
permitir-nos-a conhecer as mais diversas defini¢fes e praticas desta area de conhecimento,
a sua ligacdo com outras areas, bem como os problemas enfrentados e as discussdes
levantadas em torno do tema. Estudar e compreender a historia do Marketing é explorar as

suas raizes para entender as suas teorias e praticas atuais (Santos et al., 2009).

A palavra Marketing deriva do termo latim “mercare”, que se refere ao ato de
comercializar produtos na Roma Antiga. Surge nos Estados Unidos, na década de 40, a
pratica do Marketing, com o objetivo de conseguir satisfazer a necessidade de esforgo
adicional para incrementar as vendas. Anteriormente, esse esforco era desnecessario, pois

tudo o que era produzido era vendido (Santos et al., 2009).

Santos et al. (2009) acrescentam que o desenvolvimento do comércio despoletou a
diferenciacdo do Marketing como prética e area do conhecimento. Esta-se até em posicao
de afirmar que o Marketing é tdo antigo quanto o comércio, que € uma das atividades

humanas mais antigas.

Ambler (2004, p.3) corrobora o que foi dito acima e afirma: “O Marketing tem
existido desde o inicio do comércio, sempre pensado, ndo era chamado desta forma.
Mercadores ndo compravam e vendiam simplesmente; eles desenvolviam relacionamentos
de longo prazo, o que agora seria chamado de equidade da marca. Eles podem néo ter sido
introspetivos sobre os seus métodos de negdcios, mas se eles ndo tivessem conhecimento
de como satisfazer os seus consumidores, enquanto faziam lucro para eles mesmos, o

comeércio ndo teria sobrevivido”.
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Prosseguindo com a premissa do paragrafo anterior, outros autores, como Las
Casas (2001), Milagre (2001) e Sandhusen (2003), também defendem que o Marketing

existe desde o inicio do comércio, ainda que nao tivesse essa designacéao.

Embora o Marketing, como conceito, seja considerado recente, especialmente
quando comparado com outras ciéncias, como a fisica ou a matematica, ndo se pode deixar
de levar em consideracdo que, desde a sua criacdo até aos dias que correm, ja sofreu
inimeras mudancas e transformagdes. Desenvolveu-se dentro de um contexto muito
particular, acompanhando o proprio desenvolvimento do mercado, arquitetando novas
perspetivas que o diferenciam de outras praticas organizacionais e, ainda, foi sofrendo
modificacdes levadas a cabo pelas escolas que surgiram e se desenvolveram ao longo da

sua existéncia (Santos et al., 2009).

A era do Marketing surge a partir do momento em que 0S empresarios se
aperceberam da importancia da conquista e da manutencdo de negdcios a longo prazo e,
especialmente, da manutencdo de relagdes permanentes com o0s seus clientes. Passou-se a
valorizar mais o consumidor e chegaram a conclusdo de que todos os produtos deveriam

ser produzidos a partir da constatagdo dos seus desejos e necessidades (Santos et al., 2009).

De acordo com Loureiro (2023), o Marketing € um conceito bastante amplo,
levando a que, com o passar dos anos, fosse definido e delimitado de diversas formas por
uma pandplia de autores, sendo alterado consoante o entendimento de académicos e

profissionais da area.

A American Marketing Association (AMA) refere o marketing como “a atividade,
conjunto de conhecimentos e processos de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que
tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedades como um todo” (Kotler
& Keller, 2013, p. 3).

Kotler (2000) define Marketing como uma ferramenta social e de gestéo,
procurando satisfazer necessidades e desejos, através da criacdo, oferta e troca de produtos.
Assim sendo, o Marketing assume uma funcdo empresarial que tem como responsabilidade
a identificacdo e a antecipacdo de necessidades e desejos, a capacidade de determinacao do
potencial de rentabilidade do negocio, especificando os mercados-alvo a atingir pela
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organizacdo e tomando decisOes acerca de produtos ou servicos adequados para estes
mercados (Kotler, 2003; Carvalho, 2020).

Lindon et al. (2004) afirmam que o Marketing é um conjunto de meios que uma
empresa dispde para vender os seus produtos aos clientes, com o objetivo de manter a
rentabilidade da organizacédo. Definicdo que é refutada por Mendes (2011), que afirma que
a definicdo dos autores anteriores reduz o marketing apenas a dimensdo do produtor, sendo
que é sabido que a atitude do Marketing deve ser tomar decisdes em prol do consumidor. A
tentacdo de tomar decisGes em funcdo das suas préprias ideias, desejos ou convicgdes ndo
pode, em momento algum, toldar a mente dos responsaveis das organizacdes. Carvalho
(2020) afirma que se deve focar numa analise minuciosa e exaustiva do consumidor,

moldando a estratégia da empresa ao cliente e ndo o oposto.

Kabus (2016) apresenta também a sua definicdo de Marketing, consistindo num
conjunto de acbes de carater econdmico, procurando ndo so possibilitar a obtencdo de
lucro com a atividade operacional da empresa, mas também a satisfacdo das necessidades
do consumidor. A autora pretende que o Marketing seja visto como um conjunto de a¢bes
econdmicas que tem como objetivo estabelecer uma relacdo entre produtos, servicos e 0s

Seus precos, para que seja possivel responder as necessidades dos consumidores.

1.2-Marketing Desportivo
1.2.1-Definicéo

O conceito de Marketing Desportivo tem vindo a sofrer alteracbes durante os
ultimos anos. Tendo em conta a natureza incerta que caracteriza intrinsecamente o
desporto, este ramo do marketing pauta-se pela constante mudanca de resultados, estando
dependente das situacOes e oportunidades vividas no momento (Kotler et al., 2010; Arigil
& Pennazio, 2011; Smith, 2014). Ao nos depararmos com o marketing desportivo,
podemos observar a sua complexidade e particularidades, sendo uma éarea de estudo
relativamente recente, divergindo da globalidade das vertentes do marketing (Bolarinho,
2021).

Sutton (2004) refere que o marketing desportivo se define por meio das trocas

com o consumidor através de diversas atividades que procuram satisfazer necessidades e
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expetativas deste. O marketing desportivo consiste na aplica¢do de principios e processos
em produtos de foro desportivo e ndo-desportivo. E utilizado ndo s6 na promocio de
produtos ou servicos de um determinado clube ou organizacdo desportiva, mas também de
produtos e servicos sem qualquer tipo de relacdo com o desporto propriamente dito (Van
Heerden, 2001; Buhler & Nufer, 2006; Smith, 2014; Figueiredo, 2022).

O marketing desportivo € reconhecido por Smith (2014) e Shank e Lyberger
(2015) como um ramo completamente distinto dentro do conceito umbrella do marketing,
pois ndo serve apenas para promover as atividades realizadas por um clube desportivo,
como é o caso dos eventos realizados ou dos produtos e servicos oferecidos pelo clube.
Estes autores reconhecem que o desporto é uma a janela de oportunidade que proporciona
a outros servigos ou produtos, ndo relacionados com o desporto, de utilizarem o

mediatismo e a globalidade do desporto como uma forma de promogéo.

Para Smith (2014), DeGaris (2015), Bolarinho (2021) e Guerra e Silva (2023) séo
duas as perspetivas para 0 marketing desportivo: a comercializacdo de produtos e servigos
desportivos diretamente ao consumidor, como, por exemplo, equipamento desportivo,
competicdes desportivas, eventos desportivos, campanhas publicitarias para promover uma
equipa e um atleta, bilhetes de época, entre outros. Por outro lado, temos a comercializacao
de produtos e servi¢os ndo desportivos, com o intuito de obter vantagens comerciais, de
mercado e financeiras, através de parcerias diretas com entidades e/ou eventos desportivos.
Apresentamos o caso de Cristiano Ronaldo com a Linic, ou de uma marca de bebidas
alcodlicas que organize e tenha direitos exclusivos para fornecer cerveja num local ou
evento desportivo, ou do patrocinio da MasterCard a UEFA Champions League. Pode-se

afirmar entdo que existe o marketing no desporto e 0 marketing através do desporto.

1.2.2- A importancia do desporto e a evolucdo do Marketing Desportivo

O desporto foi-se tornando preponderante e uma constante no quotidiano das
pessoas e a sua crescente valorizagdo fez com que os clubes fossem tratados cada vez mais
como empresas que geram milhGes todos os anos. Com a diversificagdo e crescente

complexidade dos clubes, surge assim a necessidade de comunicar dentro e fora dos
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mesmos, usando principalmente a comunicagdo externa que rentabiliza o que se faz
internamente e que tem como objetivo estimular o consumo e a interacdo dos
adeptos/consumidores com os produtos desportivos (Buhler & Nufer, 2006; Pimenta,
2017).

O desporto € intangivel, subjetivo, imprevisivel, imensamente consumido por
massas, em que a satisfacdo do cliente esta intrinsecamente ligada ao seu contexto social e
emocional. Evoca uma identificagdo pessoal e ligacdo emocional muito forte, possui um
apelo universal que persuade todos os elementos independentemente dos fatores
demogréficos, politicos, econdmicos e socioculturais. Tem o poder de criar herois e lendas,
despertando uma adoracdo gigantesca por eles e um fanatismo impar (Ribeiro, 2011,
Pereira, 2013).

Ndo e apenas uma forma de entretenimento e uma industria geradora de
quantidades exorbitantes de dinheiro. A sua pratica é fundamental na educacdo dos mais
novos, contribuindo positivamente para um desenvolvimento mais coerente da formacéo
da personalidade. A tomada de riscos, decisbes e espirito de equipa sdo constantes na
pratica de qualquer modalidade desportiva, assim como o apelo a criatividade e
espontaneidade dos praticantes, ajudando na exclusdo de comportamentos negativos e anti-

sociais em criancas ou adolescentes em desenvolvimento (Sa & S4, 2008; Ribeiro, 2011).

O desporto possui uma caracteristica Unica e que o distingue de varias outras
atividades da sociedade, a de ser universal. Isto é, valores como o fair play, o convivio e a
amizade sdo-lhe inerentes, albergando todas as nacionalidades, religides, culturas e
historia, sem nunca discriminar nenhuma das anteriores (S& & S4a, 2008; Carvalho, 2020).
Todos estes fatores contribuem para que as empresas tomem a deciséo de associar as suas
marcas a uma atividade que transmite uma série de conceitos positivos (Mullin et al.,
2007).

Como ja se tinha concluido, o desporto é uma parte fundamental da sociedade
contemporanea, embora a pratica desportiva, assim como boa parte das modalidades
existentes, ja contem com alguns séculos de existéncia. Um exemplo perfeito sdo 0s Jogos
Olimpicos da Antiguidade, cuja primeira edi¢do é anterior ao nascimento de Cristo, e a sua

consolidacdo como pilar da sociedade deu-se somente durante o Séc. XX, com 0s jogos
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olimpicos a receberem a coroa de expoente méaximo da pratica desportiva (Beech &
Chadwick, 2013).

O aparecimento em forca da televisdo, no pds-Segunda Guerra Mundial, veio
mexer ainda mais com a forma de produzir desporto e a maneira como este é encarado. Os
grandes eventos passaram a ser transmitidos em imagens, permitindo a sua divulgacao a
uma escala mundial e com um nivel de atratividade maior comparativamente ao
providenciado pela radio. Nos dias que correm, as maiores competicdes desportivas, como
0s Jogos Olimpicos ou os Campeonatos do Mundo e da Europa de futebol, s&o vistas por
centenas de milhdes de espectadores por todo o planeta. Logo, existe um vasto publico-
alvo que as empresas mais abastadas a nivel financeiro ndo podem desvalorizar. Os varios
milhdes alocados pelas mesmas para patrocinio de grandes eventos tém como objetivo
chegar junto de potenciais consumidores, espalhados um pouco por todo o mundo, €, ao
mesmo tempo, associar-se aos valores positivos, como a ambicdo, 0 sucesso e 0 bem-estar
que o desporto veicula, especialmente o futebol (Proni, 1998; Cardia, 2004; Rein et al.,
2009).

Ndo é facil definir uma data especifica para o surgimento do marketing
desportivo. O primeiro grande marco terd ocorrido na década de 70 do Séc. XIX, quando
as empresas de tabaco no Estados Unidos criaram cromos com a imagem dos jogadores de
basebol e venderam-nos juntamente com o0s respetivos macos. Mais tarde, em 1921,
novamente no basebol, a empresa de fabrico de tacos, Hillerich e Bradsby, lancou uma
campanha de promocéo dos seus produtos e acabou a liderar o mercado no seu segmento.
Quinze anos depois, em 1936, durante a realizacdo dos Jogos Olimpicos de Berlim, o
norte-americano Jesse Owens viria a tornar-se famoso pelas medalhas de ouro que
conquistou perante Adolf Hitler e a Alemanha nazi, tendo sido o primeiro afro-americano a
calcar sapatilhas da marca Adidas (Pozzi, 1998; Proni, 1998; Cardia, 2004; Iglesias et al.,
2020).

A Nike, conhecida marca de roupa e artigos desportivos, estava atenta ao impacto
inegavel que os principais atletas das mais variadas modalidades poderiam vir a ter na
comercializacdo dos seus produtos. Ao associarem-se inteligentemente a grandes nomes,
conotados com 0 sucesso e tidos como modelos a seguir, a multinacional norte-americana

descobriu que poderia incutir nos seus produtos o mesmo selo de qualidade dos seus
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associados. O primeiro a ligar-se a Nike foi o corredor Steve Prefontaine, em 1973, em que
a irreveréncia era uma das suas caracteristicas mais proeminentes, para ja nao falar do seu
sucesso desportivo e impacto na inovacdo da modalidade em que competiu. Mais tarde, na
década de 80, a inclusdo do basquetebolista Michael Jordan nas suas fileiras teve um
impacto incomensurdvel no crescimento da empresa & escala mundial, demonstrando ser
uma escolha particularmente acertada. O sucesso do antigo jogador da NBA e 0s seus
saltos portentosos, aliados a uma determinacdo, competitividade fora do comum e
mentalidade super-humana, deram a render milhares de milhdes de ddlares a Nike através
da linha de sapatilhas Air Jordan, ainda hoje um icone quando o tema é cal¢ado desportivo,
adquirindo com todo o direito um estatuto de intemporalidade ao alcance de poucos
(Gadiraju, 2016; Kim, 2020).

A crescente imposigéo do futebol na cena desportiva internacional motivou, ndo
SO a necessidade de melhorar a comunicacdo com o publico-alvo, mas também o interesse
de outros gquadrantes provenientes de meios ndo-desportivos, cujos objetivos e interesses
ndo se enquadravam nos das instituicdes desportivas. Assim, é possivel concluir que o
surgimento do marketing desportivo era inevitavel e ocorreu de forma orgéanica
(Manovich, 2009; DeGaris, 2015).

No que toca ao marketing desportivo no futebol, uma das primeiras instancias
protagonizou-se em Italia, em 1952, quando a Stock 84, famosa produtora italiana de
brandy, procurou investir 30 mil délares em anincios em todos os estadios do pais, através

de todos os clubes da Serie A, o principal campeonato do futebol Italiano (Pozzi, 1998).

De acordo com Nishikori (2018), a primeira equipa que utilizou algum tipo de
publicidade foi a do Eintracht Brausnchweig, em 24 de margo de 1973, numa partida
contra 0 Schalke 04. Naquela partida, os jogadores entraram em campo com O Seu
tradicional equipamento amarelo. Todavia, a diferenga encontrava-se no simbolo do clube,
que, por 100 mil marcos alemées, atualmente 50 euros, foi trocado pelo logotipo do
famoso licor alemao Jagermeister. Apesar da proibi¢do explicita contra anuncios, o clube

conseguiu passar ileso.

E importante ressalvar que a utilizacio de publicidade nos equipamentos

futebolisticos ndo surge mais cedo, devido a proibicdo levada a cabo pela Federacédo
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Internacional de Futebol (FIFA), permitindo apenas a do fabricante dos equipamentos,
ainda que de forma discreta (Pozzi, 2000; Cardia, 2004; Nascimento & Oliveira, 2018).

A genial jogada de marketing, protagonizada pelo Eintracht Brausnchweig, serviu
como inspiracdo e catalisador para outros clubes seguirem o seu exemplo. Um dos
primeiros a fazé-lo foi o Bayern de Munique que, na temporada 1973/1974, passou a
utilizar o seu tradicional equipamento vermelho sem o simbolo do clube e com o logétipo
da marca Adidas no peito. A partir dai, ainda que timidamente, outras equipas da Europa
passaram a contar com patrocinios nas suas camisolas, até que, nos anos 1980, a Fifa
levantou a proibicdo que tinha instalado (Nishikori, 2018). Ainda, na Alemanha, pode-se
constatar outros clubes a utilizar o patrocinio, como o simbolo da Mercedes-Benz aparecia
no equipamento de treino da selecdo Alema e no do VB Stuttgart, a marca de carros Opel
figurava no Bayern Munich, a empresa de embalagens Tetra Pak patrocinava o Eintracht
Frankfurt e os jogadores do Borussia Dortmund promoviam apoélices de seguros
Continental (Magalhaes, 2007).

A Adidas foi uma pioneira ao vincular o seu nome e imagem a eventos
desportivos e atletas, antes de esta estratégia ter sido popularizada pelo marketing
desportivo. Um exemplo prético foi o seu envolvimento nas décadas de 80 e 90 com a
FIFA e o mundial de futebol. Quando Diego Armando Maradona capitaneou 0 seu pais
Argentina, na final do Mundial de 1990 no Estadio Olimpico de Roma em Itélia, tinha algo
em comum com o seu adversario, Alemanha Ocidental. Ambas as selecBes utilizavam
adidas, assim como a equipa de arbitragem. Entre as 24 equipas presentes na competicao,
15 equipavam totalmente Adidas; todas as bolas utilizadas nos jogos eram Adidas. Quatro
anos depois no mundial de 94, o log6tipo da Adidas era mais prevalente nos equipamentos

das selecdes que o proprio escudo das selecdes (Sa & Sa, 2009; Gadijaru, 2016).

Outro bom exemplo que se destacou foi a Parmalat. Instalou- se no Brasil na
década de 70, iniciando uma lucrativa ligacdo com o clube de futebol Palmeiras apenas na
década de 90, devido a feroz competicdo que enfrentou neste segmento de mercado. A
parceria durou 9 anos e revelou-se fundamental na reestruturacdo do clube, pois ndo era
meramente assente no patrocinio de eventos, de equipamentos e materiais necessarios para
o funcionamento do clube, e na injecdo de dinheiro para o pagamento de salarios, mas

tambem numa revolug&o, ao nivel executivo e administrativo, criando uma diregdo focada
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na contratagdo de jogadores, possuindo assim a Parmalat muito mais seguranga no
investimento dos seus recursos. Estas medidas puseram fim ao jejum de 16 anos de titulos
que assolava o clube. Outros clubes patrocinados pela Parmalat foram o Real Madrid, um
dos maiores clubes de Espanha e do panorama do futebol mundial, e o Parma de Itélia
(Jesus, 2022).

Contudo, um dos maiores exemplos de sucesso, no que toca ao marketing
desportivo, € a Austriaca Red Bull, famosa empresa de bebidas energéticas. Fundada em
1987, procurou logo desde inicio aliciar principalmente um publico-alvo mais jovem, visto
que serdo eles o0s seus maiores consumidores. Tendo em conta esta mentalidade, voltaram-
se para o desporto, um mercado muito apetecivel para as gerac6es mais jovens (Magalhaes,
2007; Kunz et al., 2016; Bacha, 2022).

Inicialmente, a Red Bull limitava-se a investir em desportos radicais, comprando
equipas e patrocinando atletas e eventos, em linha com a estratégia de criar uma base de
fas e consumidores nas faixas etarias mais jovens. Porém, com o passar dos anos, a Red
Bull comegou uma expansdo para outras modalidades desportivas, como o futebol,
automobilismo, motociclismo, basquete, héquei no gelo e aviacdo. A mudanca de
paradigma no futebol deu-se em 2005, e até aos dias que correm, patrocina 4 clubes,
espalhados um pouco por todo o mundo. Séo eles Red Bull Bragantino no Brasil, RB
Leipzig na Alemanha, Red Bull Salzburg na Austria e, por fim, New York Red Bulls nos
EUA. E, ao longo destes anos, sdo varios os palmarés conquistados pelos clubes por si
patrocinados, demonstrando a importancia que tiveram no crescimento destas instituicoes e

da sua marca (Kunz et al., 2016).

Atualmente, a evolucdo e modernizacdo do futebol fizeram com que se tornasse
muito mais do que um jogo, tornando-se um negdcio muito rentavel. Apesar do futebol
ainda ser a grande atracdo, sdo varios outros fatores que constituem o produto desportivo
como um todo. De um lado, temos o espectador, que consome o dito produto desportivo,
sendo, a0 mesmo tempo, participante na producdo do mesmo. Do outro, temos 0s
jogadores, a organizacao e toda a logistica associada, tendo como missdo fazer com que o
espectador tenha uma boa experiéncia. Para além das partes mencionadas, surge ainda o
patrocinador, fator cada vez mais fulcral no desporto, e ao qual cada vez sd&o mais as

empresas que se pretendem associar a ele (Tadeu, 1997; Arroteia, 2005; Boehmer, 2016).
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1.2.3- Carateristicas

O Marketing Desportivo apresenta caracteristicas idiossincraticas que exigem que
as suas estratégias e consequente aplicacdo sejam distintas da aplicacdo do Marketing
noutros contextos (Ambler & Styles, 1997; Carvalho, 2020).

O comportamento do consumidor de desporto € influenciado pelo maior ou menor
envolvimento que o individuo apresenta com uma modalidade, equipa ou um atleta. Isto
torna-se num desafio para os marketeers, embarcando na dificil e complexa tarefa de
entender e decifrar o comportamento do consumidor, tentando trazer novas pessoas € mais
jovens para o desporto e, a0 mesmo tempo, transformar os apenas simpatizantes em
espetadores regulares e, posteriormente, em fas. O que foi dito verifica-se inteiramente no
caso do futebol, o comportamento de um adepto frequentemente ultrapassa toda e qualquer
expetativa tida em conta no desenvolvimento de estratégias do Marketing Desportivo (Pitts
& Stotlar, 2007; Grove et al., 2012; Stegmann et al., 2023).

A incerteza e imprevisibilidade do produto desportivo também é outro fator a ter
em conta pelo marketing. Olhando para o futebol, ou para qualquer outra modalidade,
vencer € o grande objetivo dos envolvidos. Contudo, um ciclo vitorioso de uma certa
equipa nao fara automaticamente do futebol um desporto mais apelativo as massas, nem
tdo pouco garante que 0 seu consumo aumentard. Alias, dando o exemplo dos ditos trés
grandes do futebol Portugués, FC Porto, Benfica ou Sporting, pode-se constatar que a
maior afluéncia aos seus respetivos recintos desportivos aumenta quando o desfecho final é
mais imprevisivel, especialmente nos jogos entre si. Quando disputam partidas contra
adversarios, teoricamente inferiores, o interesse € menor, pois a sua vitoria € um dado
praticamente adquirido (Arigil & Pennazio, 2011; Ratten & Ratten, 2011; Stegmann et al.,
2023).

O desporto é uma paixdo que vai aos 4 cantos da terra, e é visto por todas as
classes, faixas etarias e géneros. Logo, o marketing desportivo possui um potencial
significativo para ser um veiculo de publicidade potente. A globalizacdo dos media e a
segmentacdo de mercado permitem que o emissor alcance os mais variados mercados e
publicos. A particularidade do marketing desportivo permite abordar a divulgagdo de uma

marca ou produto de forma menos ortodoxa. Cada vez mais a utilizacdo de meios
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alternativos, como merchandising, promog¢des, o0 patrocinio de variados eventos, e a
utilizacdo de meios alternativos na comunicagdo com o publico, como as redes sociais, sdo
importantes para a criacdo de uma marca forte e estabelecida. Estas sdo algumas das
vantagens do marketing desportivo e o porqué de cada vez ser mais procurado pelas

marcas que desejam promover a sua imagem através dele (Silva & Las Casas, 2017).

O desporto esta disseminado em todos os meios de comunicagdo imaginaveis,
como a internet, a televisdo, a radio, 0s jornais, as revistas, as redes sociais, entre outros.
Esta realidade, se for bem explorada pelas marcas, poderd ser muito rentavel, devido ao
menor esforco financeiro necessario e a alta capacidade de divulgacdo. A marca, a sua
imagem, e produtos ou servicos que fornecem serdo amplamente difundidos e ficardo na
mente do consumidor, isto se as campanhas publicitarias e o merchandising forem
estruturados e executados corretamente (Pitts & Stotlar, 2007; Kotler et al., 2010; Borges
de Oliveira, 2013).

A magnitude de cada jogo e competicdo desportiva esta diretamente relacionada
com o planeamento e o alcance do marketing. Os clubes e os seus patrocinadores
transformaram tudo o que esta envolvido no jogo em algo significativo, através dos meios
de comunicacdo. Alguns exemplos sdo a apresentacdo dos jogadores, técnicos e dirigentes,
figuras publicas que estejam no recinto desportivo para assistir a partida, a dramatizacao de
jogos importantes para o desfecho de uma competicdo ou entre clubes rivais, e 0
lancamento de novos itens desportivos. O futebol possui um magnetismo téo significativo
e uma importancia na sociedade contemporanea que tem contetdo suficiente para entreter
as massas de forma praticamente diaria, gerando constantemente oportunidades para 0s
clubes e empresas beneficiarem do marketing desportivo (Lim et al., 2010; Witkemper et
al., 2012).

Borges de Oliveira (2013) chama & atencéo para o facto de que as grandes figuras
do desporto sdo uma excelente arma e forma de atrair a atencdo dos consumidores para
produtos desportivos, como camisolas, chuteiras, e sapatilhas e para produtos nao
desportivos, como perfumes, e itens de roupa que estes patrocinem. Isto sucede porque a
imagem e a opinido que um consumidor possui € um dos alicerces mais importantes para a

criagdo de uma marca forte.
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A emergéncia da venda dos direitos televisivos é uma das instancias que permite
aos clubes de futebol arrecadarem uma quantia significativa de dinheiro de forma
recorrente, assim como a presenca em competicdes europeias, assegurando um encaixe
monetario pela qualificacdo para a mesma. A importancia da publicidade é inegavel, seja
através de painéis, a venda dos direitos do nome do estaddio a empresas, patrocinios, a
venda dos direitos desportivos dos jogadores a outros clubes ou até fundos de
investimento, surgindo ai uma oportunidade de amortizacdo do investimento realizado, a
venda de produtos oficiais do clube, o aluguer dos espagos do clube para eventos como

concertos ou festivais, etc (Grove et al., 2012; DeGaris, 2015).

Para concluir, o futebol € um fendmeno a escala mundial, um sucesso entre as
massas e com uma industria que movimenta bilides de euros, para ndo falar do prestigio
associado a ele. Dada a importancia que o futebol adquiriu nos dias que correm, as grandes
empresas estariam a desperdicar uma vantajosa oportunidade ao nao se associarem a ele,
passando ao lado de um mercado que ndo tem intencdes de abrandar o seu crescimento
(Shank & Lyberger, 2015).

