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Resumo:

O presente estudo tem como objetivo primordial compreender a importancia que a aposta
dos clubes de futebol na internacionalizacdo pode ter em termos de sucesso comercial,

com o principal foco da analise a recair sobre o mercado asiético.

Neste sentido, foi realizado um enquadramento tedrico que consistiu na realizacdo de uma
revisdo da literatura existente sobre o tema, complementando-a com uma anélise do
mercado asiatico. Posteriormente, optou-se pelo desenvolvimento de estudo empirico de
abordagem metodologica qualitativa, procedendo-se a um processo de recolha de dados
primarios através da realizacdo de entrevistas semiestruturadas a membros de 3 clubes
portugueses da | Liga e de um estudo de caso sobre o impacto mediatico que a contratagdo
de um futebolista iraniano causou num clube portugués, sendo depois feita a analise e

discussdo dos resultados obtidos.

Os resultados obtidos permitem verificar a existéncia de consciencializagdo dos clubes
em relagdo a importancia da aposta na internacionalizacdo das suas marcas para mercados
estrangeiros, apesar de alguma limitacao de recursos em alguns casos. No que diz respeito
ao mercado asiatico, apesar de a sua atratividade ser indiscutivel, nem todos os clubes
contam com um planeamento estratégico bem definido para entrar neste continente.
Ainda assim, é possivel verificar algumas boas préaticas nos clubes estudados que vao de
encontro a conceptualizacao teorica das estratégias de entrada em novos mercados. Desta
forma, os resultados alcangcados permitiram concluir que a aposta na internacionalizacéo
dos clubes (particularmente para o mercado asiatico) tem efetivamente impacto no

sucesso dos clubes, seja ele comercial ou mediatico.

Palavras chave: Internacionalizacdo de Clubes de Futebol, Estratégias de

Internacionalizagdo, Branding, Marketing relacional, Mercado asiatico



Abstract:

The main objective of this study is to understand the importance that football clubs’
efforts in the internationalization process may have in terms of commercial success, with

the main focus of the analysis concerning the Asian market.

Therefore, a theoretical framework was carried out, which consisted of reviewing the
existing literature on the subject, complementing it with an analysis of the Asian market.
Subsequently, it was developed an empirical study with a qualitative methodological
approach, proceeding to a process of collecting primary data through semi-structured
interviews with members of 3 top tier portuguese clubs and a case study on the impact
that the signing of an iranian footballer has caused in a portuguese club, with the analysis
and discussion of the results being done afterwards.

The results allow us to verify the existence of awareness of the clubs in relation to the
importance of making efforts on the internationalization of their brands to foreign
markets, despite some limited resources in some cases. With regard to the Asian market,
despite is unquestionable attractiveness, not all aclubs have a well-defined strategic plan
for entering in this continent. Even so, it is possible to verify some good practices in the
studied clubs that meet the theoretical conceptualization entry strategies in new markets.
Thus, the results allowed us to conclude that the clubs efforts in the internationalization
(particularly for the Asian market) has an impact on the clubs’ success, whether reputation

or commercial.

Key words: Internationalization of football clubs, Internationalization strategies.

Branding, Relationship Marketing, Asian Market
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INTRODUCAO




Nos dias de hoje, a industria do futebol é inevitavelmente considerada um fenémeno
global. Isto porque o futebol, tendo tido a sua origem na Europa (mais concretamente no
Reino Unido) no final do séc. X1X, ganhou rapidamente relevancia um pouco por todo o
continente europeu, sendo unanimemente considerado o desporto-rei com cerca de 4 mil
milhdes de fas espalhados pelo mundo, seguido por desportos como o criquete, hoquei,
ténis e voleibol, respetivamente (Shvili, 2020). Com o passar dos anos, este desporto foi
ganhando notoriedade e gerando interesse noutros continentes para além do europeu,
verificando-se a sua globalizacdo e introducdo em praticamente todas as culturas a nivel

mundial.

Com a evolugéo do desporto, foi-se deixando de parte aquela visdo romantica do futebol,
da paixd@o exacerbada, do “amor a camisola” onde era possivel observar jogadores que
faziam carreiras inteiras no seu clube do coracdo, em que o presidente do clube era um
membro que sempre fora ligado emocionalmente ao clube, ndo havendo lugar a
investimentos por parte de fundos externos. Atualmente, esse paradigma estd
completamente ultrapassado, tanto para 0s jogadores como para 0s proprios dirigentes,
de tal forma que a industria do futebol foi transformada num negdcio cujo principal
objetivo passou a ser gerar lucro. Desta forma foi-se sentindo uma necessidade crescente
de atracdo de investidores que conseguissem catapultar os clubes para patamares
superiores, tanto a nivel desportivo como a nivel financeiro, sendo que estas duas
dimensdes estdo intrinsecamente relacionadas. Assim sendo, o futebol sofreu inimeras
alteracOes desde a sua génese até a atualidade, passando de ser um desporto meramente
movido pela paixao e pela emocao para uma atividade econémica de massas que gera um
enorme retorno financeiro que acaba por ter uma relevancia acrescida e grandes

implicacdes na economia mundial.

Nos ultimos anos, o mundo do futebol tem sido cada vez mais referido como uma
indUstria por si s6. As suas caracteristicas tém-se aproximado das dos servigos ou do
negocio do entretenimento, uma vez que as pessoas em todo o mundo podem escolher se
vao ao cinema, a um parque de diversdes ou ao estadio para assistir a um jogo (Dolles &
Sdderman, 2008). A relevancia do futebol como uma atividade empresarial tem subido

nas economias dos paises onde o futebol é promovido como desporto nacional.

A globalizacdo da industria do futebol provocou uma concentragao de recursos nas maos

de alguns grandes clubes europeus que tiveram a capacidade e, acima de tudo, os recursos



econdmicos para enfrentar uma concorréncia alargada de clubes estrangeiros e de outros

negocios da inddstria do entretenimento.

A fase de exploracdo de novos mercados foi impulsionada nas Gltimas décadas pela
necessidade dos clubes de angariar 0 maximo de receitas, de cobrir custos e de gerar
lucros sempre que possivel. Antes da década de 1990 ndo se verificava qualquer tentativa
de maximizar as receitas ou os lucros, sendo que a estrutura e o funcionamento diario dos
clubes eram orientados ndo para consideracdes comerciais, mas para obter sucesso
desportivo em campo. Esta atitude foi sendo progressivamente descartada ao longo da
década de 1990, com a maioria dos clubes, ndo s6 os de maior dimenséo, a focarem-se
em maximizar as receitas e 0s lucros, independentemente do sucesso em campo. A
estratégia mais comum adotada para atingir este novo objetivo foi a diversificacdo macica
baseada numa nova abordagem proativa em relacédo as oportunidades comerciais (Dincer,
2019).

Um dos pontos de interesse do futebol europeu € o facto de ser um mercado de grande
dimensdo que gera um enorme retorno financeiro, sendo um mercado de crescimento

rapido que opera a nivel global (Dolles & S6derman, 2008).

Tal como qualquer industria que pretende comecar a internacionalizar a sua atividade, 0s
clubes precisam de saber efetivamente aquilo que irdo internacionalizar. No caso do
futebol ¢ algo intangivel, pois ndo se trata de um produto ou de um servigo, mas sim de
um objeto ndo palpavel que puxa pela emocéo, acabando esse por ser o ponto de partida
na forma de estudar a forma como este desporto podera ser internacionalizado. Assim, o
futebol evoca mais do que um produto ou um servico, sendo que mesmo 0s proprios
players do mercado futebolistico tém dificuldades em identificar claramente o seu
produto. Este problema é em parte o resultado do facto de cada individuo ter a sua prépria

experiéncia e expectativa em relacdo a um jogo de futebol.

Um fator extremamente importante de ressalvar é a dimensdo limitada e a reduzida
perspetiva de crescimento dentro dos mercados internos. Isto deve-se ao facto de os
clubes de futebol se tratarem de marcas cuja ligacdo com os adeptos é mais afetiva e
emocional do que racional, verificando-se um enorme grau de lealdade para com os
clubes. Ou seja, a possibilidade de atrair novos consumidores (adeptos) em mercados
internos onde a cultura futebolistica ja se encontra devidamente enraizada é

manifestamente reduzida, pelo que a internacionalizagdo das marcas desportivas surge



como uma solucdo para este problema. Deste modo, torna-se manifestamente relevante
aprofundar o estudo sobre esta tematica, complementando e enriquecendo a literatura
disponivel, que se revela algo limitada e pouco incisiva. Este estudo serve também como
ponto de partida para a facilitacdo do processo de tomada de decisé@o por parte dos clubes

que se queiram internacionalizar para novos mercados.

A questdo de investigacao a que este estudo pretende responder é de que forma a aposta
na internacionalizacdo dos clubes de futebol pode conduzir ao sucesso comercial. Mais
especificamente, pretende-se identificar qual a importancia para um clube de construir
uma marca forte e a sua relagdo com a internacionalizagdo, qual o interesse do marketing
relacional para os clubes, quais as estratégias de internacionalizacdo que poderdo ser
adotadas pelos clubes de futebol e quais as vantagens competitivas que o processo de

internacionalizacdo pode trazer aos clubes.

O estudo esta organizado em cinco capitulos. O primeiro capitulo corresponde a
introducdo, onde se fard uma abordagem sobre a importancia do tema a ser estudado,

sendo ainda apresentadas as questdes da investigagéo.

O segundo capitulo diz respeito ao enquadramento e revisdo de literatura, onde se realiza
um aprofundamento tedrico de alguns conceitos e tematicas considerados essenciais para
0 estudo. Assim, o foco da anélise sera na exploracdo de tematicas como o conceito de
internacionalizacdo e globalizacdo na Otica dos clubes de futebol, bem como uma

abordagem ao conceito de branding e as teorias da internacionalizacéo.

No terceiro capitulo estara discriminada a metodologia adotada para a obtencao de dados
primarios e secundarios para o estudo. Sera apresentada uma explicacdo detalhada dos
métodos utilizados, bem como a definicdo da amostra e 0 guido das entrevistas que serdo

realizadas.

No quarto capitulo serd possivel verificar o processo do tratamento dos dados e a
discusséo dos resultados, tentando perceber de que forma os resultados irdo responder ou

ndo as questdes de investigagéo.

O quinto e ultimo capitulo do estudo diz respeito a conclusdo da dissertacdo, cujo foco
sera no impacto que este estudo podera ter no conhecimento sobre a internacionalizagao

de clubes de futebol europeus para mercados emergentes (neste caso 0 mercado asiatico).



O capitulo inclui, ainda, um levantamento sobre algumas limitaces do estudo e

recomendacdes para futuras investigagcdes sobre o tema.



CAPITULO I - ENQUADRAMENTO TEORICO




O presente estudo pretende avaliar de que forma a aposta na internacionalizacdo dos
clubes pode conduzir ao sucesso comercial. Neste capitulo serdo apresentados alguns
conceitos de globalizacdo, internacionalizagdo e branding, sendo ainda realizada uma

contextualizacdo sobre a industria do futebol.
1.1 O Futebol

Da analise da figura 1, pode observar-se que o futebol representou, entre 2006-2020, um
total de receitas de milhares de milhGes de euros, tendo o crescimento da industria
futebolistica sido exponencial e constante, fruto da forte aposta em varias fontes de

receitas neste setor.

Total de Receitas dos clubes de futebol (2006-2020)

28
26
24
22
20
18
16
14
12

Revenue billion euros

o N A 00 @

Figura 1 - Total de receitas dos clubes de futebol (2006-2020)
Fonte: Elaboracdo propria com recurso a Statista (2021)

De facto, a rentabilidade e evolugédo desta industria é evidente e indicativa da importancia
cada vez mais vincada do futebol na economia global. Deste modo, € interessante verificar
que o valor das receitas dos clubes de futebol praticamente duplicou num prazo de 10
anos, passando de cerca de 13 bilibes de euros na época 2006/07 para um valor de
aproximadamente 25 bilides de euros na temporada de 2016/17. Este valor continuou a
crescer, atingindo valores maximos de 28 bilides de euros nas temporadas de 2017/18 e
2018/19. A quebra significativa que se pode identificar na época 2019/20 prende-se
obviamente com o contexto pandémico que assolou 0 mundo inteiro no ano de 2020, o
que levou ao cancelamento ou adiamento de competi¢des (como foi o caso do Euro 2020
7



que acabou por se realizar apenas em 2021), diversos meses de paragem e impedimento
de presenca de adeptos nos estadios. Note-se ainda que, apesar de os dados oficiais ainda
ndo estarem disponiveis, na temporada de 2020/21 as perdas financeiras dos clubes terdo
sido ainda superiores visto que, enquanto que na temporada anterior as competicdes
decorreram de forma natural até marco, nesta temporada os condicionamentos e restricdes
estiveram presentes ao longo de toda a época desportiva, o que afetou de sobremaneira as
financas dos clubes e levou a que uma boa parte destes ndo tivesse capacidade de gerar
receitas suficientes para cumprir com as suas obrigacdes. Este fator levou os clubes a
desfazerem-se de ativos importantes (jogadores) de modo a ndo comprometerem ainda

mais a sua saude financeira.
1.1.1 A cadeia de valor do desporto

Para se compreender de forma mais aprofundada a inddstria do futebol, importa definir
um modelo conceptual que explique este fendbmeno e a forma como esta estruturado.
Assim, uma das melhores formas de esquematizar a industria do desporto (neste caso
especifico, o futebol) é através da definicdo da sua cadeia de valor, fundamentada atraves
de quatro pilares (Kearney, 2009), representada na figura 2 com os ativos, gestdo de
direitos, gestdo de eventos e contetidos. No seu conjunto estas atividades criam valor para

a industria.

Properties

Rights
management

Content
packaging

Grow value

Events
management

Figura 2 - Cadeia de valor do futebol
Fonte: Kearney (2009)

Analisando em pormenor cada uma das fontes de valor para a industria.
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1.1.1.1 Ativos

A principal forma de gerar valor na industria de futebol é através das propriedades que
sdo ativos intangiveis e atraem féas e geram receitas. Estes ativos podem ser agrupados em

4 grandes tipos:

i.  Ligas nacionais (Premier League (Inglaterra), Bundesliga (Alemanha), La Liga
(Espanha), Ligue 1 (Franca), Serie A (Itélia))
ii.  Competicdes internacionais (Champions League, Liga Europa, Europeu de
futebol, Mundial de futebol...)
iii.  Equipas de futebol

iv.  Jogadores
1.1.1.2 Gestao de Direitos

A gestdo de direitos diz respeito a outra das formas de gerar valor na industria
futebolistica, direitos esses que vao desde contratos de jogadores, direitos de imagem,

marketing e media, que sdo cada vez mais significativos nesta industria.
1.1.1.3 Gestéo de Eventos

A gestdo de grandes eventos € também um dos métodos de gerar valor no futebol,
nomeadamente através de eventos de dia de jogo (game day events), que sdo uma das
melhores formas de criar engagement com o0s adeptos e criar novas oportunidades para

gerar receita.
1.1.1.4 Conteudos

A gestdo de conteudos refere-se a uma fonte alternativa de geracéo de valor no futebol,
através da emissdo dos jogos pelos canais desportivos e plataformas digitais
(nomeadamente transmissdo de jogos em pay per view onde o adepto podera pagar para

assistir a um determinado jogo em especifico).
1.2 Internacionalizagéo e globaliza¢&o na industria do futebol
1.2.1 Breve referéncia as principais teorias de internacionalizacao

A internacionalizacdo € vista como um fendmeno que Se encontra em permanente

evolucdo tedrica, existindo diversas perspetivas sobre esta tematica.



O trabalho de pesquisa relacionado com a internacionalizacdo de empresas teve inicio no
principio dos anos 70 nos paises escandinavos, onde foram desenvolvidos modelos de
internacionalizacdo gradualistas. O principal resultado desta pesquisa acaba por ser o
reconhecido modelo de Uppsala que descreve o processo de internacionalizacdo das
empresas como uma ‘“obtencdo, integracdo e uso de conhecimento sobre mercados
estrangeiros e operagdes de uma forma gradual bem como o aumento do
comprometimento com esses mercados externos.” (Johanson & Vahlne, 1977). O modelo
de Uppsala assume que o processo de internacionalizacéo se inicia de acordo com o nivel
de conhecimento do mercado, sendo que inicialmente é habitual verificarem-se apenas
algumas vendas esporédicas para o estrangeiro, evoluindo depois para compromissos
cada vez maiores de forma gradual. Quanto maior for o conhecimento dos mercados,
maior serd 0 compromisso e vice-versa. O processo de internacionalizacdo obedece por
norma também ao fator geografico, mais concretamente a proximidade entre os mercados,
optando as empresas por aqueles que sejam mais proximos do mercado doméstico. Outro
fator fulcral no processo de tomada de deciséo sobre o mercado a atacar é a proximidade
em termos culturais e econdmicos, dado que o conhecimento profundo dos mercados €
uma das condi¢des para atingir 0 sucesso na internacionalizacdo. (Johanson & Vahine,
2009).

Posteriormente surgiram novas perspetivas que vieram complementar a literatura prévia,
tais como 0 Modelo de Inovacdo (Modelo I) abordado por Reid (1981) que se centra no
processo de internacionalizacdo sob a perspetiva da inovacdo. Segundo este modelo, a
internacionalizacdo € um processo sequencial de aprendizagem e obtencdo de
conhecimento organizacional através da implementacdo de novas estratégias,
considerando distintos niveis de comprometimento com os negdcios internacionais (Reid,
1981). Assim, a inovacdo de uma organizacdo depende do comportamento dos seus
gestores, sendo defendido que o foco e a predisposi¢do para um aumento no investimento
nas exportacdes variam em virtude da percecéo e visdo dos gestores da empresa acerca
do mercado internacional (Ho, Lin & Lin, 2010). Quando comparado com o modelo de
Uppsala, segundo o qual o processo de internacionalizacdo é caraterizado pela
acumulagdo de conhecimento sobre o mercado, 0 modelo de inovagdo oferece uma
caraterizacdo mais completa em relacdo as fases do processo de internacionalizacdo, o
gue conduz a um comprometimento mais especializado no que toca ao processo de
tomada de deciséo (Ho et al. 2010).
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Uma outra teoria de internacionalizacdo diz respeito ao Paradigma Eclético (OLI
Paradigm) proposto por Dunning (1988) que considera que as empresas que atuam em
mercados externos possuem determinadas vantagens competitivas em relacdo a
concorréncia. Essas vantagens podem derivar da propriedade particular de um ativo
intangivel (uma tecnologia especifica) ou podem derivar da propriedade de ativos
complementares (a capacidade de criar uma tecnologia). No que diz respeito as vantagens
de localizacdo, uma empresa que atue num pais estrangeiro, beneficiara da producgéo e
distribuicdo no mercado domestico, vantagens decorrentes da dimensédo e potencial do
mercado, o nivel de desenvolvimento econdémico, bem como a lingua e a cultura do
mercado. Por fim, as empresas multinacionais obtém ainda vantagens no que concerne a
internalizagéo e custos de transacdo. Assim, as vantagens da internalizacdo resultam da
diminuicdo dos custos de cambio, da propriedade da informacéo e reducdo da incerteza;
do maior controlo da oferta e dos mercados e da maior possibilidade de acordos

contratuais e de negdcios (Dunning, 1988).