1.3-Marketing Digital
1.3.1-Definicéo

O Marketing Digital, também conhecido como marketing 4.0, € uma evolucdo
natural do marketing tradicional, utilizando um conjunto de estratégias econémicas e
sociais adaptadas ao meio digital. O seu aparecimento e evolucdo surge muito por culpa da
criacdo da WEB 2.0, termo utilizado para descrever uma nova forma de utilizar e navegar
na Internet, em que o seu contetdo e aplicativos encontram-se em constante alteracao por
parte de todos os seus usuarios. A WEB 2.0 veio facilitar a pesquisa e 0 armazenamento, a
troca de dados, informacdo e conteddo multimédia entre os utilizadores, para além de ter

facilitado a comunicagdo e as transa¢does comercias de produtos e servigos (Mabi¢ et al.,
2019).

Loureiro (2023), através da American Marketing Association, afirma que o
marketing digital apresenta flexibilidade, adaptando-se as necessidades e metas definidas

no negocio, podendo ser arquitetado de varias formas e em diferentes canais.
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A explosdo da Internet veio com uma mudanca de paradigma no que toca a
maneira como as empresas constroem relagbes e como comunicam com 0S Seus
consumidores. A realidade é que todos os dias utilizamos a Internet. Todo o
desenvolvimento tecnologico que tem vindo a acontecer culminou com o surgimento do
marketing digital, uma nova variante do marketing que utiliza todo o potencial das
tecnologias digitais na criacdo e divulgacdo de conteddo para a promogdo de produtos ou

servigos de uma empresa (Milichovski, 2017).

As empresas vém evoluindo paralelamente ao desenvolvimento tecnoldgico,
encontrando-se cada vez mais ligadas ao mundo digital, possuindo uma estratégia cada vez
mais moderna, explica Abreu (2015). Contudo, precisam de assimilar que os consumidores
estdo também cada vez mais informados e proactivos. A exigéncia é cada vez maior e leva
a que as marcas se adaptem rapidamente a este novo paradigma de consumidor ativo,
informado e que exige uma comunicacdo rapida e assertiva (Megalli, 2008; Uhrich, 2014;
Milichovsky, 2017).

A tecnologia e o marketing digital tém evoluido quase de médos dadas. A chegada
da Web 2.0 apresenta-se como um fator decisivo no conceito mais atual de marketing
digital. Criou um mundo completamente orientado para o consumidor, em que 0S
utilizadores sdo parte ativa e podem ser criadores de conteudo, em que o seu feedback
imediato ¢ varias vezes fulcral na tomada de decisdes estratégicas (O’Reilly, 2007; Mabi¢

et al., 2019; Sousa, 2020).

A pandplia de métodos de marketing digital faz com que possua varios beneficios.
O alcance global e o baixo custo que acarreta sdo dois dos seus trunfos, visto que, através
da Internet, se pode chegar a utilizadores espalhados por todos os cantos do planeta e,
investindo tempo e recursos, fara com que ndo sejam necessarios grandes esforcos
financeiros para ser bem-sucedido. A enorme adaptabilidade e a facilidade na construcdo
de relacionamentos séo idiossincraticas do marketing digital. As campanhas levadas a cabo
pelo Marketing Digital apresentam-se maledveis e adaptam-se facilmente & estratégia
definida e, uma vez que se nota um aumento na intenc¢do do cliente em interagir de perto
com as empresas, a eficacia do Social Media Marketing podera conceber relaces

duradouras com atuais e futuros clientes. A sua interatividade torna-se basilar no
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estabelecimento de relagdes entre consumidores e marcas e na sua fidelizagcdo (Berman,
2008; Anagnastopoulos et al., 2018; Loureiro, 2023).

Jones et al. (2011) e Guerra e Silva (2023) acrescentam 3 pontos chaves ao

marketing digital:

e Arapidez e instantaneidade do fluxo de informacao
e A identificacdo do cliente e a personalizacdo do marketing

e A rrelevancia da informacéo e o envolvimento do cliente

A Internet encontra-se constantemente inundada por informacéo, levando a que o
publico-alvo possa mudar de opinido com tremenda facilidade. Para o marketing digital
revela-se fundamental que ele seja de um foro mais pessoal, fazendo com que o
consumidor se sinta ouvido, tarefa facilitada pela quantidade de estatisticas que podem ser
acedidas online. Com o constante bombardeamento de informacéo, a relevancia do que é
apresentado aos consumidores € a forma de se destacar entre a competicdo (Baynast et al.,
2018).

O que foi dito nos paragrafos anteriores por Guerra e Silva (2023) e Loureiro
(2023) demonstram o porqué do marketing digital ser, atualmente, 0 ramo de marketing
com maior crescimento. A possibilidade de ser monitorizado, medido e implementado com
precisdo é um dos seus grandes trunfos. A maior diferenca entre o marketing tradicional e
o digital é o custo. Este Gltimo possibilita uma monitorizacdo de custos de forma continua,
e a sua viabilidade adapta-se a diferentes realidades financeiras. Esté a tornar-se no método
de comercializacdo mais importante, afirma Guerra e Silva (2023). Uma empresa pode-se
promover a si e a gama de produtos e servicos que oferece em diversos canais, desde redes
sociais, a motores de busca e a publicidade em outros websites, permitindo chegar mais
depressa ao utilizador que deixou um rasto online na procura de certo produto ou servico
(Hanna et al., 2011; Kim & Hastak, 2018).

E nem a pandemia causada pela Covid-19 importunou o crescimento e a maior
relevancia do marketing digital, muito pelo contrario. As politicas governamentais de
isolamento social levaram a que as pessoas permanecessem nos seus lares, permitindo ao
marketing digital ter cada vez maior preponderancia dentro das organizacfes, desde a

captacdo de novos clientes, na consolidacdo da marca, ao auxilio nas vendas, na melhoria
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do relacionamento com os seus consumidores, entre outros. Tais feitos s6 foram possiveis
alcancar, devido a versatilidade e flexibilidade idiossincratica deste tipo de marketing
(Mastromartino et al., 2020).

Fenton et al. (2021) acrescentam que, com a disseminacdo global do novo
coronavirus, uma grande fatia das empresas ou foram forcadas a parar a sua atividade
temporariamente ou a mudar o seu modus operandi, adaptando-se as adversidades que
foram instauradas pela situacdo mundial na altura. Uma pandplia de organizac@es tiveram
de se reinventar no mercado para obter a atencdo de possiveis clientes, que estavam
fechados em casa. Estas condicGes foram perfeitas para o maior uso do marketing digital,

quer por grandes empresas, quer por individuos a comecar 0s seus negocios.

A web 2.0 fez com que os 4 P’s do marketing do marketing-mix tradicional,
conceito criado por Kotler e McCarthy, se tornassem obsoletos e em desuso, visto que
outras variaveis assumem maior importancia nos dias que correm. O cliente cada vez mais
procura um produto ou servi¢co mais personalizado e exclusivo. O foco principal deixa de
ser no produto, passando a ser mais preponderantes as emocdes que a marca desperta na
mente do consumidor. Quando uma ligacdo é formada entre a empresa e o consumidor,

nasce uma relagdo duradoura (Consoli & Musso, 2010; Sousa, 2020).

Consoli & Musso (2010) concluem que o consumidor se apresenta mais
auténomo, exigente, conhecedor dos detalhes dos produtos do mercado e mais interessado
na qualidade e no servico prestado do que era verificado anteriormente. Torna-se cada vez
mais necessario que as empresas oferecam algo que as distinga no mercado, para que
agarre a atencdo e a intencdo de compra do individuo pelo seu servico ou produto. Certas
empresas criaram a sua propria comunidade, assumindo a sua administracdo,
aproximando-se ainda mais do consumidor e do feedback do mesmo, filtrando mais
facilmente o que importa para o seu funcionamento. Contudo, ndo impede o utilizador de
navegar por outras comunidades. A empresa deve estar presente em varias comunidades
diferentes, onde o0s seus produtos ou servigos sejam referenciados de modo a estar sempre
a par da concorréncia e da imagem percecionada da empresa pelos consumidores (Ballouli
& Hutchinson, 2010; Kim & Hastak, 2018).
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A ligacdo estabelecida entre a marca e o consumidor ajudou a desvendar que o
processo de compra do ser humano envolve muitas vezes uma decisdo mais emocional do
que propriamente uma fundamentada e tomada racionalmente. O marketing deve explorar
0s sentimentos dos consumidores e incentivar as marcas a contar uma historia cativante

que desperte interesse no que tém para oferecer. (Chanville, 2012; Baynast et al., 2018).

Chegou-se a conclusdo que ndo ter presenca nas redes sociais, nos dias que
correm, ndo é uma opcdo. Elas sdo parte essencial do dia-a-dia-das pessoas e sdo uma
extensdo da sua personalidade. Tendo isto em conta, o grande desafio que é colocado as
empresas passa por adaptarem-se a esta nova realidade e a perceber qual a melhor
plataforma para fazer negdcios. A comunica¢do empresarial das empresas teve de se
reinventar e acomodar 0 mundo das redes sociais na forma como as marcas comunicam e
apresentam o seu produto/servico. A grande resisténcia que se verificava em décadas
anteriores em criar um simples site para uma empresa estd completamente enterrada.
Hodiernamente, sdo raros 0s casos em gue as marcas se recusam a comunicar digitalmente,
seja a nivel de website ou pelas redes sociais. As que ainda ndo o fazem correm o sério
risco de ser ultrapassadas pela concorréncia (Popp et al., 2016; Balliauw et al., 2020;
Mastromartino et al., 2020).

As redes sociais sdo uma forma Unica e revolucionaria de comunicacdo, devido ao
seu caracter bidirecional, proporcionando a consumidores, audiéncias e fas uma ponte de
comunicagdo direta com as suas marcas e celebridades favoritas. Vieram possibilitar um
relacionamento diferente entre marca e consumidor, que nao era possivel com os moldes
tradicionais dos sites, tornando-se uma ferramenta de comunicag¢do importantissima entre
as marcas e a sua clientela, mudando radicalmente como as estratégias de marketing sao
planeadas e implementadas (Ballouli & Hutchinson, 2010; Kim & Hastak, 2018; Guerra &
Silva, 2023).

Um maior grau de transparéncia e maior conectividade entre marca e consumidor
ndo foi a Unica coisa que as redes sociais trouxeram para a vida das pessoas. Tornaram-se
um percussor de maior inclusédo social e trouxeram um sentimento de comunidade aos seus
utilizadores. Mudaram a forma como as pessoas interagem, derrubando as barreiras
geograficas, possibilitando a pessoas de todos os cantos do mundo a criacdo de amizades

com aquelas que possuam 0s mesmos gostos e interesses, desenvolvendo fortes lagos de
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ligacdo (Popp et al., 2016; Pereira, 2019; Balliauw et al., 2020; Mastromartino et al.,
2020).

Outro ponto a favor das redes sociais € que se tornou uma plataforma onde
qualquer pessoa pode tecer a sua opinido sobre qualquer tipo de assunto e debaté-lo com
outros internautas. Devido a uma grande parte da populacdo estar presente nas redes
sociais, temas polémicos e desconcertantes como a religido, politica e questbes
socioecondémicas. O Youtube foi palco de um debate presidencial americano em 2008, em
que os usuarios eram livres de enviar questbes para que os candidatos respondessem.
Donald Trump utilizou de forma muito eficaz o Twitter, tornando-se o politico mais
seguido na rede social e pondo para segundo plano a sua comunicacao por meio de canais
mais tradicionais, como as televisfes e os jornais (Kuzma et al., 2014; Parganas et al.,
2015; Pereira, 2019).

A estonteante velocidade com que a informacdo circula nas redes sociais ¢ bem
maior do que a dos canais tradicionais de informacéo. Este facto fez com que os principais
jornais e revistas mundiais, como o The New York Time, The Washington Post, The
Guardian, optassem por uma abordagem digital, utilizando as vérias redes sociais do
mercado e criando os seus proprios aplicativos para que os seus leitores recebessem as

informacBes em primeira méo (Pereira, 2019).

1.3.2- Marketing digital desportivo e a importancia das redes sociais

Pereira (2013) sublinha que 0s novos meios de comunicacdo alteraram
completamente a maneira como os adeptos convivem com o desporto. Enquanto hé uns 15
a 20 anos atras, a cobertura desportiva cingia-se apenas a algumas referéncias nos jornais
locais e ao jogo em si, nos dias que correm o mediatismo no futebol é infinitamente maior
e a sua cobertura é global e muito mais personalizada. A incorporacdo de novas
tecnologias veio mudar completamente o paradigma de como o desporto era produzido,
disponibilizado, entregue ao consumidor e como era consumido, contribuindo
massivamente para a diversificacdo dos canais de comunicacdo, encorajando uma
aproximagao entre os novos media e 0 marketing desportivo (McAllister & Turow, 2002;
Mayfield, 2011; Butterworth, 2021).
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Atualmente, o adepto de futebol tem ao seu dispor uma enorme quantidade de
informagdo sobre o seu clube & distdncia de um clique. As novas tecnologias
implementaram um modelo que permite ao clube e aos seus departamentos de marketing
estarem muito mais conectados com os seus fds em qualquer altura do dia, sem a
necessidade de estabelecer um horario definido para a atualizagdo de noticias relacionadas
com o clube, ndo se deixando afetar pelas barreiras temporais e espaciais. Este fendmeno
estende-se ainda as competicdes desportivas e equipas, criando novos canais de
comunicacdo para fortalecerem a sua relacdo com os fas (Roberts, 2004; Boyd & Ellison,
2007; Butterworth, 2021; Machado, 2021).

Outra prova da mudanca no relacionamento entre o futebol e os media passa pelo
aumento de contetdo disponibilizado na Internet, demonstra Pereira (2013). Os fas cada
vez mais séo distribuidores de informacdo, diminuindo o impacto e a utilidade dos meios
de comunicacdo mais tradicionais. Se estes Gltimos pretendem sobreviver no atual
contexto, terdo a necessidade de se adaptar e inovar na maneira de conectar com 0 seu
publico-alvo (Manovich, 2009; Sundar & Limperos, 2013; Borges, 2019).

A comunicacdo desportiva tem vindo a sofrer alteragdes e a evoluir
incessantemente, muito por culpa do surgimento das plataformas de streaming, da venda
de direitos televisivos por valores exorbitantes, pela preponderancia dada pelas
organizagOes desportivas na sua relacdo com os seus proprios fas e como potenciar isso a
seu favor (Ballouli & Hutchinson, 2010; Williams & Chinn, 2010; Pedersen et al., 2020;
Aragjo, 2022).

A transmissdo desportiva é uma arma bastante eficaz para ultrapassar as barreiras
fisicas e espaciais de um estadio e possibilita as organizacdes fomentarem uma conexao
com 0s seus adeptos um pouco por todo o0 mundo. O jogo em si sera sempre 0 aspeto mais
importante dos clubes. Contudo, destaques dos jogos, entrevistas aos protagonistas e
imagens dos bastidores estdo entre os contetdos mais apelativos pos-jogo. Esta
versatilidade de contetdo, apresentado pelos clubes nas plataformas digitais, é algo que
muito dificilmente serd encontrado nos media tradicionais. Para além disso, podem ainda
criar conteudo publicitario e vendé-lo a patrocinadores ou ainda vender contetdo exclusivo
aos seus adeptos com um servico de assinatura. Varias sdo as formas de atuacao, todas com

0 mesmo objetivo, dotar os clubes de maior controlo da sua imagem publica. Plataformas
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como a ESPN+, Sport TV, TNT Sports, DAZN, Amazon Prime video, entre outros,
criaram aplicacOes para os dispositivos mdveis e para os computadores, possibilitando ao
telespectador ndo perder um segundo que seja do seu clube favorito, onde quer que se
encontre (Pedersen et al., 2020; Herencia, 2021; Araudjo, 2022; Jesus, 2022).

Todas as organizacdes desportivas pretendem encontrar o canal de comunicagao
mais eficiente e que possua 0 menor custo possivel, é aqui que entram 0s novos media.
N&o s6 apresentam uma nova forma de comunicacdo e com uma capacidade de
disseminacdo nunca antes vista, também estdo equipados para informar, educar, persuadir
e entreter os consumidores desportivos. A nova forma de comunicacdo instalada tornou a
comunicacdo permanente e mais dindmica, impulsionando a industria do desporto global e
geradora de varios milhGes (Blumrodt et al., 2012; Lucena & Casaca, 2013; Borges, 2019;
Aragjo, 2022).

A indGstria do desporto e o marketing digital desportivo ndo ficaram de fora e
decidiram explorar o potencial das redes sociais. Com milhdes de utilizadores e uma
excelente plataforma de difuséo de contetdos, os clubes de futebol tém vindo a aumentar
consideravelmente a sua fanbase por todo o mundo, a procura de vivenciarem experiéncias
Unicas que s6 o futebol pode oferecer. E um dever dos clubes satisfazerem as suas
necessidades e aproxima-los dos atletas que tanto gostam e respeitam, afirmam Roberts
(2004), Ballouli e Hutchinson (2010), van Doorn et al., (2010), e Guerra e Silva (2023).

O marketing do mundo desportivo voltou-se para as redes sociais, tornando-se o
principal meio de comunicacdo das equipas, atletas e até mesmo a pagina oficial da
modalidade. As redes sociais penetraram facilmente na esfera desportiva, devido a sua
capacidade de simplificar a comunicacdo com os fas. Esta caracteristica permite angariar
muito mais capital financeiro dos patrocinadores, devido ao maior alcance que possui
(Roberts, 2004; Milichovsky, 2017; Sousa, 2020).

Cruciais para entender a mente do utilizador, que procura cada vez mais obter
informacdo e fonte de entretenimento no meio digital, as redes sociais séo o sitio perfeito
para as organizacgOes desportivas e 0s seus atores obterem o seu feedback e poderem estar
dotadas da informacdo necessaria para satisfazer as necessidades dos seus adeptos.

Tornaram-se, atualmente, o centro das estratégias empresariais nas mais variadas
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indUstrias, devido ao vasto nimero de pessoas que as utilizam diariamente (Ballouli &
Hutchinson, 2010).

Atualmente, nem mesmo as empresas com valores mais conservadores e
tradicionais ficaram indiferentes ao impacto e oportunidades criadas pelas redes sociais,
incluindo marcas de luxo, instituicdes financeiras e empresas do sector da saude. Todas as
grandes marcas ou empresas tém presenca nas redes sociais e o principal objeto é
transversal a todas: aproximacdo aos clientes. Os clubes de futebol ndo séo exceg¢do. Em
2018, todos os clubes das 4 maiores ligas do futebol europeu (Primeira Divisdo Espanhola,
Bundesliga Alemd, Premier League Inglesa e Serie A Italiana) possuiam conta no

Facebook, Twitter e Instagram (van Doorn et al., 2010; Aichner, 2019).

O grande beneficio das redes sociais é a sua grande acessibilidade. O facto de
serem gratis e de serem de facil uso, sem necessidade de software adicional e a sua
capacidade de ligar as pessoas sdo pontos fortes que as empresas ndo se podem dar ao luxo

de ignorar (Kuzma et al., 2014).

E notorio um aumento do uso das plataformas das redes sociais pelas
organizacOes desportivas e pelos seus atletas, explicam Ballouli e Hutchinson (2010) e
Loureiro (2023). S&o vérios os beneficios, como um maior envolvimento com os seus fés,
sendo de baixo custo e apresentando altos niveis de eficiéncia, permitindo um maior
alcance do marketing e da sua esfera de influéncia, proporcionando novas experiéncias

desportivas.

As marcas desportivas utilizam as redes sociais para informar os seus seguidores
de tudo o que esta relacionado com o clube (Ballouli & Hutchinson, 2010; Borges, 2019;

Loureiro, 2023). Como por exemplo:

e A compra, venda ou empréstimo de jogadores;

e A apresentacdo de novos catalogos de merchandising com o intuito de aumentar as
vendas;

e Addisponibilizacéo de bilhetes para jogos;

e A promocdo de servigos e produtos dos seus patrocinadores;

Obradovic et al. (2019) complementam com:
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e Informacdo ao vivo relativa ao jogo (Golos marcados, equipas iniciais,
substituicdes realizadas, lesdes sofridas pelos jogadores);

e Os melhores momentos do jogo (Os lances de golo, jogadas mais bonitas, melhores
defesas do guarda-redes);

e Entrevistas a jogadores/ treinadores;

e Momentos dos bastidores (treinos, chegadas ao estadio, historias de balneario);

e Factos interessantes sobre os jogadores, sobre o clube e estatisticas relevantes;

e Atividades encabecgadas pelos fas.

Os clubes desportivos possuem a capacidade de monitorizar ou até mesmo iniciar
um tépico de conversacdo, recolhendo de perto informacdes sobre aquilo que os adeptos
falam, o contetdo e a frequéncia com que o fazem. Ao ir ao encontro daquilo que 0s
consumidores pensam ou sentem sobre a marca, as organizacdes pretendem melhorar a
imagem da sua marca e ajustar as suas estratégias conforme seja necessario (Williams &
Chinn, 2010; Parganas et al., 2015; Baynast et al., 2018).

A utilizagdo do Facebook tem o potencial de se tornar bastante lucrativa para as
organizagOes desportivas, especialmente devido ao baixo custo de criacdo e manutencédo de
um perfil (Kuzma et al., 2014). Nao s6 por ser a rede social com mais utilizadores do
mundo, mas também pela acessibilidade em estar informado com as Ultimas noticias do
clube que apoia. Fomenta ainda uma cultura de interagcdo entre os adeptos (Walker et al.,
2011; Aradjo, 2022).

O Twitter € bastante utilizado como vetor de informacdo, por parte das
organizagOes desportivas, por permitir uma comunica¢do em tempo real com 0s varios
protagonistas dos clubes de futebol, como os atletas e treinadores (Parganas et. al, 2015;
Boehmer, 2016; Aradjo, 2022). O acesso em tempo real as informacdes da equipa fortalece
a ligacdo emocional que os adeptos possuem com o clube. Depois das informacg6es obtidas,
os utilizadores da rede social podem discorrer e partilhar a informacéo obtida com o resto
da comunidade (Williams & Chinn, 2010). Todas as equipas profissionais, dos desportos
mais populares da América do Norte, tém conta no Twitter, onde estdo incluidas as da
Major League Baseball, National Basketball Association e da National Hockey League,
bem como todos os clubes da English Premier League (Williams & Chinn, 2010; Parganas
etal., 2015).
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O Youtube adquire capital importancia, devido ao numero elevado de
utilizadores, assim como por promover a interacdo e o envolvimento dos f&s através de
videos relacionados com o clube, como, por exemplo, os melhores momentos da equipa no
jogo, conferéncias de imprensa, desafios com o0s jogadores, entre outros. Tem a
particularidade de poderem ser visionados a qualquer dia e a qualquer hora e sem limite de
visualizagdes por utilizador (Kuzma et al., 2014; Abeza et al., 2021).

Os clubes de futebol estdo familiarizados com o fenémeno de popularidade que é
o0 Instagram, especialmente entre a geragdo mais jovem, que procura estar mais envolvida
com os clubes e os atletas, quer seja por imagens, noticias ou videos de curta duracdo. A
maioria dos adeptos possui 0 Instagram como rede social predileta, no que toca ao
envolvimento com o clube que apoia, pois preferem uma interagdo mais rapida e visual, ao
invés de informacgGes escritas. O maior envolvimento por parte dos adeptos com as marcas
e maior carga horaria de utilizacdo desta aplicacdo levou a que os clubes e os atletas
privilegiassem a sua utilizacdo, em detrimento dos outros tubarfes no panorama das redes
sociais. Lidera no nimero de interacdes entre adeptos e personalidades do mundo de
futebol, sendo ainda a plataforma preferencial dos clubes para gerar negdcio e para fazer

ativismo de varios tipos (Anagnostopoulos et al. 2018; Arauljo, 2022).

Torna-se importante fazer uma referéncia ao estudo de Anagnostopoulos et al.
(2018), que revelou ser pioneira na analise de como é o modus operandi das equipas
profissionais e como é gerida a relacdo com os seus publicos no Instagram. A concluséo
obtida foi que publicacdes relacionadas com sessdes de treino, viagens para 0s jogos fora,
a assinatura de novos jogadores e simples situacdes do dia-a-dia geram altos niveis de
interacdo entre as duas partes. Contudo, o tipo de publicacdo que gera mais interesse esta

relacionado com a historia do clube e contetido exclusivo.

O TikTok registou um enorme crescimento nos Gltimos anos e tornou-se numa
das redes sociais mais utilizadas. A pandemia de COVID-19 obrigou muitas pessoas a
ficarem em casa, 0 que propulsionou o seu numero de utilizadores. Os clubes de futebol
aproveitaram o seu crescimento para estabelecerem conta nesta rede social, promovendo o
seu conteudo na plataforma para os seus milhGes de fas, através de videos curtos, o
formato predileto desta rede social. Tamanho foi o seu crescimento e notoriedade adquirida
que fez com que o Tik Tok se tornasse parceiro oficial do UEFA Euro 2020, realizado em
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2021, aumentando a presenca de conteldo desportivo e presenca das organizacoes
desportivas a nivel mundial na mesma (Patel & Binjola, 2020; McHugh & Krieg, 2021).

1.4- O consumidor desportivo

O adepto é o principal combustivel que permite os clubes de futebol se manterem
vivos e relevantes. A componente competitiva ndo se restringe aos 22 jogadores em
campo, ela contagia também os adeptos que assumem, coloquialmente, o rotulo de décimo
segundo jogador (Raney, 2009; Coombs & Harker, 2021). A sua forma de viver 0 jogo
fora das 4 linhas € intensa e Unica, tém em si a capacidade de dar vida aos estadios e tém
influéncia positiva e negativa no ambiente dos mesmos (Rein et al., 2007; Raney, 2009;
Marques & Goulart, 2012; Barbosa, 2016; Teixeira, 2017; Vieira, 2017; Coombs &
Harker, 2021; Araujo, 2022).

Nos dias que correm, o0 mundo do futebol é bastante competitivo, em que a oferta
disponibilizada para o seu consumo atinge niveis historicos, seja sob a forma de idas aos
estadios, transmissdes televisivas ou através da Internet. O merchandising nunca foi tdo
vasto, apresentando uma extensa oferta de produtos desportivos, desde equipamentos,
cachecois, bandeiras, bolas, entre outros (Marques & Goulart, 2012; Vieira, 2017; Maderer
et al., 2018). O papel dos adeptos no sucesso financeiro de uma organizacdo desportiva é
inegavel (Bauer et al., 2008; Raney, 2009; Teixeira, 2017; Balliauw et al., 2020).

A complexidade do desporto profissional obriga as organizacdes desportivas a
focar a sua atencdo ndo s6 no produto em si, mas também em quem o consome, tornando-
se num fator chave no crescimento na inddstria e numa grande arma de crescimento
competitivo dos clubes. Se quiserem ser bem-sucedidos, os clubes desportivos devem estar
dotados de estratégias e ferramentas capazes de expandir a sua base de fds e manter

contentes aqueles que ja os acompanham (Teixeira, 2017).

E factual o constante crescimento da indGstria desportiva, tornando-se cada vez
mais importante para as administracdes dos clubes e os seus departamentos de marketing
conhecer 0s comportamentos, crencas e motivagdes dos seus consumidores. Contudo, as
organizagOes desportivas ndo podem esperar que os adeptos aparecam nos estadios Unica e
exclusivamente pela paixao que tém pelo jogo. A exigéncia do adepto é cada vez maior e

as suas necessidades devem ser levadas a sério pelos clubes. O ambiente de competicao
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cada vez mais feroz do mercado faz com que seja cada vez mais dificil atrair e fidelizar os

adeptos, tornando-se essencial desenvolver uma estratégia vencedora (Rein et al., 2007).

Uma das caracteristicas idiossincraticas dos adeptos de futebol que ndo se
encontram em mais lado nenhum assenta na sua lealdade, nunca abandonando ou deixando
de consumir se o produto ndo corresponder as expectativas. Por outras palavras, se o clube
que um adepto de futebol apoiar ndo andar a fazer bons resultados, este ndo deixard
subitamente de gostar do clube e passar a apoiar outro ou deixara de ver jogos do mesmo
(Funk et al., 2009; Araujo, 2022).

O objetivo principal dos clubes passa por tornar o maior nimero de adeptos
possiveis em sdcios ativos, participando em idas ao estadio, na compra de produtos
oficiais, entre outras atividades que fagcam o clube lucrar. Para que isto se torne realidade,
torna-se capital para as organizagdes desportivas analisar e descobrir 0 complexo sistema
de crengas e emocdes e fendmenos sociais que levam a este tipo de comportamento dos
adeptos (Funk & James, 2006; Meng et al., 2015; Araujo, 2022).

Tendo em conta a opinido de Teixeira (2017), a forte componente emocional que
caracteriza a relacdo entre os consumidores desportivos e as suas equipas levou a que
certos comportamentos e habitos comegassem a ser vistos como uma espécie de ritual da
nossa sociedade, assumindo contornos de cerimonias quase religiosas. A paixao partilhada
pelos adeptos do mesmo clube leva a que se partilhem lugares de culto, terminologia e
simbologia especifica. No contexto desportivo, estes comportamentos comecaram a ser
considerados tribais (Rook, 2007; Neale, 2009).

Araujo (2022) corrobora confirmando que o comportamento do adepto de futebol
estd popularmente associado ao tribalismo, devido a forte paixao e dedicacdo por parte do
mesmo, unindo-se em torno de um interesse comum e tornando-se defensores acérrimos do
mesmo (Dionisio et al., 2008; McCarthy et al., 2014).

O conceito de tribos é em si um conceito antigo e consiste na unido de individuos
em torno dos mesmos valores, ideologias e paixdes, traduzindo-se na realizagéo de rituais e
na existéncia de simbolos e locais de culto, que permitem que o individuo se identifique

com 0 grupo em questdo. Essa unido proporciona um envolvimento tdo forte que o
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membro considera a tribo como uma extensdo sua, como parte da sua personalidade
(Godin, 2008; Teixeira, 2017).

A compreensdo dos motivos que levam aos consumidores a interessarem-se por
um desporto ou por uma equipa em especifico tornou-se basilar para os dirigentes do
marketing, o0 que catalisou a necessidade de recolherem informacdes e desenvolverem
estratégias que ndo s6 aumentem o numero de consumidores, mas também de proporcionar

bons produtos e servigcos que satisfagcam as suas necessidades (Teixeira, 2017).

Agora, através de Funk et al. (2009), Pimenta (2017), Teixeira (2017), Carvalho
(2020) e Araujo (2022), apresentaremos 0s motivos mais comuns e representados na

literatura sobre o comportamento e 0os motivos do consumidor desportivo:
Interacéo Social

Os grupos tribais sdo constituidos por individuos que demonstram interesses e
desejos semelhantes entre si, catalisando o estabelecimento de uma ligacdo afetiva entre
eles. O individuo ao aderir a um grupo, onde as suas paixdes e interesses sejam 0S mesmos
do resto dos integrantes, ndo s6 tem a oportunidade de os consumir em comunidade, mas

também de fortalecer a sua relagdo com os outros membros (Holt, 1995, 2004).

A experiéncia que um evento desportivo traz ndo se esgota na visualizagdo do
jogo em si, pois os adeptos aproveitam 0 momento para conviver e socializar com 0s
outros adeptos, seja num local de culto, como o estadio, em casa ou num café. Traz
grandes beneficios ao estado de espirito do consumidor, sendo uma possibilidade de
escapar a rotina, de afastar um possivel sentimento de monotonia e a possibilidade de criar
memorias com amigos, familia e outras pessoas com interesses semelhantes aos seus
(Lage, 2009).

Ritual

Existem fortes paralelismos entre uma partida de futebol e uma ceriménia
religiosa. Comecando pelo estadio, este é apresentado como um local de culto, de caracter
sagrado; a indumentaria e objetos utilizados no apoio a equipa (camisolas, cachecois,
tambores, bandeiras, tarjas, entre outros), 0 ambiente recheado de canticos, coreografias e

expressdes simbolicas. Todos estes fatores tornam o jogo muito mais imersivo e aumentam
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0 envolvimento do adepto com o clube e o desporto em si, pondo a sua individualidade de
parte para ser integrante de algo coletivo e muito maior do que ele (Neale, 2009).

Familia

Aliar fazer algo que gostamos com a possibilidade de o fazer com a nossa familia
é um fator de motivacdo para o consumidor desportivo, que consegue a0 mesmo tempo
fazer uma atividade que Ihe desperta sentimentos de alegria e bem-estar e,

simultaneamente, fortalecer os lagos familiares (Mendes, 2011).

A paixdo sentida por um clube é muitas vezes transmitida de pais para filhos ou
até mesmo de avos para netos, como se de algo de hereditéario se tratasse, podendo-se

mesmo afirmar que a paixao por um clube estivesse no proprio sangue e ADN familiar.
Afiliacdo a Equipa

Consiste na necessidade demonstrada pelo consumidor em pertencer a algo maior
que ele e a partilha-lo com outras pessoas, levando a que 0 motivo ou objeto desse grupo
passe a fazer parte da sua personalidade. Os clubes tém vindo a perceber que os adeptos se
sentem mais realizados e felizes se se sentirem parte da organizacdo. Este fendmeno fez
com que fossem desenvolvidas varias companhas de aproximacdo por parte dos clubes a
sua massa associativa (Maffesoli, 1996; Sutton et al., 1997; Holt, 2004).

Um exemplo da fomentagdo da afiliagdo dos fas foi levada a cabo pelo Sporting
Clube de Portugal. Na temporada 2017/2018, criou a campanha “Feito de Sporting”,
consistindo num video virado para a unido entre clube e massa associativa, pautada por
frases tais como “Tu ndo és do Sporting, Tu és o Sporting” ou “Nds ndo fomos feitos um

para o outro, n0s somos feitos um do outro”.
Historia da Equipa

O estabelecimento de uma ligagdo emocional tdo poderosa como a que €
evidenciada pelos adeptos de futebol pode estar associada a historia do clube. O passado
histérico de um clube, especialmente se for recheado de conquistas, é um fator chave para
se apoiar uma certa instituicdo desportiva. A tradi¢cdo ganhadora de um clube é um fator de

orgulho para os seus adeptos, em que um conhecimento profundo das suas conquistas
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fortalece a unido dos mesmos e demonstra que 0 seu apreco ndo é algo efémero, mas sim
fruto de toda a historia associada ao seu clube, aos seus resultados desportivos do passado
e das suas antigas glorias (Sutton et al., 1997; Brito & Lencastre, 2014). Quanto maior for

0 sucesso alcangado no passado, maior serd a comunidade de adeptos do clube.

Identificacdo

A identificacdo de um adepto assenta no grau de compromisso pessoal e
emocional que este desenvolve com a organizacdo desportiva e o qudo comprometido esta
com o clube (Sutton et al., 1997; Gau et al., 2009).

Adeptos que apresentam um grau de identificacdo muito elevado revelam maior
nimero de anos como adeptos, presenca mais assidua nos jogos, quer sejam em casa ou
fora, na utilizacdo de objetos afetos ao clube e uma maior consisténcia neste tipo de

comportamentos e em outros relacionados com o apoio ao clube (Gau et al., 2009).
Realizacéo

Desportivamente falando, boas exibicdes e resultados positivos despertam
sentimentos de felicidade e realizacdo ao adepto. A ligacdo emocional é de tal maneira
forte que as vitorias da equipa acabam por ser consideradas pessoais.

Como ja se pode concluir, nem todos os adeptos vivem o desporto da mesma
maneira, divergindo nos seus interesses, desejos e necessidades. Logo, torna-se vital aos
gestores e profissionais de marketing segmentarem os adeptos em grupos que partilham as
mesmas caracteristicas e atitudes comportamentais. Uma boa compreensdo em como 0s
grupos de adeptos diferem em termos demograficos, sociais e culturais permitira entender
melhor 0s seus interesses e necessidades. Privilegiar altos niveis de compromisso e
lealdade, que levem a retorno financeiro, deve ser o objetivo principal das organizagoes
desportivas (Vieira, 2017).

Por outro lado, Teixeira (2017) e Carvalho (2020) segmentam os adeptos pelo seu

comportamento, quer no decorrer das partidas, quer nos momentos extrajogo.

A sua segmentacdo foi feita em quatro categorias:
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e Adeptos moderados: Frequentadores do estadio em dia de jogo, mas sem grandes
manifestacbes de apoio ou a utilizacdo de roupas/simbolos que os identifiquem
como adeptos do clube. Sem participacdo nos canticos nem nas deslocagdes da sua
equipa em jogos fora. Criticos, mas reconhecedores do forte apoio providenciado

pelas clagues;

e Adeptos Identificados: Grupo de individuos que se apresenta obrigatoriamente no
estadio com merchandising alusivo ao clube, mais pela ida ao estadio em si do que

pela participacéo ativa de apoio a equipa. Ndo marcam presenca nos jogos fora;

e Adeptos Expressivos: Diferem dos Identificados, pois envergam as cores do clube e
participam de forma proactiva no apoio ao clube, ndo sé no futebol, mas também
das diversas modalidades. Podem- se identificar ou ndo como membros das

claques, sem possuir as tendéncias extremistas de alguns;

e Adeptos Extremistas: Geralmente estdo associados as claques. Sempre bem
equipados com as cores dos clubes, utilizam também varios objetos associados a
claque onde estdo inseridos. Acompanham a equipa para onde quer que ela va e

demonstram comportamentos extremistas e marginais.

O comportamento das claques de futebol, assente na exibicdo de simbolos,
produtos e demonstracfes de apoio e afeto relacionados com o seu clube, como, por
exemplo, a utilizacdo de bandeiras, tarjas, cartazes, camisolas, canticos, coreografias, entre
outros, tem como grande objetivo mostrar o seu elevado grau de afiliacdo e uma ligacao
emocional fortissima com o clube, com o intuito de se diferenciarem ao maximo dos
adeptos dos clubes rivais, correndo até o risco de alienar e inferiorizar os adeptos do seu
proprio clube (Lage, 2009; Carvalho, 2020).

O envolvimento dos adeptos com os clubes de futebol ganhou novos contornos
com o desenvolvimento do mundo digital. As redes sociais ddo azo a que as comunidades
dos clubes de futebol estejam permanentemente ligadas ao clube e entre si, tornando-se
mais informadas e atualizadas com a realidade do clube. As suas experiéncias tornaram-se
mais completas e variadas, envolvendo-as cada vez mais com o dia-a-dia do seu clube. A

partilha de informacdo, experiéncias e historias por parte dos fds sobre os seus clubes
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atinge proporgdes nunca antes vistas, visto que a rapidez com que se espalha nas redes
sociais é instantanea (Maderer et al., 2018; Obradovic et al., 2019; Aradjo, 2022).

Schivinski et al. (2016) e Aratjo (2022) apresentam trés niveis de participacao

que os adeptos podem adotar nas redes sociais:

e O primeiro nivel de consumidor, que esta em maioria, apenas consome o conteudo
passivamente, visualizando os contetdos do clube que apoia sem interagir

diretamente;

e O segundo nivel de consumidor reage as publicacdes, quer seja com um gosto ou
até mesmo um comentario. Existem varios tipos de comentérios as publica¢des dos
clubes de futebol e os autores Anagnostopoulos et al. (2018) fizeram a sua
distingdo em quatro categorias. A primeira refere-se a comentarios positivos que
incentivam e apoiam 0 sucesso da equipa, a segunda a comentarios positivos que
demonstram um envolvimento emocional com a equipa, a terceira refere-se a
comentérios negativos em forma de critica em relacdo ao clube e, por ultimo, a

quarta sdo demonstrac6es de amor e afeto relacionados com o clube.

e O terceiro e Gltimo nivel de consumidor assenta na criacdo e divulgacdo de

conteudo relacionado com o clube (i.e., criacdo de péginas de fas).

Uma onda de feedback positivo ao conteudo postado online gerard mais confianca
no produto e aumentard o seu consumo. Todavia, € uma estrada com duas vias, pois as
redes sociais sao antros de comunidades com intencGes de perpetuar conteldo negativo,
pondo em risco a boa imagem dos clubes de futebol e dos seus atletas (Lipsman et al.,
2012; Aradjo, 2022). E notdrio, ndo s6 o aumento do peso da opinifo dos adeptos, mas
também da dificuldade em controla-la, independentemente do seu caracter positivo ou
depreciativo. Tornou-se importante que os clubes monitorizem de perto a atividade online
das suas comunidades, para que exista uma nog¢éo do tipo de comentarios dirigidos a si, aos
seus atletas e as suas praticas (Meng et al., 2015; Anagnostopoulos et al., 2018; Aradjo,
2022).

Em jeito de conclusdo, os adeptos s@o parte ativa na criacdo de valor para 0s

clubes, a sua voz ecoa cada vez mais e tém o poder de alterar o rumo que os clubes de
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futebol tomam. Cabe as institui¢fes ouvi-los e fomentarem estratégias, para aumentar a sua
lealdade e consumo de produtos/servicos do clube ou que tragam proveito financeiro ao
clube (van Doorn et al., 2010; Williams & Chinn, 2010; Maderer et al., 2018; Balliauw et
al., 2020; Araujo, 2022).

2- Marca

2.1- Definigo e conceito

A etimologia da palavra marca tem origem no termo nordico brandr, que significa
gueimar. Antigamente, os criadores de gado recorriam a um ferro quente para marcar o seu
gado com o intuito de distinguir o gado de cada pessoa (Clifton & Simmons, 2003; Araujo,
2022). Historicamente, o conceito de marca aparece nas primeiras trocas comerciais de
forma a autenticar a origem dos seus produtos. Em pleno século XVI1II, a marca ganha uma
nova dimensdo, em que os produtores ndo pretendiam apenas que 0s consumidores
associassem o nome da marca a Si € ao que comercializavam, mas também que 0s

distinguisse da concorréncia (Dos Santos, 2013).

Apesar da gestdo das marcas assumir um papel importante para as empresas ha
algum tempo, sé na década de 90 é que foi considerada uma prioridade para a gestdo de
topo (Keller, 2002, 2009; Atilgan et al., 2005; Storie, 2008; Baynast et al., 2018). As novas
tecnologias e a explosdo da internet vieram modificar a maneira como 0 mundo interage e
comunica e vieram abanar os alicerces de como as marcas sdo geridas. Portanto, tornou-se
necessario que os gestores olhem para as suas marcas de forma diferente, se quiserem

continuar a ser competitivos e a criar valor para os stakeholders (Viana, 2016).

Em 1960, a American Marketing Association define a marca como a combinacao
do nome, simbolo, termo, sinal e design, que permite a identificagdo dos produtos ou
servigos de um vendedor ou de um grupo de vendedores, diferenciando-0s dos seus
concorrentes. Nesta definigdo, podem-se deduzir as duas fungdes principais das marcas,

identificar e diferenciar (Lucena & Casaca, 2013).

Aaker (1991) define marca como um nome ou simbolo distintivo, como um
logo6tipo ou um design. Tem como fundamento identificar os bens ou servicos de um

vendedor ou de um grupo de vendedores, diferenciando-os dos produtos/servigos dos
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concorrentes. A marca informa o consumidor da origem do produto e protege ndo sé o
consumidor, mas também o seu produtor dos concorrentes que fabriqguem produtos

semelhantes.

Martins (2006) acrescenta a definicdo de marca a juncdo de atributos tangiveis e
intangiveis, simbolizados por um logétipo, criando influéncia e gerando valor, prometendo

e entregando as solucGes desejadas pelos consumidores, satisfazendo as suas necessidades.

Ja Kapferer (2008) refere-se ao conceito de marca de uma forma diferente,
associando-o0 a um sentimento de desejo e exclusividade, que se materializa em produtos,
servicos e experiéncias. E quanto mais este conceito for difundido, maior serd o poder e
valor da marca. O mesmo autor considera que as marcas Sdo Sistemas vivos e sdo

constituidos por 3 pilares:

e Os produtos e 0s servi¢os que a marca tem para oferecer aos consumidores;

e O nome e o simbolo, responsaveis pelas primeiras impressées com 0s
consumidores, mesmo antes de consumirem qualquer produto ou servigo dessa
marca;

e O conceito da marca, aquilo que ela representa, onde estdo incluidos a missao e 0s

valores da empresa. Valores com 0s quais 0s seus consumidores se identificam.

Almeida (2014) define marca como a combinacdo de nomes, simbolos, sinais e
desenhos pelos quais os clientes conseguem identificar as ofertas de uma empresa e, ao
mesmo tempo, distinguir em relagdo aos seus concorrentes. As caracteristicas e beneficios
de uma marca sao fatores que ficam ligados a experiéncia do consumidor, experiéncia esta
que partilhara com as pessoas do seu circulo social, como familiares, amigos e conhecidos
(Wright-1sak, 2012).

O sinal mencionado atribui uma identidade a marca, a qual pode ser composta por

trés elementos, afirma Lopes (2009):

e O nome da marca, utilizado quando se pretende verbalizar a que marca se esta a

referir;
e O grafismo da marca, consiste na parte da marca que é reconhecida, mas que ndo é

verbalizada, como, por exemplo, o logotipo;
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e A marca registada define-se pela parte da marca que se encontra protegida e

consagrada legalmente.

Para Viana (2016), o nome de uma marca ¢ muito mais do que a visao simplista
que trata 0 nome apenas como um rétulo que diferencia os varios produtores de um
produto. O nome da marca comunica com 0s consumidores, através das associagdes que
eles criaram com ela ao longo do tempo, pelas interacdes e experiéncias que tiveram com a

marca.

As mais variadas definicbes de marca, apresentadas na literatura académica,
assentam sempre num ponto, um produto que faca parte de uma marca estabelecida
distingue-se dos seus concorrentes. Mas indo ao encontro do tema deste trabalho, a marca,
sob o ponto de vista do marketing, tem um papel importante no posicionamento no
mercado (Kotler & Armstrong, 2006; Martins, 2006; Kapferer, 2008; Almeida, 2014;
Viana, 2016).

A marca € um dos maiores patrimonios de uma empresa. Nado sé lhe oferece
singularidade, como também a diferencia da competi¢do (DuFour & Eaker, 1998; Bauer et
al., 2008; Broom & Sha, 2013; Lucena & Casaca, 2013). A marca tem vindo a tornar-se
um dos ativos mais importantes das empresas, afirma Barbosa (2016), tendo vindo a
ganhar especial importancia, ndo sé na estratégia de gestdo das empresas, mas também no
marketing das mesmas. E cada vez mais um fator chave para o sucesso de uma empresa,
especialmente para penetrar num mercado particularmente competitivo e estabelecer uma
posicdo de dominancia e importancia nesse mercado. Os produtos da marca tornaram-se
um dos ativos mais importantes da empresa, pois, além do produto ou servico fornecido, a
marca apresenta um rol de qualidades funcionais, beneficios e valor acrescentado que ndo
se encontra no mercado, como a componente emocional e valores intangiveis, para se

conseguir diferenciar dos seus concorrentes (Guerra & Silva, 2023).

A marca é um fator decisivo na gestdo dos mercados contemporaneos, cada vez
mais exigentes e complexos. O aumento da importancia da marca deve-se a uma grande
mudanga de paradigma na comercializagdo. Passou-se de uma comercializagdo focada
apenas no langcamento do produto, para uma centrada na comunicagdo. Agora, 0 produto
deve ser apresentado de uma forma mais cuidada para chegar ao publico-alvo definido.
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Outro aspeto que mudou foi a importancia dada aos aspetos imateriais no momento da
venda do produto/servico (Semprini, 1992; Rinaldi, 2001; Dos Santos, 2013).

A nova mentalidade que as empresas tém vindo a demonstrar, em relacdo a
importancia do valor que as marcas tém, leva a que sejam necessarias estratégias a longo
prazo gque permitam aumentar o seu valor. Para além do aumento do volume de vendas e
do valor no mercado onde se inserem, também se denota a necessidade de trabalhar no

desenvolvimento do capital das suas marcas (Coomber, 2002; Aaker & Moorman, 2017).

A marca da valor ao produto, pois cria uma relacdo de valores intangiveis com os
seus consumidores. Na hora de escolher um produto, eles escolhem a marca, afirma Borges
de Oliveira (2013). O produto em si e a sua qualidade ndo chega, a marca é responsavel
por tornar o produto atraente aos olhos dos consumidores, sendo um fator chave na
aquisicdo de algo. A importancia da marca é notoria quando um consumidor se torna leal a
ela, dando preferéncia aos seus produtos e servicos em relacdo a concorréncia,
demonstrando lealdade a marca, um conceito importantissimo no consumo. O grande
objetivo da marca € gravar uma imagem positiva na mente do consumidor, que atribuira
valor aos produtos da marca consoante a experiéncia que teve com ela. A qualidade do

produto esta assente no valor que o consumidor atribui a marca.

As marcas sdo capazes de criar valor, quer para a empresa, quer para 0
consumidor. No que a empresa diz respeito, o valor das marcas esta associado a vantagem
que ela detém sob a concorréncia. A imagem de uma marca forte faz com que ela possa
vender a precos mais elevados em relacdo a concorréncia, possuindo uma qualidade
semelhante as marcas concorrentes. Para a empresa manter o valor de venda, 0s seus
consumidores tém que achar a marca superior, e esse estatuto adquirido deve ser o foco das
marcas, trabalhando continuamente para o manter. Da-lhe ainda vantagem competitiva no
recrutamento dos melhores profissionais da sua area, estabelecendo-se uma cultura de
superioridade, despoletando um sentimento de orgulho e de pertenca aos seus
colaboradores (Barbosa, 2016).

No que toca a criacdo de valor para o consumidor, a marca possui trés dimensoes,
explica Barbosa (2016), pode ser um contrato, um fator de identificagdo e de diferenciacao.

A marca é um contrato, pois oferece confianca ao consumidor. Isto é, uma boa imagem de
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marca diminui o risco que esta incorre quando adquire um determinado produto; quando os
produtos ndo permitem uma diferenciacdo imediata, a marca tem o poder de permitir ao
consumidor identificar facilmente qual é o seu produto; e a marca tem a capacidade de
diferenciar os seus produtos da competicdo e permite que 0s seus consumidores se
diferenciem do resto das pessoas, atribuindo-lhes um certo estatuto, tendo em conta 0s
valores partilhados pela marca, que passam a ser 0S mesmos que 0s dos Seus

consumidores.

Para concluir, quando se pretende construir uma marca coesa e de sucesso,
instaurando-se de uma cultura que a distinga das demais, as organizacdes devem clarificar
a sua missdo e 0s seus objetivos, possuir uma visao clara que va ao encontro das suas
ambicdOes futuras e os valores que pretendem transmitir, estabelecendo metas a longo prazo
que confiram um sentimento de propdsito e direcdo aos seus colaboradores (Araujo, 2022).

2.2- Brand equity

Na década de 80 ganha relevancia uma nova vertente da marca. Na altura,
realizou-se a venda de varias marcas por um valor muito mais alto do que o seu valor real.
Isto deveu-se a percecdo e ao poder que a marca transpareceu para o mercado. O valor da
marca passou a ser um dos ativos mais valiosos de uma empresa. Esta realidade alertou as
empresas para desenharem estratégias a longo prazo com vista a aumenta-lo (Rinaldi,
2001; Lencastre, 2007; Dos Santos, 2013).

A tentativa de valorizacdo das marcas por parte das empresas é uma tendéncia em
claro crescimento, procurando que a sua marca satisfaca mais do que apenas a
funcionalidade béasica para a qual foi criada. As fontes de valor da marca sdo variaveis que
influenciam a percecdo da marca e da sua imagem, no que toca ao valor dos seus produtos
ou servigos. A isto esté ligado o conceito de brand equity, alvo de muita discusséo entre 0s

autores, devido a falta de consensualidade da sua defini¢do (Barbosa, 2016).

O brand equity adquiriu um caracter fulcral na gestdo das marcas, quer no ponto
de vista teorico, quer no ponto de vista pratico. Tornou-se indispensavel conhecer os
ingredientes de sucesso de uma marca, 0 valor dela e como € que ele pode ser potenciado
(Ha et al., 2010; Almeida, 2014). O valor da marca é visto como o potencial que uma

marca tem para criar e acrescentar valor a um negécio, sendo que a sua medigdo é uma

47



mais-valia para as empresas. A sua avaliacdo é feita ao pormenor, identificando os pontos
fortes a explorar e os pontos fracos a melhorar, descobrindo novas oportunidades de
negocio e o desenvolvimento de novos produtos e servicos. As ilagdes tiradas servirdo para
aumentar o valor da marca e possuir um conhecimento mais aprofundado da sua imagem e

das associacOes que lhe sdo feitas.

O conceito de brand equity tem sido alvo de estudo por varios autores,
apresentando uma pandplia de definigdes e interpretacdes (Farquhar, 1989; Cobb-Walgren
et al., 1995; Washburn & Plank, 2002; Christodoulides & De Chernatony, 2004). O termo
brand equity pode-se basear em duas perspetivas distintas: financeira (centrada nos
beneficios para a empresa) e do cliente (centrada nos beneficios do consumidor). A
perspetiva financeira (financial-based brand equity) apresenta uma visdo que apresenta
como objetivo principal os retornos monetéarios que a marca proporciona as empresas. Ja a
perspetiva baseada no cliente (financial-based brand equity) explica o valor adicional que
uma marca atribui a um produto, tendo em conta o que vai na mente do consumidor
(Keller, 1993; Almeida, 2014; Marinheira, 2015).

Aaker (1991) define brand equity como o conjunto de ativos e passivos de uma
marca, como 0 nome e o simbolo. Este conjunto de elementos associados a uma marca
podem adicionar ou subtrair ao valor produzido por um produto ou servico e, caso seja

positivo, providencia valor ndo s6 para os consumidores, mas também para com a empresa.

O conceito de brand equity é tudo menos unanime no que toca a sua definicdo
dentro do mundo académico. Contudo, a grande maioria dos investigadores apresentam
consenso num ponto, é que o brand equity esta ligado a obtencdo de melhores resultados

num produto ou servigo se eles estiverem associados a uma marca (Marinheira, 2015).

Na perspetiva do consumidor, brand equity é a diferenca que a existéncia de uma
marca tem na forma como os consumidores definem o seu processo de escolha e como
reagem aos estimulos do marketing. O brand equity permite as marcas um aumento do
volume de vendas ou maiores margens de lucros do que alguma vez conseguiriam sem o
nome da marca, concedendo-lhes vantagem em relacdo ao mercado. No momento de
compra, 0s consumidores atribuem um valor a marca, acontecimento que adquire uma

importancia tdo grande como a qualidade que o produto apresenta, visto que a marca atua
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como critério decisivo e diferenciador, no que toca a tomada de decisdo dos consumidores.
Se um consumidor conhecer a marca, responderd de forma diferente a uma campanha de
marketing levada a cabo por ela na promo¢do de um produto/servico do que se nédo

estivesse familiarizado com a marca em questdo (Aaker, 1991; Keller, 1993; Viana, 2016).