1.2.2 A Globalizacéo na Industria do Futebol

A globalizacdo diz respeito a um dos conceitos mais abordados e estudados na atualidade
e 0 seu impacto foi aumentando exponencialmente um pouco por todo o0 mundo, sendo
alavancado pelos avancos tecnoldgicos (Dincer, 2019). Assim, este fenémeno acaba por
afetar econdmica e socialmente todas as industrias nas mais diversas areas de atuacao,
sendo responsavel por impulsionar a abertura dos mercados, interligar as economias e
possibilitar a livre circulagdo de bens, servicos e pessoas. A globalizagdo passou a ser
um fator critico de sucesso, com as empresas a terem de adequar o seu modo de atuacao
de forma a poderem responder as diferentes necessidades e vontades dos consumidores
globais e a crescente concorréncia internacional. Este fendmeno tem ressalvado a
relevancia das trocas comerciais internacionais, tendo as empresas a necessidade de
efetuar uma abordagem clara e bem definida sobre as suas estratégias. Para tal, as
organizacOes devem desenvolver uma estratégia de marketing internacional, com foco no
estudo incisivo dos mercados-alvo, com a criacdo de ferramentas de marketing que

enquadrem o ambiente macro e micro do mercado de destino (Doole & Lowe, 2008).

Com o deflagrar da globalizacdo, a esfera econdmica tornou-se mais competitiva,

surgindo cada vez mais oportunidades de negocio, mas também algumas ameacas no
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mercado doméstico com destaque para as mudancas nas tecnologias de producao, bem
como nas metodologias de gestdo e nas tecnologias de informacgéo e comunicacédo (TIC)
(Oviatt & McDougall, 2005).

A industria desportiva (mais concretamente o futebol), pode ser descrita como um dos
campos mais dinamicos da globalizagéo, contando atualmente com um posicionamento
indiscutivelmente global, tratando-se de uma base fulcral para a teorizacéo e exploracdo

empirica do processo de globalizacdo (Giulianotti & Robertson, 2004).

O processo de internacionalizagcdo no desporto comegou com a contratagdo de jogadores
estrangeiros para os clubes, sendo que esta atividade comercial apenas se tornou possivel
devido a criacdo da lei Bosman em 1995 (Simmons, 1997). A lei Bosman refere-se a uma
decisdo do Tribunal Europeu de Justica que proibiu as restricdes a movimentacdo de
jogadores europeus estrangeiros dentro da Unido Europeia, permitindo ainda que estes
pudessem assinar por um novo clube sem quaisquer encargos financeiros quando os seus
contratos com os clubes anteriores cessassem, o que anteriormente nao era permitido (um
jogador apenas poderia trocar de clube se houvesse compensacao financeira para o clube
vendedor, independentemente da duracgdo do contrato) (Simmons, 1997).

A industria desportiva, quando comparada com outras industrias, possui carateristicas
Unicas e diferenciadoras, que fomentam uma necessidade incessante da procura do
sucesso internacional, entre as quais a existéncia de uma enorme rivalidade e
competitividade neste meio. Os clubes lutam ndo s6 pelo seu préprio sucesso, mas
também pela procura de superioridade sobre 0s seus rivais, tanto a nivel desportivo como
a nivel comercial. O facto de este mercado ser mais limitado devido ao alto nivel de
comprometimento e lealdade dos adeptos para com os seus clubes, faz com que apenas
alguns clubes consigam efetivamente tornar-se marcas globais, superiorizando-se aos
demais (Richelieu, 2008).

A industria do futebol é, atualmente, um negdécio global em que € possivel observar cada
vez mais frequentemente transferéncias de jogadores, treinadores e dirigentes entre os
diversos clubes um pouco por todo o mundo, ndo havendo assim quaisquer barreiras
culturais nesse aspeto, visto que o futebol acaba por ser um desporto universal (Dincer,
2019). Desta forma, a industria futebolistica acabou por ser uma das que aproveitou
melhor o despoletar do fendmeno da globalizagdo visto que este trouxe inUmeras

possibilidades de crescimento econémico por parte dos clubes e das associacoes.
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Deste modo, a globalizacdo da industria do futebol evidencia uma tendéncia de
crescimento répido, de tal forma que os clubes tém-se transformado gradualmente em
organizagles devidamente estruturadas para acompanhar a evolucdo da industria,
colocando em pratica estratégias globais que visam a exploracdo de perspetivas de
geracdo de fontes de receita, de modo a manterem-se desportiva e economicamente
competitivos e até adquirirem alguma vantagem competitiva em relacdo aos clubes rivais
(Dolles & Soderman, 2008).

Na 6tica de Dolles e S6derman (2008), as principais motivacdes para os clubes definirem
planeamentos estratégicos de globalizacdo para mercados externos sdo, para além da
aquisicdo de vantagem competitiva e da geracdo de fontes de receita, a perspetiva de
atingir e atrair uma nova base de adeptos, que por sua vez se tornardo numa fonte de
rendimento. Outra das motivacoes diz respeito a necessidade de os clubes se manterem
financeiramente saudaveis tendo em conta a ferocidade e competitividade da inddstria do
futebol.

O fendmeno da globalizagdo no futebol pode trazer enormes beneficios econdémicos e
desportivos nos mercados internacionais aos clubes, contudo 0 sucesso neste processo
ndo se trata de um dado adquirido, podendo haver clubes que fracassem no método de
internacionalizacao devido a falta de planeamento. Deste modo, acaba por ser fulcral para
os clubes a definicdo de uma estratégia bem planeada onde sejam estabelecidos 0s
objetivos globais bem como os mercados mais apropriados de forma a alcancarem o t&o
desejado sucesso a longo prazo nos mercados internacionais (Couvelaere & Richelieu,
2005). Importa ainda referir que, apesar do facto do fendbmeno da globalizacdo na
industria do desporto ter surgido décadas mais tarde do que outras inddstrias mais
tradicionais, a internacionalizacao de clubes profissionais para outros mercados revelou-
se um fenomeno de rapido crescimento e adaptacdo facilitada, tornando-se rapidamente
num negdécio prolifico e rentavel (Richelieu, 2008). O desporto é considerado uma
ferramenta vital que pode ser usada para promover uma melhor consciencializagao global

e apoiar uma melhor compreensao intercultural (Ganideh & Good, 2016).

1.3 Marketing Relacional no Futebol

O conceito de marketing relacional ¢ amplamente reconhecido e debatido desde os

primordios do estudo do marketing como elemento essencial no processo de
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comercializacdo de bens e servigos (Gronroos, 1997). Segundo Berry (1995), apesar do
surgimento do conceito de marketing relacional, este ndo foi estudado de forma incisiva
e aprofundada numa fase inicial, sendo que a criacdo de uma estrutura conceptual que
explicasse as suas propriedades e particularidades revelou-se um processo demorado. Isto
porque, numa fase inicial, o foco principal do marketing centrava-se na conquista de
novos clientes e ndo tanto em estratégias para reter e manter os clientes atuais satisfeitos
(Berry, 1995).

Berry (1995) define marketing relacional como o processo de “atrair, manter e melhorar
o relacionamento com o cliente”. Sheth e Parvatiyar (1995) defendem que a atragdo de
novos clientes devera ser vista apenas como um passo intermédio no processo de
marketing, que ndo sera completo sem a tentativa de solidificar o relacionamento com 0s
clientes e transformar os clientes indiferentes em clientes leais. Assim sendo, estabelecer
relagbes com o cliente revela-se fulcral visto que s&o eles que possibilitam a obtencao de
lucro por parte das empresas.

Este conceito surgiu como resposta as questdes que foram sendo colocadas quanto a visdo
mais tradicional do marketing (marketing mix — produto, preco, distribuicdo e
comunicacdo) que defendia uma estratégia mais orientada para o produto e para a
transacdo do que para o cliente e a relacdo com este (Antunes & Rita, 2008). Verificou-
se entdo uma mudanca de paradigma no conceito de marketing, sendo que o marketing
relacional surge como alternativa ao marketing transacional, anteriormente visto como a
conceptualizacdo mais adequada na literatura. Segundo Gummesson (2011), o conceito
mais tradicional de marketing devera ser substituido, pois ndo se encontra adaptado a
realidade do meio envolvente extremamente competitivo que é possivel encontrar nos
dias de hoje. Assim, este autor defende uma abordagem com trés pilares essenciais: 0
estabelecimento e manutencéo de relagbes com os clientes; comunicagao entre ambas as
partes para entrega mutua de valor; e a necessidade de um longo espaco temporal como
forma de enraizar e manter a relagdo com o cliente. A tabela 1 apresenta uma comparacéo

entre as carateristicas do marketing transacional e do marketing relacional.
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Marketing Transacional Marketing Relacional

. Enfase nas vendas individuais Enfase na retengdo dos clientes
Enfase nas caracteristicas dos produtos Enfase no valor do cliente
. Visdo a curto prazo Visdo a longo prazo
Pouco énfase no servigo Grande énfase no servigo
. Pouco contacto com o cliente Contacto continuo com o cliente
Baixo nivel de compromisso com os clientes Elevado nivel de compromisso com os clientes

Tabela 1 - Marketing Transacional vs Marketing Relacional
Fonte: Elaboracdo prdpria adaptado de Antunes & Rita (2008)

O marketing relacional pode ser adotado na industria do futebol, essencialmente na

vertente da relacdo dos adeptos com o clube e na vertente dos patrocinadores.
1.3.1 Rela¢do dos adeptos com o clube

A industria futebolistica dispde de diversas particularidades que a tornam unica e
diferenciada em relacdo a outras industrias, e isso também se reflete na relagdo com os
adeptos. Isto acontece porque no contexto do futebol, os clientes sdo quase na sua
totalidade adeptos e estes tém em comum a enorme lealdade para com os clubes que
apoiam. Assim sendo, os adeptos sdo considerados um dos ativos mais importantes para
0s clubes, ndo s6 por todo o apoio que ddo, mas também por serem uma das maiores
fontes de receitas com as quais 0s clubes poderdo contar (desde a compra de bilhetes e
cartbes de sdcio até a aquisicdo de artigos de merchandising oficiais do clube) (Funk et
al., 2002). Um dos pontos de partida na criacdo de uma relagdo com os adeptos passa por
identificar quais sdo as suas motivagdes, visto que este € um pilar indispensavel para que
se consiga estabelecer uma relacdo a longo prazo. Na literatura existente, é possivel
verificar a existéncia de diversas abordagens sobre as motivac¢Ges dos adeptos de futebol.
Para Wann (1995), as motivagdes dos adeptos passam por beneficios de autoestima; a
possibilidade de abstragdo em relacdo ao dia-a-dia; entretenimento; fatores econémicos
(apostas); sensacdo de pertenca a um grupo; e necessidades familiares. J& Trail e James
(2001) defendem que as motivagdes dos adeptos passam pela sensacdo de conquista,
aquisicdo de conhecimento, drama (entretenimento) e interacdo social. Por outro lado,
Funk et al. (2012) defendem as motivacdes dos adeptos de futebol se dividem em duas

categorias: motivagdes sociais e motivacdes psicologicas. As motivagcOes sociais dizem
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respeito a relagdo com um grupo e sensacdo de pertenca em relacdo a comunidade, com
os clubes e até mesmo com os jogadores. As motivacdes psicoldgicas referem-se ao
entretenimento associado ao futebol e a sensacdo de conquista (Funk et al., 2012).

Importa entender que diferentes culturas apresentam diferentes motivagdes, como tal ndo
se pode considerar um processo estandardizado, sendo necessario estudar bem a base de
adeptos e procurar entender mais concretamente quais sdo as suas motivacoes. Ter esta
ideia bem definida é um ponto fulcral aquando do processo de internacionalizacdo de um

clube de futebol.

Assim, tendo em conta que a industria desportiva conta com uma base de adeptos
extremamente leal, faz sentido estabelecer uma ligacao entre o marketing relacional e a
lealdade a marca, sendo este Gltimo a possivel consequéncia do outro. Hoje em dia, com
o deflagrar das novas tecnologias, a comunicacéo bilateral entre clube e adeptos torna-se
manifestamente mais facilitada e eficiente, visto que as redes sociais vieram tornar mais
estreita a relacdo entre ambas as partes, o que podem também ser importante no processo
de internacionalizacdo dos clubes, pois chegam mais facilmente aos adeptos de todo o
mundo, com estratégias de comunicacdo especificas para cada nicho de mercado.

1.3.2 Relagdo com os patrocinadores

Hoje em dia, a presenca de patrocinios na industria desportiva é inevitavel e tem ganho
cada vez mais relevancia na atuacdo dos clubes. Segundo Gwinner e Eaton (1999), as
duas principais razdes que levam a procura de acordos de patrocinio sdo o aumento do
conhecimento da marca (brand awareness) e o estabelecimento, fortalecimento ou

mudanca da imagem da marca.

Numa fase inicial, os patrocinios no futebol faziam parte da variavel da comunicacéo do
marketing-mix. Contudo, essa comunicacdo era bastante limitada e restringia-se a
colocacdo de anuncios em outdoors nos estaddios e patrocinio dos equipamentos
desportivos. Tratava-se entdo de uma relagdo meramente comercial sem qualquer tipo de
ligacdo mais profunda e trabalhada, que fosse vantajosa para ambas as partes (win-win
situation) (Lagae, 2005). Contudo, ao longo das tltimas décadas o paradigma foi alterado,
muito devido a elevada pressdo proveniente da forte concorréncia neste mercado, que
obrigou a esforgos redobrados na procura de ferramentas de comunicacao por parte dos
clubes e dos patrocinadores de forma a conseguirem diferenciar-se dos rivais. Deste
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modo, Lagae (2005) sustenta a ideia de que os acordos de patrocinio do desporto sofreram

um aumento exponencial de popularidade e sofisticacao.

No contexto atual, os clubes e as marcas que os patrocinam trabalham diariamente lado a
lado numa procura constante de estratégias de comunicagdo que sejam vantajosas para
ambas as partes. Se por um lado, os clubes ganham economicamente e também por
estarem associados a marcas de sucesso, por outro lado os patrocinadores também contam
com inUmeras vantagens associadas, nomeadamente o facto de aproveitarem a seu favor
a enorme carga emocional que os clubes tém nos seus adeptos, e assim conquistarem

também novos clientes (Lagae, 2005).
1.3.3 Graus de envolvimento

Para estudar e compreender a industria do futebol torna-se essencial entender de que
forma os clubes atuam no mercado e quais as suas motivacGes. Desta forma, o futebol
trata-se de um desporto que pode ser considerado um bem intangivel, contudo é possivel
verificar que ha diversas carateristicas associadas a esta modalidade que séo tangiveis,
tais como a venda de camisolas, cachecoéis e merchandising em geral (Lagae, 2005). O
futebol € uma industria que se destaca ndo so6 pelo facto de gerar um enorme interesse por
parte dos adeptos, mas também por promover um nivel elevado de envolvimento dos
adeptos em relacdo aos clubes. Todas estas particularidades da industria do futebol
conferem-lhe uma certa imprevisibilidade que acaba por ser um fator desafiante para os

gestores na procura de obter sucesso desportivo e financeiro.

Para além destas carateristicas Unicas da industria do futebol, a forma de consumo
desportivo em geral tem vindo a mudar ao longo dos anos, sendo que este conceito
contempla diferentes niveis de envolvimento. Apesar de ndo existir nenhuma definicéo
consensual, o envolvimento pode ser visto como a forma de medir a participacdo de um
determinado individuo numa atividade, sendo que Kapferer (2008) considerou que o
envolvimento ndo deve ser medido a um unico nivel, mas sim como um constructo
unidimensional, dado que o envolvimento pode variar de cliente para cliente. Assim,
relacionando o conceito de envolvimento com o desporto, Mullin et al. (2014) dividiram
0 envolvimento de um consumidor desportivo em trés categorias: envolvimento

comportamental, envolvimento cognitivo e envolvimento afetivo.
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e O envolvimento comportamental pode ser estabelecido através da
pratica efetiva de desporto ou através do envolvimento dos fas ao verem,
ouvirem e apoiarem um clube ou atleta;

e O envolvimento cognitivo advém do estudo, aquisi¢do de conhecimento
e de informacdo, maioritariamente através meios noticiosos, jornais ou
radios;

e O envolvimento afetivo refere-se as atitudes, sentimentos e emocdes que

0 consumidor tem perante uma atividade desportiva.
1.4 O Branding no Futebol

Com o desencadear da globalizacdo, os mercados tornaram-se mais abertos e a
competitividade aumentou exponencialmente. Assim, torna-se fundamental para as
empresas proteger a sua marca através da exploracéo dos seus produtos ou servi¢cos com
uma estratégia de branding bem delineada (Kapferer, 2008). Segundo este autor “a ideia
principal por detras do branding passa por evidenciar as carateristicas diferenciadoras em
relacdo ao produto/servico dos seus concorrentes”. Deste modo, construir uma marca
forte com o conhecimento da marca (ou Brand Awareness) e com bons produtos, servigos
e experiéncias para o consumidor, requer uma gestdo meticulosa e focada por parte dos

gestores das empresas.

Segundo Kotler e Armstrong (2010), algumas empresas tém dificuldades em gerir as suas
marcas devido a incapacidade de comunicar e incorporar eficazmente o seu
posicionamento na mente dos consumidores, sendo que este € um processo que requer
bastante investimento devido a sua importancia no sucesso empresarial. Na sequéncia da
deflagracdo das novas tecnologias ao longo dos ultimos anos, a forma de comunicar uma
marca foi também alterada, o que pode ser visto como uma ameaga ao branding mais
tradicional. Assim, a internet e as redes sociais vieram transfigurar o método de
comunicagdo de uma marca, na medida em que 0 processo se torna mais transparente e a
confianga em atributos fisicos sera naturalmente mais reduzida. Por outro lado, as redes
sociais possibilitam uma maior eficiéncia na introducdo de novas marcas no mercado,
com a particularidade de o fazerem com um custo associado menor do que nos modelos
de branding tradicionais (Kohli et al., 2015).

Nos dias de hoje, o branding desportivo diz respeito a um dos conceitos mais importantes
no que toca ao processo de internacionalizagdo de marcas desportivas. Assim, os clubes
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desportivos sdo vistos como produtos cujos beneficios para os consumidores sdo
intangiveis, tais como a emogdo de ver um jogo no estadio ou a sensagdo de orgulho e
pertenca associado a uma determinada equipa. Contudo, importa referir que existem
dimensGes tangiveis nesta inddstria como os resultados e classificacdes das equipas e até
mesmo o merchandising (Burton & Howard, 1999). Segundo Couvelaere e Richelieu
(2005), a ligacdo e resposta emocional por parte dos adeptos no desporto profissional e
no futebol em particular, € manifestamente mais forte do que em qualquer outra industria,

sendo apenas comparavel com a religido, a politica e a industria do entretenimento.