Bodet e Chanavat (2010) atribuem a um brand equity forte o alto reconhecimento
por parte do publico do nome da marca, opinides favoraveis da imagem da marca, uma
patenteada alta qualidade nos produtos/servicos e a lealdade que ela desperta nos
consumidores. Sem desvalorizar o forte impacto do marketing, o verdadeiro valor do

brand equity encontra-se na mente dos consumidores e no valor que eles dao a marca.

Aaker (1991) e Keller (1993) sdo ambos responsaveis por desenvolver dois
modelos estruturais de brand equity baseados na perspetiva do consumidor, que ainda hoje
se mantém bastante relevantes na literatura do marketing e da marca, tornando-se

auténticas referéncias para modelos futuros (Gomes, 2021).

Atentando agora no modelo de brand equity de David Aaker (1991), ele é medido
como um conjunto de ativos e passivos pertencentes a marca. A maior bandeira do modelo
de Aaker assenta no valor que os ativos e 0s passivos podem providenciar a empresa. O
autor distribui os ativos e passivos em 5 niveis que considera serem a fonte do valor da

marca:

e Lealdade a marca

e Qualidade percebida

e Reconhecimento da marca
e Associacles a marca

e Bens pertencentes a marca (Patentes, marcas registadas, etc).

Para Keller (1993) a forca de uma marca estd na mente dos consumidores e
traduz-se no conjunto de percecOes e sentimentos que estes tém em relacdo a marca.
Assim, para que uma marca tenha mais valor, & necessario criar experiéncias em torno da
marca que transmitam pensamentos, sensacOes, atitudes, opinides e percecGes positivas
face a marca. Keller (1993) identificou 4 niveis que sdo indispensaveis para construir um

brand equity forte.
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Para Keller (1993), a valéncia de uma marca encontra-se na mente dos
consumidores e define-se pelas percecdes e sentimentos que estes desenvolvem em relagao
a Marca (Marinheira, 2015; Viana, 2016; Gomes, 2021). Para que uma marca crie valor, é
fundamental que os consumidores tenham experiéncias que se traduzam em atitudes,
pensamentos, percecgdes, sensacdes e opinides positivas face a si. Keller (1993) introduz
entdo o seu modelo de brand equity CBBE (Customer-based Brand equity), e citando o
autor através de Marinheira (2015), apresentando-o como “o efeito diferencial do

conhecimento da marca na resposta do consumidor ao marketing de uma marca”.

Marinheira (2015), Silva (2018) e Gomes (2021) afirmam que o modelo de Keller
(1993) vé o conhecimento da marca como requisito principal para 0 Seu Sucesso,
assumindo o papel central do valor da marca. O autor divide o valor da marca em dois
aspetos: brand awareness (reconhecimento e consciéncia da marca) e brand image
(imagem da marca). O primeiro baseia-se na notoriedade da marca. Isto é, baseia-se na
capacidade que o consumidor tem em reconhecer e lembrar-se da marca em diferentes
cenarios e de diferentes maneiras. O segundo refere-se ao conjunto de emocdes,
sentimentos e percecdes que os consumidores formam em relacdo a marca, traduzindo-se

no significado que a marca tem para 0s consumidores.

Gomes (2021) refere que o modelo de Keller (1993) apresenta uma sequéncia de

etapas para a construcdo de uma marca forte:

v' A primeira etapa ¢ a identidade da marca, isto €, uma marca deve ser reconhecida
pelos consumidores e assegurar que as percecdes dos mesmos estdo alinhadas com

a imagem que a marca pretende transmitir (Viana,2016);

v A segunda etapa é o significado da marca, que deve procurar estabelecer
assertivamente na mente dos consumidores a sua imagem e 0s seus valores, 0
conjunto de associa¢des da marca tangiveis (0 produto e 0s servigos) e intangiveis
(a imagem associada a marca). Esta etapa esta relacionada com a experiéncia e a
interacdo que o consumidor tem com os produtos da marca (Viana, 2016; Silva,
2018; Gomes, 2021);
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v' A terceira etapa é o significado da marca, muito sinteticamente, prende-se com 0
que os consumidores acham da marca, 0s seus sentimentos por ela e os julgamentos

apos a sua interacdo com ela (Silva, 2018);

v' A quarta e ultima etapa é o relacionamento com marca, quando se chega a esta
etapa significa que o consumidor respondeu positivamente as trés etapas anteriores,
estando dispostos a criar um relacionamento profundo com a marca, demonstrando-
Ihe lealdade e maior disponibilidade em consumir produtos ou servigos seus
(Viana, 2016; Silva, 2018).

2.3- A Marca no futebol

Em pleno 2023, os clubes de futebol sdo auténticas empresas comerciais,
apetrechados de praticas e planos de marketing, consoante 0s seus objetivos. Um clube de
futebol € uma marca, declaram Cirillo e Cantone (2015), Logo, a sua mentalidade e gestdo
ndo deve ser diferente das empresas de outros sectores de atividade. O objetivo nimero um
da gestdo das equipas profissionais deve ser o da criacdo de uma marca forte que seja

capaz de influenciar o comportamento dos seus fas.

No mundo desportivo, as marcas sdo os clubes. A sua grande e leal legido de fas
confere-lhes uma vantagem face as empresas mais tradicionais, que ndo costumam possuir
uma base de clientes que Ihes apresenta total lealdade, como acontece nos clubes de
futebol. Acrescenta-se ainda o facto dos seguidores do clubes difundirem ao maximo as
suas marcas, permitindo obter uma vantagem competitiva importantissima sobre as outras
marcas. Estes motivos levam a que muitas marcas de empresas tradicionais se liguem ao
mundo do futebol, através do patrocinio das marcas futebolisticas (Maderer et al., 2018;
Guerra & Silva, 2023).

Os clubes de futebol sdo marcas globais, com adeptos espalhados um pouco por
todo o0 mundo, que os defendem com unhas e dentes, em que o0 seu amor por eles acaba por
ser um traco de personalidade. Isto ndo sdo coisas que as marcas de outros sectores
econdmicos possam afirmar (Abosag et al., 2010). E, na década de 90, que o conceito de
marca penetra na induastria desportiva, ganhando preponderancia ao longo dos anos. A
forte concorréncia de outras organizagdes na industria do entretenimento obrigou os clubes

de futebol a apresentarem um produto mais apelativo e estrategicamente mais competente,
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explorando melhor os seus pontos fortes e procurando a sua sustentabilidade e
rentabilidade a longo prazo (Tapp, 2004; McLean & Wainwright, 2009; Lucena & Casaca,
2013; Aradujo, 2022).

Os clubes de futebol tornaram-se auténticas marcas que oferecem um produto e
um servico, e os adeptos os consumidores do seu produto, apagando o rotulo de
organizagOes sem fins lucrativos. N&o se preocupam apenas com bons resultados dentro de
campo, mas também por garantir a sua sobrevivéncia. Com o surgimento das Sociedade
Desportivas, vulgarmente conhecidas por SAD (Sociedade Anonima Desportiva), 0

profissionalismo das organizac@es desportivas é cada vez mais uma realidade.

De acordo com o Artigo 2° do Decreto-Lei n°67/97: “Para efeitos do presente
diploma, entende-se por sociedade desportiva a pessoa coletiva de direito privado,
constituida sob a forma de sociedade andnima, cujo objeto é a participacdo numa
modalidade, em competicGes desportivas de caracter profissional, salvo no caso das
sociedades constituidas ao abrigo do artigo 10.°, a promocao e organizacao de espetaculos
desportivos e o fomento ou desenvolvimento de atividades relacionadas com a préatica

desportiva profissionalizada dessa modalidade.”

Um cocktail de fatores, como o investimento financeiro das Sociedades
Desportivas, a transferéncia de jogadores e os megalémanos contratos publicitarios e
televisivos assinados, apresenta-se uma tempestade perfeita para os clubes de futebol
consolidarem a sua marca e rentabiliza-la ao méaximo, visto que o futebol é um negocio

cada vez mais rentavel, afirma Aradjo (2022).

Araujo (2022) corrobora esta afirmacdo com a apresentacdo das 10 marcas de
futebol mais valiosas para a Brand Finance, empresa de consultoria que faz avaliagcdo de

marcas, no ano de 2021;

Real Madrid Club de Futbol (Espanha), avaliado em 1.276 milhdes de euros;
Futbol Club Barcelona (Espanha), avaliado em 1.266 milh&es de euros;
Manchester United Football Club (Inglaterra), avaliado em 1.130 milhdes de euros;
Manchester City Football Club (Inglaterra), avaliado em1.118 milhdes de euros;
FC Bayern Miinchen (Alemanha), avaliado em 1.068 milhdes de euros;

o a0k~ 0w N e

Liverpool FC (Inglaterra), avaliado em 973 milhdes de euros;
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7. Paris Saint- Germain FC (Franca), avaliado em 887 milhdes de euros;
8. Chelsea Football Club (Inglaterra), avaliado em 769 milhGes de euros;
9. Tottenham Hotspur FC (Inglaterra), avaliado em 723 milhdes de euros;

10. Arsenal FC (Inglaterra), avaliado em 675 milhGes de euros.

Na opinido de Aradjo (2022), os produtos e servi¢cos ganham uma nova dimensao
quando estdo inseridos no universo de uma marca, adquirindo uma componente emocional
e o0 produto desportivo ndo é excecdo. Emocionalmente muito carregado, a
imprevisibilidade do seu desfecho e o ambiente de apoio e unido aos clubes é bastante
idiossincratico. A singularidade do produto desportivo explica-se com a sua simplicidade,
com o qudo dramatico e excitante pode ser, atingindo tdo rapidamente altos niveis de
euforia e felicidade, como sentimentos de tristeza e depressdo profundos. E a sua
imprevisibilidade que torna tudo tdo intenso. Desde a indumentaria relacionada com o
clube, aos objetos de apoio como cachecdis e bandeiras, aos canticos a fazer juras de amor,
a magnitude de um evento desportivo. Um jogo de futebol apresenta beneficios
intangiveis, como as emocdes que ele desencadeia em quem o V&, e beneficios tangiveis

como a vitoria de um jogo/troféu (Herencia, 2021).

Um grande objetivo das organizacOes desportivas € a edificacdo de uma imagem
de marca forte, através da satisfacdo e da lealdade dos seus adeptos, estimulando nestes o
desenvolvimento de emoc6es fortes e positivas em relacdo a marca. Os clubes devem estar
atentos as opinides dos seus adeptos e ao que sentem em relacdo ao momento atual do
clube, utilizando-as a seu favor. Os sentimentos dos consumidores do futebol séo um fator
chave no sucesso de qualquer organizacdo e no futebol mais preponderancia demonstra.
Para que a marca de um clube prospere, deve existir investimento na construcdo de uma
marca forte, especialmente através dos beneficios ndo associados ao produto. A incluséo
dos principais stakeholders é crucial na sua gestdo. Os Media, 0s patrocinadores, 0s
adeptos e as comunidades locais tém o poder de influenciar a imagem da marca,

positivamente ou negativamente (Blumrodt et al., 2012; Lucena & Casaca, 2013).

Apesar de uma relutancia inicial por parte da massa associativa, o relacionamento
que os clubes de futebol celebram com patrocinadores, que néo estdo relacionados com o
desporto em si, passou a ser visto com melhores olhos. As parcerias sdo bastante

vantajosas financeiramente para as organizagOes e 0s adeptos aperceberam-se disso
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rapidamente, pois quanto mais ricos os clubes forem, maior é a facilidade com que
conseguem contratar jogadores de qualidade, aumentando a possibilidade de vitérias e
gldria desportiva (Bauer et al., 2008; Abosag et al., 2010; Barbosa, 2016; Araujo, 2022).

Atualmente, esta em marcha a reinvencdo da marca desportiva, afirma Pereira
(2013). A revolucédo tecnoldgica e o aumento de preponderancia dos novos canais de
comunicacdo tém vindo a expandir a industria do futebol, assim como o célere crescimento
do patrocinio desportivo na criagdo de valor das marcas. Tendo isto em conta, os clubes de
futebol devem encontrar maneiras de rentabilizar os patrocinios através dos novos canais
de comunicacdo e perceber que consequéncias poderdo advir (Ballouli & Hutchinson,
2010; Williams & Chinn, 2010; Pedersen et al., 2020).

Para concluir, Pereira (2013) relembra que as marcas estabelecem permanéncia.
Isto &, o processo de consolidacdo da marca oferece prote¢do quando o produto desportivo
que os clubes apresentam ndo seja do agrado dos adeptos. Como tudo na vida é efémero, o
sucesso desportivo também o é. Nao existe um clube de futebol na historia que s6 conheca
gloria e o sucesso desportivo ndo dura para sempre. Logo, a consolidacdo da marca
desportiva é algo que acrescenta muito valor aos seus adeptos, fazendo com que a ligacdo

se mantenha estavel e forte.

2.3.1- Brand equity no futebol

Nos desportos coletivos, a componente mais importante na medi¢do do sucesso
dos clubes sdo os resultados desportivos. Contudo, ndo € a Gnica. Apesar de tudo, um clube
sem triunfos desportivos dificilmente tera sucesso comercial, seja em termos de receitas
que advém de patrocinios ou a participacdo em competicOes internacionais, recheadas néo
sO de prestigio mas também de prémios monetarios avultados (Arigil & Pennazio, 2011,
Dos Santos, 2013).

O futebol deixou de ser meramente um desporto para se tornar numa forma de
entretenimento e, de seguida, um negdcio extremamente rentavel. Além da parte
econdmica, o futebol profissional tem influenciado diretamente outros setores de atividade,
como os media. A existéncia de parceiros comerciais e patrocinadores, aliados aos proprios
fas do clube, sdo fundamentais para os clubes, pois sdo utilizados como veiculos de

comunicacdo e publicidade da propria marca. Esta vertente de negocio é bastante rentavel
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para os clubes, tornando-se a principal fonte de rendimento, dada a escassez de receitas
tradicionais. Um dos maiores clientes dos clubes sdo as cadeias televisivas que detém os
direitos televisivos das competicdes onde eles participam (Lim et al., 2010; Witkemper et
al., 2012; Gomes, 2021).

Sendo o futebol um desporto visto e praticado um pouco por todo o mundo, 0s
clubes devem ser vistos e geridos como se de uma marca se tratasse. Uma gestdo orientada
para o cliente (os seus adeptos), aliadas a utilizagdo de outras marcas (patrocinios) para
crescimento pessoal e monetério, sdo a chave para o sucesso comercial e um longo periodo
de longevidade. Torna-se importante para os gestores de marketing identificarem os pontos
fortes e fracos da marca, apresentando estratégias de marketing que consigam aumentar o
brand equity, materializando-se em sucesso comercial (Dos Santos, 2013; Marinheira,
2015; Viana, 2016).

A sua transformacdo em espetaculo, aliada a sua transmissdo em direto pelos
meios de comunicacdo social, fez com que as transmissdes televisivas fossem ndo so
importantes veiculos de publicidade, mas também uma das principais fontes de receitas nas
principais equipas de futebol, assumindo uma percentagem significativa nos seus
orcamentos (Grove et al., 2012; Dos Santos, 2013; DeGaris, 2015).

Nos dias que correm, a receita de bilheteira deixou de ser a fonte de receita
principal nos grandes clubes. Os clubes apresentam um portfélio extenso de fontes de
rendimento como a venda dos direitos da transmissédo televisiva dos seus jogos; venda de
espaco publicitario nos espacos desportivos do clube como o estadio, centro de treinos e
pavilhdes; a venda dos direitos desportivos dos atletas; a venda de produtos com a imagem
do clube e dos seus atletas, como as camisolas oficiais e o aluguer dos estadios para

eventos ndo-desportivos como concertos (Fernandes, 2009).

O patrocinio é um fendmeno global, sendo que cerca de 70% do investimento
global feito em forma de patrocinio é direcionado para o sector desportivo. E caracterizado
como uma variavel de comunicagéo, que tem como finalidade transmitir o nome, imagem
da empresa e 0s seus produtos/servigos, através da sua associacdo a eventos ou entidades
desportivas, com o proposito de obter beneficios com essa afiliacdo ou associac¢do (Diogo,
2016).
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O molde de patrocinio que as marcas costumam utilizar para se ligarem aos clubes
desportivos assenta, normalmente, num apoio financeiro a um determinado evento ou
clube, tendo por finalidade a promocdo da sua marca. Forma-se uma ligacdo comercial
entre o fornecedor de fundos, recursos ou servicos e a organizacdo, que da em troca
direitos de imagem e merchandising, estabelecendo uma ligagdo que permita, ao
patrocinador, vantagem comercial em relagdo a outras marcas (Guerra & Silva, 2023).

As empresas veem no desporto um mar de oportunidades muito interessantes ao
nivel do investimento, pois ligarem as suas marcas ao desporto permitira melhorar a sua
imagem e receber imensa atencdo mediatica. O desporto e as marcas desportivas nédo
sobrevivem sem o investimento de patrocinadores. As empresas que pretendem patrocinar
devem escolher de forma adequada o seu publico-alvo. Isto é, devem ter em conta o
posicionamento e objetivos que pretendem atingir, devendo procurar os desportos ou
atletas que melhores penetracGes tém nos mercados onde pretendem entrar (Fernandes,
2009; Diogo, 2016).

As empresas comecaram a ter em conta 0s varios beneficios que um patrocinio
desportivo pode trazer. A associa¢do a um determinado evento desportivo, atleta ou equipa
aumentam as suas margens de lucro e a notoriedade da sua marca. O patrocinio é um

recurso valioso, permitindo as empresas estarem numa posicao de vantagem competitiva.

Através de Fernandes (2009) e Diogo (2016), enumeraremos Varios objetivos do

patrocinio desportivo:

e Transmissdo de valores corporativos / Mudanga ou refor¢co de imagem;

e Globalizacdo da marca;

e Exposicdo comercial;

e Aumento da eficicia da comunicag&o;

e Globalizacdo da marca;

e Congquista de vantagem competitiva / bloquear a concorréncia;

e Associacdo da empresa a responsabilidade social e ambiental e interacdo com a
comunidade;

e Ativacdo da marca;

e Conquista de mercados e segmentos especificos.

56



As empresas devem definir o tipo de patrocinio que pretendem para a sua marca.

Dentro do desporto, as empresas podem patrocinar equipas desportivas, organizagoes

desportivas (federacOes e associacdes desportivas), patrocinio individual de celebridades

desportivas (atletas), eventos e competicbes desportivos, instalacdes desportivas e

transmissdes desportivas (Lindon et al., 2004).

Sobral (2015) apresenta os quatro tipos principais de patrocinadores no sector do

desporto:

Patrocinadores Financeiros: Consiste huma empresa que paga dinheiro a uma
organizacdo desportiva em troca de beneficios. Sob uma ligacdo contratual, onde 0s
beneficios sdo previamente estabelecidos, estes podem ser a organizacdo de um
evento especial, publicidade em programas oficiais ou a presenca de um logétipo
em materiais promocionais ou na camisola oficial do clube. E o tipo de contrato
mais utilizado pelas equipas de futebol de topo, como, por exemplo, o Arsenal FC
com a Fly Emirates;

Patrocinio em Espécie: O patrocinador oferece bens ou servigos a organizacéo
desportiva. Alguns bons exemplos séo a Adidas e a Nike, as suas principais marcas
no fornecimento de equipamentos aos clubes de futebol, e a BMW, famosa marca
de carros que oferece carros aos jogadores de futebol, promovendo a sua imagem,
como é o caso com o Real Madrid,;

Patrocinador de media: Uma empresa garante a cobertura mediatica de uma
organizagédo, programa ou evento;

Patrocinador signatario: Este tipo de patrocinio estd geralmente presente na
organizacdo de um evento desportivo. Diferentes tipos de patrocinios oferecem
diferentes tipos de vantagens e comodidades, dependendo do tamanho da

contribuicdo que o patrocinio oferece.

Os naming rights tém crescido de forma exponencial. Diogo (2016) afirma que,

em 2006, foram gastos 825 milhdes de euros em patrocinios exclusivos para estadios. Este

tipo de patrocinio consiste num comprometimento financeiro avultado por parte da

empresa, em que o estadio do clube ficard com o seu nome. Varias sdo as vantagens para o

patrocinador exclusivo, como estar associado a um estadio num desporto com uma enorme
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visibilidade e cobertura mediatica, o uso para efeitos promocionais e o valor agregado
gerado para a empresa, tendo em conta o prestigio associado (O’Reilly, 2008).

Os naming rights arcam com o custo de toda a organizacdo e administracdo do
evento e podem ter uma voz ativa na gestdo do clube. Um caso em que a marca atribui o
seu nome, ndo apenas ao estadio, mas também ao clube, é o caso da RedBull, pioneira
neste tipo de patrocinio. A consisténcia na obtencdo de receita é outra vantagem deste tipo
de patrocinio (O’Reilly et al., 2008; Diogo, 2016). A Red Bull d4 nome a quatro clubes do
futebol mundial, no continente Europeu (RB Leipzig e Red Bull Salzburg) e no continente
americano (New York Red Bulls e Red Bull Bragantino), utilizando o mercado do futebol
para expandir horizontes e atingir novos publicos e culturas. Inicialmente apenas virada
para desportos radicais, a entrada no mundo do futebol permitiu estar exposta a um maior
namero de pessoas, aumentando a notoriedade e o valor da sua marca (Kunz et al., 2016;
Bacha, 2022).

Tal como em qualquer marca, a medicdo do brand equity é vital no modelo de
negécio dos clubes desportivos. E defendido que a marca é o principal trunfo dos clubes
desportivos, visto que é através dela que sdo estabelecidas as relagdes com os seus
stakeholders (adeptos, patrocinadores, parceiros de negécio). E importante ter em conta
que o publico-alvo dos clubes de futebol apresenta comportamentos bastante proprios, que
ndo se encontram nos consumidores dos mais variados tipos de marcas. A lealdade,
fidelidade e forte envolvimento emocional sdo fora do comum e devem ser capitalizados

ao maximo pelos clubes (Barata, 2005; Bauer et al., 2005; Dos Santos, 2013).

Viana (2016) corrobora o que diz Dos Santos (2013), no que toca a marca ser o
ativo mais importante de um clube e o seu estatuto ser vital para o seu sucesso. Num clube,
0 sucesso desportivo é um dos fatores mais importantes para determinar a forca da marca,
mas ndo € o unico. Uma gestdo de marca profissional e orientada para o consumidor é
fundamental para o sucesso a longo prazo da marca. Assim, independentemente do sucesso
desportivo ou da falta dele, € possivel que a marca apresente indicadores economicos
positivos (Ratten & Ratten, 2011; Stegmann et al., 2023).

As marcas assumem um papel de destaque nas estratégias de marketing das

equipas desportivas. Ao se construir uma marca forte, as equipas transmitem confianca aos
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seus adeptos, despoletando-lhes sentimentos de lealdade e fidelidade, que mais tarde serdo
importantes para aumentar o brand equity do clube, gerando receitas através da venda de

bens e servicos (Viana, 2016).

No desporto, a imagem da marca é o critério mais importante para medir o brand
equity, declara Viana (2016). Se a marca for percebida positivamente entre os adeptos,
estes serdo mais leais. Tendo em conta os altos niveis de lealdade que eles apresentam, é
esperado que 0 apoio a equipa ndo cesse, nem o consumo de produtos da marca, mesmo
que ela ndo apresente resultados desportivos positivos (Bauer et al., 2005, 2008; Viana,
2016).

E, como atualmente, sdo varios os canais de interacdo dos clubes com 0s seus
adeptos, indo desde o estadio, as redes sociais, jornais, merchandising, cada vez mais
existe a tentativa de os clubes controlarem essas vias de comunicacdo. Esta realidade fica
patente no facto de que é raro um clube europeu de topo que ndo possua um canal proprio,
um jornal, estadio, loja oficial. Tudo isto € um mecanismo de controlo das experiéncias
que os fas tém com o clube. Tendo em conta que os clubes ndo tém como controlar ou
condicionar o0 que a imprensa e os artigos de opinido dizem sobre eles, os clubes tém
aumentado a sua presenca nas mais variadas redes sociais (Facebook, Twitter, YouTube,
Instagram), de forma a comunicarem de forma mais eficiente e proxima com 0s seus

adeptos (Anagnostopoulos et al., 2018; Guerra & Silva, 2023).

Todos os clubes de topo do futebol mundial apresentam um nimero de estratégias
que utilizam para aumentar o seu brand equity, num contexto nacional e internacional.
Comecando pelo estabelecimento da sua identidade, procuram ter um estilo de jogo
atrativo que cative os adeptos, construir uma forte academia de talentos e a incorporagao
de jogadores da formacdo na equipa principal, familiarizados com a identidade e valores
do clube, demonstrar uma maior responsabilizagdo social e consciencializacdo do
ambiente. Aproveitando a globalidade do desporto e da sua marca, 0s grandes clubes
podem contratar jogadores de paises estrangeiros com mercados futebolisticos mais
pequenos, captando a sua atencdo e aumentando a legi&o de f&s, arranjar patrocinadores em
mercados estrangeiros com muitos fas fervorosos repletos de oportunidades de negdcio,
como o Asiéatico, aproveitando para abrir lojas oficiais do clube, permitindo a compra de
merchandising oficial do clube, e ainda a organizacdo de digressdes de pré-época; e ainda
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a modernizacao e fortalecimento da sua marca, através da associa¢do a marcas importantes
de outras industrias, a contratacdo de jogadores de topo e um rejuvenescimento das
infraestruturas dos clubes, como estadios e centro de treinos, proporcionando melhor
ambiente de trabalho aos seus atletas e uma experiéncia unica a sua massa associativa (De
Angelis, 2017).

A mensuracdo do brand equity tem mostrado dificuldade na prética, tendo em
conta certas perspetivas. Enquanto os modelos financeiros sdo adequados para medir o
brand equity, quando se pretendem determinar os fluxos de rendimento, as limitagOes
aparecem ao de cima quando se tentam aplicar estes modelos no contexto desportivo. Os
gestores desportivos ndo conseguem calcular o poder de uma marca desportiva atraves do
uso de modelos financeiros e econémicos, visto que estes ndo apresentam dados suficientes
que acomodem os beneficios adicionais do valor das marcas desportivas (Marinheira,
2015).

Os estudos realizados sobre o valor da marca tém sido bastante contestados na
literatura do marketing desportivo, devido aos modelos utilizados. Tém surgido Vvarios
exemplos em que o valor da marca € mensurado atraves de uma perspetiva financeira e do
consumidor (Gladden & Funk, 2002). Marinheira (2015) mostra que Ross (2006) teve em
conta as limitacGes apresentadas pelas teorias que lhe antecedem, criando um quadro
concetual, utilizando o espetador como fator central do valor da marca (spectator-based
brand equity-SBBE), reconhecendo que a experiéncia do adepto € importantissima no
desporto. Neste modelo, os principais componentes que 0s consumidores utilizam para
avaliar e escolher o produto desportivo desejado sdo a Notoriedade da marca e as

Associacles a marca.

De acordo com o seu modelo, Ross (2006) apresenta a escala de associa¢do a
marca da equipa (TBAS- Team Brand Association Scale). Nesta escala, o autor apresenta
11 fatores relacionados com a associagdo a marca: pessoal ndo jogador (non-player
personnel), sucesso da equipa (team success), histéria (history), comunidade do estadio
(stadium community), caracteristicas do jogo da equipa (team play characteristics), marca
(brand mark), restauracdo (concessions), interacdo social (social interaction), rivalidade
(rivalry), compromisso (commitment) e atributos organizacionais (organizacional

attributes).
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O TBAS é a primeira escala de brand equity, desenvolvida com base nas
associacOes que os adeptos fazem ao clube que apoiam, transmitindo mais fiabilidade ao
modelo, influenciando a forma como a organizacao opera, como apresenta a sua marca e a

intencdo em criar experiéncias Unicas (Marinheira, 2015; Silva, 2018).

2.4-Amor a Marca
2.4.1- Definicao

O amor € um sistema complexo e dindmico que engloba cogni¢cbes, emocgoes e
comportamentos. As concegdes associadas ao amor sdo de capital importancia para o
funcionamento e para a organizagdo das mais variadas culturas e sociedades, pois definem
0 que é apropriado e procurado nas relacdes interpessoais. Apesar de a palavra amor estar
normalmente associada a relacfes interpessoais, tem-se vindo a comprovar a existéncia de
amor entre marcas ou objetos (Carroll & Ahuvia, 2006; Brakus et al., 2009; Albert et al.,
2013; Alnawas, 2016; Barbosa, 2016; Santos, 2017; Dam, 2020; Arghashi et al., 2021).

Carroll e Ahuvia (2006) definem Amor a Marca como o grau de ligacdo
emocional que um consumidor satisfeito tem com uma marca em particular. Com o passar
dos anos, tém sido varias as investigacdes que abordam as relacbes afetivas que as pessoas
desenvolvem com marcas ou objetos e as suas consequéncias, como a satisfacdo e a
intencdo de compra. Se o ser humano pode sentir amor por objetos de uma forma

semelhante ao que sente por outros humanos, 0 mesmo pode-se observar com as marcas.

O interesse pelo amor a marca tem vindo a ganhar cada vez maior preponderancia.
Trata-se de compreender até que ponto 0 amor a uma marca por parte do consumidor é
fundamental na forma como as marcas vao gerir as suas interacdes com o publico-alvo. O
amor a marca pode influenciar um maior nimero de indicadores positivos do consumidor
em relagéo a ela, como um aumento do consumo, um maior conhecimento da empresa e da
marca, apresentando-a de forma positiva a terceiros e desenvolvendo uma liga¢do a longo

prazo, tornando-se leal a marca (Barbosa, 2016; Silva, 2019; Dam, 2020).

Barbosa (2016) e Arghashi et al. (2021) explicam que o ramo do marketing e os

membros da sua comunidade académica apropriaram-se do trabalho de alguns autores da
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area da psicologia, mais propriamente das teorias do amor entre o ser humano, e
analisaram a possibilidade de sentimentos de amor das pessoas por objetos ou marcas.
Nasce, desta forma, o conceito de amor a marca, conceito introduzido por Carroll e Ahuvia
(2006), assim como dos seus determinantes e consequentes, permitindo consequentemente
a construcdo de um modelo ou escala que o consiga mensurar. Este modelo também ja foi
aplicado ao futebol, sobre quais sdo os determinantes e consequentes do amor a uma marca

futebolistica.

Como j& foi referido ao longo desta dissertacdo, o futebol é uma inddstria de
massas em constante crescimento. E um desporto transversal, com um magnetismo impar e
legiGes de fas em todas as classes sociais, idades e géneros. Resumidamente, € um
fendmeno que atrai imensos milhdes de pessoas, quer seja aos estadios, quer seja através
de um ecrd. E uma paixdo Gnica e dificil de igualar, sendo uma tarefa ardua explicar a

guem néo a partilha (Barbosa, 2016).

O amor ao futebol e por uma equipa em particular torna-se uma prioridade tdo
grande na vida dos seus fas, que pode ser posta a frente da familia, amigos e compromissos
profissionais. Os verdadeiros amantes do futebol sdo capazes de fazer coisas impensaveis
pelo seu clube, como ir a qualquer parte do mundo sé para ver a sua equipa jogar. Os
adeptos de futebol mostram sentimentos e lealdade perante o seu clube, que todas as
marcas, de todos os setores de atividade, desejam profundamente (Cirillo & Cantone,
2015; Barbosa, 2016; Carvalho, 2020). Cayolla e Loureiro (2014) asseguram que 0S
adeptos de futebol sdo consumidores com emogOes e comportamentos especiais

relativamente a marca do seu clube.

As marcas de futebol gozam de uma ligacdo emocional fortissima com os seus
fés, apresentando enorme estabilidade relacional entre a marca e o0 adepto, onde a lealdade

a marca apresenta-se extremamente elevada (Barbosa, 2016; Carvalho, 2020).

Quando se pensa num clube de futebol, ndo é comum associa-lo a uma marca que,
para além dos objetivos desportivos, possui objetivos comerciais com tanto ou maior
preponderancia que os primeiros. E normal existir uma resisténcia por parte dos fas em

compreender essa realidade (Barbosa, 2016).
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A forca de uma marca de futebol atrai para o clube inimeras fontes de
financiamento basilares para a sua gestdo, desde patrocinios, direitos de transmissdes
televisivas, receitas de bilheteira, entre outras. Quanto mais forte e reconhecida for a
marca, maior sera o valor das receitas. A sua forca ndo estd unicamente assente em bons
resultados desportivos, necessitando também da adesdo dos aficionados do clube para
atrair novos patrocinadores e investidores. (Pimenta, 2017; Martin et al., 2020).

Em jeito de conclusdo, gerir um clube de futebol como uma marca pode ser
extremamente vantajoso ao nivel financeiro. Se a marca assume um papel fulcral para o
clube como um todo, este deve geri-la, promové-la e fortalecé-la, usando todas as
ferramentas disponiveis, e uma delas é, sem dulvida, a criacdo de lagos emocionais,

fomentando e aumentando o amor que os fés sentem pela marca (Barbosa, 2016).

2.4.2-Determinantes do Amor a Marca

2.4.2.1- ldentificacdo com a Marca

O conceito de identificacdo com a marca prende-se com o apego psicoldgico do
ser humano com algo. Estad-se em condi¢cdes de afirmar que a identificacdo de um
individuo com uma marca resulta do seu apego a mesma. No momento, em que um objeto
ou uma marca comecam a fazer parte da identidade de uma pessoa, atuando como uma
extensdo dela propria, € perfeitamente normal que existam sentimentos que védo além da
relacdo de troca (Barbosa, 2016). Bagozzi e Dholakia (2006) acreditam que a identificacdo
com a marca assenta na auto-imagem do consumidor e 0 qudo préximo é a sua imagem
com a da marca. Quanto maior for a sobreposicdo da sua imagem com a imagem da marca,
maior sera a identificacdo. A identificacdo com a marca acaba por derivar da forma como a

pessoa se Vé a si mesma e como 0s outros a veem (Silva, 2019).

Stefuryn (2018) sugere que a identificagdo com a marca tem a sua origem nas
esferas pessoal e social. A nivel pessoal, as marcas permitem que o consumidor expresse
0s seus valores e crencas, dando énfase a sua personalidade. Socialmente falando, as

marcas podem atuar como vias de comunicagao.

A identificacdo com a marca do clube demonstra o sentimento de pertenca
transversal dos adeptos para com o seu clube. Cirillo e Cantone (2015) conduziram varias

entrevistas em que identificaram que os fds falam como se estivessem eles proprios
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envolvidos em qualquer decisdo tomada pelo clube. N&o s6 nas decisbes do clube, mas
também nas conquistas dentro de campo, empregando o pronome pessoal da 1% pessoa do
plural “no6s”, quando o clube ganha um jogo ou um troféu. O bom desempenho da marca
de um clube, seja ele desportivo, econdmico ou comercial, trara um sentimento de

superioridade e prestigio aos fas.

Pimenta (2017) acrescenta que a identificacio com a marca e a satisfacdo
demonstrada com os resultados ajuda a fidelizar os adeptos, aumentando a probabilidade
de comprar um produto ou servico fornecido pelo clube.

2.4.2.2- Prestigio da Marca
Segundo Baek et. al (2010), Kim e Kim (2018) e Silva (2019), o prestigio da

marca refere-se ao estado de posicionamento de um produto associado a uma marca.
Normalmente, os consumidores tendem a considerar marcas com altos niveis de prestigio
como um sinal de maior social status, riqueza ou poder, pois marcas de prestigio nao sao
compradas com frequéncia, devido ao seu preco e a outros fatores. Aquando do processo
de compra, os individuos revelam um sentimento de pertenca a classes sociais superiores e,
consequentemente, melhoram a imagem que tém de si proprios. Uma marca sem prestigio
é vazia de significado e ndo chama a atencdo, demonstrando assim a importancia que o
prestigio tem na sua imagem e na percecdo dos consumidores (Truong et al., 2009;
Pimenta, 2017).

Vigneron e Johnson (1999), citado por Silva (2019), apontam que uma marca
prestigiada pode oferecer aos seus consumidores, na busca pelo prestigio, cinco valores
distintos que podem ver incutidos no seu dia-a-dia: valor notavel percebido, demonstrado
no status do proprietario da marca; valor Unico percebido, que consiste no que a marca
pode oferecer ao consumidor; valor social percebido, em que a marca € vista como um
grupo social, em que os seus consumidores sdo associados da marca; valor heddnico
percebido, onde se percebe se os produtos da marca sdo especiais e Unicos; por ultimo,
valor da qualidade percebida, em que se tenta descobrir se a qualidade da marca é a mesma

que a percecionada pelo consumidor

Vigneron & Johnson (1999) argumentam que os consumidores de marcas de
prestigio gostam de ser tratados de forma diferente, devido ao elevado preco dos produtos
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que compram. Para finalizar, o prestigio da marca influencia positivamente a perce¢do de
qualidade da marca, que, por sua vez, afeta de forma positiva a intencdo de compra
(Hwang & Han, 2016).

2.4.2.3-Imagem da marca

A imagem da marca ¢ definida pela representacdo mental que um consumidor tem
da marca, através dos sinais que a marca emite, como o seu nome, simbolo, logétipo, as
suas funcionalidades, refletindo-se nas associa¢fes que lhe sdo feitas (Anbumathi et al.,
2023). Ou seja, trata-se de um conjunto de representacdes, tanto afetivas como racionais,

que o sujeito associa a uma empresa ou marca (Lourenco, 2010).

Lourenco (2010) explica que a representacdo mental feita pelos consumidores,
cujo grau de precisdo dependera da extensdo da informacédo e/ou experiéncia que o sujeito
possui da marca, pode ser diferente da imagem que a empresa pretende dar, devido aos
inimeros fatores que contribuem para a distor¢do. Anbumathi et al. (2023) defendem que é
criado uma forte ligacdo emocional quanto a congruéncia entre a imagem de marca e a do

consumidor.

Uma imagem de marca positiva pode levar ao amor a marca entre 0S
consumidores, afirma Anbumathi et al (2023). A imagem de marca é imensamente
influenciada por uma boa qualidade de servigo, pela experiéncia que 0s consumidores tém
com ela e pelas perce¢des mentais que sao formadas, através do consumo e como a marca

comunica.

A literatura do marketing vai ao encontro da premissa que a imagem de marca
influencia a satisfacdo do consumidor. Essa satisfacdo apenas surgira nos consumidores
quando eles ttm uma boa imagem de marca e um alto nivel de brand awareness. A
imagem de marca é ainda um fator na confianca da marca e na lealdade a marca (Arghashi
et al, 2021). Ismail e Spinelli (2012) demonstram que 0s consumidores com uma imagem
de marca positiva, sdo mais propensos a desenvolver amor por essa marca. Tal fendmeno
fez com que as empresas adotassem estratégias de marketing que embelezasse a sua
imagem de marca. Uma imagem de marca positiva pode aumentar a satisfacdo do

consumidor, levando a uma relagdo emocional profunda (Dam, 2020).
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2.4.2.4- Satisfacdo com a Marca

O termo satisfacdo consiste numa avaliacdo geral conduzida pelo consumidor
durante um intervalo de tempo, através de um conjunto de experiéncias com uma
determinada marca (Anderson et al., 1994; Arghashi et al., 2021). Concomitantemente,
Oliver et al. (1997) afirmam que satisfacdo advém da opinido do consumidor, que é
arquitetada durante o consumo do produto ou servico, sendo uma rea¢do ou sentimento em

relagdo a expetativa que o consumidor detinha em relagdo ao produto ou servigo.

Lin (2015) e Arghashi et al. (2021) afirmam que a satisfagdo € um conceito
complexo, diretamente relacionado com as carateristicas, expetativas e experiéncias do
consumidor, assim como outros estimulos, como a conveniéncia aquando do consumo do
produto ou servico, as pessoas que o vendem, a localizacdo, o ambiente onde se insere,
afetando o nivel de satisfacdo com a marca. Advém da parte emocional e psicoldgica da
experiéncia individual de cada consumidor, independentemente das expetativas criadas a
priori, tendo peso no sucesso de uma marca. Resumidamente, a satisfacdo esta associada
as emocOes sentidas pelo consumidor, e um consumidor satisfeito criard uma relacéo

duradoura com a marca, podendo levar ao amor a marca (lglesias et al., 2011).

Carroll e Ahuvia (2006) afirmam que a satisfacdo com a marca e 0 amor a marca
sdo conceito distintos. Enquanto a satisfacdo € utilizada nas primeiras experiéncias do
consumidor, o amor € um conceito mais profundo e desenvolvido através de um longo

relacionamento e parte integrante da imagem e do auto-conceito do consumidor.

Varios estudos realizados demonstram que altos niveis de satisfagdo com a marca
levam a que os consumidores desenvolvam amor a marca (Al-Haddad, 2019; Bigne et al.,
2020), enquanto Pabla e Soch (2023) afirmam o oposto, que o amor a marca leva a
satisfagdo com a marca. Altos niveis de satisfagdo levam ao desenvolvimento de lealdade &
marca (Han et al., 2018; Kharat et al., 2018; Shanti & Rofig, 2019; Song et al., 2019;
Torres et al., 2022).

2.4.2.5- Experiéncia com a marca
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A etimologia da palavra experiéncia provém do latim experientia, estando-se a
referir a acontecimentos que ocorram em resposta a um determinado estimulo, através da

observacao e/ou participacdo do individuo (Cruz, 2021).

No contexto do consumo, segundo Holbrook (2000), a experiéncia com a marca
advém da experiéncia com o produto, da experiéncia com a compra e da experiéncia com o
consumo dos produtos. A experiéncia supera 0 conhecimento e € representativa de um
episodio subjetivo, que tem por base um estimulo associado a uma marca. Estes estimulos
séo, por exemplo, slogans, tipos de letra, cores, entre outros (Keller, 1987; Bellizzi & Hite,
1992; Meyers-Levy & Peracchio, 1995; Gorne et al., 1997; Mandel & Johnson, 2002;
Cruz, 2021).

Brakus et al. (2009) defendem que a experiéncia com a marca pode variar em
forca e intensidade, visto que algumas experiéncias podem ser mais positivas do que
outras, ou até mesmo negativas. Os mesmos autores apresentam uma escala referente a
experiéncia com a marca, afirmando que assenta em quatro dimensdes: sensorial, afetiva,
intelectual e comportamental. A dimenséo sensorial recorre aos cinco sentidos humanos
(visdo, tato, audicdo, olfato e paladar), para a criacdo de experiéncias. A dimensao afetiva
baseia-se na intensidade do relacionamento entre o consumidor e a marca. Por outras
palavras, a criagdo de experiéncias ¢ manifestada atraves de emocdes e sentimentos do
consumidor. A dimensédo intelectual é a capacidade de criar experiéncias cognitivas,
recorrendo a criatividade e inovacdo. Ja a dimensdo comportamental atenta na melhoria do
estilo de vida do consumidor, através de experiéncias e interacdes espontaneas,

inspiradoras e motivacionais.

A experiéncia refere-se a factos vivenciados e, atraves desta, desenvolvem-se
sentimentos e emocgdes, constatando-se que as marcas se focam, cada vez mais, nesta
estratégia de mercado (Lemon & Verhoef, 2016). Caru e Cova (2003) sublinharam que a
experiéncia no ramo do marketing é uma variavel de peso, pois uma experiéncia agradavel
é Unica e memoravel a longo prazo para o consumidor. Assim, a criacdo de uma
experiéncia Unica para o consumidor é, hodiernamente, um dos principais objetivos na

gestéo das marcas.
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2.4.3- Consequéncias do amor a marca

2.4.3.1-Lealdade a marca

O conceito de lealdade surgiu na literatura do marketing na década de 40 do
século passado. A lealdade pode ser vista como a repeticdo de um comportamento de
compra por parte do consumidor num intervalo de tempo (Silva, 2019). Oliver (1994)
definiu lealdade como um profundo compromisso do consumidor para recompensar um
produto ou servigo favorito, de forma consistente, apesar das intencdes do marketing em
mudar essa preferéncia. Varios académicos e profissionais concordam que a lealdade a
marca € uma das estratégias mais importantes na criacdo de uma vantagem competitiva
sustentavel de uma marca (Gounaris & Stathakopoulos, 2004).

A lealdade é um conjunto de atitudes favoraveis por parte dos consumidores e traz
uma série de vantagens, como, por exemplo, a compra repetida, o afastamento da
concorréncia, pois o cliente opta sempre pela mesma marca dentro de uma categoria de
produto/servicos, e uma reducdo de custos. Lealdade é algo que todas as marcas, em
qualquer setor, ambicionam e pelo qual encetam uma luta diaria para o conseguir. A
grande vantagem competitiva em ter clientes leais é de tal forma relevante que o seu estudo
e compreensdo tem sido alvo de cada vez mais atencdo (Barbosa, 2016; Arghashi et al.,
2021).

Ao longo dos anos, a pesquisa sobre o conceito de lealdade atribui-lhe duas
dimensOes: a lealdade atitudinal e a lealdade comportamental: A lealdade atitudinal
demonstra o compromisso do consumidor para com a marca, enquanto a lealdade
comportamental é medida pelo numero de compras efetuado pelo consumidor (Dick &
Basu, 1994; Alnawas, 2016; Santos, 2017).

No mundo do desporto, a lealdade dos fds é fundamental para a marca,
estendendo-se a compra de bilhetes para os jogos do clube e a compra de merchandising
(Song et, al., 2018). Usar merchandising da equipa permite ao individuo identificar-se com
a equipa, tirando vantagem dos simbolos na partilha de experiéncias e acabando por ser um
veiculo na ligacdo entre os adeptos e a equipa durante os jogos (Apostolopoulou et al.,
2012).

O nivel de lealdade dos adeptos do futebol é impar, estando extremamente

vincada na identidade dos adeptos. Aliado a lealdade, 0 amor que sentem pelo clube faz
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com que nutram esse tipo de sentimentos por mais do que um clube (Barbosa, 2016).
Cirrillo e Cantone (2015) vao mais longe e declaram que a lealdade do adepto de futebol é
incondicional, pois ndo é condicionado pela performance da marca do seu clube.

N&o s6 Carroll e Ahuvia (2006), mas também Bergkvist e Bech Larsen (2010),
Batra et al. (2012) e Arghashi et al (2021) demonstraram que a lealdade é uma

consequéncia do amor a marca.

2.4.3.2-Word of mouth (WOM)

O word of mouth, ou passa-a-palavra em portugués, é uma consequéncia do Amor
a Marca bastante relevante, pois a experiéncia de consumidores com uma marca é um fator
particularmente influente na tomada de decisdo de terceiros. A comunicacgdo positiva de
uma marca € um meio de divulgacdo dos produtos de determinada empresa e pode trazer
resultados bastante satisfatorios (Carroll & Ahuvia, 2006; Silva, 2019; Martin et al., 2020).

Para Carrol & Ahuvia (2006), o conceito de passa-a-palavra esta relacionado com
a ideia de o consumidor recomendar a marca a um conjunto vasto de pessoas, de falar bem
desta marca a terceiros e amigos. Os consumidores, que desenvolvam relacdo emocional
com determinada marca, estdo dispostos a defender e assumir uma postura promotora da
marca. O WOM ¢ um veiculo de informacdo informal essencial na criacdo da identidade de

uma marca (Martin et al., 2020).

O Word of Mouth é particularmente importante para consumidores de servicos,
cujas ofertas sdo em grande parte intangiveis e baseadas na experiéncia. Nestes casos, 0S

clientes confiam fortemente nos conselhos e sugestdes de outras pessoas (Silva, 2019).

Em pleno século XXI e com o apogeu das novas tecnologias, a disseminacao de
informacdo € instantanea e comoda. Com um pequeno gesto de um clique consegue-se
difundir uma ideia, capaz de ser acedida nos quatro cantos do Mundo. As redes sociais
assumem-se nos dias de hoje como uma excelente plataforma para esta promocao
(Teixeira, 2017; Vaz, 2019).

No futebol, os adeptos tém o habito de dizer maravilhas do seu clube,
mencionando as suas qualidades, espalhando o seu bom nome, dignificando-o0. Nao s6 em

locais fisicos, como o estadio ou outros locais de visionamento de partidas de futebol,
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como um café ou um bar, mas também em plataformas digitais, como as redes sociais
Facebook, Instagram, X, Reddit, entre outros (Teixeira, 2017; Martin et al., 2020).

2.4.4.3- Comunidades de marca

Segundo Muniz e O"Guinn (2001) e Mendes (2016), uma comunidade de marca é
uma comunidade sem fronteiras geogréaficas, baseada num conjunto estruturado de relacbes
sociais entre admiradores de uma dada marca. Tal como outras comunidades tem

consciéncia partilhada, rituais e tradi¢cdes e um sentido de responsabilidade moral.

As comunidades da marca também podem ser definidas, segundo Cova e Pace
(2006), como um grupo de pessoas que possuem um interesse em comum por uma marca,
criando um universo paralelo com os seus proprios valores, rituais, vocabularios e

hierarquia. Isto €, adotam o estilo de vida e ethos de uma marca (Fournier & Lee, 2009).

Estas comunidades sdo muito fortes, ndo s6 a estimular o consumo de produtos,
mas também a originar comportamentos no consumidor, que foram aprendidos no grupo, o
que, muitas vezes, leva a mudanca nas agOes e pensamentos dos mesmos, de forma a
manter ligacdes afetivas e a levar a aceitacdo pelos restantes membros (Muniz & O’Guinn,
2001).

Muniz & O'Guinn (2001) defendem que os membros de uma comunidade de
marca tém tendéncia a opor-se as marcas concorrentes, sendo uma parte bastante
importante da experiéncia comunitaria desses membros e uma componente importante do
significado da marca. Thompson e Sinha (2008) ndo s6 partilham a mesma visdo, como
também descobriram que os membros com maior participacdo na comunidade tendem a ter

uma postura de oposicdo a concorrentes mais forte

2.4.3.4- Brand Engagement

De acordo com Brodie et al. (2013) e Cruz (2021), o brand engagement, ou
engajamento com a marca em portugués, apresenta-se como um nivel de lealdade
extremamente elevado, no qual os consumidores sdo como se fossem embaixadores da
marca. Surge quando os consumidores estdo dispostos a investir tempo, energia, dinheiro

ou outros tipos de recurso com a marca em questédo (Bergkvist & Bech-Larsen, 2010).
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O engajamento com a marca esta relacionado diretamente com a necessidade que
0 consumidor sente em interagir com a marca de forma ativa e incessante. Gambetti et al.
(2012) defendem que o engajamento com a marca € uma composi¢cdo de dimensdes
experienciais e sociais. Quando os consumidores estdo dispostos a investir 0 seu tempo,
dinheiro e energia, ou qualquer outro recurso pessoal com a marca, para além daquele que
é gasto durante a compra ou consumo da marca, entdo estamos perante o fendmeno de

engajamento ativo (Barbosa, 2016; Martin et al., 2020).

Assim, Brodie et al. (2013) definem o envolvimento do consumidor com a marca
como o estado psicoldgico de um individuo, que ocorre num processo de envolvimento
dindmico e continuo, envolvendo dimensdes cognitivas, emocionais e comportamentais
durante as atividades relacionadas com a marca. Na mesma linha de pensamento,
Hollebeek et al. (2014) definem este conceito como uma atividade emocional, cognitiva e
comportamental, relacionada com uma marca, que é valorizada pelo consumidor, fruto da

sua interagdo com a marca.
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Capitulo I11- Metodologia

Ao longo desta dissertacdo, temos vindo a proceder a uma pesquisa bibliografica
sobre dois grandes conceitos: o de marketing e o da marca. Dentro da problematica do
marketing, investigdmos o seu conceito e definicdo e ainda dois dos seus ramos, 0
marketing desportivo e o marketing digital, relacionando ambos e a sua preponderancia
nos dias que correm na atividade e consequente gestdo dos clubes de futebol. Atentdmos

ainda no consumidor desportivo, na sua tipologia e motivagdes.

No que toca a marca, apresentdmos 0 seu conceito e as suas caracteristicas, o que
é o0 brand equity e ainda o0 amor a marca, aplicando ao mundo do futebol, e como a marca é

importante na criacdo de valor para os clubes.

Feito o enquadramento do tema, 0 objetivo desta investigacdo é compreender a
importancia do marketing nos clubes de futebol e como as suas estratégias criam valor para

a marca dos clubes.

A pesquisa comparativa que encetaremos é de caracter maioritariamente
descritivo. O objetivo principal passa por descrever e analisar as semelhancas e as
diferencas entre os casos em estudo (Mattsson, 1997). Contudo, apresentaremos algumas
semelhancas e diferencas entre as estratégias utilizadas pelos clubes e a diferenca no seu
modelo de gestdo, atribuindo a esta analise comparativa um carater explanatério (Jager &
Fifka, 2020).

Esta pesquisa comparativa consistird numa analise comparativa entre trés clubes
de topo do futebol mundial, apresentando o0s seus desempenhos financeiros, mais
especificamente as suas receitas, 0s seus patrocinadores e como o0 seu desempenho
desportivo estd relacionado com os valores de receitas gerados pelo clube, e ainda as
estratégias de marketing do clube, onde se inclui a sua presenca digital, o processo de
globalizacao/internacionalizacdo da marca, os seus valores e ambicgdes, politica de

construcdo de plantéis e atividades de solidariedade social.
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Para calcular o valor das marcas, utilizaremos o estudo da consultora Brand
Finance, sediada em Londres, denominado Brand Finance Football 50 2023, escolhendo
as trés mais bem classificadas do seu ranking, Manchester City Football Club, Real Madrid
Club de Futbol e Futbol Club de Barcelona.

De acordo com Dos Santos (2013), a Brand Finance utiliza critérios de avaliacdo
do valor da marca, como o ranking UEFA do clube, no caso dos clubes europeus, receitas
de bilheteira, comerciais e televisivas, média de espectadores e o patrimonio do clube

Para a mensuracdo das receitas dos clubes, que sdo alvo desta analise
comparativa, utilizaremos o estudo da consultora Deloitte, denominado Deloitte Football
Money League 2023. A empresa de consultoria Norte-Americana utiliza trés tipos de
receita na mensuracdo dos valores gerados pelo clube: bilhética, televisivas e comerciais.

De seguida, explicaremos em que consistem este tipo de receitas.