Atualmente, ser uma marca € 0 ativo mais importante para uma equipa desportiva e a
identidade da marca de uma equipa fornece-lhe grandeza, notoriedade e significado (Hill
& Vincent, 2006). Esta identidade, composta por atributos e valores, baseia-se na
personalidade da marca (Aaker, 1997). Esta personalidade aumenta a preferéncia e o uso
dos clientes, desperta emoc¢des nos consumidores e tende a aumentar o nivel de confianca
e lealdade. No entanto, as personalidades podem diferir de uma cultura para outra (Aaker
& Schmitt, 1997).

No caso do especifico do futebol, a gestdo de um clube como marca acarreta diversos
desafios, devido ao facto de existirem outros fatores que influenciam o sucesso da marca,
como é o caso do desempenho do clube. Desta forma, o comportamento do consumidor
e a procura irdo variar conforme o sucesso ou insucesso desportivo do clube, sendo que
estes fatores influenciam de sobremaneira o sucesso comercial da marca, bem como o seu

processo de internacionalizacdo (Szymoszowskyj et al., 2016)

Através das capacidades comunicativas das redes sociais, 0s consumidores podem
fornecer feedback direto e sentirem-se mais envolvidos com a marca, refor¢ando assim a
relacdo com a mesma. No desporto, as interacdes entre equipas e adeptos através das
redes sociais podem criar resultados desejaveis para os clubes, incluindo niveis acrescidos
de prospecéo de fas. Essa aposta na interacdo e relacdo entre a marca e os adeptos acaba
por ter uma influéncia positiva na brand equity para os clubes de futebol (Watkins, 2014).

1.4.1 Brand Equity de um clube

Brand Equity (ou Valor da Marca) é um conceito que representa o valor da marca de uma
empresa. Para Kotler et al. (2019), este conceito € baseado em carateristicas como a
fidelizagdo de marcas, consciéncia do nome, qualidade percebida, fortes associagOes de

marcas e outros ativos, como as trademarks. A nivel global, um forte brand equity € o
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fruto do desenvolvimento de uma estratégia de marca bem-sucedida e tem impacto nas
intencBes de compra, prémios de preco e fidelizacdo de marca (Bauer et al, 2005).
Segundo Keller (1993), cada marca pode aumentar a sua brand equity através da
associacdo a outras entidades que sejam valiosas (Seja uma marca, uma pessoa, um lugar

ou um objeto).

Abordando mais concretamente a tematica do futebol, uma equipa profissional tem o
potencial de construir a sua brand equity capitalizando a relacdo emocional que partilha
com os seus fas. A fidelizacdo dos clientes e a associacdo a longo prazo sao muitas vezes
desvalorizadas aquando da tentativa de crescimento das receitas a curto prazo. No
entanto, quanto maior for a ligacdo do consumidor com a marca, maior serd a sua
integracdo na comunidade da marca e mais leal este serd& em consumir a marca
(McAlexander et al, 2002). Como tal, as marcas aparecem como "objetos sociais"
especialmente no contexto do desporto, que beneficiam de um alto nivel de identificacdo
(Richelieu, 2008). Os adeptos derivam da forga e do sentido de identidade da sua filiagcdo
com uma equipa, sendo que estes veem muitas vezes a equipa como uma extensao de si
mesmos: 0 sucesso da equipa € o sucesso pessoal e a falha de equipa é vista como uma
falha pessoal. O sucesso é essencial para construir e alavancar uma marca, mas ndo o
suficiente para construir a brand equity, visto que esta tem um efeito mais significativo
no sucesso econdmico da equipa do que no sucesso desportivo (Bauer et al., 2005). Para
promover o0 seu desenvolvimento, as equipas também devem ser inovadoras e
competitivas na forma como cativam o0s adeptos, garantindo simultaneamente a
rentabilidade e a acessibilidade, mas sem se tornarem uma marca comum. As extensdes
de marca podem ajudar a construir a brand equity, mas também podem diluir a marca

criando confusdo na mente dos consumidores (Richelieu, 2008).

Segundo Aaker (1991) a brand equity de uma marca € vista como uma sinopse de
vantagens e desvantagens que um cliente relaciona com uma marca ou simbolo e que
impulsionam o valor de um produto ou servico. Um dos quadros conceptuais mais
difundidos foi apresentado por Keller (1993) que propés um modelo de valor da marca
baseado no cliente com o conhecimento do cliente como o motor central da brand equity.
Keller (1993, p. 1) refere que a brand equity focada no cliente é definida como o efeito
diferencial do conhecimento da marca na resposta do consumidor & comercializacdo da

mesma.
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Tanto o sucesso desportivo como a brand equity tém efeitos positivos significativos nas
receitas de merchandising. A existéncia de uma marca forte e bem estabelecida permite,
assim, que os clubes consigam ter uma boa performance econdmica independente do
sucesso desportivo. Contudo, importa ressalvar que as marcas europeias mais bem
estabelecidas e com mais sucesso comercial sdo também as mais bem-sucedidas

desportivamente (Bauer et al., 2005).

Segundo Bauer et al. (2005), possuir uma marca bem estabelecida pode levar ao sucesso
econdmico sem que este seja afetado pelo sucesso desportivo. No contexto desportivo,
importa notar que os fas e os adeptos sdo os consumidores, e estes, estando dentro do
meio, tém um conhecimento alargado sobre as outras marcas que atuam no mercado.
Assim sendo, cabe aos clubes encontrarem forma de se destacarem dos seus rivais atraves
de elementos diferenciadores, tal como a constru¢cdo de uma marca forte. Existem alguns

elementos que potenciam o desenvolvimento da brand equity que constam da figura 3.

CONHECIMENTO DA LEALDADE

MARCA A MARCA
BRAND EQUITY

QUALIDADE

PERCEBIDA

ASSOCIAGOES
DA MARCA

Figura 3 - Elementos do Brand Equity
Fonte: Elaboracao Prépria

1.4.1.1 Conhecimento da Marca (Brand Awareness)

Um dos conceitos mais importantes para a criacdo da brand equity € o de conhecimento

da marca (Brand Awareness), que diz respeito a capacidade de um consumidor identificar
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ou reconhecer a marca nas mais diversas situacdes. Para Keller e Swaminathan (2020), o
conhecimento da marca diz respeito a capacidade de reconhecer a marca e a recordago
por ela criada, sendo que o consumidor assimila a exposi¢do prévia a marca quando esta
surge como uma sugestéo e posteriormente assume-se como conhecedor da marca ou do
produto propriamente dito. Importa referir que o conhecimento da marca é o ponto de
partida para a construcdo da brand equity. Segundo Aaker (1991), “o conhecimento da
marca gera valor e o seu reconhecimento fornece a marca uma sensacéo de familiaridade
por parte dos consumidores, sendo que este fator pode ser suficiente para a tomada de

decisdo por parte do consumidor”.

O conhecimento da marca pode ser diferenciado na memorizagdo (brand recall) e no
reconhecimento (brand recognition) da marca. No caso da brand recall, o consumidor
lembra-se de uma determinada marca durante um processo de tomada de decisdo sem
consideracao prévia, ou seja, 0 consumidor passa por um processo de tomada de deciséo
antes da compra (Aaker, 1991). No que concerne a brand recognition, esta consiste na
capacidade dos consumidores em identificar uma marca especifica em relacdo a outra
através dos seus atributos. Aaker (1991) defende que quanto maior for o conhecimento
da marca, maior seré a probabilidade de um cliente adquirir um produto dessa marca ao
invés de uma marca alternativa. De forma a atingir um elevado conhecimento de marca,
é importante definir estrategicamente qual é o target, bem como elaborar campanhas de
marketing impactantes. No caso do futebol, todos os clubes oferecem o mesmo produto
(0 jogo), pelo que para terem sucesso no processo de internacionalizagdo, o nome e a
identidade do clube tornam-se mais relevantes do que o produto propriamente dito
(Aaker, 1991).

No futebol, os nomes, simbolos e slogans séo os principais elementos que promovem 0
conhecimento da marca. Alguns clubes possuem nomes nos quais contemplam o proprio
nome da cidade de onde sdo originarios, o que facilita o processo de conhecimento da
marca. Alguns exemplos sdo clubes como o Manchester United, Borussia Dortmund,
Paris Saint-Germain, F.C. Barcelona e F.C. Porto. Por outro lado, ha determinados clubes
que ndo contam com o nome da cidade na sua identidade, como sdo os casos do Celtic
F.C. (Glasgow), Arsenal F.C. (Londres), Juventus F.C. (Turim) e Sporting C.P. (Lisboa).
Além dos nomes, os clubes contam também com logétipos Unicos que permitem que cada
um seja facilmente distinguido perante os demais clubes, sendo que estes logotipos

podem ser vistos como simbolos (Aaker, 1991). Os slogans sdo também um fator
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importante no processo de reconhecimento da marca, criando uma associacao especial
entre o clube e os adeptos, podendo verificar-se a sua presenca nos materiais de
comunicacdo do clube, estadio, objetos de merchandising, entre outros. Alguns dos
slogans mais reconhecidos sao “Més que un club” (F.C. Barcelona), “Youll never walk
alone” (Liverpool F.C.), “Droit au but” (Marselha) ¢ “E pluribus unum” (S.L. Benfica).
Todas estas componentes contribuem para o aumento do reconhecimento da marca dos
clubes, o que se poderé traduzir-se numa maior probabilidade de ter sucesso no processo

de internacionalizacéo.
1.4.1.2 Lealdade a Marca (Brand Loyalty)

A lealdade a marca diz respeito a um dos componentes com maior relevancia na criagdo
de brand equity (Keller, 1993). Para Aaker (1991), a lealdade & marca é descrita como
uma situacdo em que é testada a probabilidade de um cliente estar ou ndo disposto a mudar
de marca em situacfes em que se verifiquem alteracdes a nivel de preco ou mesmo das
préprias carateristicas do produto. Na otica de Oliver (1999), a lealdade a marca traduz-
se como um compromisso profundo por parte do consumidor para comprar um produto
ou servico preferido de forma continua e repetida no tempo, apesar da existéncia de
diversos fatores externos e esfor¢os de marketing na tentativa de atracdo do cliente para
outra marca. O conceito de lealdade a marca da énfase a duas dimensdes principais:
lealdade comportamental e atitudinal (Gommans et al.,, 2001). A lealdade
comportamental diz respeito a tendéncia de um consumidor repetir a compra de uma
determinada marca ao longo do tempo, ainda que nao exista necessariamente uma ligagéo
emocional entre o consumidor e marca, sendo antes vista como uma decisao de compra
por conveniéncia ou por trazer vantagens associadas (proximidade, pre¢os mais
competitivos). Por outro lado, a lealdade atitudinal resulta de uma relagdo de proximidade
afetiva entre o consumidor e a marca, sendo traduzida em atitudes positivas em relacéo a
mesma (Gommans et al., 2001). Um conceito que pode ser associado a lealdade atitudinal
é 0 de Love Brand. Uma Love Brand diz respeito a uma marca que consegue criar lagos
emocionais com os clientes, transcendendo a relagéo tradicional entre os consumidores e
as marcas. A ligacdo emocional é de tal forma intensa que os consumidores deixam de
ser racionais no processo de tomada de decisdo e sdo leais as suas love brands
independentemente da existéncia de alternativas que possam ser mais vantajosas.
Segundo Gladden e Funk (2001), quanto mais positiva for a atitude de um cliente perante

uma marca, mais longo serd o0 compromisso estabelecido entre ambos.
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Quando aplicado ao futebol, o conceito de lealdade a marca tem uma importancia
imensuravel dado que os adeptos sdo um dos pilares fulcrais para a subsisténcia de um
clube. Gladden e Funk (2001) defendem que a lealdade dos adeptos assegura a existéncia
de estabilidade no clube, mesmo quando o desempenho desportivo estiver aqguém das
expectativas. Outro fator relevante diz respeito a possibilidade de os clubes apostarem na
extensdo da marca, nomeadamente através da criacdo de produtos de merchandising. No
que concerne as dimensdes da lealdade da marca perante o futebol, é possivel associar a
lealdade comportamental aos adeptos que adquirem bilhetes de época para assistir aos
jogos no estadio ou mesmo 0s que veem 0s jogos na televisao. Ja a lealdade atitudinal é
associada aos adeptos que ttm uma ligacdo emocional bem estabelecida com o clube e 0
defendem em todas as circunstancias, mantendo o apoio até mesmo quando o
desempenho da equipa é notoriamente abaixo do esperado (Gladden & Funk, 2001). Por
fim, importa ainda notar a existéncia de adeptos mais volateis, que apoiam a equipa nos
melhores momentos e a abandonam quando o desempenho nao é satisfatorio. Assim, estes
adeptos contribuem para uma flutuacéo de receitas por parte do clube, pois continuardo a
ser consumidores comprometidos enquanto o clube vencer, mas deixardo de ir ao estadio

e de consumir os seus produtos quando o desempenho se revelar inferior.
1.4.1.3 Associacdes da marca (Brand Association)

Um dos passos mais importantes que as empresas devem tentar dar para atingirem um
brand equity forte diz respeito a capacidade de fazerem com que o0s consumidores
associem determinados atributos as suas marcas (Chen, 2001).

Segundo Kotler et al. (2019), as associa¢Oes da marca sdo, entdo, todos os pensamentos,
sensacOes, percecOes, imagens, experiéncias, crengas e atitudes relacionadas com a
marca”. Dean (2004) defende que as associagdes da marca podem ser baseadas em
experiéncia do produto, atributos do produto, posicionamento da marca na promogéo da
comunicacdo, informacdes de precos, packaging, entre outras fontes. As associa¢fes da
marca sdo descritas como estando ligadas a memoria, de tal forma que a experiéncia
pessoal do consumidor com a marca iréd resultar numa maior magnitude de associagéo a
mesma (Dean, 2004).

Um conjunto de associa¢des da marca que esteja organizado de uma forma significativa
promove a criacdo da imagem da marca. A imagem da marca € definida "como percec¢des

sobre uma marca refletida pelas associacbes de marcas detidas na memoria do
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consumidor” (Keller, 1993, p. 3). Visto que as associagdes da marca e as imagens da
marca sao percecdes, ndo refletem necessariamente a realidade. Em vez disso, as imagens
da marca sdo em parte o resultado de mensagens de posicionamento de produto da
empresa, retratando esse produto da forma que desejam que seja visto e percecionado

pelo consumidor, influenciando assim o seu comportamento de compra (Dean, 2004).

Um dos obstaculos mais desafiantes nesta tematica é decifrar a forma como as associacoes
da marca séo construidas. Nesse sentido, Krishnan (1996) desenvolveu o modelo da rede
de memodria, através do qual identifica diversas carateristicas de associacdo que ajudam a
construir a brand equity com base no consumidor. Neste modelo, as marcas emergentes
séo diferenciadas das marcas mais maduras. Por um lado, as marcas emergentes tém a
vantagem de ndo terem quaisquer associacdes da marca, pelo que se torna mais facil
trabalhar esta marca com o intuito de a direcionar no sentido desejado. Por outro lado, as
marcas maduras, ao serem experientes no mercado, contam ja com um historial extenso
de associagOes da marca por parte dos clientes, sendo que essas associa¢es poderdo
obviamente ser positivas ou negativas (caso sejam negativas torna-se fulcral planear um
re-branding de modo a construir novas associa¢@es para a marca) (Krishnan, 1996). Este
autor propde um modelo de memaria que consegue conectar as varias percecdes de uma
marca através de nos, onde cada no6 representa um pedaco de informacdo, desde uma
marca, um atributo ou um produto, e as ligacdes entre os diferentes nos representam as

associagdes da marca.

Outra forma eficaz de entender as associa¢des da marca prende-se com a ideia de um
brand map. Brand mapping diz respeito a uma técnica que permite identificar as
associacOes da marca, bem como entender de que forma estas estdo conectadas as marcas,
permitindo assim que uma marca consiga encontrar e definir da melhor forma o seu

posicionamento (John et al., 2006).

No que concerne aos clubes de futebol, o desenvolvimento de um brand map pode ser
um passo determinante no sucesso do processo de internacionalizacdo, visto que estes
conseguiriam entender de forma grafica quais as suas associa¢fes da marca e de que
forma sdo identificadas pelos consumidores, podendo assim definir estratégias mais
adequadas ao caminho que desejam tracar. No caso do futebol, as associa¢des da marca
dizem respeito maioritariamente ao desempenho desportivo da equipa, bem como a

exposicdo mediatica em competicBes internacionais (Chen, 2001).
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1.4.1.4 Qualidade Percebida (Perceived Quality)

A qualidade percebida é outro dos elementos que dao origem ao brand equity. Na Gtica
de Aaker (1991), a qualidade percebida é definida como a percecdo que o consumidor
tem da qualidade ou superioridade de um determinado produto ou servi¢co quando
comparado com alternativas apresentadas pela concorréncia. O mesmo autor sustenta a
ideia de que a qualidade percebida é uma mais-valia dado que capacita a marca de uma
vantagem em relacdo a concorréncia no que toca a percecdo manifestada pelos
consumidores, influenciando de forma significativa a sua tomada de decisdo no momento

de compra.

Outra vantagem em ter uma marca com qualidade percebida é o facto de este fator
permitir @ empresa a pratica de precos mais elevados, considerados justificaveis e
legitimos devido a percecdo de superioridade em relacdo a concorréncia. Por fim, outra
das vantagens de uma marca ter qualidade percebida, prende-se com o facto de esta gerar
interesse e procura, ndo sé por parte dos consumidores, mas também por parte dos

retalhistas, distribuidores e outros intervenientes de canais de distribuicdo (Aaker, 1991).

A gualidade percebida trata-se entdo de um fator determinante a nivel comercial dado que
quanto maior for a qualidade percebida adquirida por parte dos consumidores, maior e

mais efetiva serd a sua intencdo de compra (Chaudhuri, 2002).

Relacionando este conceito com a inddstria futebolistica, verifica-se que faz sentido
associar o sucesso desportivo a qualidade percebida por parte dos adeptos. Ou seja, um
clube bem-sucedido ira passar uma imagem de qualidade elevada que ira
consequentemente motivar a inten¢do de compra por parte dos adeptos, seja ao nivel da
aquisicdo de equipamentos de merchandising, ou até mesmo a compra de bilhetes para os

JOgos.
1.4.2 Os clubes como marca global

Uma marca global precisa de proporcionar um significado e experiéncia relevantes as
pessoas em varios mercados, o que depende das capacidades e competéncias da marca,
das estratégias das suas marcas concorrentes e das perspetivas dos consumidores
(Richelieu, 2008). Ser global cria, por si so, perce¢des de superioridade, qualidade e
preferéncia entre os consumidores (Steenkamp et al, 2003). As marcas globais tém a

capacidade de se tornarem desejaveis, representando simbolos de ideias culturais. No
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entanto, importa ter em atencao o facto de as marcas poderem ser parcialmente rejeitadas
por alguns consumidores devido a crencas e habitos culturais (Richelieu, 2008). Na
perspetiva da industria do futebol, esta ameaca parece ser mais reduzida, devido ao apelo
mundial do desporto. Através da sua reputacdo e exposicdo significativa através dos
meios de comunica¢do, uma marca global pode entrar mais facilmente num novo mercado
(Richelieu, 2008). A obtengéo de uma imagem global, permite que uma empresa beneficie
de grandes economias de escala na publicidade e da alavancagem associada a utilizacdo

de meios internacionais (Schuiling & Lambin, 2003).
1.5 Analise do mercado asiatico: caraterizagao e tendéncias
1.5.1 Caraterizacdo do mercado asiatico

Ao longo dos ultimos anos, os grandes clubes de futebol europeus concluiram que as
possibilidades de crescimento em mercados internos sdo bastante limitadas devido a
saturacdo do mercado e a lealdade a marca assumida pelos adeptos locais. Desta forma,
verificou-se uma mudanca de paradigma nas estratégias dos clubes que comegaram a ver
oportunidades de crescimento no mercado asiatico, predominantemente jovem, cada vez
mais urbanizado e com um interesse elevado na cultura ocidental (Rowe & Gilmour,
2010). Os mesmos autores defendem que, enquanto noutras inddstrias culturais como o
cinema e a televisdo, existe uma procura significativa em relacdo a producgéo nacional e
regional, no caso do desporto (principalmente o futebol), a procura em mercados internos

é manifestamente reduzida em relacdo aos mercados ocidentais.

Na perspetiva de Cho (2013), o continente asiatico tem vindo a ganhar uma importancia
cada vez maior na industria futebolistica, visto que se trata de um mercado de dimensdes
estratosféricas que ndo se encontra ainda devidamente explorado, sendo assim possivel
atrair novos consumidores. O futebol foi assim gerando um interesse cada vez maior, que
se traduziu num investimento generalizado com o intuito de desenvolver os mercados
internos, nomeadamente nos paises do este asiatico, que apostaram fortemente na atracdo
de jogadores e treinadores de renome internacional para enriquecer os seus clubes. Esse
investimento traduziu-se também na organizacdo de grandes eventos desportivos neste
continente, como forma de catapultar definitivamente o desporto local para um patamar
superior e colocar a Asia no mapa do desporto mundial. Os principais eventos desportivos
recebidos e organizados por paises asiaticos foram (ou serdo) os seguintes:
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Tabela 2 - Grandes eventos desportivos realizados na Asia
Fonte: Elaboragéo propria

Assim, eventos com cobertura mediatica a nivel global, ndo s6 atraem uma maior procura
por parte dos mercados ocidentais, como também fomentam um interesse local cada vez
maior pelo desporto, levando a que haja posteriormente um investimento na procura da
continuidade do processo de implementacdo do desporto na cultura asiatica. No caso do
Japdo e da Coreia do Sul (Tabela 2), o Mundial de Futebol de 2002 traduziu-se num
aumento da popularidade deste desporto nestes dois paises, registando-se um aumento
significativo das audiéncias, bem como a capacidade de atracdo de jogadores de perfil
internacional para os clubes locais (algo que anteriormente seria impensavel). Por outro
lado, apesar do seu enorme potencial econdmico e demogréafico, a China demorou mais
tempo a conseguir introduzir-se de forma sustentada na industria futebolistica, tendo
conseguido fazé-lo posteriormente, tirando partido do grande poderio financeiro dos
dirigentes dos clubes para atrair jogadores de qualidade diferenciada que vieram elevar
de sobremaneira o nivel do futebol praticado no pais (Cho, 2013).

Segundo Desbordes (2007), um dos principais motivos que leva a escolha do continente
asiatico para internacionalizar a marca de um clube de futebol deve-se ent&o ao facto de
existir uma densidade populacional extremamente elevada neste continente (em 2021, a
populagéo da China corresponde a cerca de 17,9% do total da populagdo mundial). Outro
fator que se revela fulcral para a escolha do continente asiatico prende-se com o elevado
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poder de compra dos adeptos, bem como a dedicacdo e envolvimento que depositam nos
clubes e/ou jogadores que apoiam, promovendo assim 0 consumo em massa de produtos
de merchandising e mesmo as transmissoes televisivas (Desbordes, 2007). No que diz
respeito ao perfil do adepto asiatico, este € caraterizado por, ao contrario do tipico adepto
europeu, ndo ser leal a um sé clube, apoiando muitas das vezes até mais do que um clube
em ligas diferentes. Isto acontece porque a cultura futebolistica ainda ndo esta
devidamente incutida na Asia, ndo havendo passagem de testemunho no apoio aos clubes
locais por parte dos pais aos seus filhos, sendo que assim os jovens adeptos acabam por
apoiar os clubes com estatuto elevado e marca ja bem estabelecida. Uma boa parte dos
adeptos asiaticos segue com especial dedicacdo as carreiras dos melhores jogadores do
mundo, nomeadamente os inevitaveis Cristiano Ronaldo e Lionel Messi, apoiando assim
os clubes onde estes jogam, sendo que a lealdade ao clube dura enquanto os jogadores
jogarem |4, pois a partir do momento em que estes forem transferidos para outros clubes

poderdo contar com o0 apoio incansavel destes adeptos (Lewis et al., 2021).
1.5.1.1 China

Abordando mais concretamente a China como target de internacionalizacdo dos clubes
europeus, é possivel verificar que o interesse por futebol neste pais tem um potencial de
crescimento colossal. Importa referir que, cada vez mais, o perfil do adepto de futebol
chinés é jovem e instruido, com a particularidade de terem a predisposicdo para adquirir
e enriquecer o conhecimento que tém acerca do jogo, sendo que 0s aspetos técnico-taticos
séo levados cada vez mais em conta no acompanhamento dos jogos de futebol. Apesar de
a cultura futebolistica na China se encontrar numa fase embrionéria, prevé-se uma
evolucdo dos consumidores que se ira refletir num conhecimento cada vez mais
aprofundado sobre este desporto (Passarotti, 2019). Nos ultimos anos, o governo chinés,
cuja ambicdo e tornar-se a longo prazo uma poténcia do futebol mundial, tem
implementado medidas que visam fomentar o desenvolvimento do futebol no pais, que
serdo apresentadas de seguida, segundo a Revisdao Anual de Desempenho Comercial de

2019 da Associacao Chinesa de Futebol:

e No que concerne as infraestruturas, o plano de desenvolvimento aponta para a
criacdo de 40.000 escolas de formac&o e 50 centros de treinos nacionais até ao
ano de 2030. A intencéo passa por existir 1 campo de futebol por cada 10.000

habitantes nesse ano.
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Incentivar a pratica de futebol, apontando para a marca de 1.000.000 de jovens

jogadores, incluindo 100.000 futebolistas do sexo feminino nas décadas de

2020-2030.

e Apostar na formacdo de treinadores, chegando ao nimero de 50.000 nas escolas
do pais.

e Aumentar o investimento do estado no futebol, incentivando a criacdo de fundos
e apoios centrais e regionais para o desporto.

e Promover o investimento privado no desenvolvimento do futebol, apoiar o

ecossistema de negdcios de futebol e conecta-lo com negécios mais amplos,

como saude, turismo e servicos online.

Clubes com maior niimero de adeptos na China (2019)
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Figura 4 - Clubes com maior nimero de adeptos na China (2019)
Fonte: Elaboracdo prdpria com recurso a Statista (2021)

A figura 4 identifica quais os clubes mais populares na China em 2019. Como se pode
verificar através da analise do grafico supra, que identifica quais os clubes com maior
namero de adeptos na China em 2019, o Real Madrid é o clube mais popular neste

mercado com cerca de 127 milhGes de fés. De seguida aparece o historico Manchester
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United com aproximadamente 107 milhdes de adeptos, seguido de perto pelos eternos
rivais de Mildo, Inter e AC Milan, com nimeros a rondar os 106 milhdes de adeptos. A
completar o top 5 surge o colosso germéanico Bayern de Munique com cerca de 90 milhdes
de fas. De notar que neste ranking se encontram representados clubes de 4 dos 5
campeonatos mais fortes da Europa (Inglaterra, Espanha, Italia e Alemanha), sendo que

o campeonato francé€s completa os “big five” do futebol europeu (Statista, 2019).

1.5.2 Estratégias de entrada dos clubes europeus no mercado asiatico

Depois de perceberem que 0 mercado asiatico € efetivamente atrativo para se iniciar o
processo de internacionalizacdo, cabe aos clubes europeus definirem estratégias bem
delineadas para se introduzirem e se destacarem nestes novos mercados. De seguida seréo
discriminadas algumas das estratégias de entrada no mercado asiatico por parte dos clubes

europeus.
1.5.2.1 Parcerias com patrocinadores locais

Uma das estratégias de entrada mais frequentes usadas pelos clubes europeus diz respeito
as parcerias com marcas locais, estabelecendo-se uma relagdo de cooperagdo na qual tanto
o0 clube como o patrocinador tiram proveito da parceria (Dolles & Sdderman, 2008).
Assim, um clube de futebol europeu que se associe a uma marca que seja reconhecida e
respeitada em paises asiaticos, estara a cultivar o conhecimento da marca (brand
awareness) nesses novos mercados. Esta parceria trara também beneficios aos
patrocinadores locais, uma vez que o facto de estarem associados a clubes europeus de
dimensao global contribuiréd para que as suas marcas sejam promovidas e ganhem impacto
mediatico e reconhecimento internacional, principalmente no caso de serem main
sponsors do clube com presenca nos equipamentos, tendo em conta o alcance obtido pelas
transmissoes televisivas dos jogos. A aposta de marcas asiaticas no patrocinio de grandes
clubes europeus tem vindo a aumentar significativamente nos Gltimos anos. De facto,
analisando a Premier League (Inglaterra), verifica-se que na temporada de 2018/19, nove
das vinte equipas que participaram no campeonato tinham como patrocinador principal
dos equipamentos uma marca asiatica. Na época 2013/14, eram seis os clubes que tinham
uma marca asiatica como main sponsor. Por fim, na época 2003/04 verificava-se a
existéncia de apenas um clube (Everton F.C.) que era patrocinado por uma marca asiatica,

neste caso a Keijan, uma empresa de telecomunicag6es chinesa (Khan, 2018). Alguns
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exemplos de marcas asiaticas que atuam como patrocinadores de grandes clubes europeus
sdo a Emirates (EAU) que patrocina clubes como o Real Madrid, o A.C. Milan e o
Arsenal, a Rakuten (Japdo) que é main sponsor do Barcelona, a Etihad Airways (EAU)
que patrocina o Manchester City e a AIA (Hong-Kong) que tem um acordo de parceria

de longa duracgéo (2013-2027) com o Tottenham Hotspur.
1.5.2.2 Comunicacéo online

A comunicacdo online é um dos pontos mais importantes na estratégia de
internacionalizacdo de um clube europeu para novos mercados. Deste modo, torna-se
essencial procurar estabelecer uma relacéo de proximidade com os fas de outros mercados
apesar da distancia fisica existente, nomeadamente através das redes sociais do clube.
Segundo Schmidt (2017), os adeptos de futebol asiaticos ndo sdo consumidores passivos,
tendo antes uma predisposi¢do para demonstrar 0 apoio através de partilhas, comentarios
e likes, pelo que os clubes, ao envolverem e promoverem interacdo com estes fas, estdo a
demonstrar-lhes que valorizam a sua opinido, construindo uma relagdo que ira promover

a lealdade a marca.

Uma das estratégias de comunicagdo online prende-se com a aposta na presenca em redes
sociais asiaticas como o0 WeChat, 0 Weibo e o Douyin (Tik Tok), que permitem aos clubes
gerar mais engagement com os adeptos locais, que valorizam a utilizagdo destas
plataformas digitais. Outra forma de atingir os mercados asiaticos diz respeito a
disponibilizacdo dos conteudos do website e das redes sociais nos idiomas locais, 0 que
se traduz numa maior proximidade entre clube e adeptos. Um exemplo disso é o
Manchester United F.C. que além do inglés, espanhol e francés, disponibiliza o seu
website em linguas como o mandarim (https://www.manutd.com/zh), japonés
(https://www.manutd.com/ja), coreano  (https://www.manutd.com/ko) e arabe

(https://www.manutd.com/ar).

1.5.2.3 Atividades de merchandising e promog¢ao da marca

A aposta na promocdo da marca em mercados estrangeiros é fulcral para o processo de
internacionalizagdo, como forma de desenvolver a brand equity de um clube. Como tal,
o planeamento de atividades de merchandising nos mercados asiaticos ird promover um

maior conhecimento da marca, gerar receitas e fortalecer a relacdo de proximidade entre
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0 clube e os adeptos locais (Dincer, 2019). O merchandising implica a venda de
equipamentos, acessorios e outros produtos licenciados com o nome, logétipo, slogan ou
mesmo imagens de jogadores do clube. A aquisi¢do de merchandising oficial de um clube
confere aos adeptos um sentimento de pertenca, fortalecendo a ligagdo entre as duas

partes e construindo-se assim uma relacéo a longo prazo, apesar da distancia fisica.

O investimento da promocéo da marca de clubes europeus em mercados asiaticos refletiu-
se na abertura de lojas oficiais dos clubes em paises destes mercados, reforcando a
presenca fisica em solo asiatico. Alguns clubes fizeram ainda parcerias com plataformas
de e-commerce de modo a facilitar a venda e distribuicdo de produtos de merchandising
nos mercados asiaticos. Assim, clubes como a Juventus F.C. e o Bayern de Munique
estabeleceram parcerias com a Tmall (pertencente ao grupo Alibaba), o Liverpool F.C.
associou-se a JD.com e o Borussia Dortmund tornou-se parceiro da EZ Shop, todos estes

de origem asiatica.

1.5.2.4 Abertura de escolas e academias do clube

A abertura de escolas e academias de clubes europeus em paises asiaticos é uma estratégia
com enorme relevancia para o processo de internacionalizacdo dos clubes, visto que além
de se divulgar a marca do clube, também se promove o desenvolvimento da pratica de
futebol naqueles mercados. Esta aposta tem a vantagem de estabelecer uma ligacdo entre
o clube e a localidade em que a academia é construida, incutindo desde cedo a cultura do
clube aos jovens jogadores que orgulhosamente representam as cores da equipa,
tornando-se assim eles préprios embaixadores da marca ao estarem emocionalmente

conectados com o clube.

A grande maioria dos clubes europeus de maior dimensao ja abriu escolas ou academias
em paises asiaticos, sendo que outros optaram por nao abrir as suas préprias escolas, mas
sim assinar acordos de cooperacdo com clubes locais. Assim, o Real Madrid C.F. assinou
um contrato de parceria com o clube chinés Guangzhou Evergrande para o
desenvolvimento da maior academia de futebol do mundo, com o objetivo bem definido
de elevar o futebol chinés a um patamar superior, contratando dezenas de treinadores
espanhois, que contam com um conhecimento técnico-tatico muito mais desenvolvido
que os treinadores locais. Esta parceria traduz uma evidéncia da aposta que os clubes e o

governo chinés estdo a fazer no desenvolvimento do futebol, cujo objetivo definido pelo
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préprio presidente Xi Jinping é que a China organize e venca um Mundial de Futebol
FIFA até 2050 (Reuters, 2021).

1.5.2.5 Digressoes de pré-época e desterritorializacdo de jogos de futebol

A participacdo de clubes de futebol europeus em torneios de pré-época organizados em
mercados emergentes como a Asia e os Estados Unidos da América tem-se tornado cada
vez mais recorrente nos ultimos anos. O facto de os clubes participarem nestes torneios
confere-lhes um aumento do reconhecimento e reputacdo das suas marcas, para além da
vertente financeira envolvida. Torneios como a ICC (International Champions Cup)
foram ganhando espaco no panorama do futebol mundial, ao serem realizados anualmente
durante a pré-época, contando com a presenca de diversos clubes das principais ligas
europeias (Premier League, La Liga, Bundesliga, Serie A, Ligue 1 e Liga Bwin). Para 0s
adeptos asiaticos, a existéncia destes torneios traduz-se em oportunidades Unicas para
poderem apoiar os seus clubes e jogadores favoritos ao vivo, ainda que em jogos de

carater amigavel.

Outra alternativa que possibilita aos fas asiaticos verem os seus clubes favoritos ao vivo
diz respeito ao processo de desterritorializacdo de jogos de futebol europeus para estes
mercados. Isto acontece nomeadamente em jogos que resultam na atribuicdo de um titulo
(final da taca ou supertaca de um pais), o que confere a partida um interesse ainda maior
por parte dos adeptos asiaticos, que se sentem atraidos pelo drama e pela emocdo
associada a estes jogos. Algumas finais que tém sido realizadas neste continente sdo a
Supertaca Italiana (ja foi disputada na China, Catar e Arabia Saudita), a Supertaca
Espanhola (Arabia Saudita na época 2019/20), a Supertaca Francesa (realizada fora de
Franca desde 2009, sendo disputada em paises como a China, Israel, Canada, Estados
Unidos da América e Marrocos). Importa referir que as finais das competicdes internas
inglesas sdo sempre disputadas no mitico Estadio do Wembley, nos arredores de Londres,
néo tendo havido ainda abertura para se iniciar um processo de desterritorializacao destas

competigoes.
1.5.2.6 Aquisi¢do de jogadores estrangeiros

Uma das estratégias de penetracdo no mercado asiatico mais eficazes por parte dos clubes
europeus diz respeito & contratacdo de jogadores de paises desse continente, muitas das
vezes apenas como uma manobra de marketing e néo tanto pela qualidade do jogador. Os

adeptos asiaticos sao conhecidos por serem apaixonados pelo desporto e estabelecerem
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ligacGes afetivas com clubes e jogadores, pelo que tém tendéncia para acompanhar e
apoiar os clubes onde os melhores jogadores dos seus paises atuam. Apesar de, em muitas
situacOes, as contratagcdes destes jogadores serem efetuadas apenas com o intuito de
alcancar impacto mediatico, noutros casos, hd jogadores de enorme qualidade, cuja
contratacdo alia o impacto mediatico ao sucesso desportivo. Um bom exemplo disso é
Son Heung-min, futebolista sul-coreano que joga pelo Tottenham Hotspur de Inglaterra.
A notoriedade de Son a nivel global é inegavel, sendo destacadamente o jogador asiatico
com melhor desempenho a atuar na Europa, bem como maior valor de mercado (€85M),
segundo dados do Transfermarkt (2021). O impacto causado por Son Heung-min é de tal
forma significativo que o Tottenham, mesmo ndo tendo o historial e palmarés de outros
colossos europeus, é o clube mais popular e com mais fas na Coreia do Sul,

superiorizando-se ao Manchester United e Liverpool (Ganassa, 2021).
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CAPITULO I1 - METODOLOGIA DE INVESTIGACAO
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2 Metodologia de Investigacdo

2.1 Abordagem Metodoldgica

Este capitulo tem como objetivo apresentar a metodologia adotada no decorrer do estudo.
Assim, para a elaboracdo da dissertacdo, optou-se por realizar uma investigacao
qualitativa que ir&4 procurar compreender e explicar o objeto de estudo atraves de uma
abordagem na qual serdo estudadas as varidveis macro da industria do futebol.