Pardomuan (2022) esclarece que as receitas de bilhética consistem no dinheiro
que os clubes fazem quando sdo anfitrides de um jogo no seu estadio. Engloba a venda de
bilhetes onde estdo incluidos os passes de época e outras despesas efetuadas pelos adeptos,
como alimentacdo, bebida e produtos oficiais do clube. O valor desta fonte de receita dos
clubes esta diretamente ligado ao nimero de jogos em casa durante a temporada e a sua
prestacdo desportiva. Quanto melhor ela for, maior sera o nimero de jogos no seu estadio e
maior serd a receita de bilhética (Rikardsson & Rikardsson, 2013).

Rikardsson e Rikardsson (2013) salientam que as receitas televisivas sdo geradas
pelos acordos assinados pelos clubes, no que toca a transmissdao dos seus jogos nas
competicdes nacionais e internacionais. As receitas dos direitos televisivos sdo cada vez
mais prevalecentes no bolo total das receitas dos clubes, devido a possibilidade de
negociar, com varias plataformas nacionais e internacionais, a venda dos direitos
televisivos dos seus jogos. Assim como acontece com as receitas de bilhética, quanto
melhor for a prestacdo de um clube, principalmente se estiver inserido nas competi¢des

europeias, maior serd a sua receita televisiva (Pardomuan, 2022).

As receitas comerciais no futebol advém de atividades geradoras de receita nas
mais diversas atividades comerciais de um clube. A sua preponderéncia € cada vez maior

na saude financeira dos clubes. Estas receitas sdo obtidas atraves de variados tipos de
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patrocinios, venda de produtos oficiais, licenciamentos e royalties, presenca nas redes
sociais, digressdes pelo mundo nas pré-temporadas, entre outros. A construgdo de um novo
estddio com maior lotacdo e comodidades também pode ajudar no aumento de receitas

(Rikardsson & Rikardsson, 2013; Pardomuan, 2022).
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Capitulo IV-Anélise Comparativa

1-Manchester City

1.1-Introducéo

O Manchester City Football Club, popularmente conhecido como The Citizens, é
um clube profissional de futebol inglés, sediado na cidade de Manchester, competindo na
Premier League, principal campeonato do futebol inglés. Fundado em 1880, com 0 nome
FC St. Mark’s (West Gorton), foi renomeado, em 1887, para Ardwick Association Football
Club, estabelecendo-se finalmente como Manchester City a 16 de abril de 1894. O clube
joga no Etihad Stadium. Inaugurado em 2003, tem capacidade para 55 mil pessoas.

A partir da década de 60, o Manchester City era uma das maiores equipas do seu
pais e do continente europeu, vencendo mesmo em 1970 a extinta UEFA Cup Winners

Cup, Taca dos clubes vencedores da Tacas, ou apenas Taca das Tacas.

O Manchester City conta com 40 troféus ganhos de acordo com o site
Transfermarkt. Comecando pelos internacionais, conta com uma UEFA Liga dos
Campedes, uma Supertaca Europeia e uma Taca das Tacas. Em termos nacionais, conta
com 9 Ligas Inglesas, 8 Tacas da Liga Inglesa, 7 campeonatos da 2% Divisao Inglesa, 7

Tacas de Inglaterra e 6 Supertacas Inglesas.

Decorria 0 ano de 2008 e Sheik Mansour, detentor do Abu Dhabi United Group
(ADUG), adquire o clube por um valor a rondar os 250 milhGes de euros. Mais tarde, em
2013, Abu Dhabi United Group passou a ser o principal stakeholder do City Football
Group (CFG), estabelecido em 2013 (Lopes, 2023). No decorrer da época de 2011-2012, o
Abu Dhabi United Group decide expandir e encetar uma estratégia a longo prazo,
tornando-se proprietario de um segundo clube, o New York City FC, criando o City

Football Group (CFG), passando a gerir ambos os clubes (Chadwick et all, 2023).

De acordo com Chadwick et al. (2023) e Lopes (2023), o City Football Group
(CFG) é uma empresa multinacional que possui um conglomerado de clubes de futebol,

tendo como principal objetivo estabelecer e administrar uma rede de clubes global, sendo
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encabecada pelo Manchester City. Atualmente conta com 13 clubes espalhados por 4

continentes.

Desportivamente falando, a rede global de clubes permite ao City Football Group
fomentar uma situacdo de economia de escala e criacdo de sinergias entre os clubes e as
marcas, com o intuito de beneficiar cada clube, ndo sé do conhecimento do grupo, mas
também das instituicbes de maior dimensdo, como € o caso do Manchester City. Outra
razdo é a possibilidade de explorar novos mercados a procura de talentos, como o sul-
americano, e uma maneira de popularizar as suas marcas e leva-las aos 4 cantos do mundo
(Lopes, 2023).

Esta ideia de construir uma rede de clubes global partiu de Ferran Soriano, atual
CEO do clube de Manchester City e antigo diretor financeiro e vice-presidente do F.C.
Barcelona. Ferran Soriano possui uma visdo que advoga a convergéncia da inddstria do
futebol e da indUstria do entretenimento. Por seu turno, este CEO tem salientado tanto o
papel central das novas tecnologias na criagdo e distribuicdo do produto desportivo, como
a relevancia do merchandising. Tem vindo a considerar, ainda, os atletas como fontes de
entretenimento (Chadwick et al., 2023).

O modelo teve como fundamento o conceito de Disneyficagdo, tirando direta
inspiracdo no fenémeno de crescimento global da marca Walt Disney Corporation. O
grande objetivo deste processo assenta na diferenciacdo do consumo e do merchandising,
moldando os produtos e experiéncias para terem o maior alcance possivel, possibilitando
uma maior simplificacdo, ndo s6 do controlo da marca, mas também da homogeneizacao
da experiéncia do consumidor. Este modelo é aquele em que o CEO do CFG acredita
residir o futuro do futebol (Lopes, 2023).

De uma perspetiva geopolitica, a criacdo do CFG, por parte do Abu Dhabi United
Group, surge como um exemplo de como o governo de Abu Dhabi, atraves da ligagdo ao
grupo desportivo CFG, visou desenvolver a marca do pais do ponto de vista reputacional e,
em simultaneo, o CFG canalizou os recursos financeiros disponibilizados, de forma a dar
origem a uma cadeia de valor que lhe permite reduzir o risco e aumentar a vantagem
competitiva face a outros clubes (Chadwick et al., 2023). Ainda nesta ética, aquando da

aquisicdo do Sichuan Jiuniu F.C., localizado em Chengdu, por parte do CFG, foi
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divulgado em simultaneo que a Etihad Airways iria aprimorar o hub de passageiros no
aeroporto de Chengdu (Chadwick et al., 2023).

1.2-Performance Financeira

Depois da sua aquisicdo por parte do Abu Dhabi United Group, é possivel
afirmar, sem reservas, que se notaram largas melhorias, no que toca as financas do clube.
O Manchester City viu as suas receitas aumentarem nas mais diversas fontes, como as
receitas de bilhética, direitos televisivos e comerciais (Lopes, 2023). A jornada do
Manchester City para o topo, ndo s6 do futebol inglés, mas também mundial, tem sido
admiravel. Apesar de estar fora do top 5 da Deloitte Money League, nos anos de 2019 e
2020, deu o salto para o primeiro lugar em 2021, permanecendo no topo em 2022
(Pardomuan, 2022).
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Graéfico 1- Receitas do Manchester City entre 0s anos de 2018 e 2022

O Manchester City tem apresentado uma subida constante nos valores de receitas
nos ultimos anos. De 2018 a 2022, o clube apresenta receitas entre 549 e 731 milhdes de
euros. O seu melhor ano foi o de 2022, onde atingiu o seu recorde de receitas, atingindo os
731 milhdes de euros. O clube foi-se mantendo entre a quinta e sexta posicao, entre 2018 e
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2020, no ranking da Deloitte Money League, saltando para a primeira posi¢cdo em 2021 e
mantendo-a em 2022 (Deloitte, 2023).

No que toca as receitas de bilhética, o clube apresentou valores pré-pandémicos
na casa dos 60 milhdes de euros, apresentando médias de espectadores a rondar os 50 mil,
de acordo com o Transfermarkt. Devido a pandemia da Covid-19, assistiu-se a uma queda
transversal de receitas de bilhética em todos os clubes do futebol mundial, nas épocas
2019/2020 e 2020/2021, devido a interdicdo dos adeptos ao acesso aos estadios,
apresentando valores a rondar o milhdo de euros em 2021 (Deloitte, 2023). Contudo, no
final da época 2021/2022, o0 Manchester City apresentava 99% da capacidade nos jogos em

casa da Premier League (Lopes, 2023).

A participacdo ininterrupta desde a época 2011/2012 nas competicGes Europeias
por parte do clube ajuda a explicar o aumento ao nivel das receitas correspondentes a
Direitos Televisivos. Uma das razdes do crescimento das receitas foi a sua presenga na
maior competicdo europeia de clubes e a que detém maior prestigio internacionalmente,
aliado a 6timos indices de performance desportiva por parte do clube, atingindo sempre no
minimo os quartos de finais da competicdo desde 2017/2018, adquirindo o estatuto de
finalista vencido em 2020/2021 e culminando na sua vitoria em 2022/2023. Outra razdo do
crescimento das receitas foi a massiva valorizacdo do futebol inglés e os contratos
milionarios assinados no que toca aos valores correspondentes a direitos televisivos dos
clubes da Premier League. Aliado ao sucesso europeu, a cultura ganhadora que o clube
instaurou dentro de portas na ultima década também contribuiu largamente para a
conquista da 7 Premier League e de varias Tacas de Inglaterra, Tacas da Liga Inglesa e

Supertacas Inglesas em pouco mais de 10 anos (Lopes, 2023).

De acordo com a Deloitte (2023), as receitas televisivas do clube apresentam
alguma flutuacéo, apresentando o valor mais baixo, na casa dos 219 milhdes de euros, em
2020, e 0 mais alto em 2021, no valor de 336 milhdes. No periodo pre-pandémico, o ano
de 2019 foi 0 ano em que o clube registou maiores valores, devido a sua forte prestacao
desportiva interna, coincidindo com a conquista dos 4 troféus do Pais (Campeonato, Taca
da Liga, Taca de Inglaterra e Supertaca). A partir da pandemia, o clube regista o seu maior

valor, 336 milhdes de euros, em 2021, coincidindo com a sua ida a final da Liga dos
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Campedes e a assinatura de contratos milionarios para a venda dos direitos de transmisséo

dos jogos da Premier League.

Na temporada 2021/2022, as receitas comerciais foram as que tiveram maior peso
nos cofres do clube, de acordo com a Deloitte (2023). O clube tem apresentado sempre
valores acima de 260 milhGes de euros, notando-se um crescimento constante a partir de
2020, culminando com o valor mais alto alguma vez registado pelo clube em 2022, no
valor de 373 milhGes de euros. De acordo com Lopes (2023), o valor apresentado é
praticamente 18 vezes superior ao registado na época de aquisi¢do do clube, 2008/2009. O
sucesso do clube dentro do campo tem aberto varias portas para oportunidades comerciais,
sendo que a contratacdo de Erling Haaland, em 2022, certamente ajudou na obtencéo de

receitas comerciais (Deloitte, 2023).

1.2.1-Patrocinadores

No que toca aos patrocinios do clube, ele conta com 38 patrocinadores, 2 oficiais,
27 globais e 10 regionais (Manchester City, 2023). Um dos parceiros oficiais do clube é a
marca alemd Puma, que fornece equipamentos para todos os clubes da rede, uniformizando
e padronizando a imagem global do CFG. Assinado em 2019, a marca alema patrocinara o
clube durante 10 anos a troco de 760 milhdes de euros (76 milhdes de euros anuais), sendo
0 5° contrato mais lucrativo de sempre na inddstria no que toca a fornecedores de

equipamentos, afirma Lopes (2023)

O outro parceiro oficial é a companhia aérea dos Emirados Arabes Unidos, Etihad
Airways. A parceria existe desde 2011 e foi renovada em 2021 para 0s proximos 10 anos, a
troco de 79 milhdes de euros anuais, ou seja, 790 milhGes de euros na totalidade da
duracgéo do contrato. A companhia aérea ndo s6 da nome ao estadio como é a patrocinadora
oficial do equipamento do clube. Isto é, o seu home aparece no centro das camisolas. (De
Angelis, 2017; Lopes, 2023) A Etihad Airways é também a patrocinadora oficial de outros
clubes do CFG, como o New York FC, o Melbourne City FC e o Mumbai City FC
(Chadwick et al., 2023).

S30 mais seis os acordos comerciais com empresas sediadas nos Emirados Arabes
Unidos, traduzindo-se em valores superiores a 100 milhdes de euros, mostrando

novamente o impacto positivo comercial da rede de clubes do CFG. Ainda no continente
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asiatico, fazemos ainda referéncia a outro parceiro global do clube, a multinacional
japonesa de automdveis Nissan, que detém a participacdo maioritaria de um clube parceiro
do CFG, Yokohama F. Marinos (Lopes, 2023).

Alguns parceiros globais de renome séo a Electronic Arts (EA), da industria dos
videojogos, a fabricante de eletrodomésticos chinesa Midea, a empresa de software
informéatico Estadunidense Cisco, a marca de roupa Canadiana Dsquared2, a marca de
aparelhos multimédia japonesa Sony, entre outros (Pardomuan, 2022).

1.3-Alcance e estratégia da Marca

No ano de 2023, o Manchester City Football Club viu a sua marca ser considerada
pela Brand Finance Football a marca mais valiosa do futebol, tendo sido avaliada por um
valor que ronda os 1.5 mil milhdes de euros. Tais valores foram alcancados devido ao
imenso sucesso desportivo alcancado pelo clube, contando com trés conquistas de forma
consecutiva e uma inédita conquista da UEFA Champions League (Brand Finance
Football, 2023).

As conquistas desportivas que o Manchester City tem alcangado séo o catalisador
para uma série de oportunidades comerciais, fazendo com que o clube apresentasse a maior
receita de clubes na temporada 2021/2022, de acordo com a Deloitte (2023). Na época
seguinte, o equipamento principal gerou o maior volume de vendas de sempre no clube,
sendo expectavel que, na atual temporada 2023/2024, esse valor seja ultrapassado, visto
que a camisola principal registou uma venda a cada 12 segundos no seu dia de langcamento
(Brand Finance Football, 2023).

O Manchester City € a personificacdo de sucesso dentro de campo e de inovagéo
fora dele. Enquanto tem dominado o futebol inglés, durante mais de uma década, o clube
tem procurado aumentar a sua legido de fas e seguidores nas redes sociais, desenvolvendo
e fortalecendo a marca e procurando aumentar as receitas. O City é um clube a escala
global, misturando na sua identidade o senso de comunidade com uma faceta inventiva,
inovadora e um futebol de alto quilate. O clube tem batido recordes e alcangado metas em

todas as areas (Brand Finance, 2023).
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O clube conquistou 5 Premier League, num espaco de 6 épocas, 0 campeonato
mais competitivo na opinido do mundo do futebol. O nivel de consisténcia apresentado
pelo clube é um atestado de qualidade da visdo do seu projeto desportivo. Na época
transata ndo s6 conquistaram a Premier League, mas também a UEFA Champions League
e a Taca de Inglaterra, alcancando o infame Treble. Foi ainda o primeiro clube a atingir a
marca dos 100 pontos e a conquistar os 4 troféus nacionais numa s6 época (Brand Finance.
2023).

1.3.1- Politica de transferéncias

Depois da aquisicdo de que o Manchester City foi alvo em 2008, foi
implementada uma estratégia de investimento na contratacdo de jogadores, com vista a
melhorar a performance desportiva do clube. Na primeira época, com 0s novos donos,
mais especificamente em 2008/2009, o Manchester City gastou por volta de 160 milhdes
de euros, em que a contratacdo de Robinho, antigo internacional brasileiro, foi a mais

sonante. O clube despendeu 43 milhdes de Euros (Lopes, 2023).

O clube pretendia apresentar um futebol atacante que apaixonasse os fas e que se
traduzisse em sucesso desportivo e financeiro. No verdo de 2010, contratou dois médios,
que viriam a ficar para a histéria do clube, Yaya Touré, ao FC Barcelona, e David Silva, ao
Valencia CF, por valores a rondar os 30 milhdes de euros, de acordo com o site
Transfermarkt. No verdo seguinte, contrata aquele que e é, atualmente, o melhor marcador
da historia do clube, Sergio Aguero, ao Club Atlético de Madrid, por 40 milhdes de euros.
Outro verdo, muito importante na histéria do clube, foi o de 2015, onde contrata um dos
melhores médios da atualidade, Kevin de Bruyne, ao Vfl Wolfsburg, por 76 milhdes de
euros e, ainda, o extremo Raheem Sterling ao rival Liverpool, por 63 milhdes de euros.
Outras contratacGes importantes, que proporcionaram sucesso desportivo ao clube, foram
as de Kyle Walker e Bernardo Silva em 2017, por 52 e 50 milhdes de euros
respetivamente, Rihad Mahrez, em 2018, por um valor a rondar os 68 milhdes de euros,
Rodri, em 2019, por 70 milhdes e Ruben Dias, em 2020, por 71 milhdes de euros (De
Angelis, 2017; Transfermarkt, 2023).

O clube continua a investir em talento de classe mundial, mantendo um estilo de

jogo, baseado no dominio da posse de bola e num futebol atrativo e atacante. Esta filosofia
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de jogo estende-se as camadas jovens, o que tem produzido varios jogadores jovens de
topo, capazes de terem uma carreira de sucesso no futebol profissional. A dominancia da
equipa sénior é igualada pelas equipas jovens do clube, com a conquista de 3 Premier
League 2 consecutivas e ainda 3 titulos nacionais de sub-18 também de forma consecutiva
(Brand Finance, 2023)

1.3.2- Globalizacdo da marca

O Manchester City optou pela penetracdo em novos mercados, como o0 asiatico, o
sul-americano e o dos EUA. Esta estratégia trouxe ao clube um alto nivel de
reconhecimento e notoriedade para a marca, permitindo a assinatura de varios contratos de
patrocinio com multiplas empresas, que veem o clube como uma grande oportunidade de

negdcio devido a sua visibilidade (Cascante, 2021).

A popularidade do Manchester City e o valor da sua marca tém crescido
exponencialmente no mercado asitico, nos altimos anos, especialmente no mercado
chinés. O pais conta com 330 milhdes de adeptos de futebol, sendo que metade assiste a
jogos da Premier League, proporcionando excelentes oportunidades comerciais ao clube
(Chen & Li, 2023). O sucesso desportivo e o estilo de jogo atrativo que o clube pratica
inspira milhdes de jogadores jovens por todo o continente, que procuram ver futebol
atacante e de qualidade (De Angelis, 2017; Zhang et al., 2018).

O Manchester City, dentro da sua estratégia de expansdo da marca, tem vindo a
participar em digressdes de pré-época um pouco por todo o mundo. Entre os verfes de
2013 e 2015, o clube visitou a América do Norte, mais precisamente os Estados Unidos da
América e o Canada, visitando St. Louis, Nova lorque, Kansas, Pittsburgh, Minneapolis,
Miami e Toronto, visitaram Durban e Pretoria na Africa do Sul, em continente Europeu
participaram em jogos amigaveis na Escécia, Finlandia e Alemanha, visitaram o continente
asiatico, participando na Barclays Asia Trophy em Hong Kong, e o continente Australiano
(De Angelis, 2017). O clube, nas ultimas cinco temporadas, tem mantido a tradigdo de
fazer uma digressédo de pre-temporada fora do continente Europeu. Em 2018 e 2022 passou
pelo Estados Unidos, em 2019 pela China e, em 2023, o clube teve partidas no Japao e
Coreia do Sul (Manchester City, 2023).
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1.3.3- Inovacao tecnoldgica e estratégia digital

Os Citizens sdo 0s primeiros a inovar nas mais variadas areas, ndo s6 na
experiéncia que os fas vivenciam, como na tecnologia, no contetdo multimédia e nos
patrocinios. O espirito da modernizacdo tem sido fulcral no crescimento do clube e
continuard a ser um dos seus grandes objetivos para os proximos anos (Brand Finance,
2023).

Em 2017, o Manchester City lanca a plataforma Cityzens, uma plataforma gratis,
que permite aos fas acederem a contetido exclusivo produzido pelo clube. Em 2018, o
clube participou na série produzida pela Amazon, chamada AIll or nothing, um
documentério sobre os bastidores do clube, indo ao encontro da ideia de Soriano de
Disneyficacéo, pois os atletas do clube passaram a ser mais do que futebolistas, assumindo
0 papel de atores de um programa (Chadwick et al., 2023).

A equipa de media do Manchester City é um exemplo a nivel mundial. O City
Studios, que teve o seu langcamento em 2022, é o departamento do clube que esta
encarregue do contetdo digital que o clube publica. Tem um estudio dentro das instalacdes
de treino do clube (Studio 1) e um no Etihad Stadium (Studio 2). Tém a tarefa de produzir
0 contetido das redes sociais do clube, dos bastidores do dia-a-dia da equipa, da ativacdo
com 0s parceiros comerciais e dos patrocinadores e ainda conteldo ao vivo no dia de jogos
da equipa (Bickerton,2022). O valor estimado do conteddo media do clube excede os 200

milhGes de euros (Brand Finance, 2023).

De acordo com o site SocialBlade, o Manchester City conta com 49 milhdes de
seguidores na rede social Instagram, 49 milhdes no Facebook, 17 milhdes no Twitter, perto
de 7 milhdes no Youtube e 2 milhdes no TikTok. O site oficial do clube apresenta 13
idiomas diferentes que o utilizador pode escolher, demonstrando a intencdo que o clube
tem em satisfazer varios publicos-alvo um pouco por todo o mundo (De Angelis, 2017). O
programa do clube de cobertura de jogos conta com 1 milhdo de espectadores e o seu canal
de YouTube ocupa a primeira posi¢do na industria do futebol no que toca a utilizadores
ativos. As redes sociais do clube foram também classificadas como as melhores do pais € é
0 sétimo clube do mundo com mais seguidores, valores arrebatadores para um clube que

apenas fez a sua primeira apari¢ao nas competicdes europeias em 2011 (Lopes,2023).
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1.3.4- City in the Community

Por dltimo, as responsabilidades sociais do clube para com a cidade de
Manchester sempre fizeram parte da sua identidade e s&o um dos grandes pilares do seu
projeto. Fundado em 1986, o City in the Community (CITC) pretende proporcionar um
estilo de vida mais saudavel aos jovens, tendo programas que privilegiam a saude fisica e
mental. S&o varios os projetos de ac¢do social levados a cabo pelo clube, sejam na area da
educacdo, saude, responsabilidade ambiental e inclusdo social, melhorando as vidas de
milhares de pessoas na Regido de Manchester. As suas iniciativas impactam a vida de

20000 pessoas na area da grande Manchester, dos 2 aos 79 anos de idade (Cascante, 2021).

A CITC sorteia mentalmente um prémio de 2500 libras e camisolas assinadas
pelos jogadores. A entrada no sorteio sdo 5 libras e os valores séo revertidos para a
instituicdo de caridade. O clube costuma lancar campanhas de caridade na altura festiva do
Natal, ajudando a combater um dos maiores flagelos que assola a cidade de Manchester, a
fome natalicia, e oferece a todas as criancas que comparecem numa das suas sessdes de
treinos abertas ao publico durante as férias escolares uma refeicdo saudavel gratis
(Cascante, 2021). Em 2023, o clube lang¢a a campanha “The Greatest Season of All”, em
que por cada compra feita na loja oficial do clube, o clube doara 5 libras a sua fundacéo. O

clube acrescentara o resto até totalizar a quantia de 75 mil libras (Man City, 2023).

1.3.5- Obras Etihad Stadium

O Manchester City ira encetar, durante os proximos trés anos, obras no Etihad
Stadium, com o intuito de proporcionar a melhor experiéncia possivel aos adeptos. O clube
pretende aumentar a capacidade do estadio para 60 mil lugares, construir uma Fan zone
totalmente coberta, com capacidade para 3 mil pessoas, com uma variedade de restaurantes
e bares, uma nova loja do clube, um museu e um hotel com 400 camas (Manchester City,
2023).
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2- Real Madrid
2.1- Introducéo

O Real Madrid Club de Futbol foi fundado em 1902, na cidade de Madrid, capital
de Espanha. O clube joga no estddio Santiago Bernabéu. Inaugurado em 1947, tem
capacidade para 81 mil pessoas.

O clube tem vérias alcunhas, como, por exemplo Los Blancos, devido a cor do seu
equipamento e emblema. Outra muito popular é Los Merengues, devido a semelhanca que
0S seus equipamentos apresentam com a sobremesa francesa Merengue. Mais
recentemente, o clube comecou a ser conhecido como Los Galacticos, devido a politica de
contratagbes que Florentino Pérez instaurou no clube, a partir do inicio do séc XXI (De
Angelis, 2017).

De uma perspetiva desportiva, o Real Madrid é um dos clubes com mais
conquistas no mundo. Desde a sua fundacdo em 1902, o clube conquistou 35 La Liga
(campeonato nacional de Espanha), 20 Tacas do Rei, 14 Ligas dos Campedes, 12
Supertacas de Espanha, 5 Mundiais de Clube da FIFA, 3 Tacgas Intercontinentais e 2 Tacas
UEFA (Real Madrid, 2023). A FIFA nomeou-0 ainda como o melhor clube do século XX,
tendo recebido também uma ordem de mérito por parte do mesmo organismo. Por Gltimo,
foi eleita a melhor instituicdo desportiva na Summit Gala em Nova lorque, em 2019, que
premeia e reconhece pessoas, organizacGes e empresas que trabalham para melhorar o
mundo, através dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel das NacBes Unidas (Baena,
2023).

O Real Madrid € um dos unicos clubes das 5 principais ligas desportivas que ndo
€ uma sociedade desportiva. O clube é gerido pelos socios, sendo uma organizacao
independente, sem fins lucrativos, sem beneficiar financeiramente os seus membros. O seu
presidente é democraticamente eleito pelos socios e estes tém o poder de aprovar
orcamentos e dar luz verde ao clube para pedir empréstimos (Garcia, 2021). O presidente

do clube é Florentino Pérez, estando na presidéncia desde 2009.

O Real Madrid mostrou ter total percecdo da importancia do marketing no futebol
e na construcao de uma marca global, fazendo-o melhor que ninguém no mundo do futebol
(Baena, 2018).
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De acordo com a péagina oficial do clube, o legado do clube esta assente em
valores que moldaram a organizagdo, dentro e fora de campo: A exceléncia é uma
componente chave em tudo o que o clube faz, quer seja nas performances desportivas,
acOes sociais ou em aspetos institucionais; Pauta-se por uma mentalidade vencedora,
moldando a sua atitude em todos os departamentos do seu funcionamento, adotando uma
filosofia de trabalho de equipa, fazendo com que todos os membros do clube se sintam em
casa e trabalhem para o mesmo; O clube trata com respeito todos os individuos,
organizacOes e empresas, respeitando sempre os seus adversarios; O Real Madrid é um
clube universal, multicultural, lutando sempre contra as desigualdades, que se foca na luta
por uma sociedade melhor para os mais vulneraveis, sendo que a solidariedade é um valor
que estara sempre no topo das prioridades do clube; por Gltimo, o clube acredita piamente
no conceito de humildade, procurando melhorar todos os dias, através de muito sacrificio e

com muita ética de trabalho.