A pesquisa qualitativa analisa dados de observacdes diretas de trabalho de campo,
entrevistas em profundidade e abertas e documentos escritos. Os pesquisadores
qualitativos estudam cenarios do mundo real indutivamente para gerar descri¢fes

narrativas ricas e construir estudos de caso (Everitt & Howell, 2021).

Seré aplicada uma abordagem indutiva, visto que se pretende construir uma teoria com
base na evidéncia recolhida e também devido ao facto de existirem limitacdes no que diz
respeito a literatura disponivel sobre o processo de internacionalizacdo de clubes de

futebol europeus para 0 mercado asiatico.

Importa ainda referir que este estudo é de carater exploratério dado que o objetivo passa
por encontrar novos contributos sobre este tema e clarificar a percecdo em relacdo a esta

problematica.

Desta forma, através da ado¢do da metodologia qualitativa e da analise documental feita
previamente, procurar-se-a estabelecer uma associacdo entre 0 processo de
internacionalizacdo dos clubes europeus para mercados asiaticos e a sua capacidade de
gerar receita e ganhar notoriedade.

2.2 Instrumentos de recolha de dados

No que diz respeito as técnicas de recolha de dados, a investigacao teré por base a recolha
de dados primarios através das entrevistas e a realizagdo de um case study sobre um caso

de internacionalizacéo no futebol.

Deste modo, foram realizadas entrevistas semiestruturadas a membros com relevancia no
seio da industria do futebol nacional, desde diretores de comunicagcdo/marketing dos
clubes a gestores de marca, com o intuito de enriquecer o estudo e alargar natureza
empirica do mesmo. Com estas entrevistas, 0 objetivo passa por percecionar a visao e as

perspetivas que os entrevistados tém sobre esta tematica e retirar alguns insights que
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contribuam para o desenrolar da construcdo da teoria indutiva. Optou-se por uma
tipologia de entrevistas semiestruturadas pois obedecem a um guido previamente
elaborado com perguntas abertas, sendo, contudo, de referir a flexibilidade do guido de
acordo com as respostas desviadas dadas no decorrer da entrevista. As entrevistas
deveriam ocorrer de forma presencial, em local a acordar com o entrevistado, contudo a
situacdo pandémica atual levou a uma alteracdo do planeamento, passando as entrevistas
a ser realizadas a distancia, via videoconferéncia ou chamada telefonica, com duracéao
prevista de 20/25 minutos, variando de acordo com a participacdo e brevidade das
respostas dos entrevistados. As entrevistas foram gravadas com a permissdo do

entrevistado para que pudessem ser posteriormente transcritas e analisadas.

No que diz respeito ao guido da entrevista, conta essencialmente com perguntas de
resposta aberta para promover o dialogo e o desenvolvimento do raciocinio do
entrevistado. Foi tido em conta o nimero de perguntas a colocar, tentando assim que a
entrevista ndo se tornasse demasiado alongada e cansativa (ver Apéndice I1). O guido da
entrevista foi baseado nos conceitos abordados no decorrer da revisdo bibliografica,

destacando-se 0s seguintes temas:

e Breve introducdo onde o entrevistado é contextualizado sobre o intuito da
entrevista e do estudo;

e A gestdo do clube como marca: entender a consciencializacdo e a visao dos
entrevistados sobre a importancia da marca dos clubes na industria do futebol;

e Marketing relacional: procurar aferir o grau de relacdo entre os clubes e 0s seus
adeptos e patrocinadores;

e A internacionalizacdo dos clubes: ponto fulcral da entrevista onde se procura
entender quéo estabelecido esta o clube na esfera internacional, bem como as
estratégias que sdo usadas nesse processo de internacionalizagdo, focando a
conversa para 0 mercado asiatico;

e Conclusdo onde se agradece a participacdo do entrevistado e se oferece a
possibilidade de terem acesso ao estudo aquando da sua finalizacéo.

Em seguida, foi realizado um estudo de caso (case study) sobre a contratagdo de um
futebolista iraniano por parte de um clube portugués, analisando quais as implicagdes

mediaticas que essa transferéncia causou na notoriedade e reconhecimento do clube no
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mercado iraniano. Um case study € um estudo intensivo de uma unica unidade com o

objetivo de generalizar para um conjunto maior de unidades (Gerring, 2004).

2.3 Definicdo da amostra

No que toca a definicdo da amostra, esta € ndo probabilistica por julgamento, dado que a
escolha dos entrevistados obedeceu a critérios previamente definidos, sendo que estes
partilham determinadas carateristicas que os tornam relevantes para o estudo. Neste
estudo, a populacdo alvo concentra-se entdo nos membros ativos da industria do futebol
e posteriormente serdo definidas as unidades amostrais, sendo 0s entrevistados

selecionados através de critérios devidamente estabelecidos.

Assim, de acordo com o objetivo deste estudo, estabeleceram-se critérios que serviram

como ponto de partida para a definicdo da amostra, que foram os seguintes:

e Ser colaborador de algum clube de futebol ou de alguma associacdo com
dimensdo nacional (e se possivel internacional);

e Ter um cargo relacionado com relacdes internacionais, gestdo de marca,
comunicagdo, marketing ou similares;

e Preferencialmente clubes da I Liga.

Apbs a selecdo dos critérios a adotar para definir o perfil dos potenciais participantes na
entrevista, procedeu-se ao envio de emails para os mesmos (Apéndice I). Deste modo,
procurou-se entrar em contacto com colaboradores de clubes da 12 Liga portuguesa de
futebol (Liga Bwin). Importa referir que o contexto pandémico atual impediu abordagens
mais concretas e personalizadas, pelo que as taxas de resposta foram manifestamente mais
reduzidas. Ainda assim foi possivel agendar entrevistas com 3 colaboradores de clubes
portugueses. ldealmente, o nimero de participantes seria superior, ndo se tendo definido
previamente um namero predefinido de entrevistas, visto que nos estudos qualitativos o
objetivo passa por atingir uma saturacdo de dados de modo a compreender um
determinado fendmeno. Contudo, tratando-se de um estudo de carater exploratorio,
atingir a saturacdo de dados torna-se ainda mais moroso Visto que poderédo surgir sempre

novas contribuicdes e revelacdes para o estudo.
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2.4 Caraterizacdo da amostra

Depois de contactados os colaboradores dos clubes, procedeu-se ao agendamento das
entrevistas que, conforme referido anteriormente, foram realizadas via videoconferéncia
na plataforma Zoom e via chamada telefonica. A tabela 3 oferece uma viséo global da
amostra, sendo feito um enquadramento do cargo dos participantes, o pais, regido e
divisdo do clube, bem como o modo de entrevista. Importa referir que as entrevistas
duraram entre 26 e 37 minutos. Por questdes de confidencialidade, a identidade do clube
e dos seus colaboradores foi ocultada, tendo estes sido organizados de forma cronoldgica

de acordo com as datas da realizagdo das entrevistas.

_ Portugal Portugal Portugal
Norte Lisboa e Vale Norte
do Tejo
m Liga Bwin (I Liga) Liga Bwin (I Liga) Liga Bwin (I Liga)
Diretor de Marketing Gestor de Marca Diretor de
e Comunicagéo Comunicagao
MOdO_de Videochamada Videochamada Chamada Telefénica
entrevista
Duracao da 29 minutos 26 minutos 37 minutos

entrevista

Tabela 3 - Caraterizacdo da amostra
Fonte: Elaboracgéo propria
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CAPIiTULO III — ANALISE DE DADOS E DISCUSSAO DE RESULTADOS
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3 Analise de Dados

3.1 Resultados do estudo qualitativo

Apés a realizacdo de cada uma das entrevistas, procedeu-se a transcricdo das mesmas
através de um software de transcri¢cdo automatica. De seguida, cada uma das entrevistas
foi lida e analisada individualmente, organizando-se posteriormente por topicos os dados
recolhidos de acordo com os temas contemplados no guiédo da entrevista. O passo seguinte
foi entdo organizar e comparar as respostas de cada um dos participantes, de modo a
estabelecer ligacdes entre elas em cada um dos temas da entrevista. Todo este processo
de transcricéo e organizacdo de dados permitiu uma compreensdo muito mais efetiva das
entrevistas e de toda a informacéo recolhida. Deste modo, procurou-se identificar padrdes

nas respostas obtidas com o propdsito de se chegar a conclusdes mais concretas.

Assim, e de acordo com 0 guido da entrevista, a analise dos dados estara dividida por 3
categorias. A primeira categoria esta relacionada com a gestao dos clubes como marca, a
segunda categoria diz respeito ao marketing relacional e a terceira categoria aborda

especificamente a presenca internacional dos clubes noutros mercados.
3.1.1 A gestdo do clube como marca

Numa fase inicial das entrevistas, ap6s uma breve apresentacdo dos clubes, procurou-se
entender a visdo dos entrevistados acerca da importancia da marca dos seus clubes dentro
da industria do futebol. Neste contexto, todos os participantes mostraram estar em
concordancia quando foram questionados sobre se consideravam os clubes como uma
marca. O colaborador A defendeu que “obviamente que os clubes hoje em dia sdo marcas
comerciais e como tal, deverdo ser geridos de forma eficaz e competente para se poder
alcancar o sucesso”, referindo ainda que o clube se encontra devidamente implementado
em Portugal, dando énfase ao “crescimento a todos os niveis que se verificou nos tltimos
anos”, tendo conseguido desempenhos desportivos exemplares que levaram a
participacdo em competicdes europeias por 3 vezes nos ultimos 15 anos. J& o colaborador
B referiu que a importancia da marca esta bem patente na atuagdo diaria de todos 0s
trabalhadores do clube, afirmando de forma veemente que “os clubes que menosprezarem
a importancia de ter uma marca forte e bem trabalhada, estdo destinados ao fracasso”,
defendendo ainda que considera o clube “uma marca global, com uma mistica especial e

com presenga um pouco por todo o mundo”. Este participante frisou hovamente que €
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fulcral apostar numa boa gestdo da marca, sendo este o ponto de partida para a construcao
de uma relacdo com os adeptos e investidores. O colaborador C tem uma visao idéntica
aos dos participantes anteriores, mencionando que o clube € efetivamente uma marca,
tendo recorrido ao conceito do ciclo de vida do produto para colocar a marca do clube
“algures entre a fase de crescimento e a fase de maturidade” visto que considera que o
clube tem crescido de forma sustentada ao longo do século XXI, encontrando-se neste
momento com um ritmo de crescimento mais reduzido, o que leva a crer que no futuro se
atinja uma maior estabilidade e maturacdo no mercado. Ainda sobre esta questdo, o
colaborador B referiu que a marca do clube é um fator essencial a ter em conta pois “¢ a
forma de transportar o clube para fora das quatro linhas”, comunicando a identidade do
clube de modo a atrair os consumidores e assegurar a rentabilidade financeira. Isto
acontece visto que este engagement promove uma certa independéncia do sucesso
comercial em relagdo ao sucesso desportivo, ou seja, “se tivermos uma marca forte e
completamente estabelecida no mercado, o clube ndo dependerd exclusivamente dos
resultados desportivos para ser bem-sucedido comercialmente, sendo possivel um clube
passar por periodos menos auspiciosos dentro do campo e garantir na mesma a capacidade

de gerar receita fora dele”.

De seguida, os participantes foram questionados sobre as estratégias utilizadas pelos
clubes para fortalecerem as suas marcas, tendo sido abordado o conceito de brand equity
e 0s seus elementos para facilitar o raciocinio e promover o dialogo. Sobre esta temaética,
o colaborador A referiu que “ao longo da ultima década foram feitos esfor¢os no sentido
de melhorar a imagem do clube, que se encontrava obsoleta e simplesmente ndo era
trabalhada, visto que ndo tinhamos nenhum departamento responsavel pelo marketing do
clube”. Assim, o clube apostou numa estratégia de re-branding com o objetivo principal
de atrair mais adeptos e aumentar o nimero de sdcios, focando a comunicacao nos adeptos
mais jovens da cidade, que a certa altura se encontravam bastante desligados do clube.
Entre as medidas adotadas estdo “uma ligeira modernizagao do logotipo do clube de modo
a tornar-se mais simples e atrativo, mas mantendo a identidade e os elementos histéricos
inalterados”. Foram feitas também alteragdes no naming do estadio, passando a contar
com a alcunha da cidade no seu nome, gracas a um protocolo com a autarquia local, sendo
que deste modo é fomentada a ligacdo entre o clube e a cidade, 0 que promoveu uma
maior proximidade com os adeptos e um maior conhecimento da marca (brand

awareness). Segundo o colaborador A foram ainda desenvolvidos materiais de
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comunicacdo com uma imagem rejuvenescida do clube, como um novo design da mascote
oficial, merchandising e ainda a criagdo de um hino alternativo com uma vertente mais
comercial e atrativa para os adeptos. Por outro lado, o colaborador B destacou a aposta
na comunicacdo online do clube como ponto fulcral para o fortalecimento da marca,
defendendo que a marca do clube é reconhecida globalmente ndo so através do futebol,
mas tambeém através de outras modalidades. Este colaborador reitera que uma das
carateristicas principais que procuram transmitir através da comunicagao diz respeito “ao
ADN e aos valores do clube, que servem como ponto de partida para todo o processo de
comunicagdo”. Deste modo, foram referidas algumas estratégias como acdes de ativacédo
da marca em eventos como € o caso dos jogos ao vivo, campanhas online que promovam
interacdo com o0s adeptos, criacdo de contetudo digital como podcasts ou videos com
jogadores do clube. Quanto ao colaborador C, este referiu que o clube percebeu que uma
das formas de fazer a marca crescer se prendia com uma “aposta significativa na criacao
de conteddo que promovesse o clube, enfatizando a sua grandeza sem esquecer 0
regionalismo de que tanto nos orgulhamos”. Segundo este colaborador, a dire¢éo do clube
apostou fortemente no estabelecimento de um departamento de marketing que fosse capaz
de trabalhar a marca do clube e os resultados sdo notérios visto que “o clube tem crescido
ndo s6 a nivel desportivo, mas também no contexto mediatico, nomeadamente ao nivel
da comunicagdo nas redes sociais onde temos conseguido gerar bastante interacdo e
atingir um alcance extraordinério, que tem sido reconhecido por todos”. Foi referido ainda
que este clube tem procurado cativar os adeptos mais jovens da regido através de
campanhas de angariacdo de s6cios com incentivos como descontos e ofertas, sendo que

a lealdade a marca é cada vez mais uma realidade neste clube.
3.1.2 Marketing Relacional

Numa fase posterior das entrevistas, o foco centrou-se no marketing relacional dos clubes,
nomeadamente através da relagdo com os adeptos e com o0s patrocinadores. A primeira
questdo incidiu na importancia dos adeptos para os clubes e novamente obteve-se uma
resposta unanime entre todos os participantes. O colaborador A comecou por dizer que
“os adeptos sdo a razao pela qual tudo o que fazemos faz sentido” referindo que o futebol
sem adeptos perde a sua esséncia e isso ficou bem patente nas duas Gltimas temporadas
em que 0 acesso aos recintos desportivos esteve impedido devido a situacdo pandémica
que assolou o planeta. O colaborador B constatou que “a importancia dos adeptos ¢

incalculavel, estamos muito felizes por voltar a sentir o calor dos nossos adeptos nas
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bancadas esta temporada, tem sido fantastico ver a moldura humana e o apoio incansavel
que nos tém dado”. Foi referido ainda que a influéncia dos adeptos vai obviamente além
do apoio sentido nos estadios, sendo também uma fonte de receita que vai desde a compra
de bilhetes, quotas de associado e até compras de merchandising oficial do clube. O
colaborador B afirmou que “a auséncia de adeptos nos estadios, para além de nos retirar
aquele ambiente fervoroso que nos proporcionava uma vantagem nos jogos em casa (e
fora também), tivemos perdas muito significativas no que diz respeito a bilheteira, o que
nos obrigou a vender jogadores e a procurar outras formas de gerar receita, contudo nao
foram anos faceis apesar do bom desempenho desportivo”. Ja o colaborador C indicou
que os adeptos, até pela sua lealdade ao clube, séo essenciais, sendo eles o target principal
da comunicacéo encetada pelo clube, nomeadamente nas redes sociais. Este entrevistado
focou ainda a vertente financeira como fator providencial da relevancia dos adeptos para

o clube.

No que concerne ao método de comunicacdo dos clubes com os adeptos, o colaborador
A referiu que esta é feita essencialmente através das redes sociais, havendo, contudo,
algumas acdes de comunicacdo feitas no estddio bem como nas escolas do concelho.
Focando a anélise na comunicacéo online, o colaborador A constatou que “encontramo-
nos presentes em todas as redes sociais mais populares como o Instagram, o Facebook, o
Twitter, o Youtube e mais recentemente temos apostado também no Tik Tok”. A
publicacdo de contetdo é diaria e promove interacdo com os adeptos, nomeadamente
“através de quizzes e votacOes sobre o melhor jogador em campo no jogo anterior por
exemplo”. O colaborador B destacou também a presenca nas redes sociais (Facebook,
Instagram, Twitter e Tik Tok) como principais meios de comunica¢do com o0s adeptos,
bem como a participagdo em eventos, ativagdes comerciais nos estadios e até o envio de
newsletters para os subscritores que acedem ao site do clube. O clube conta ainda com
“um canal de televisdo onde sdo transmitidos jogos de outras modalidades, bem como
jogos dos escaldes de formacdo do clube, sem esquecer o contetdo exclusivo como
entrevistas e podcasts. O colaborador B acrescenta que desenvolveram uma aplicagéo
para dispositivos moveis onde € promovida uma maior proximidade entre os adeptos e 0
clube, e onde € possivel comprar bilhetes para os jogos, atualizar o pagamento de quotas
e ainda aceder a noticias e estatisticas oficiais do clube”. Por sua vez, o colaborador C
comecou por destacar o investimento que o clube tem feito no processo de comunicacao,

considerando que o contetido criado tem gerado um alcance que vai além dos adeptos do
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proprio clube, atingindo “toda a popula¢ao que gosta de futebol, nomeadamente nos
nossos videos de apresentacdo de reforcos que tém tido uma aceitacdo consideravel nas
redes sociais, tornando-se rapidamente virais. Temos trabalhado no sentido de melhorar
continuamente a cada dia, mas temos nocao que ha poucos clubes em Portugal a trabalhar
a comunicacdo como nds, o que nos deixa muito orgulhosos do trabalho que temos vindo
a desenvolver”. A comunicagdo deste clube ¢é feita essencialmente através das redes
sociais, onde € publicado conteldo relevante e personalizado para o seu target (os
adeptos). Para este entrevistado “o outcome da nossa aposta na comunicacao online tem
sido extremamente positivo, visto que houve um crescimento sustentado do clube nas

redes sociais bem como no nimero de s6cios pagantes com quotas em dia”.

A tabela seguinte apresenta a presenca nas redes sociais dos clubes entrevistados, bem

como o idioma em que comunicam em cada uma das plataformas.

Website Instagram Facebook Twitter Youtube LinkedIn TikTok
[ cuven [ PT PT PT PT|ING PT PT
PT|ING PT PT PT|ING PT PT PT

m PT PTIING  PT|ING PT PT PT|ING PT

Tabela 4 - Presenca nas redes sociais e respetivos idiomas
Fonte: Elaboracéao Prdpria

Ainda dentro do tema do marketing relacional, os participantes foram questionados sobre
o0s patrocinadores dos seus clubes, bem como a forma como atuavam e o tipo de relagéo
estabelecida entre ambas as partes. O colaborador A referiu que o clube conta com
diversos patrocinadores, desde empresas de maior dimensao até empresas locais, sendo
que atuam de forma diferente. Os patrocinios vao desde o fornecimento dos equipamentos
(desenvolvidos por um fabricante espanhol) até a colocacdo de spots publicitarios nas
salas de imprensa, no estadio, nos materiais de comunica¢do do clube e mesmo nos
proprios equipamentos. Foi ainda referido que o patrocinador principal dos equipamentos
é um reconhecido grupo de casinos e de apostas desportivas, sendo essa a parceria mais
vantajosa em termos financeiros para o clube. O colaborador A notou ainda que existe
uma tradicdo de longa data no clube, em que os treinadores surgem nas conferéncias de

imprensa com um boné de um dos patrocinadores, de tal forma que se tornou uma imagem
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de marca do clube ao longo dos anos. Contudo, atualmente a utilizacdo do boné acontece
apenas em algumas situagdes concretas e ndo em todas as conferéncias de imprensa. O
colaborador B indicou que “existem dezenas de marcas que trabalham connosco
diariamente de formas diferenciadas, sendo de destacar 0 nosso premium partner, que se
encontra presente na parte da frente dos nossos equipamentos e em diversos materiais de
comunicagdo”. O entrevistado enfatizou ainda o facto de o clube ter assinado contrato
com um novo fornecedor de equipamentos por um prazo de 3 épocas desportivas, num
movimento que trouxe vantagens ndo sé em termos financeiros, mas também no que diz
respeito a notoriedade e atratividade associadas a essa marca. No que diz respeito aos
escaldes de formacéo, o patrocinador principal é diferente do da equipa principal, como
¢ possivel verificar nos equipamentos, sendo que “esta ¢ uma forma de alargarmos o leque
de parcerias com marcas de relevo, que tém assim também a oportunidade de estarem
associadas ao nosso clube”. O colaborador C sustentou que dentro do clube preferem
denominar os patrocinadores como parceiros, visto que “as relagdes que sao criadas vao
além da vertente comercial, existem relagdes interpessoais que sdo fortalecidas no
decorrer dos anos. O sucesso de uns é o0 sucesso de outros e as relacdes no contexto
corporate tém que ser alimentadas nesse sentido, dai que tenhamos o habito de dizer que
temos parceiros e ndo patrocinadores”. Foi entdo referido que, em 2019, o clube assinou
contrato com uma casa de apostas como main sponsor, que se encontra presente nos
equipamentos e diversas zonas do estadio, nomeadamente na sala de imprensa. Outros
parceiros de relevo dizem respeito a uma marca de cerveja, uma seguradora e um
intermediario de crédito que estdo também presentes no equipamento do clube numa
proporcao mais reduzida. O entrevistado referiu ainda que o clube tem parceiros técnicos,
nomeadamente o fornecedor dos equipamentos e a marca responsavel pelo guarda-roupa
de todo o staff e jogadores, principalmente quando sao feitas viagens em comitiva, como

estagios ou deslocacgdes ao estrangeiro.

Quando questionados sobre se a relagdo entre os patrocinadores e os clubes era
meramente comercial ou se era utilizada para uma promogao mutua entre ambas as partes,
0s participantes ofereceram as suas perce¢des sobre a questdo. O colaborador A referiu
que “os contratos com os patrocinadores podem ser vistos segundo ambas as vertentes,
visto que temos alguns patrocinadores cujo contrato implica unicamente a colocagéo de
outdoors no estadio por exemplo, e ai a contrapartida para nés é meramente financeira e

a relagdo ¢ profissional ¢ ndo passa disso”. Por outro lado, este participante indicou que
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existem parcerias que requerem uma maior proximidade entre os intervenientes,
nomeadamente algumas empresas locais que procuram usufruir da notoriedade que o
clube tem para se tornarem “visiveis” no mercado, havendo cooperacdo entre os
envolvidos e até mesmo incentivos autarquicos para o desenvolvimento do comércio
local. A viséo dos colaboradores B e C ¢ ligeiramente diferente do colaborador A no que
diz respeito a este tema, muito provavelmente devido & maior dimenséo das cidades onde
0s clubes estdo sediados. Assim, o colaborador B defende que as parcerias com empresas
locais ndo sdo uma realidade tdo presente na atividade do clube, sendo estas feitas
normalmente com empresas multinacionais com uma dimensdo significativa. A relacdo
estabelecida com a maioria dos patrocinadores principais engloba algumas acoes
promocionais que visam o desenvolvimento de uma ligagdo que sirva para catapultar
tanto o clube (que podera beneficiar nomeadamente da notoriedade dos parceiros) como
o0s patrocinadores (que poderdo tirar proveito do grau de lealdade dos adeptos do clube
em seu préprio beneficio, visto que estes tendem a simpatizar com as marcas que estdo
associadas ao seu clube, atribuindo-lhes um qualidade percebida superior). A opinido do
colaborador C converge com a do colaborador B, referindo que “cada vez mais, as
relacBes business to business sdo pautadas por uma maior proximidade entre as partes
envolvidas”, sendo necessario ter nocao da importancia de ndo so6 estabelecer uma relagao
comercial, mas também ter a capacidade de a construir e fazé-la prosperar ao longo do
tempo. Neste sentido, este entrevistado defende que “existe uma preocupacdo pela
procura da satisfacdo mdtua neste tipo de parcerias, havendo uma busca incessante das
melhores solugdes para cada desafio que surja”. As parcerias vao desde a criacdo de
videos e contetdo de comunicagdo com a presenca de jogadores, organizacao de eventos
em conjunto, venda de merchandising dos parceiros na loja do clube e descontos

exclusivos para socios em determinados produtos ou servicos fornecidos pelos parceiros.

A (ltima questdo deste tema prendeu-se com a importancia da assinatura de contratos de
patrocinio com marcas de renome internacional por parte dos clubes de futebol e de que
forma estes contratos sdo vistos como um fator fulcral no sucesso comercial dos clubes.
O colaborador A revelou que “qualquer marca que esteja associada a outra marca com
elevada notoriedade internacional, ira retirar dividendos dessa parceria, logo podera ser
um fator de sucesso comercial para os clubes”. O colaborador B afirmou que “além de
serem marcas com um elevado poder financeiro que Ihes permite investir, conferem ao

clube um estatuto internacional que ndo seria conquistado em parcerias com marcas de
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menor dimensdo”. Assim, os clubes poderdo gerar um maior interesse na esfera
internacional por estarem associadas a marcas de renome, atraindo novos adeptos em
mercados inexplorados pelo clube, bem como fortalecer a sua presenca em territorio
nacional devido a elevada notoriedade dos parceiros comerciais. O colaborador B deu o
exemplo do novo fornecedor dos equipamentos do clube, cujo contrato foi assinado no
inicio desta temporada, que por se tratar de “uma das maiores e mais reputadas marcas de
material desportivo a nivel mundial”’, desencadeou um volume de vendas de
equipamentos do clube bastante superior ao de épocas anteriores em que o fornecedor dos
equipamentos era outro. O colaborador C defendeu que “as parcerias com marcas
internacionais sdo importantes para os clubes na medida em que promovem um impacto
mediatico superior em relacdo a marcas de menor dimensdo, que se ira traduzir num

aumento de receitas nomeadamente na venda de camisolas do clube”.
3.1.3 Alinternacionalizacéo dos clubes

O ultimo grande tema das entrevistas focou-se na presenca dos clubes em mercados
estrangeiros e em procurar entender as estratégias no processo de internacionaliza¢do dos
mesmos. Para introduzir o tema, os participantes foram questionados sobre a percecao
que tinham em relacdo a notoriedade e reconhecimento internacional do seu clube. O
colaborador A indicou que o clube é ja considerado um dos historicos do futebol
portugués, tendo crescido e conseguido estabilizar-se na 12 divisdo no século XXI,
periodo no qual apenas em 2 épocas nao participou na divisdo mais alta do futebol
nacional. O entrevistado frisou que “a melhor forma de ganhar reconhecimento
internacional é através da participacdo em competicBes europeias, onde s6 chegam os 5/6
primeiros classificados do campeonato”, informando que o clube j& conseguiu garantir a
presenca em competicOes europeias por 4 vezes na sua historia, incluindo uma
participacao inédita no play-off de acesso a Liga dos Campedes. Na 6tica do colaborador
A “‘estas campanhas historicas permitiram ao clube e aos jogadores experienciarem a
convivéncia com os grandes clubes europeus, e ndo tenho davidas que isso trouxe
reconhecimento internacional ao nosso clube. Contudo, ainda temos um longo caminho
a percorrer para que possamos ser considerados um clube globalmente conhecido, mas
temos uma estrutura competente com o0s pés bem assentes na terra e com boas ideias para
continuar a fazer o nosso clube crescer”. Por outro lado, o colaborador B afirmou de forma
categorica que o clube é mundialmente reconhecido, ndo so pelo seu vasto palmarés e

participacdes constantes em competicdoes europeias, mas também devido a “reputagdo
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alcancada pela academia de formacao de jogadores do clube, considerada por muitos uma
das maiores fabricas de talento & escala global, de onde sairam alguns dos melhores
jogadores do mundo”. J& o colaborador C considerou que o clube é reconhecido
internacionalmente, fruto do crescimento generalizado que foi sofrendo ao longo dos
anos, onde a distancia para os maiores clubes portugueses tem vindo a ser diminuida. Este
participante destacou a estabilidade e regularidade no que diz respeito ao desempenho
desportivo, que permitem ao clube participar anualmente, de forma quase ininterrupta,
nas competicOes europeias, sendo este um dos fatores mais significativos na promocao
internacional de um clube. Foi ainda referido que “o clube teve desempenhos notaveis
nas competicOes europeias ao longo da sua historia, tendo inclusivamente sido finalista
da 2% maior competigdo da UEFA, o que nos deixou a todos extremamente orgulhosos do
trajeto que temos vindo a tragar”. Para o colaborador C, “este sucesso desportivo na
Europa eleva-nos a um patamar superior, 0 que nos confere um maior poder de
negociacéo e atracdo de jogadores mais talentosos, a valorizacdo dos nossos ativos, uma
maior procura por parte de patrocinadores e parceiros que desejam associar-se a nossa
marca, um aumento das vendas de merchandising para o estrangeiro e ainda um aumento
da assisténcia nos nossos jogos no estadio. Portanto este processo acaba por funcionar
quase como uma bola de neve, onde 0 sucesso e 0 reconhecimento internacional

desencadeiam um conjunto de agdes benéficas para o clube”.

De seguida, na tentativa de compreender a importancia atribuida a atuacédo internacional
dos clubes, os entrevistados foram questionados sobre se os seus clubes contavam com
algum departamento encarregue das relagdes internacionais. O colaborador A constatou
que “toda a atividade internacional do clube é da responsabilidade do nosso departamento
de marketing e comunicacéo, visto que a nossa presenca no estrangeiro, pelo menos por
agora, ndo é tdo significativa ao ponto de se gastar mais recursos na criacdo de um
departamento que se foque apenas nisso”. Assim, segundo o entrevistado, toda a parte de
parcerias com marcas e clubes estrangeiros, organizagdo de eventos e digressdes de pre-
época em solo internacional sdo alinhavadas pelo departamento de marketing e
comunicagdo em conjunto com a direcdo do clube. O colaborador C referiu que o clube
ndo contempla na sua estrutura nenhum departamento unicamente dedicado as relacfes
internacionais, havendo, contudo, colaboradores no departamento de Comunicagéo e
Imagem que sdo responsaveis pelo processo de comunicacao para 0 estrangeiro atraves

das plataformas digitais. Ainda em relacdo a atividade internacional, o entrevistado
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indicou que “o clube tem analistas de dados e scouts (olheiros) que estdo responsaveis
pela analise de mercados estrangeiros, tanto de jogadores como de clubes. J& no que diz
respeito as relacdes corporativas com outros clubes, agentes desportivos e entidades como
a UEFA, essa pasta esta a cargo do team manager e do diretor de operagdes”. Assim,
apesar de ndo existir um departamento especifico encarregue das relacGes internacionais,
isso ndo significa uma auséncia de planeamento na atuacdo do clube além-fronteiras,
havendo sim uma distribuicdo de funcgdes pelos diversos departamentos. O colaborador
B, ao contrario dos outros entrevistados, confirmou a existéncia de um departamento de
relacdes internacionais no clube, considerando “extremamente relevante a existéncia de
um departamento de relagdes internacionais num clube que procura ter uma presenca
consolidada em mercados externos, dado que este processo de construcdo de valor para a
nossa marca € demorado e requer um planeamento diario e bem estruturado para se
atingirem os objetivos definidos”. Assim, este departamento conta com um diretor,

project managers e business developers.

A tabela 5 apresenta a presenca ou auséncia de um departamento de relacdes

internacionais nos clubes dos entrevistados neste estudo.

Se a resposta for NAO,
quem esta encarregue
desse processo?

Tem departamento de
relacdes internacionais?

Departamento de marketing e

NAO comunicagao

Clube B SIM

Departamento de Comunicagao e
% Imagem
HAD Scouts e Analistas de dados
Team manager e diretor de operagdes

Tabela 5 - Departamento de Relagdes Internacionais
Fonte: Elaboracado Prépria
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Na fase seguinte das entrevistas, procurou entender-se quais as estratégias de
internacionalizacdo adotadas pelos clubes, bem como em que mercados pretendem atuar,

com especial foco no mercado asiético.

O colaborador A referiu que apesar de o clube dar importancia a presenga internacional,
o foco principal ainda é no mercado nacional visto que tem sido feita uma aposta na
procura de aumentar o numero de sdcios e adeptos do clube dentro da cidade. Ainda
assim, o entrevistado defendeu que o clube ndo descarta obviamente a presenca
internacional, tendo, inclusivamente, a direcdo do clube assinado uma parceria
internacional com um clube histérico francés, que participa na Ligue 1 (12 divisdo
francesa). Segundo o colaborador A, “esta parceria foi assinada em 2020 e tem como
objetivo permitir aos dois clubes a possibilidade de crescimento em ambos 0s mercados,
sendo que para nos é extremamente relevante estarmos associados a um clube
reconhecido internacionalmente pois ira permitir um crescimento da nossa marca e um
aumento da nossa notoriedade no estrangeiro, nomeadamente no mercado francés, onde
existem muitos imigrantes portugueses, que desta forma poderdo sentir que estdo mais
proximos do seu pais e criar uma ligacdo com o nosso clube”. Esta parceria promove
entdo uma relacdo proxima entre os dois, nomeadamente no contexto desportivo
(empréstimo de jogadores, exploracao dos escaldes de formacéao dos clubes), bem como
no contexto organizacional (benchmarking, acbes promocionais). Este entrevistado
afirmou uma boa fatia das receitas de merchandising provém das comunidades
portuguesas no estrangeiro, sendo por isso a comunicagdo online bastante direcionada
para os portugueses, ndo havendo ainda uma grande aposta na comunicacdao em linguas
estrangeiras. Quando questionado acerca do mercado asiatico, o colaborador A assumiu
que se trata de “um mercado apelativo em termos financeiros, tem havido muito
investimento feito no futebol, talvez numa procura de replicar um pouco a férmula de
sucesso do futebol europeu, mas obviamente que esse sucesso nao surge do dia para a
noite e sera necessario haver um crescimento sustentado para que a Asia possa vir a ser
uma grande poténcia no que ao futebol diz respeito”. J4 no que concerne a importancia
deste mercado para o clube, o entrevistado constatou que apesar de ndo terem nenhuma
estratégia especifica para esse mercado, estdo constantemente a analisar 0 mercado e a
procurar as melhores formas de atuacéo, tendo ainda referido que uma boa parte das
receitas com transferéncias de jogadores foram provenientes de clubes de paises do médio

oriente, como a Arabia Saudita e os Emirados Arabes Unidos.
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Por sua vez, o colaborador B comecou por referir uma das principais estratégias de
internacionalizagdo do clube diz respeito & abertura de academias do clube em diversos
paises como o Brasil, Angola, Canad4, Costa Rica, China, Singapura, Africa do Sul, entre
outros. Com a abertura destas escolas, o clube procura “juntar o aumento de notoriedade
nos paises onde se introduz ao desenvolvimento do desporto local, com perspetiva de
formagé&o de futuros craques que estardo em observacao constante e poderdo mais tarde
vir a fazer testes e até mesmo reforcar o clube”. O entrevistado refere que a elevada
notoriedade da academia do clube &, por si s, um fator diferenciador no reconhecimento
da qualidade da marca em mercados estrangeiros. Quanto aos mercados em que o clube
procura atuar, foi referido que “tem sido feita uma aposta cada vez maior em mercados
emergentes, numa perspetiva de aumento da notoriedade e procura de retorno financeiro,
ndo esquecendo os mercados dos paises da CPLP (Comunidade dos Paises de Lingua
Portuguesa) e paises com forte presenca de imigrantes portugueses”. Outra estratégia de
internacionalizacdo do clube prende-se com as parcerias com clubes internacionais, que
podem ir desde protocolos de observacdo e direitos de preferéncia sobre jogadores até a
divulgacdo da marca do clube nesses mercados. Para concluir a resposta, o colaborador
B defendeu ainda que a presenca em torneios internacionais, como digressdes de pré-
época, € também uma estratégia usada pelo clube para promover a sua marca,
relembrando a presenca do clube num dos maiores torneios de pré-época com 0s maiores
clubes do mundo, realizado nos Estados Unidos da América. Em relagdo ao mercado
asiatico, o colaborador B reiterou que se trata efetivamente de um mercado em claro
crescimento onde tem sido feita uma grande aposta no desenvolvimento do desporto, com
o futebol em particular, devido a todo o seu potencial. Segundo o entrevistado, o clube B
“ja atua no mercado asiatico ha alguns anos, com a principal evidéncia dessa aposta a ser
a abertura de escolas do clube tanto na China como em Singapura”. Foi referido que com
este investimento em paises asiaticos, o clube abre uma janela de oportunidades num
mercado com carateristicas ideais para prosperar: grande dimenséo, elevado poder de
compra e relativa facilidade em converter os habitantes locais em adeptos ou
simpatizantes do clube. Ainda neste mercado, o colaborador B indicou que o clube
assinou uma parceria com uma provincia chinesa, com o objetivo de promover e
desenvolver o futebol jovem naquela regido, o que € demonstrativo da aposta estratégica
que tem sido feita pelo governo chinés ao longo dos ultimos anos. Por fim, o entrevistado
recordou a contratacdo de alguns jogadores asiaticos por parte do clube, que apesar de

nédo terem tido grande sucesso em termos desportivos, geraram uma grande procura pelo
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clube nos paises de onde eram provenientes, com o0 maior exemplo disso a ser a
contratacdo de um jogador internacional indiano que era considerado um idolo no seu
pais, mas que acabou por nunca se estrear na equipa principal, tendo regressado ao seu
pais no ano seguinte. Para o entrevistado “nao se pode considerar um mau negécio, visto
que apesar de ndo ter tido aproveitamento desportivo, acabamos por ter retorno financeiro

e mediatico num mercado de dimensdo tremenda”.