2.2- Performance Financeira
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Grafico 2- Receitas do Real Madrid entre os anos de 2018 e 2022
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O Real Madrid é o Unico clube a estar sempre no Top 3 das Gltimas 5 edi¢des da
Deloitte Money League, encontrando-se em 2° lugar na edicdo de 2023. As receitas do

clube tém flutuado entre os 641 e 757 milhdes de euros, em 2021 e 2019 respetivamente.

No que toca as receitas de bilhética, o clube apresentou valores na casa dos 140
milhGes de euros, entre 2018 e 2019 (143 e 145 milhdes respetivamente), em que o clube
apresentou uma media acima de 60 mil espectadores em ambos 0s anos. No ano seguinte,
apresentou uma ligeira descida para os 108 milhdes de euros, sendo que, devido as
restricbes impostas pela pandemia, as receitas de bilhética apresentaram minimos
historicos em 2021, registando apenas 9 milhdes de euros. Depois das restricdes
levantadas, o clube conseguiu faturar 88 milhdes de euros em 2022 e ter uma média de 56
mil pessoas por jogo no estadio, estando ainda longe de valores pré-pandémicos. Outra
razdo para este valor sdo as obras que decorrem atualmente no estadio (Pardomuan, 2022;
Deloitte, 2023).

As receitas televisivas tiveram uma flutuacdo entre os 225 milhdes em 2020 e os
310 milhdes em 2022, o valor maximo registado pelo clube. O ano de 2020 apresenta um
valor mais baixo, devido a fraca prestacdo na Liga dos Campefes na época 2019/2020,
sendo que os valores mais altos registados (308 e 310 milhdes em 2021 e 2022
respetivamente) coincidem com a vitoria do clube na época 2021/2022 e a chegada as
meias-finais quer em 2020/2021 quer em 2022/2023 (Deloitte, 2023). No intervalo de
tempo entre 2017/ 2018 e 2022/2023, o clube conquistou ainda duas La Liga, duas
Supertacas Europeias, uma Taca do Rei e trés Supertacas de Espanha (Transfermarkt,
2023).

As receitas comerciais sdo as que mais peso tém nas finangas do clube,
apresentando sempre valores acima dos 300 milhdes de euros, entre 2018 e 2022, havendo
uma pequena descida nos anos de 2021 e 2022 para valores a rondar os 320 milhdes de
euros, ao invées dos valores a rondar os 350 milhGes de euros em anos pré-pandémicos
(Deloitte, 2023).

2.2.1-Patrocinadores

O Real Madrid tem como patrocinadores oficiais a marca de calgado e produtos

desportivos Alema Adidas e a companhia aérea Emirates. A marca alema, que produz os
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equipamentos do clube, pagara ao clube madrileno um valor minimo de 110 milhGes de
euros anuais, podendo atingir os 150 milhdes, mediante o nimero de objetivos alcancados
pelo clube. J&4 a companhia aérea, sediada nos Emirados Arabes Unidos, pagara ao clube
para ter o seu logétipo nas camisolas 70 milhdes de euros anuais. Outras marcas de renome
associadas ao clube séo a BMW, Electronic Arts (EA), Adobe, Mahou, Nivea e Zegna. De
acordo com a péagina oficial do clube, sdo 29 os patrocinadores do clube, 2 principais, 15

globais e 12 regionais.

O Real Madrid pretende trabalhar com marcas de topo, em que ambas as partes
partilhem valores semelhantes de lideranca, relevancia global e apresentem produtos e/ou
servicos de qualidade, com o intuito de melhorar a sua imagem internacional. E deveras
importante para o clube o alinhamento de valores entre si e as marcas que o patrocinam,
pois, ao associar-se com marcas ou empresas controversas, Como aconteceu com a casa de
apostas Bwin, o clube podera sofrer danos de imagem e enfraquecer a marca, devido aos
efeitos nefastos da cultura de apostas desportivas nas criancgas e adolescentes (Ekinci et al.,
2022).

2.3- Alcance e estratégia da Marca

De acordo com a Brand Finance Football, o Real Madrid tem a 2% marca mais
valiosa do mundo, estando avaliada num valor a rondar o 1,46 mil milhdes de euros (Brand
Finance, 2023).

O Real Madrid é o epitome, no que toca ao branding desportivo, afirma Baena
(2023), possuindo um alcance de marca que ndo se encontra em mais nenhum clube no
futebol, tendo sido o primeiro clube a ultrapassar a barreira dos 100 milhGes de seguidores
nas redes sociais Facebook e Instagram. Foi ainda um dos Unicos clubes que conseguiu
apresentar lucro na altura pandémica, mostrando que ninguém conseguiu lidar com a crise
do COVID-19 como o clube.

O sucesso do clube é, sucintamente, definido no sucesso desportivo e 6timos
resultados financeiros. O historial de conquistas futebolisticas tem grande impacto no
sucesso comercial do clube e na construcdo de uma forte imagem de marca, fazendo com

que os fas se tornem muito leais e apaixonados pelo clube (Ekinci et al., 2022).
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Devido a imprevisibilidade do desporto, ndo € garantido que o clube esteja sempre
a conquistar troféus. Tendo isto em conta, o clube tentou reduzir o impacto do sucesso
desportivo na performance financeira e sustentabilidade do clube. Apesar dos 12 anos em
que o clube esteve sem ganhar uma competicdo europeia, esteve sempre capaz de
despender grande quantias nos melhores jogadores, pois existe uma faceta de negdcios que
trabalha 365 dias por ano em atividades de marketing. A excelente imagem de marca do
clube permite que a sua ligagdo aos fas se mantenha a niveis elevados, mesmo em alturas

de menor fulgor desportivo (Ekinci et al., 2022).

2.3.1-Politica de transferéncias: A era dos Galacticos

Séo dois os dogmas que se podem associar ao Real Madrid, considera De Angelis
(2017), sucesso e popularidade. Vindo desde a década de 50, em que o clube contratou
estrelas do futebol internacional, como Alfredo Di Stéfano, Raymond Kopa, Ferenc
Puskas, Jose Santamaria e Francisco Gento, conquistando 5 Tacas dos Campedes Europeus
nessa década. A contratacdo de estrelas € uma tradi¢do do clube. A estratégia de contratar
talento internacional permite que o clube, ndo sé tenha atencdo mediatica, mas também

embaixadores nos paises de origem dos jogadores contratados (Ekinci et al., 2022).

Florentino Pérez, no seu primeiro mandado como presidente do clube, decidiu
encetar uma politica de contratacdes que consistia na aquisicdo de jogadores de renome,
que trouxessem, ndo SO sucesso desportivo, mas também pessoas ao estadio e novas
oportunidades comerciais. Ficou definida a contratacdo de um galactico por época,
comegando, em 2000, com a aquisi¢do do vencedor da bola de ouro desse ano, Luis Figo,
capitdo de equipa do seu maior rival FC Barcelona por 60 milhGes de euros, no verdo
seguinte seguiu-se Zinedine Zidane por 75 milhdes a Juventus, em 2002 foi a vez de
Ronaldo ao Inter de Mildo por 45 milhdes, 2003 fica na memdria devido a contratagdo de
David Beckham ao Manchester United por 37,5 milhdes de euros, seguindo-se Michael
Owen em 2004 por 12 milhdes de euros, por ultimo, em 2005, o clube apresenta a chegada
de Sérgio Ramos, Julio Baptista e Robinho por valores a rondar os 25 milhGes de euros.
Ao todo, a primeira era dos Galacticos do clube resultou num gasto de 524 milhdes de
euros. Apesar do sucesso comercial, o clube ndo obteve a gloria desportiva que tanto
desejava. Apds a chegada de David Beckham, o clube venceu apenas uma Liga Espanhola

e uma supertaca de Espanha (De Angelis, 2017).
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A segunda era dos Galacticos foi ainda mais dispendiosa. Entre 2009 e 2014, o
segundo mandato de Florentino Pérez a frente do clube iniciou-se com a contratagdo mais
cara até a data no futebol mundial, com a vinda de Cristiano Ronaldo do Manchester
United por 94 milhdes de euros. No mesmo verdo, deu-se ainda a chegada de Kakéa por 65
milhdes, Karim Benzema por 35 milhdes e Xabi Alonso por 34 milhdes. No veréo
seguinte, chega ao clube Angel Di Maria por 23 milhdes e Mesut Ozil por 15 milhdes. Em
2012, da-se a chegada de Luka Modric por 35 milhdes. Em 2013, o clube contrata Gareth
Bale por um valor a rondar os 100 milhdes de euros e contrata Isco por 30 milhGes. Ja em
2014, o clube contrata James Rodriguez por 80 milhdes de euros e Toni Kroos por 30
milhdes. Os valores gastos pelo clube ascendem aos 740 milhdes de euros e, somando as
duas eras, o clube gasta mais de um bilido de euros. O clube conseguiu conquistar a Liga
dos Campedes na época 2013/ 2014, troféu que fugia aos Merengues desde 2002. Contudo,
0 maior sucesso desportivo veio apenas depois desta segunda vaga de contratacGes
milionérias, sendo, que entre 2009 e 2014, o clube viu o Barcelona ter a melhor fase da sua

histéria em termos desportivos (De Angelis, 2017).

A popularidade do clube cresceu exponencialmente, ndo s6 na europa, mas
também pelo mundo inteiro. Durante estes anos, ndo existia nenhum clube que conseguisse
competir financeiramente com Los Blancos, a sua politica de contratacdes deu um novo
nivel de popularidade ao clube, chegando mesmo a paises em que o futebol ndo é o
desporto mais popular. A magnitude do clube refletiu-se sempre nas receitas comerciais,

quer fosse em venda de merchandising ou em patrocinios (De Angelis, 2017).

2.3.2-O mediatismo do clube na globalizacdo da marca

O Real Madrid sempre utilizou o seu mediatismo para promover o seu produto e
aproximar-se da sua comunidade de adeptos, desde a criacdo de um canal de televisdo
oficial do clube, através da organizacdo de digressdes de pré-época, atraves das redes
sociais e transformando meras conferéncias de imprensa de apresentacdo de jogadores em

eventos cheios de pompa e circunstancia (Garcia, 2021).

O clube foi pioneiro no que toca a tornar a apresentacdo dos seus jogadores em
eventos cheios de cobertura mediatica e atencdo dos fés, despertando um sentimento de

orgulho e grandeza entre eles. A primeira ocasido foi em 2003 com a chegada da
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megaestrela David Beckham. Ladeado pela sua mulher, conhecida cantora pop Victoria
Beckham, foi transmitido ao vivo a sua chegada ao clube. Mais de 1000 jornalistas
marcaram presenca e fez varias manchetes no continente asiatico, onde o jogador era
particularmente popular. O clube seguiu este modelo e fez o0 mesmo com Cristiano
Ronaldo. Transmitido ao vivo pela CNN e Al-Jazeera, foram 80 mil os adeptos que foram
ao estaddio ver a nova estrela do clube. Estes eventos sdao um exemplo perfeito de

planeamento e relacdes publicas (Garcia, 2021).

A marca de um clube acaba por depender do impacto da marca dos seus
jogadores, e 0 Real Madrid é o melhor exemplo disso. Ao contratar David Beckham, nédo
sO extremamente talentoso futebolisticamente, mas também com um tremendo potencial de
marketing, a marca do clube foi crescendo paralelamente a do jogador. A sua bonita
aparéncia, esposa famosa e histdria de vida fizeram de Beckham um exemplo perfeito para
0 marketing. Tendo sido mesmo sugerido que o clube contratou Beckham mais para
vender camisolas do que para jogar futebol (Guschwan, 2016). De acordo com Seixa
(2016), a Forbes em 2003 elegeu Beckham como o terceiro atleta mais valioso do mundo,
apenas superado por Michael Jordan e Tiger Woods.

A expansdo do clube no mercado Asiatico tem sido notdria desde o inicio do
século. A aquisicdo de David Beckham, em 2003, que ja era popular 14 desde o seu
percurso no Manchester United, seguido de uma digressdo de pré-epoca que levou o clube
a visitar o Japéo, China, Hong Kong e Kuala Lumpur, demonstrando o interesse do clube
em estabelecer uma comunidade de fas em paises asiaticos. Mais recentemente, houve uma
mudanca de horarios nos jogos para acomodar os adeptos do outro lado do globo. O El
Clasico, designacdo atribuida ao jogo entre Real Madrid e Barcelona, foi jogado a uma da
tarde, um horario nunca antes utilizado em Espanha para um jogo deste calibre, pois em

Shanghai eram oito da noite (Garcia, 2021).

A segunda era dos Galacticos trouxe também um fendmeno de marketing,
Cristiano Ronaldo. Um dos melhores jogadores no mundo, aquando da sua contratacao, foi
a grande aposta do branding, trazendo ndo s6 patrocinios, atencdo mediatica e mais
adeptos, mas também sucesso desportivo individual e coletivamente. A magnitude do
jogador superou a do clube em certas alturas, sendo que foi o primeiro atleta a atingir a
marca dos 200 milhdes de seguidores (Seixa, 2016).
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2.3.3-Estratégia de Marketing Digital

As redes sociais oferecem vérias oportunidades de comunicacdo e de negdécio, e 0
clube decidiu tornar um dos seus pilares a sua presencga nas redes sociais, com o intuito de
estar sempre ligado aos seus fas, criando uma comunidade online bem estabelecida. A
grande massa adepta do clube esta espalhada por todo 0 mundo e a comunicacdo em varias

linguas ajuda o clube a aproximar-se de todos os seus adeptos (Ekinci et al., 2022).

O Real Madrid fortaleceu a sua ligacdo com os fés durante o periodo pandémico,
tornando-se o clube mais seguido nas redes sociais e com maior trafico no seu site oficial
(Baena, 2023). De acordo com o site SocialBlade, o Real Madrid conta com cerca de 150
milhGes de seguidores na rede social Instagram, 114 milhdes de seguidores no Facebook,
cerca de 50 milhdes na rede social X, 37 milhdes de seguidores no TikTok e 11 milhdes de
subscritores no YouTube.

O clube esteve particularmente ativo durante o periodo pandémico. Um estudo,
realizado por Baena (2023), chegou a conclusdo que as atividades de caridade, levadas a
cabo pelo clube, estreitaram e reforcaram a ligacdo dos fds com o clube. Mais
especificamente, o LaLiga Santander Challenge, em que um jogador de cada clube do
campeonato espanhol participaria num torneio de FIFA 20, sendo que o Real Madrid
acabou por vencé-lo e doar o prémio de 180 mil euros para a luta contra 0 COVID-19. O
clube acabaria por organizar um torneio no mesmo videojogo, em que 0s jogadores do
plantel competiam uns contra 0s outros ou contra outros atletas famosos, como foi 0 caso

do piloto de Férmula 1 Carlos Sainz.

Devido ao cancelamento do desporto ao vivo durante os confinamentos, o clube
organizou uma iniciativa, que permitia aos seus fas tornarem-se jornalistas e fazerem
perguntas a um jogador do plantel, uma vez por semana. Todas as semanas, 0 jogador era

diferente, permitindo uma maior aproximacao dos fas aos seus idolos (Baena, 2023).

O clube ainda encetou uma parceria com a Microsoft, com a misséo de aumentar a
imersdo da experiéncia que o clube proporciona aos seus fas, dando-lhes acesso virtual ao
estadio e ao contetdo digital que eles quiserem. Simultaneamente, o clube segmentou 0s

seus fas e apresenta-lhes ofertas e campanhas consoante as suas preferéncias. Em 2018, foi
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langado um projeto pioneiro, chamado Real Madrid Virtual World, proporcionando uma
visita guiada ao estadio (Ekinci et al., 2022).

O extenso uso de informacéo e de tecnologias de comunicagao por parte do clube
fez com que conseguisse atrair uma audiéncia global e transmitir os seus valores com mais
eficacia. Desde a sua fundacao, o clube procurou atrair grupos de fas de outras partes da
cidade e do pais para apoiar o clube. A sua comunidade online permite ao clube comunicar
melhor com os seus fas e fortalecer a sua ligagdo com eles, fazendo com que eles se

tornem parte ativa da instituicdo (Baena, 2018).

2.3.4-Fundacéo Real Madrid

O Real Madrid tem das fundacdes mais antigas do desporto. De acordo com
Baena (2018), s6 em Espanha ja foram mais de 10 mil pessoas beneficiadas com os
projetos desenvolvidos pela fundacdo, através de 150 escolas de desporto. Pelo mundo
inteiro, a fundagdo ja abriu mais de 400 escolas de desporto, em mais de 70 paises,
ajudando 80 mil pessoas.

A fundacéo é um dos simbolos do clube e une toda a sua comunidade de adeptos,
demonstrando que o clube ndo apresenta apenas sucesso dentro das 4 linhas, e que tudo é

possivel de se trabalhar em equipa (Baena, 2018).

O Real Madrid sabe que o seu poder e prestigio deve ser utilizado para combater
as desigualdades e as injusticas que afetam os mais vulneraveis, mostrando que ndo
existem fronteiras no que toca a ajudar as comunidades mais frageis. O clube organiza
campos desportivos para as criancas, um pouco por todo o mundo, trabalhando ainda em
hospitais e prisdes, com imigrantes, pessoas com deficiéncias motoras e de aprendizagem,
entre outras acOes sociais. O foco do clube nas atividades de bem-estar social e a sua
cooperacdo com entidades publicas e privadas ja ajudou 80 mil pessoas, direta ou
indiretamente, nos continentes Europeu, Americano, Africano, no médio Oriente e no
Asiatico (Baena, 2018).

Paralelamente, a fundacdo organizou varios leildes durante o confinamento,
proporcionando a oportunidade aos fas de ganhar camisolas dos seus jogadores favoritos.

Em colaboragdo com o conselho superior desportivo espanhol, foi langada uma iniciativa
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que distribuia materiais medicos no combate & pandemia. Gragas a colaboragdo entre as
duas instituicGes, o clube cedeu a sua arena para o armazenamento de material médico. A
fundacdo doou ainda 3 milhGes e 600 mil euros para aliviar os efeitos da pandemia. Estas
iniciativas foram muito bem recebidas e aplaudidas pela comunidade madridista (Baena,
2023).

Como se pode ver, o conhecimento dos fas e o seu contributo neste tipo de acgdes
de cariz social ajuda a reforcar a sua ligagdo e comprometimento com o clube, aumentando
0 brand love (Baena, 2018). O clube esta perfeitamente ciente da importancia das suas
acOes e da mensagem que passa e afirma que os seus adeptos devem sentir orgulho da

herculea batalha que a sua fundacéo trava com a pobreza e a injustica (Baena, 2018).

2.3.5-Obras Santiago Bernabéu

O Real Madrid pretende ter o melhor estadio do mundo, segundo o seu presidente
Florentino Pérez. Para atingir esse objetivo, o caminho escolhido foi a modernizagdo do
antigo e iconico Estadio Santiago Bernabéu. O clube pretende que o seu estadio seja uma
referéncia do século XXI, vanguardista e que proporcione o maior nivel de comodidade e
seguranca aos seus adeptos, sendo apetrechado com a melhor tecnologia do mercado (Real
Madrid, 2023).

A capacidade do novo Santiago Bernabéu serd aumentada em 3000 lugares, uma
melhoria e modernizacdo dos acessos ao estadio e a circulagdo no mesmo, 0 centro
comercial serd demolido e serdo construidas novas torres no Paseo de la Castellana. Sera
instalado um painel, que projetara imagens para fora do estadio, uma cobertura retractil
que cobrird o estadio na sua totalidade, novas areas VIP, de lazer/restauracdo e um terraco
360°, novos espacos comerciais em redor do estadio, uma reforma do Tour do estadio e a
criagdo de um museu interativo do clube, a criagdo de um novo parque de estacionamento

subterraneo e uma reforma da fachada do estadio (Real Madrid, 2023).

2.3.6-Real Madrid Business School

Tendo em conta a estratégia do clube de aumentar a notoriedade da sua marca e a
disseminacdo dos seus valores e ideais, o clube langou, em 2006, em conjunto com a

Universidade Europeia de Madrid, o primeiro mestrado especializado do clube em gestdo
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desportiva. Forjando parcerias com outras universidades espalhadas pelo mundo, o clube
diversificou a sua estratégia e langou o seu programa em mais de 10 paises, obtendo uma

significativa vantagem competitiva em relacdo aos seus rivais (Ekinci et al., 2022).

3-FC Barcelona

3.1- Introducéo

O FC Barcelona foi fundado a 29 de Novembro de 1899, na cidade de Barcelona,
capital da comunidade auténoma da Catalunha. Os adeptos do FC Barcelona séo
conhecidos como Culés ou Blaugranas, devido as cores oficiais do clube serem o azul e o
grena (De Angelis, 2017). O estadio do clube é o iconico Camp Nou. Inaugurado em 1957,
apresenta uma capacidade superior a 99 mil lugares, € um dos maiores e mais iconicos
lugares do mundo, tornando-se um ponto turistico muito atrativo para a cidade de

Barcelona e para os adeptos de futebol (Lopes, 2023).

A forte ligagdo que o clube tem com a Catalunha vem desde a sua fundag&o.
Apesar de ter sido fortemente condicionada pelo Governo do General Franco, na década de
60, o clube voltaria a reinstituir o seu vinculo com a cultura e sociedade catald, forjando
uma tensa rivalidade futebolistica e com contornos politicos com o Real Madrid. E a sua
transformacdo num dos maiores clubes do mundo deu-se sem nunca desvalorizar e
menosprezar a sua identidade catald, tornando-se no maior expoente da regido (Rigo &
Torrano, 2013).

O clube sempre teve um legado multicultural, em que muitos dos seus melhores
jogadores eram estrangeiros. Alguns dos melhores estrangeiros a atuar pelo clube foram
Kubala, Cruyff, Maradona, Romario, Ronaldo Nazario, Rivaldo, Ronaldinho e Messi
(Rigo & Torrano, 2013).

O lema do FC Barcelona ¢ “més que un club”, em portugués “mais que um
clube”. Estas palavras sdo uma reflexdo dos seus valores cataldes e a posicao que o clube
tem na industria do futebol. O clube sofreu uma grande transformacdo, deixando de ser
apenas um clube de futebol para uma multinacional milionaria. O atual presidente do
clube, Joan Laporta, no seu primeiro mandato como presidente do clube entre 2003 e 2010,

afirmou que o clube era mais do que um clube, ndo s6 a nivel regional, mas também a
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nivel mundial, demonstrando a ambicao de tornar o clube uma marca global, indo ainda ao

encontro das palavras imortalizadas no lema do clube (Dincer, 2019).

O Barcelona conquista a sua primeira Liga dos Campedes, na década de 90, com a
intitulada dream team, com Johan Cruyff. E com o virar de século, o Barcelona tornou-se
num dos maiores clubes de Espanha e da Europa, ganhando mdltiplos troféus nacionais e

internacionais, conseguindo sair da sombra do seu eterno rival Real Madrid, (Seixa, 2016).

Numa altura de menor fulgor do Real Madrid, o Barcelona crescia como clube
dentro e fora de campo. A chegada de Ronaldinho Galcho foi uma das melhores compras
feitas pelo clube nos ultimos 20 anos. A sua chegada ao clube iniciou uma das eras mais
vitoriosas do clube, traduzindo-se em multiplos troféus e no crescimento da marca Barca.
Essa senda de vitdrias continua com a emergéncia de um dos maiores talentos de todos 0s
tempos do futebol, Lionel Messi. Conquista 34 titulos pelo clube, catapultando-o para o
topo do futebol mundial (Seixa, 2016).

Por muitos considerada a melhor equipa de futebol do século XXI, o Barcelona
atingiu o seu pico de sucesso, em 2009, quando venceu as seis provas que disputou (Super
Taca Espanhola, Campeonato de Espanha, Campeonato Mundial de Clubes, Taca de
Espanha, Champions League, Super Taca Europeia) sob a orientacdo de Joseph Guardiola
e alicercada por varios jogadores cataldes, como Puyol, Xavi e Iniesta (Dos Santos, 2013).

O FC Barcelona é o segundo clube mais titulado em Espanha e é um dos 5 clubes
mais titulados da Europa. Conta no seu palmarés Internacional com 5 Ligas dos Campedes,
5 Supertacas Europeias, 4 Tacas das Tacas e 3 Mundiais de Clubes, no que toca aos troféus
nacionais, conta com 31 Tacas do Rei, 27 Campeonatos de Espanha e 14 Supertacas de
Espanha (Transfermarkt, 2023).

Os principais valores do clube, como a ética, o trabalho em equipa, a inovagéo, a
lideranca e o respeito, séo trabalhados incansavelmente, procurando estabelecer uma
cultura organizacional que valorize a identidade do clube e a sua importancia para a regiao
da Catalunha (Junior, 2013).

Por fim, o objetivo central do clube é ter um nivel de sucesso sustentavel, quer no

campo quer nas suas finangas, atingindo o topo da industria do futebol ao fortalecer a sua
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marca. O segredo do Barga passa por manter um equilibrio nas atividades comerciais e de
cariz social, transmitindo os bons valores do clube internacionalmente, aproveitando

oportunidades de negocio (Dincer, 2019; Ginesta et al., 2020).

3.2-Performance Financeira

O FC Barcelona é um dos clubes mais conhecidos e bem-sucedidos do mundo,
estabelecendo uma forte posicdo financeira ao nivel de receitas. Este facto é demonstrado
pela sua posi¢cdo na Deloitte Money League, em que 0 constante crescimento de receitas
fez com que assumisse o topo da classificacdo em 2019 e 2020, ultrapassando o eterno
rival, Real Madrid. Contudo, a pandemia da COVID-19 contribuiu para um declinio na
performance financeira, descendo para o quarto lugar da Deloitte Money League em 2021
e para o sétimo lugar em 2022. O clube viu-se impedido de realizar as digressdes de pré-
temporada, de organizar as visitas ao seu estadio e museu e ainda de comercializar os seus
produtos oficiais nas lojas fisicas do clube (Pardomuan, 2022; Deloitte, 2023; Lopes,
2023).
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Grafico 3- Receitas do FC Barcelona entre os anos de 2018 e 2022
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O Barcelona, entre 2018 e 2022, apresentou receitas entre os 582 e 841 milhdes,
demonstrando uma significativa diferenca entre 0s anos pré-pandémicos e pos-
pandémicos. Entre 2018 e 2020, o clube apresentou 690 milhdes em 2018, 841 em 2019 e
713 em 2020. Com a pandemia a assolar o mundo, o clube apresenta uma grande descida
em 2021 em relagdo aos anos anteriores, registando 582 milhGes de euros. Este valor é
largamente afetado pelas restricbes impostas que ndo permitiram a ida aos estadios. Em
2022, o clube apresenta um aumento na geracdo de receita, subindo para a casa dos 638
milhGes de euros. Entre os anos de 2018 e 2020, o Barca esteve no top 2 da Money League
da Deloitte. Contudo, em 2021, o clube desce para a quarta posicao, situagdo que piora em
2022, pois o clube desce novamente na classificacdo, estando agora no sétimo posto
(Deloitte, 2023).

Em termos de receitas de bilhética, o clube foi apresentando valores na casa dos
100 milhGes em 4 dos 5 anos, exceto em 2021. O ano em que faturou mais nesse
departamento foi em 2019, apresentando 158 milhdes de euros, coincidindo com a
conquista da La Liga e a chegada as meias-finais da Liga dos Campedes (Deloitte, 2023).
A época de 2018/2019 também apresenta uma das melhores médias de espectadores no

Camp Nou dos ultimos anos, 76 mil espectadores (Transfermarkt, 2023).

As receitas televisivas apresentam valores entre os 223 e 0s 298 milhdes de euros.
O valor mais alto foi registado em 2019, que coincide novamente com uma das melhores
épocas do clube no intervalo temporal do gréafico da Deloitte Money League 2023. O valor
mais alto, atingido em 2019, deveu-se a boa prestacdo do clube nas competi¢cdes europeias

e a conquista do campeonato (Deloitte, 2023).

As receitas comerciais foram as que maior valor geraram para o clube, com
excecdo do ano de 2021. O clube apresenta valores pré-pandémicos entre os 323 e os 384
milhGes de euros, tendo o pico sido em 2019. A partir do periodo pandémico, o clube ndo
conseguiu ainda atingir a casa dos 300 milhdes, registando 277 em 2021 e 284 milhdes em
2022, estando ainda a sentir os efeitos da pandemia (Deloitte, 2023).

Apesar de os valores de receita serem deveras impressionantes, a performance
financeira do Barcelona foi claramente prejudicada pela pandemia da COVID-19. O clube

registou perdas de 500 milhdes de euros, apesar dos altos valores de receita. Pode-se
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atribuir a isto a existéncia de despesas que ndo conseguiram ser amortizadas com outras

fontes de receitas como as de bilheteira (Pardomuan, 2022).

A principal fonte de despesa do clube tem sido a remuneragdo dos jogadores do
plantel, sendo que o clube chegou a atingir valores na casa dos 500 milhdes de euros, como
na época 2017/2018. O clube, entre as épocas de 2016/2017 e 2022/2023, gastou 1,2 mil
milhdes de euros na contratacdo de jogadores. Para fazer face a esta politica vertiginosa de
contratagdes, o presidente do clube recorreu ao endividamento bancério (Lopes, 2023).

Longinqua vai a sua conquista da UEFA Champions League na época 2014/2015.
O clube nunca mais ganhou a competicdo, nem sequer chegando a uma final, sendo que a
sua melhor prestacdo foi atingir as meias-finais na época 2018/2019. Nas ultimas duas
épocas, o clube nem sequer se conseguiu classificar para os oitavos de final da competicéo,
sendo despromovido para a UEFA Europa League, onde também ndo teve grandes
prestacdes, sendo que o melhor que alcangou foram os quartos-de-final. No que toca as
provas internas, o clube conquistou a liga na época transata, troféu que Ihe escapava desde
2018/2019, e apenas conquistou uma Taca do Rei nas ultimas 5 épocas, refor¢cando o
sentimento de crise desportiva que tem assolado o clube. Em tempos, um dos maiores
colossos do futebol mundial, passa agora por uma fase de reestruturacdo financeira que

impacta diretamente na sua performance desportiva (Lopes, 2023).

3.2.1- Patrocinadores

O portfélio de patrocinadores do FC Barcelona é bastante diversificado. De
acordo com o site do clube, sdo 28 os patrocinadores do clube, dividindo-se em 3 oficiais,

12 globais e 13 regionais.

O clube apresenta como patrocinadores oficiais a Nike, empresa norte-americana,
na producdo de roupa e calcado, o Spotify, plataforma de streaming sueca e ainda a
Ambilight TV, mais especificamente a TP Vision, fabricante de televisores e monitores

sediada nos Paises Baixos.

Em 2016, o clube e a Nike renovaram o0 seu contrato de patrocinio, sendo que a
marca continuara a produzir os equipamentos do clube, a troco de um valor minimo de 105

milhdes de euros, podendo atingir valores de 155 milhOes, mediante as variaveis
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consagradas no contrato. J4 o acordo com a Spotify foi assinado em 2022 e terd o seu
log6tipo nas camisolas de jogo do clube durante quatro épocas (2022/23 a 2025/2026) e
trés épocas nos equipamentos de treino (2022/2023 a 2024/2025). Os valores acordados
ndo foram revelados por nenhuma das partes. O servico de streaming adquiriu ainda os
naming rights do estadio clube, pagando 5 milhdes anualmente até ao final das obras no
Spotify Camp Nou. Apdés a sua conclusdo, o valor ascenderd para 20 milhdes anuais
(Forbes, 2023).

Entre os patrocinadores globais, destacam-se a Konami (empresa de videojogos
japonesa), Cupra (marca de carros espanhola), Estrella Damm (marca de cerveja catald),
1xbet (casa de apostas cipriota) e a Allianz (companhia de seguros alemd) (Pardomuan,
2022).

3.3-Alcance e estrategia da Marca

3.3.1-Globalizacado da Marca FC Barcelona

De acordo com a Brand Finance Football, o FC Barcelona é a terceira marca mais
valiosa do mundo, estando avaliada num valor a rondar os 1,37 mil milhdes de euros
(Brand Finance, 2023).

A partir do inicio do séc. XXI, deram-se 0s primeiros passos para a globalizagédo
da marca F.C. Barcelona, afirma Lopes (2023). Seguindo o exemplo do Manchester
United, pioneiro na assinatura de contratos de patrocinios com marcas multinacionais,
como foi o caso da Vodafone Airtouch, para ser a patrocinadora principal dos
equipamentos da época, a troco de 30 milhdes de libras. Outro acordo relevante foi o
estabelecido com a equipa da Major League Baseball (MLB), New York Yankees, com a

finalidade de expandir ambas as marcas (Ginesta et al., 2020).

O processo de globalizagdo do clube foi iniciado por Joan Laporta, procurando
expandir a marca em mercados internacionais. Os presidentes que lIhe seguiram, Sandro
Rosell e Josep Maria Bartomeu, seguiram-lhe as pisadas. Nos dias que correm, o clube ja
percorreu 5 continentes e tem desenvolvido estratégias de crescimento, quer no mercado
futebolistico, quer no dos Estados Unidos (Dincer, 2019; Ginesta et al., 2020).
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O FC Barcelona procurou entdo desenvolver a sua presenca no mercado
internacional, apresentando como pilares da marca o seu estilo de jogo, valores e forte
ligacdo a regido da Catalunha. O clube procedeu a criacdo de varias escolas de futebol
espalhadas um pouco por todo o mundo, denominadas de Barga Academy. De acordo com
o site oficial do clube, a Bar¢ca Academy é uma escola de futebol para a formacdo de
jogadores entre os 6 e 18 anos, transmitindo-lhes os valores que sdo o alicerce do clube,
procurando seguir e replicar o modelo de jogo estabelecido pelo clube. Pretende expandir o
alcance da marca do clube e transmitir a sua filosofia e valores com o resto do mundo. As
academias apresentam um modelo baseado na metodologia do clube, indo das camadas
jovens a equipa principal, transmitindo valores indispensaveis, como o0 respeito, a
humildade, ambicdo, uma forte ética de trabalho e o valor do trabalho em equipa. O clube
tem conseguido levar a sua marca a paises, como os Estados Unidos, Brasil, Tailandia,
China, Japdo, Marrocos, Suica, Quirguistdo, Singapura, entre outros (Ginesta & San
Eugénio, 2014; Lopes, 2023).

Na presidéncia de Sandro Rosell, entre 2010 e 2014, e de Josep Maria Bartomeu,
entre 2014 e 2020, procedeu-se a uma mudanca de paradigma dentro da organizagéo, no
que toca a sua estratégia comercial, procurando ativamente um aumento dos fluxos de
receita. O primeiro grande acordo foi assinado com o pais Qatar, mais propriamente com o
Qatar Sports Investment e a Qatar Airways. O primeiro, via Qatar Foundation, patrocinou
as camisolas do clube nas épocas 2011-2012 e 2012-2013, enquanto a companhia aérea do
Qatar patrocinou o clube das épocas 2013-a 2016-2017, a troco de 35 milhdes de euros
anuais. A partir da época 2017-2018, o clube passou a ser patrocinado pela Rakuten, um
Marketplace online japonés, em que foi negociado um contrato de 5 anos fixado em 55
milhdes de euros por época. A administracdo orquestrou um plano de parceiros regionais
em vaérias regides do globo, para que ndo haja competicdo com os patrocinadores oficiais e
com o intuito de alargar o grupo de parceiros comerciais (Ginesta & San Eugenio, 2014;
Ginesta et al., 2020; Lopes, 2023).

O clube percebeu as potencialidades que os Estados Unidos apresentavam, ndo so
devido ao crescimento do interesse futebolistico, mas tambem devido as oportunidades de

negocio que o pais proporciona. Em 2003, apareceu, pela primeira vez, em solo norte-
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americano e, em 2005, no continente asiatico, passando pela China, Coreia do Sul e Japéo
(Dincer, 2019).

O mercado norte-americano era muito importante para o clube, e antes da abertura
de uma sede do clube em Nova lorque, o FC Barcelona tentou tornar-se proprietario de
uma equipa da Major League Soccer (MLS), o campeonato principal de futebol do pais.
Em 2009, o clube e a MLS rejeitaram a candidatura de Miami no processo de expanséo da
MLS, devido a incerteza causada pela recessao econémica que assolou os Estados Unidos
(Lopes, 2023).

O clube procurou atrair as empresas norte-americanas para se tornarem
patrocinadoras do clube. As estratégias de obtencdo de patrocinadores ndo se limitaram a
patrocinadores globais, procurando também patrocinadores regionais, ndo sé nos Estados
Unidos, mas também noutras regiGes do globo. Para alcancar sucesso global, deve-se
diversificar o portfélio de patrocinadores geograficamente. Atualmente, algumas das
empresas americanas que patrocinam o clube sdo a marca de bebidas Prime, a marca de
roupa Nike e a Travel Leisure + GO (Dicer, 2019).

Em 2016, o clube abre um escritério em Nova lorque, com a funcdo de gerir as
atividades comerciais nessa area. Trés anos antes, o clube fez 0 mesmo em Hong Kong. O
clube também organizou eventos sociais, como um jantar do 10° aniversario do seu acordo
com a UNICEF no dia da abertura do escritério em Nova lorque, obtendo uma grande

cobertura mediatica da imprensa Norte-Americana (Dincer, 2019; Ginesta et al., 2020).

O Barcelona também utiliza as pré-temporadas para fazer digressées um pouco
por todo o mundo, proporcionando aos fds do clube a oportunidade de verem os seus
idolos ao vivo. Entre 2012 e 2015, o clube visitou cidades, como Hamburgo, Paris,
Gotemburgo, Nice, Genebra, Munique, Gdansk, entre outras; dirigiu-se ao continente
asiatico, visitando Banguecoque e Kuala Lumpur e ainda a América do Norte, mais
especificamente os Estados Unidos (De Angelis, 2017). Nas ultimas duas épocas, o clube

tem feito jogos de preparacdo nos Estados Unidos.

3.3.2- La Masia
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Na vertente desportiva, a cultura organizacional do clube é difundida_na academia
do clube, conhecida por La Masia (Junior, 2013).

La Masia foi uma instalagéo localizada ao lado do Camp Nou. Funcionou desde
1979 a 2011 como residéncia e centro desportivo de formacdo dos jovens, que militavam
as equipas da formacéo do clube cataldo. A 30 de Junho de 2011, a estrutura de La Masia
foi transferida para La Nueva Masia. Localizada na cidade desportiva Joan Gamper, La
Nueva Masia tem como objetivo transformar os seus jovens em atletas de elite, ndo sé
desportivamente, mas intelectualmente. O sucesso da filosofia do clube ficou patenteado
em varios momentos historicos do futebol, como, por exemplo, em 2010, em que 0s trés
finalistas da Bola de Ouro da FIFA, Lionel Messi, Andrés Iniesta e Xavi Hernandez eram
atletas formados em La Masia. No mesmo ano, aquando da conquista do primeiro mundial
de futebol por parte da selecdo espanhola, eram 8 os jogadores formados no clube na

comitiva (Junior, 2014).

A filosofia difundida na formacdo do clube é baseada nos ensinamentos de Johan
Cruyff, ex-jogador e ex-treinador do clube, num estilo de jogo famosamente apelidado de
tiki-taka, que consiste na posse de bola, passes curtos e constante movimentagdo dos seus
jogadores. Fora de campo, era ensinado, nas salas de aulas, os valores da comunidade

catald e o que ela representa (Junior, 2014).

No plantel da equipa principal da época 2023/2024, a influéncia de La Masia
continua prevalecente. Para além de o clube ser orientado por um dos maiores expoentes
da sua academia, Xavi Hernandez, o plantel conta com nomes, como Sergi Roberto, Oriol

Romeu, Pablo Gavi, Lamine Yamal, Marc Guiu, Alex Baldé, Inaki Pena e Fermin Lopez.

3.3.3-A Fundacéo Barca e o acordo com a UNICEF

Em 1994, o clube criou a Fundagéo Barca, que é considerada uma das instituicoes
de caridade mais importantes ligadas ao futebol (De Angelis, 2017; Webb et al., 2023). A
Barca Foundation, a instituicdo de caridade do clube, foi fundada em 1994. No ano de
2023, a fundacdo conta com mais de 528 mil beneficiarios espalhados por 17 paises. A sua
estratégia de trabalho apresenta 3 pilares: a missdo da fundacdo, que consiste em melhorar
a qualidade dos jovens mais desfavorecidos através da educacdo, de um estilo de vida

saudavel e do desporto, lutando por uma maior inclusdo social e equidade; a sua visdo, que
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é a de ser a organizacao de caridade desportiva mais importante do mundo; e a transmissao
dos seus valores, que assentam no trabalho de equipa, ambicéo, respeito e humildade. O
clube reverte 0,7% das suas receitas para a fundacédo e os jogadores revertem 0,5% do seu
salario (FC Barcelona, 2023).

Decorria 0 ano de 2006, o FC Barcelona e o Fundo das Nacdes Unidas para a
Infancia, mais conhecido por UNICEF, chegaram a acordo para a instituicdo patrocinar o
clube no que toca as camisolas oficiais do clube. O clube decidiu doar a instituicdo de
caridade 1,5 milhdes de euros, para utilizar o logo em todos os produtos oficiais do clube.
Em 2016, o clube aumentou a quantia alocada para 2 milhdes de euros (Dincer, 2019;
Webb et al., 2023).

O FC Barcelona, a partir de julho de 2022, tera o logo da UNHCR (Alto
comissariado das Nagdes Unidas para os Refugiados) nas camisolas das equipas principais
femininas e masculinas, aparecendo nas costas da camisola debaixo do nimero dos atletas.
A parceria funcionard durante as préximas quatro temporadas de futebol e é uma
colaboracéo entre a UNHCR, o comité Espanhol da UNHCR, Barcelona FC e a Fundacdo
Barcelona FC. O seu objetivo € aproximar os adeptos de futebol da tematica dos
refugiados. A fundacdo do clube fornecera 400 mil euros por temporada para projetos da
UNHCR na Colémbia, Uganda, Malasia e Turquia e ainda doa¢fes no valor de 100 mil

euros em equipamento desportivo do clube (FC Barcelona, 2023).

Esta decisdo de o clube pagar a um patrocinador, ao invés de utilizar esses tipos
de acordo para gerar receitas, demonstra que os valores sociais e a ajuda de causas nobres
sdo uma prioridade para o clube instituicdo e um dos grandes pilares da sua identidade,
mostrando ao mundo do futebol a importancia dos projetos de cariz social para a
instituicdo (Dincer, 2019; Web et al., 2023).

3.3.4-Estrategia de marketing digital

O clube é o segundo mais seguido nas redes sociais, apresentando um valor a
rondar os 331 milhdes de seguidores. Este nimero amplia o seu alcance global e possibilita
uma ligacdo com os fas espalhados pelo mundo (Lopes, 2023). Mais detalhadamente, e de

acordo com o site Socialblade, o clube apresenta 124 milhdes de seguidores no Instagram,
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113 milhdes de seguidores no Facebook, 48 milhGes de seguidores na rede social X, 31
milhdes de seguidores do TikTok e 16 milhdes de subscritores no Youtube.

De acordo com o site oficial do clube, a estratégia de marketing digital do clube
passa por um modelo fan-centric, criando um ecossistema que engloba os produtos
oficiais, 0s servigos e o0 contetudo digital. Sdo trés as areas de agdo desta estratégia: a
continuagdo do crescimento da audiéncia global do clube e a produgdo de conteudo
adaptado aos seus fas e elevando plataformas como o Barca e-sports para atrair um publico
mais jovem; a segunda passa pela cria¢do de contedo Unico e interessante e a obtencédo de
informacdo com o intuito de conhecer melhor a sua comunidade de fas e o que eles
apreciam mais; por ultimo, a criacdo de um ecossistema de produtos digitais e servigos do
clube, com a criagdo de um novo programa que recompensa a lealdade dos f&s,

denominado “culers”, a criacdo de um e-commerce e inovagdes na compra de bilhetes.

O Barca Studios é o departamento que cria, produz e comercializa todo o
conteddo digital e audiovisual do clube, onde se insere o canal do clube BarcaTV, a
plataforma de streaming Barca TV+ e as redes sociais do clube. Em Agosto de 2022, o
clube vendeu 49% do Barga Studios as empresas Orpheus e Socios.com, em que cada
empresa ficou com 24.5%, por um valor que supera os 200 milhdes de euros (Dinheiro
Vivo, 2023; Sport, 2023).

3.3.5- Espai Barca

O Espai Barca é um projeto de requalificacdo urbano das infraestruturas do clube
na urbanizacdo do distrito de Les Corts e do estadio Johan Cruyff na cidade desportiva
Joan Gamper. Comecando pelas obras em Les Corts, 0 Camp Nou é alvo de obras
profundas, em que o clube ird aumentar a sua capacidade para 105 mil pessoas,
procedendo a uma renovacdo do pavilhdo usado pelas modalidades do clube, Palau
Blaugrana, aumentando a sua capacidade e tornando-o viavel para eventos ndo desportivos,
como concertos. Salienta-se, ainda, a criacdo do Campus Barca, um espaco verde
desenhado para o convivio dos adeptos, que tera atividades desportivas, zonas de diversao
para 0s mais novos e areas de lazer. O Estadio Johan Cruyff sera também alvo de obras,

com a missdo de o modernizar (FC Barcelona, 2023).
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O FC Barcelona fechou o financiamento do Espai Barga por uma verba a rondar
0s 1.450 milhdes de euros. O clube estima que as receitas anuais do Spotify Camp Nou

possam chegar aos 247 milhdes de euros (Mais futebol, 2023).

106



Capitulo V- Concluséo

Chegando agora ao Gltimo momento da minha dissertacdo, é importante tecer

algumas conclusdes.

Ao longo desta investigacdo, e através da mais diversa literatura académica,
conseguiu-se observar a importancia que o marketing ganhou na industria do futebol, e
como a sua incorporacdo foi fundamental, ndo s6 na maneira como o produto desportivo é
feito e distribuido, mas também nas estratégias de gestdo do clube. A utilizacdo do
marketing desportivo e o crescimento do ramo do marketing digital proporcionaram vérias
ferramentas, que estdo agora ao dispor dos clubes, ndo sé para promoverem a sua equipa e
criarem uma ligacdo bidirecional com a sua comunidade de adeptos, mas também para

crescerem financeiramente.

A continua valorizacdo e maior preponderancia das marcas no futebol faz com
que o desporto gere mais aten¢do mediatica e oportunidades comerciais, ndo sé aos clubes,
mas também as entidades organizadoras das competi¢cGes onde participam. A criacdo de
valor para a marca adquire uma preponderancia capital na sustentabilidade do desporto e
dos clubes, permitindo-lhes proporcionar um melhor produto e servico aos Sseus

consumidores.

Centrando-nos agora nos clubes desportivos, que foram alvo da nossa analise
comparativa nesta dissertacdo, estes clubes sdo alvo de benchmarking, ndo s6 em termos
de gestdo financeira e desportiva, mas também no que toca a promogdo da sua marca e das
suas estratégias de marketing. Sdo clubes pioneiros em vérias areas e com altos niveis de
sucesso desportivo e financeiro. Através da andlise que efetudmos, logrdmos retirar varias

conclusdes sobre os trés clubes: Manchester City, Real Madrid e FC Barcelona.

O Manchester City foi o clube que mais cresceu nos ultimos 15 anos, dentro e fora
de campo. Até a sua aquisicéo, em 2008, as classificagdes do clube, na Premier League no
século XXI, variaram entre o 8° lugar em 2004/2005 e o 16° em 2003/2004, mostrando
uma clara oscilacdo e demonstrando a mediocridade que estava associada as prestacoes
desportivas, estando também numa situacdo financeira precaria, devido a congelacdo de

bens do seu dono Thaskin Shinawatra.

107



De 2008 para a frente, o clube conquista 21 troféus, incluindo o expoente maximo
do futebol de clubes no continente europeu e, quica, mundial, a UEFA Champions League.
A injecdo financeira, feita pelo Sheik Mansour, e a criacdo da rede de clubes City Football
Group, que o clube encabeca, fez com que o clube atingisse o topo do futebol, dentro e
fora de campo, encabegando os estudos da Deloitte e da Brand Finance, no que toca ao

nivel de receitas e de valor da marca, respetivamente.

A rede de clubes, das quais € lider, e 0 seu massivo sucesso desportivo permitiu
ao Manchester City tornar-se num dos clubes mais conhecidos internacionalmente, abrindo
as portas aos melhores acordos comerciais da industria e permitindo um maior grau de

visibilidade no mercado internacional.

A sua proximidade com a sua comunidade de Manchester é muito grande e esta
no ADN do clube desde a sua fundacdo. A sua politica de contratagdes milionaria
transformou o clube num candidato crénico em todas as competicbes que participa,
apresentando um futebol atacante e apaixonante sob a batuta de Pep Guardiola. O seu
estudio topo de gama € unico a nivel mundial, possibilitando ao clube a criacdo de imenso
contetdo digital Gnico e diversificado, aproximando os fés dos jogadores, indo ao encontro
da ideia de Disneyficacdo implementada pelo seu CEO, Ferran Soriano.

Aliando ao que foi mencionado nos pardgrafos anteriores, a enorme capacidade
financeira do clube, tendo em conta o vasto portfolio de patrocinadores e os altos valores
de receita, fez com que o clube seja eleito a marca de futebol mais valiosa da Brand
Finance e o com mais receitas a nivel mundial, de acordo com a Deloitte. O clube tornou-

se um dos gigantes do futebol mundial e continuara no topo por muitos mais anos.

O Real Madrid é o maior clube de futebol do mundo, o mais conhecido e 0 com
mais fas espalhados pelos quatro cantos do globo. Quando se pensa num clube de futebol,
0 Real Madrid é a primeira ou das primeiras associagdes que as pessoas fazem ao futebol,

tamanha é a sua grandeza e relevancia no desporto.

Nenhum clube se publicitou e utilizou o mediatismo tdo bem como os Merengues.
A sua caminhada, para se tornar o maior clube do futebol mundial, deu-se muito por culpa
do processo de globalizacdo da sua marca. A sua cultura vencedora e as eras dos

Galacticos trouxeram dinheiro e fama para o clube, tornando-o muito apetecivel, ndo sé
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para os melhores jogadores, mas também para as marcas de topo. A vinda de jogadores,
como Beckham, Ronaldo, Zidane, Cristiano Ronaldo, Kaka, Benzema, Kroos, Modric,
entre outros, abriram as portas do clube para um vasto numero de oportunidades
comerciais, expandido a sua marca em mercados emergentes, como 0 Asiatico e Norte-
Americano, de forma muito eficiente, recheado ndo s6 de milhdes de fas, mas também de
oportunidades de negdcio. Tudo isto proporcionou varios titulos dentro das quatro linhas e

0 estatuto de um dos gigantes, nao so6 do futebol, Imas também do desporto mundial.

O clube encontra-se constantemente no topo das listas dos clubes com maiores
fontes de receitas e valor de marca, estando em segundo lugar, ndo s6 na lista da Deloitte,
mas também na da Brand Finance. A sua preocupacdo em ligar-se aos seus adeptos atraves
das plataformas digitais, como as redes sociais, demonstram uma visdo moderna do futebol
e da sua gestdo e estratégias de marketing. A sua fundacdo continua a ajudar milhares de

criancas a ter um estilo de vida mais saudavel e a incorporar o desporto no seu dia-a-dia.

Resumidamente, o grande portfolio de negdcios e parceiros comerciais fazem com
que o clube tenha uma grande vantagem competitiva em relacdo aos seus concorrentes,

permitindo-lhe sucesso desportivo e financeiro.

O Futbol Clube de Barcelona é sinénimo de grandeza e sucesso desportivo,
repleto de histéria e importancia, quer no plano desportivo, quer no sociopolitico cataldo e
espanhol. O clube é o expoente maximo da regido autonoma da Catalunha e usa,
orgulhosamente, as suas cores e engloba na sua identidade essa irreveréncia e orgulho

cataldo.

O seu slogan més que un club descreve o objetivo do clube na perfeicdo. O
Barcelona € mais do que um clube, € uma marca mundialmente conhecida, com valores
unicos que tém vindo a ser recriados um pouco por todo o mundo, no que toca ao

panorama futebolistico.

A sua ligacéo de largos anos com a UNICEF diz muito da sua identidade e cultura
de ajuda humanitaria, apoiando ndo s as pessoas da sua comunidade, mas também varios
milhares de pessoas desfavorecidas, permitindo-as ter uma melhor educacao e incorporar o

desporto nas suas vidas, como forma de ambicionarem ter uma vida melhor.
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Desportivamente falando, o clube comeca a ter maior visibilidade, na década de
90, com a conquista da sua primeira Liga dos Campedes, sob a batuta de Johan Cruyff, ndo
s0 uma lenda do clube e do futebol mundial, mas também o grande responsavel pela nova
cultura organizacional e futebolistica do clube, que é das mais conhecidas a nivel mundial.
No século XXI, o clube atinge o topo do futebol Mundial, conquistando todos os troféus
possiveis, sendo que o Barcelona de 2008/2009 é, muito provavelmente, a melhor equipa
da histéria do futebol em termos de troféus, conquistando 6 troféus e apresentando um
elenco maioritariamente composto por jogadores da sua famosa La Masia, espinha dorsal,
ndo s6 do clube, mas também da Selecdo Espanhola, que ganha dois campeonatos
europeus, seguidos com um mundial pelo meio. La Masia é uma das suas grandes armas,

formando jogadores de elite e preocupando-se em formar homens.

O seu processo de internacionalizacdo, concomitante ao do seu eterno rival Real
Madrid, deu-se no inicio do século XXI, aumentando o valor da sua marca e a importancia
do clube no panorama desportivo mundial. O clube é das instituicdes desportivas mais
conhecidas mundialmente, o que muito se deve a sua forte estratégia de
internacionalizacdo, especialmente no mercado norte-americano, trazendo para o clube
varias parcerias comerciais estratégicas, que permitiram ao clube, ndo s crescer

financeiramente, mas também em termos de magnitude.

O clube atravessa uma grave situacdo financeira, nos ultimos anos, devido a uma
ma gestdo, ficando isto patente com o 7° lugar na classificacdo da Deloitte Money League
2023, mantendo mesmo assim um lugar no pédio na lista da Brand Finance, gracas ao

sucesso da sua estratégia de marketing e de internacionalizacdo da sua marca.

Em sintese, os trés clubes analisados apresentam marcas bem estabelecidas na
industria desportiva, pautando-se por um nivel de sucesso desportivo e comercial. A
ambicdo destes clubes em aumentar constantemente o valor da sua marca, através de uma
busca incessante de inovacdo e modernizacdo, faz com que possuam as marcas mais

valiosas do mundo do futebol.
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