O colaborador C, quando questionado sobre que estratégias de internacionalizagdo o
clube adota, teve uma abordagem ligeiramente diferente dos outros entrevistados ao
defender que “a forma mais eficaz de internacionalizarmos a marca de um clube ¢ através
do bom desempenho desportivo, da valorizagdo de ativos e venda dos mesmos”. Assim,
a estratégia do clube C passa por “desenvolver jovens jogadores da formagdao ou
comprados por um valor reduzido, conseguir valoriza-los ao méaximo para que depois
possam ser vendidos por valores muito superiores para clubes de outros mercados.
Sempre nos caraterizamos como um clube vendedor, um pouco a semelhanca de todos o0s
clubes portugueses, ou seja, 0 nosso modelo de negocio foca-se na maxima de comprar
barato/vender caro, sendo essa a Unica forma de nos mantermos competitivos neste
mercado”. Deste modo, na 6tica deste entrevistado, 0 sucesso desportivo, nomeadamente
em competicOes europeias, aliado a valorizagao dos ativos do clube, sdo os fatores criticos
para 0 sucesso no processo de internacionalizacdo da marca e aumento de notoriedade do
clube. O entrevistado frisou ainda a importancia da comunicagdo nas redes sociais para
que o0 processo de internacionalizacdo do clube seja bem-sucedido, referindo que o
engagement alcancado pelo clube nas plataformas digitais e o facto de comunicarem em
mais que um idioma resultou num aumento do numero de seguidores de outras
nacionalidades. Ja no que concerne ao mercado asiatico, o colaborador C seguiu um
pouco a linha de pensamento dos outros entrevistados ao indicar que este mercado “esta
em clara expansdo, com bastantes incentivos locais para o desenvolvimento do futebol,
sendo um mercado atrativo para jogadores e treinadores pela vertente financeira, apesar
de ndo ser (pelo menos para ja), um mercado atrativo em termos desportivos, estando
ainda muito atras do futebol europeu”. Contudo, o entrevistado acredita que “o mercado
asiatico tem bastante potencial e, se a estratégia de desenvolvimento for a mais acertada,
tem tudo para ser uma grande poténcia mundial num prazo de 30/40 anos”. Em relacdo a
importéncia deste mercado para o clube, foi referido que acaba por ter relevancia visto

que tém sido feitos alguns negocios avultados com clubes dessa regido, nomeadamente a
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venda recente de um jogador para um clube chinés e outro para um clube dos Emirados

Arabes Unidos.

Clube B

Clube C 5

Estratégias de
internacionalizacdo

o Parcerias com clubes estrangeiros;
e Comunicagdo online para as
comunidades portuguesas no estrangeiro.

Abertura de escolas do clube em varios
paises;

Tirar partido da elevada notoriedade da
academia de formagéo do clube;
Parcerias com clubes internacionais;
Participagao em torneios internacionais e
realizagdo de digressoes de pré-época.

e Valorizagao e venda dos ativos do clube;
e Procurar o sucesso desportivo nas

competicoes europeias;
Comunicagdo nas redes sociais em mais
do que um idioma

Internacionalizacdo para
o mercado asiatico

e Sem estratégia definida;
e Vendas de jogadores para clubes

(ja Ardbia Saudita e Emirados
Arabes Unidos.

e Escolas do clube na China e Singapura;
o Parceria para promogéo e

desenvolvimento do futebol jovem na
China;

e Contratagao de jogadores asidticos

que criam um impacto mediatico do
clube neste mercado.

Venda de jogadores por valores
avultados para clubes da China e dos
Emirados Arabes Unidos

Tabela 6 - Estratégias de internacionalizacdo e presenca no mercado asiatico

Fonte: Elaboracao Prépria

3.2 Estudo de Caso

3.2.1 O caso do futebolista Mehdi Taremi e o impacto na popularidade do Futebol

Clube do Porto no Irdo
3.2.1.1 Histéria do clube

Em finais do século XIX, mais especificamente no dia 28 de setembro de 1893, Antdnio
Nicolau d’ Almeida, um reconhecido comerciante de Vinho do Porto, movido pela paixao
pelo desporto adquirida na sequéncia de diversas viagens a Inglaterra, fundou o “Foot-
Ball Club do Porto”, primeiro clube da cidade e da regidao. Mais tarde, em 1906, José¢
Monteiro da Costa, amigo de longa data de Antonio Nicolau d’ Almeida, assumiu a gestao

do clube, trazendo-o de volta ao ativo, depois de alguns anos de interregno. Foi Monteiro
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da Costa quem optou pelas cores azul e branco (as cores da bandeira nacional a época) e
guem arquitetou o primeiro emblema do clube. Foi entdo o inicio de uma longa caminhada

de sucesso nacional e internacional de um dos mais historicos clubes portugueses.

Apesar de todo o sucesso alcancado pelo clube, também se viveram anos negros na cidade
do Porto, num periodo em que o futebol portugués era dominado pelos rivais de Lisboa
(S.L. Benfica e Sporting C.P.), estando o F.C Porto inclusivamente 19 anos sem conseguir
ser campedo nacional, quebrando esse jejum em 1978. Um dos acontecimentos que veio
alterar completamente o paradigma do futebol portugués prendeu-se com a eleicdo de
Jorge Nuno Pinto da Costa como presidente do clube em 1982, iniciando-se um ciclo de
vitdrias e conquistas nacionais e internacionais, que dura até aos dias de hoje. Pinto da
Costa € j& o presidente com mais titulos da historia do futebol mundial, sendo também o
presidente ha mais tempo consecutivo na lideranca de um clube na histéria do futebol. A
tabela 7 apresenta uma cronologia das principais conquistas do Futebol Clube do Porto
durante a presidéncia de Pinto da Costa.

Principais Conquistas do F.C. Porto

1987 Conquista da 12 Taga dos Campedes Europeus, vencendo o Bayern de Munigue (Alemanha) por 2-1.
1994-1999 Conquista do primeiro pentacampeonato (campedo 5 anos consecutivos) do futebol portugués.

Conquista da 12 Taga UEFA, vencendo o Celtic (Escdcia) por 3-2.

Conquista da 22 Liga dos Campedes (anteriormente Taga dos Campedes Europeus), vencendo o
Ménaco (Franga) por 3-0.

2011 Conquista da 22 Liga Europa (anteriormente Taga UEFA), vencendo o S.C. Braga (Portugal) por 1-0.

Tabela 7 - Principais conquistas do F.C. Porto
Fonte: Elaboracao propria com recurso ao website do FC Porto

3.2.1.2 Mehdi Taremi, um idolo persa

O Irdo é um pais de grandes dimensdes localizado no Sudoeste Asiatico, banhado pelo
golfo Pérsico, sendo o 18° pais mais populoso do mundo com cerca de 80 milhdes de
habitantes (Statistical Center of Iran, 2021). A cultura futebolistica encontra-se ja
devidamente implementada neste pais, tratando-se o futebol do desporto mais popular e

mais praticado no Irdo. A selecdo iraniana de futebol participou em 5 edi¢des do Mundial
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de Futebol FIFA (1978, 1998, 2006, 2014 e 2018), tendo ainda conquistado por 3 vezes
a Taca Asiatica AFC (1968, 1972 e 1976), o que a torna uma das principais poténcias do

continente asiatico ao nivel de selecdes.

Os adeptos iranianos sao reconhecidos por serem extremamente dedicados e apaixonados
pelo futebol, estando entre os sete paises com adeptos mais fervorosos do mundo
(Harmer, 2018). Deste modo, os iranianos veem neste desporto uma das melhores formas

de expressar o orgulho e dar a conhecer a identidade nacional.

No que diz respeito aos futebolistas iranianos, apesar de muitos deles jogarem em clubes
europeus, sdo poucos os que jogam efetivamente em clubes de relevo que participem nas
competicdes europeias, concentrando-se mais em ligas periféricas e de menor impacto
mediatico. Como tal, a presenca de um futebolista iraniano num clube de topo que
participe nas melhores competi¢cbes do mundo é vista como um motivo de orgulho
nacional para os fas, que elevam o jogador a um estatuto de popularidade e reputacao
estratosférica, sendo este visto como um idolo e um exemplo a seguir. Assim sendo, é
neste contexto que surge Mehdi Taremi, futebolista internacional iraniano que defende
atualmente as cores do Futebol Clube do Porto.

Mehdi Taremi, nascido a 18 de julho de 1992, na cidade portuaria de Bushehr, no sul do
Irdo, desde cedo evidenciou qualidades técnicas acima da média. Comegou a carreira no
Shanin, transferindo-se duas épocas depois para o Iranjavan FC, sendo ambos os clubes
da sua cidade natal. O bom desempenho desportivo valeu-lhe uma transferéncia em 2014
para o maior clube iraniano, o Persepolis FC, sediado em Teerdo, a capital do pais. Apds
trés temporadas de nivel elevado (que coincidiram com a conquista de dois campeonatos
nacionais), Taremi transferiu-se para o estrangeiro pela primeira vez na carreira, ao
assinar contrato com o Al-Gharafa, clube do Catar. Depois de dois anos a dar nas vistas
no futebol arabe, Mehdi Taremi decidiu que estava na altura de um novo projeto, visto
que apesar a liga do Catar ser financeiramente apelativa, em termos desportivos nao era
a mais aliciante. Deste modo, Taremi, aconselhado pelo seu antigo selecionador nacional,
Carlos Queiroz, aceitou o desafio de assinar pelo Rio Ave F.C., que apesar de néo ser
considerado um clube de topo nem oferecer as condicdes salariais do seu antigo clube,
permitia-lhe finalmente jogar num clube europeu, o que Ihe daria muito mais visibilidade.
Esta deciséo veio-se a revelar a mais acertada visto que apos uma época de grande nivel,
Taremi subiu mais um patamar na sua carreira ao assinar pelo F.C. Porto, clube onde
finalmente pdde cumprir o sonho de jogar na maior competicdo de futebol de clubes a
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nivel mundial, a Liga dos Campedes da UEFA, marcando inclusivamente o melhor golo
da prova na temporada 2020/2021 (F.C. Porto, 2021)

A ascensdo gradual de Mehdi Taremi desde o clube da sua cidade natal até a Liga dos
Campedes, foi acompanhada com enorme entusiasmo por parte dos adeptos iranianos,
que procuram seguir atentamente a carreira do jogador, orgulhando-se dos seus feitos e

apoiando-o0 em todas as circunstancias.
3.2.1.3 Impacto nas redes sociais do Futebol Clube do Porto

A contratacdo de Mehdi Taremi por parte do F.C. Porto deveu-se certamente as
qualidades desportivas e ao desempenho do jogador em épocas anteriores, contudo seria
um erro descartar o potencial impacto mediatico que a contratagdo do internacional
iraniano teria no clube, devido a sua enorme legido de fas. Se ddvidas houvesse, foram
desfeitas no primeiro dia: a contratacdo de Taremi foi oficializada a 31 de agosto de 2020,
e nesse mesmo dia as redes sociais do F.C. Porto foram invadidas por adeptos iranianos,
tendo havido um aumento de 30.000 seguidores no Instagram nas primeiras 24 horas
(Sapo Desporto, 2020). Ao logo do més de setembro o nimero de seguidores provenientes
do Irdo foi aumentando, refletindo-se num crescimento mais acentuado que o habitual,

como se pode verificar na figura 5.

Evolucao do numero de seguidores no
Instagram do Futebol Clube do Porto
(mai/20 - set/20)
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Figura 5 - Evolugéo do nimero de seguidores no Instagram do F.C. Porto (mai/20 - set/20)
Fonte: Elaboracédo prépria com recurso a plataforma Social Blade

Através da analise do grafico apresentado na figura 5, cujos dados foram retirados da

plataforma Social Blade, é possivel verificar que de julho (1.457.204 seguidores) para
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agosto (1.479.770) houve um aumento de 1,55% nos seguidores do Instagram do F.C.
Porto, enquanto de agosto (1.479.770) para setembro (1.551.190), a taxa de crescimento
foi de 4,82%, coincidindo com a chegada de Taremi ao clube., verificando-se facilmente
0 impacto mediatico desta contratacdo. Importa ainda ressalvar que ao longo do Gltimo
ano, o crescimento foi constante, contando o clube atualmente com cerca de 1.900.000

seguidores (outubro de 2021).

Continuando a analise da rede social Instagram, outro fator relevante é o facto de Mehdi
Taremi ter, por si s, quase o dobro de seguidores que tem o F.C. Porto, bem como

qualquer outro clube portugués, como se pode verificar na figura 6.

Numero de seguidores no Instagram (out/21)
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Sporting CP SL Benfica FC Porto Mehdi Taremi

Total de seguidores

Figura 6 - Numero de seguidores no Instagram (out/21)
Fonte: Instagram

Pela analise do gréafico da figura 6, verifica-se que a popularidade de Mehdi Taremi (3,7
milhGes de seguidores), em grande maioria por parte de fas iranianos, é de uma magnitude
significativa quando comparada com os principais clubes portugueses. Em relacéo a estes,
importa referir que apés a contratacdo de Taremi, o Futebol Clube do Porto (1,9 milhdes
de seguidores) conseguiu ultrapassar o S.L. Benfica (1,8 milhdes de seguidores),
tornando-se o clube portugués mais popular na rede social Instagram. Em 3° lugar na
tabela surge o Sporting C.P. com um numero de seguidores manifestamente abaixo dos

seus rivais (1,1 milhges).

De modo a entender de que forma a presenca de Mehdi Taremi nos conteddos de

comunicacdo online do F.C. Porto (como publicagdes, fotos, videos) gera ou ndo um
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maior trafego, interacdo e engagement, procedeu-se a uma andlise do perfil de Instagram
do clube, fazendo-se um levantamento dos 50 posts mais recentes em que surja, de alguma
forma, o jogador representado (desde fotografias em treinos ou jogos, videos de golos,
videos com mensagens para os adeptos em inglés e persa), calculando o nUmero medio
de likes nessas publicacdes. De seguida, para que se pudesse comparar as duas realidades,
repetiu-se o procedimento, sendo que desta feita foi realizado um levantamento dos
ultimos 50 posts em que Taremi ndo esteja representado de forma alguma. A anélise
contempla publicac¢6es no Instagram do F.C. Porto no intervalo temporal entre 10 de maio

de 2021 e 12 de outubro de 2021, estando os resultados apresentados na figura 7.

Comparacgao entre o numero médio de likes nas
ultimas 50 publica¢oes do FC Porto no Instagram
(com e sem Taremi)

Posts sem Taremi -

0 20000 40000 60000 80000 100000 120000
Média de likes por publicacdo

Figura 7 - Comparacéo entre o nimero médio de likes nas tltimas 50 publicacdes do FC Porto no Instagram (com e
sem Taremi)
Fonte: Elaboracao propria

Através da analise do grafico apresentado na figura 7, € claramente notoria a diferenca do
alcance atingido entre os posts com Taremi e 0s posts sem Taremi. As publicagfes em
gue o jogador ndo surge representado contam com um valor médio de 23.469 likes, sendo
que, por outro lado, as publicacbes em que Taremi surge representado atingem um valor
médio de 98.249 likes. Assim, verifica-se que além do desempenho desportivo que
apresenta, Mehdi Taremi é também um fendmeno de popularidade no Irdo, fator que
também o torna num ativo valioso para o clube, capaz de gerar valor e receitas dentro e
fora do campo. Deste modo, a aposta em jogadores de mercados asiaticos como o
iraniano, torna-se bastante atrativa para os clubes portugueses, que veem assim uma boa

forma de internacionalizarem as suas marcas e de aumentarem as suas receitas.
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3.3 Discussao dos resultados

Apos o desenvolvimento da revisdo da literatura, na qual foram abordados os conceitos
tedricos de cadeia de valor do desporto, internacionalizacdo, marketing relacional,
branding e ainda realizada uma analise ao mercado asiatico, sera feita uma discussdo dos
resultados empiricos, obtidos através da realizacdo das entrevistas e do estudo de caso, de

acordo com os conceitos anteriormente apresentados.

O branding no desporto € um conceito amplamente debatido e essencial para a atuacédo
de um clube. Para Kapferer (2008), a ideia principal por detrds do branding foca-se na
capacidade de evidenciar carateristicas que diferenciem os produtos ou servi¢os de uma
marca em relacdo a concorréncia. Atraves das entrevistas realizadas, foi possivel observar
uma certa concordancia dos colaboradores dos clubes em relacdo a esta questdo, sendo
que todos d&o énfase ao valor da marca dos seus clubes, demonstrando consciencializagdo
sobre a importadncia da mesma. Enquanto os colaboradores A e C destacaram o
crescimento sustentado em anos recentes como fator diferenciador de notoriedade dos
seus clubes, o colaborador B defendeu que a marca do seu clube era considerada global,
ressalvando a importancia da academia de formacéo do clube como fator diferenciador

para o reconhecimento da marca.

Um conceito de extrema relevancia para o estudo é o de brand equity, que na Otica de
Aaker (1991) se trata de uma sinopse das vantagens e desvantagens que um cliente associa
a uma marca e que poderd impulsionar o valor de um produto ou servigo, englobando
elementos como o conhecimento da marca, lealdade a marca, associagdes da marca e
qualidade percebida. A relevancia deste conceito € comprovada pela visdo dos
participantes das entrevistas e pelas evidéncias recolhidas no case study. Assim, 0
conhecimento da marca gera valor, fornecendo aos adeptos uma sensacdo de
familiaridade, influenciando o processo de tomada de decisdo, tal como defende o
colaborador B quando indica que com a implementagdo de uma marca forte e
reconhecida, € possivel obter sucesso comercial independentemente do sucesso
desportivo. Neste contexto verifica-se uma associa¢ao entre o conhecimento da marca e
a lealdade a marca. Para Oliver (1999), a lealdade a marca representa um compromisso
de um cliente para consumir um determinado produto ou servico, independentemente de

fatores externos e circunstancias adversas. O estudo empirico comprova esta teoria, como
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se pode verificar no estudo de caso sobre o futebolista Mehdi Taremi, que sendo um ativo
na industria de futebol, é também considerado ele préprio uma marca. Neste caso em
especifico constata-se que a lealdade & marca (Taremi) é uma realidade e tem implicagdes
relevantes, visto que o Futebol Clube do Porto retirou dividendos em termos mediaticos
com a contratacdo do jogador iraniano. Assim, os fas estabeleceram uma relacdo de tal
forma emocional com o jogador, que se pode considerar uma situagdo em que a lealdade
é atitudinal. Segundo Gommans et al. (2001), a lealdade atitudinal resulta de uma relagéo
de proximidade afetiva entre o cliente e a marca, traduzindo-se em atitudes positivas para
com a mesma. Casos como o de Mehdi Taremi comprovam que os adeptos de mercados
emergentes séo fervorosos e apaixonados, sendo, contudo, mais leais aos jogadores locais
do que a clubes especificos, verificando-se uma certa volatilidade nesse sentido de acordo

com o clube onde os seus jogadores preferidos atuarem.

No que concerne a tematica do marketing relacional no futebol, foi possivel também
chegar a algumas conclus6es de acordo com o estudo empirico realizado. Segundo Berry
(1995), marketing relacional diz respeito ao processo de atrair, manter e melhorar o
relacionamento com o cliente, contrastando com a teoria mais trivial do marketing
transacional. O ponto de partida neste processo de criagcdo de uma relacdo com os adeptos
prende-se com a percecao sobre quais as motivacGes que estes tém para com o fenémeno
do futebol, que podem ir desde o entretenimento, o sentimento de conquista e pertenca a
um grupo até a emocdo e paixao pelo desporto, por um clube ou por um atleta. De acordo
com a informacgdo recolhida nas entrevistas, comprovou-se que os clubes adotam
efetivamente estratégias de marketing mais focadas no cliente do que na obtencéo de lucro
per si, havendo unanimidade nas repostas dadas pelos entrevistados. Assim, a
comunicagdo online é vista como um fator providencial para o sucesso na obtencao e
retencdo dos adeptos, havendo inclusivamente investimentos significativos no processo
de comunicacdo que geram um alcance consideravel na presenca dos clubes nos meios
digitais, tal como referido pelo colaborador C. Deste modo, a presenca nas redes sociais
por parte de um clube é inevitavel nos dias de hoje, com a criacdo de contetido a ter um
papel determinante para que exista engagement com os adeptos. Através da analise do
case study, verifica-se que o Futebol Clube do Porto encontrou nas suas redes sociais uma
forma de criar uma ligacdo com os adeptos iranianos, nomeadamente através de posts
especialmente publicados para este publico, com textos ou videos em persa, causando um

impacto tremendo nas interagdes (likes, comentarios e partilhas).
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Ainda dentro do marketing relacional, no futebol atual, a relacdo com os patrocinadores
tem uma relevancia significativa na atuacdo dos clubes. Assim, ao contrério do que se
verificava anteriormente, onde a relacdo entre clubes e patrocinadores era meramente
comercial, hoje em dia existe uma procura de cooperacao entre ambas as partes de modo
a capacitar tanto clube como patrocinador com ferramentas que lhes permitam
diferenciar-se da concorréncia (Lagae, 2005). Desta forma, verifica-se cada vez mais a
existéncia de relagdes de proximidade entre os clubes e os patrocinadores. Esta teoria foi
comprovada por todos os entrevistados, nomeadamente pelo colaborador C, que defende
inclusivamente que no clube exista o habito de considerar a existéncia de parceiros em
vez de patrocinadores, tal ¢ o grau de proximidade, onde “o sucesso de uns € o sucesso
de outros”. Foram ainda referidos exemplos de relagfes corporativas com patrocinadores
que envolvem mais do que uma transacdo comercial. O colaborador A indicou as
parcerias com empresas locais e incentivos autarquicos como exemplos de cooperacao
entre o clube e os patrocinadores. O colaborador B também defende o estreitamento de
lagos entre ambas as partes, referindo que sdo realizadas agbes promocionais com 0s
patrocinadores que visam 0 sucesso do clube (que podera beneficiar nomeadamente da
notoriedade dos patrocinadores) como dos patrocinadores (que poderdo tirar proveito do
grau de lealdade dos adeptos do clube em seu préprio beneficio, visto que estes tendem a
simpatizar com as marcas que estdo associadas ao seu clube, atribuindo-lhes uma

qualidade percebida superior).

No que diz respeito ao processo de internacionalizagdo dos clubes para mercados
estrangeiros, ha alguns pontos que importa discutir. Simmons (1997) constata que o
processo de internacionalizacdo no desporto iniciou-se com a contratacdo de jogadores
estrangeiros para os clubes, facilitada pela criacdo da lei Bosman em 1995, que
possibilitou a movimentagdo de jogadores europeus dentro da Unido Europeia aquando
da cessacdo dos seus contratos com o clube anterior, passando a ser-lhes permitido assinar
por um novo clube sem qualquer contrapartida financeira envolvida. Esse foi entdo o
ponto de partida para que o futebol se tornasse um fendmeno global. Segundo Dolles e
Soderman (2008), os clubes definem planeamentos estratégicos de globalizacdo para
mercados externos com o intuito de aquisi¢do de vantagem competitiva, geracao de fontes
de receita, bem como a perspetiva de atingir e atrair uma nova base de adeptos, que por
sua vez se tornardo numa fonte de rendimento. O enquadramento teérico do estudo

discrimina assim algumas estratégias de internacionalizacdo para mercados asiaticos
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como as parcerias com marcas locais, a comunicacdo online, as atividades de
merchandising, a abertura de escolas e academias, as digressGes de pré-época e a
contratacdo de jogadores estrangeiros. Assim, as evidéncias empiricas obtidas ajudam a
fundamentar esta teoria. Ainda que os clubes portugueses, quando comparados com
clubes dos 5 principais campeonatos da Europa analisados ao longo do estudo, nédo
tenham a mesma capacidade de penetracdo nem a visao estratégica que fomente de forma
tdo efetiva a sua presenca internacional em mercados asiaticos, verifica-se a existéncia de
estratégias que sdo relevantes para discussdo. Desta forma, através da andlise das
entrevistas, constata-se que o clube A, apesar de ter o mercado nacional como alvo
principal, conta com presenca internacional, nomeadamente através da parceria de
cooperagdo com um clube da liga francesa, que envolve o empréstimo de jogadores,
exploracdo dos escalGes de formacdo e a realizacdo de acdes promocionais. Quanto a
internacionalizacao para o0 mercado asiatico, principal problematica deste estudo, o clube
A ndo conta com nenhuma estratégia definida, limitando-se a venda de jogadores para
clubes deste continente. No que diz respeito ao clube B, o panorama ja é diferente,
também devido a maior dimensdo histérica e mediatica deste clube. Assim, no que
concerne ao mercado asiatico, o clube B apostou na criacao de escolas do clube em paises
como a China e Singapura, assinando ainda uma parceria para promogdo e
desenvolvimento do futebol jovem na China. Outra estratégia do clube B passou pela
contratacdo de um jogador indiano que, apesar de nao ter tido sucesso desportivo, causou
algum impacto mediatico num mercado de dimenséo significativa. Ja o clube C, foca a
sua estratégia de internacionalizacdo no desenvolvimento de jogadores jovens da
formagéo do clube para que sejam rentabilizados e vendidos para mercados estrangeiros
por valores consideraveis, procurando gerar receita dessa forma. Para o colaborador C, o
clube “foca-se na méxima de comprar barato/vender caro, sendo essa a unica forma de
nos mantermos competitivos neste mercado”. NO que toca a0 mercado asiatico, este
entrevistado assumiu que se tratava de um mercado atrativo, mas que, tal como o clube
A, a atuacdo resume-se unicamente (pelo menos por agora) a venda de jogadores para
clubes de paises deste mercado (China e Emirados Arabes Unidos). Por fim, analisando
0 estudo de caso realizado, é possivel constatar que o F.C. Porto viu na contratacdo de
Mehdi Taremi uma mais-valia ndo s6 em termos desportivos (ao contrario do que se
verificou com o jogador indiano do clube B), mas também em termos mediticos, visto
gue os adeptos iranianos sdo considerados fervorosos e tém tendéncia para apoiar 0s

clubes onde jogam os melhores jogadores do seu pais. Assim, o impacto foi
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imediatamente sentido no dia da contratacdo de Taremi por parte do F.C. Porto,
contabilizando-se um aumento de 30.000 seguidores do clube na rede social Instagram,
sendo a grande maioria proveniente do Irdo. A dimenséo do impacto mediatico causado
por este jogador verifica-se ainda mais na diferenca colossal entre 0 nimero médio de
likes em publicacGes em que surja Mehdi Taremi (aproximadamente 98.000 likes) e as
publicacdes em que o jogador ndo apareca representado (cerca de 23.000 likes), o que é

comprovativo do engagement promovido pelos fés iranianos.
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4 Conclusoes

4.1 Conclusoes Gerais

Hoje em dia, vivemos numa sociedade global, onde a presenca na esfera internacional é
vista como decisiva para a evolucao dos negdcios em qualquer area de atuacdo, sendo que
a industria futebolistica compreensivelmente ndo é exce¢do. Esta tematica tem vindo a
ganhar relevancia na 6tica dos stakeholders, que procuram alternativas aos ja saturados

mercados nacionais para internacionalizar as suas marcas.

Deste modo, o objetivo principal deste estudo passou por compreender a importancia que
a aposta dos clubes de futebol na internacionalizacdo pode ter em termos de sucesso
comercial (focando a analise no mercado asiatico). Para facilitar a compreensdo do
objetivo principal do estudo, torna-se importante, determinar a importancia do
reconhecimento de um clube como marca comercial como um fator chave de sucesso para
atrair novos mercados, compreender a importancia do relacionamento com os adeptos e
outros stakeholders como fatores determinantes para o sucesso de um clube, averiguar
quais as principais estratégias de internacionalizacdo adotadas pelos clubes de futebol e
por fim apurar quais as vantagens competitivas que a internacionalizacdo pode trazer aos

clubes.

Através dos resultados obtidos no estudo empirico, é possivel comprovar que os clubes
que participaram na investigacdo se encontram devidamente consciencializados sobre a
importancia de apostar na internacionalizacdo das suas marcas para mercados externos,
reconhecendo os seus clubes como marcas comerciais, cujo valor terd que ser potenciado
e desenvolvido através da exploragdo dos elementos que original a brand equity do clube
(conhecimento da marca, lealdade & marca, associacdes da marca e qualidade percebida).
Importa ainda referir que, de acordo com a cadeia de valor do futebol de Kearney (2009),
a principal forma de gerar receita nesta inddstria prende-se com a gestdo de ativos, sejam
eles ligas nacionais, competi¢Ges internacionais, equipas e jogadores. O estudo de caso
desenvolvido vai de encontro a esta concecéo tedrica, visto que a capacidade de um clube
identificar um jogador como uma marca, fornece-lhe ferramentas para delinear estratégias

de atuacgéo que se traduzam em aumentos de receitas e notoriedade.

No que concerne ao relacionamento com os adeptos, o estudo revelou que existe

unanimidade por parte dos participantes em relacdo a importancia dos adeptos para 0s
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seus clubes. De facto, as estratégias de comunicacdo adotadas sdo orientadas para o
consumidor, numa procura de obtencdo e retencdo de adeptos, destacando-se o
investimento significativo realizado por alguns dos clubes estudados no desenvolvimento
do seu processo comunicacional, principalmente em plataformas digitais. Este fator é
sintomatico da inevitabilidade da presenca em redes sociais como principal instrumento
de criacdo de engagement com os adeptos. No que toca a relagdo com os patrocinadores,
Lagae (2005) revela ainda que as relacbes meramente comerciais entre clubes e
patrocinadores se encontram ultrapassadas, havendo atualmente relacdes
maioritariamente cooperativas entre ambas as partes, numa procura de impulsionar ambas
as partes para o sucesso. Assim, de acordo com as entrevistas realizadas, esta visdo pode
ser corroborada, sendo que os clubes podem beneficiar da notoriedade dos
patrocinadores, ao passo que os patrocinadores poderdo tirar vantagens do nivel de
lealdade dos adeptos do clube em seu préprio proveito, visto que estes tendem a
simpatizar com as marcas que estdo associadas ao seu clube, atribuindo-lhes uma

qualidade percebida superior.

No que respeita ao processo de internacionalizacdo dos clubes, a literatura disponivel
argumenta que a liberalizacdo do mercado futebolistico proporcionou o fluxo de ativos
entre os clubes um pouco por todo 0 mundo, 0 que pode ser sustentado na revisao da
literatura pela apresentacdo de inimeras estratégias de entrada dos clubes em novos
mercados. Os insights do estudo empirico validaram a aplicacdo de algumas dessas
estratégias de internacionalizacdo, nomeadamente as parcerias com marcas estrangeiras,
a comunicacdo online, a abertura de escolas do clube em novos mercados, as digressoes
de pré-época e a contratacdo de jogadores estrangeiros. Contudo, nem todas estas
estratégias foram aplicadas pelos clubes entrevistados em mercados como o asiatico,
evidenciando-se que, apesar da concordancia de todos os participantes quanto a sua
atratividade, nem todos tém dimens&o/meios para orientar o seu planeamento estratégico
para estes mercados, quando comparados com clubes de maior dimensdo dos melhores
campeonatos da Europa. N&o obstante, constata-se que um dos clubes presentes no estudo
procedeu a abertura de escolas neste mercado, assinando ainda uma parceria local que
visa a promocao e o desenvolvimento do futebol jovem na China. Neste contexto importa
também expor a situa¢do analisada no estudo de caso, com a contratacdo de Mehdi Taremi
a funcionar como método de entrada no mercado asiatico (iraniano) por parte do F.C.

Porto, com contrapartidas significativas em termos mediaticos para o clube.
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Em conclusdo, ao longo do estudo foi possivel verificar que, de acordo com a anélise
efetuada, ao longo dos Gltimos anos tem havido a necessidade de os clubes de futebol
recorrerem a tentativa de internacionalizacdo da sua marca de modo manterem-se
comercialmente competitivos, uma vez que a ferocidade do mercado assim o obriga,
tendo em conta que 0s mercados internos s@o limitados e tendem a estagnar. No caso do
futebol, esta temética ganha especial relevancia devido a singularidade desta industria e
dos seus consumidores, que se regem por principios emocionais independentemente do
sucesso desportivo dos clubes. Assim, torna-se extremamente atrativo proceder a
exploracdo de novos mercados de modo a captar a atencdo e converter os consumidores
da industria do futebol em adeptos que trardo efetivamente maior alcance desportivo e
mediatico aos clubes. A globalizacdo generalizada e os avangos tecnoldgicos ditam o
ritmo frenético do processo de internacionalizacdo da industria do futebol, sendo que os
clubes que retardarem este processo poderdo sofrer consequéncias drasticas em termos
financeiros a médio-longo prazo. Assim, verifica-se que os clubes portugueses ainda tém
um longo caminho a percorrer no que concerne ao planeamento estratégico para
penetracdo de mercados asidticos quando comparados com clubes de ligas mais
poderosas. O processo de consciencializacdo da importancia deste mercado para os clubes

podera ser o ponto de partida para uma alteracdo de paradigma no futebol portugués.
4.2 Limitagdes do Estudo

No decorrer da investigacdo foi possivel identificar algumas limitagcdes, nomeadamente
ao nivel do processo de recolha de dados primarios. O contexto pandémico vivido
aquando da elaboracéo deste estudo dificultou a capacidade de alcancar uma amostra mais
significativa, visto que apesar de terem sido contactados cerca de 18 clubes, apenas 3
responderam afirmativamente ao convite, o que se traduziu numa clara limitacdo do
estudo visto que seria necessario um numero de superior de entrevistas de modo que se
pudesse atingir uma generalizagdo de resultados. Outra limitacdo do estudo prende-se
com a participagdo unicamente de clubes portugueses nas entrevistas, o que limita a
obtencdo de uma percegdo mais generalizada em relacdo ao fendmeno de

internacionalizacéo dos clubes para mercados asiaticos.
4.3 Linhas Futuras de Investigacao

A temaética da internacionalizacdo na inddstria do futebol tem vindo a ser cada vez mais

abordada na literatura, pelo que as contribuicGes tedricas serdo cada vez mais completas
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e abrangentes. Como tal, seria interessante desenvolver de forma mais aprofundada o
estudo deste tema, tentando alcangar uma amostra significativa de entrevistas com clubes
de diversos paises, para que seja possivel a obtencdo de uma generalizagdo de resultados.
Essa generalizacdo permitiria a construcdo de uma conceptualizagéo teorica de base que
apoiasse 0s clubes que desejem iniciar o seu processo de internacionalizacdo para

mercados asiaticos o fizessem de forma mais informada.
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Apéndice | — Email enviado aos participantes das entrevistas

Bom dia (identidade do colaborador), espero que se encontre bem!

O meu nome € Miguel e encontro-me neste momento na fase final do meu percurso
académico, estando a tirar um Mestrado em Empreendedorismo e Internacionaliza¢éo no
ISCAP. O ltimo patamar deste meu trajeto é o desenvolvimento de uma dissertacéo de
mestrado com o tema “O Processo de Internacionalizagdo de Clubes Europeus para
Mercados Emergentes — Asia”. De forma a enriquecer o meu estudo com insights
importantes, estou a contactar os clubes de maior dimensao a nivel nacional, bem como
alguns estrangeiros, na tentativa de agendar uma conversa informal via chamada ou
videoconferéncia (cerca de 15/20 minutos de durac&o) onde ser&o abordados alguns temas

como:
- a gestdo do clube como marca;

- marketing relacional (adeptos e patrocinadores)
- a internacionalizagéo dos clubes.

Posto isto, gostava de saber da sua disponibilidade para oferecer o seu contributo para
esta tese de mestrado, entendendo obviamente os constrangimentos de horérios que
possam existir. Contudo seria um enorme prazer e uma grande mais-valia para 0 meu

estudo contar com a sua participacao.

Agradeco desde ja a atencgéo!

Com os melhores cumprimentos,

Miguel Pereira
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Apéndice Il — Guido das Entrevistas

Modo da Entrevista: Videochamada (Zoom) ou chamada telefonica.

Data:

Hora:

Nome do entrevistado:
Cargo:
Clube/Associagao:

Introducdo:

e Apresentar-me, contextualizar o entrevistado sobre o intuito da entrevista e
explicar um pouco sobre o estudo que estou a desenvolver.

e Questionar se a entrevista poderé ser gravada, para que posteriormente seja
transcrita. Garantir a confidencialidade dos entrevistados e o tratamento cuidado
da informac&o transmitida sobre os clubes.

1° Tema: A gestdo do clube como marca

1- Para comecar, pedia-lhe que fizesse um enquadramento do clube (contexto
historico, desportivo, etc)

2- Considera o clube como uma marca? Qudo estabelecida esta a marca na
industria futebolistica?

3- Qual a importancia de ter uma marca bem estabelecida no mercado para se ter
sucesso?

4- Que estratégias utilizam para fortalecer a marca? (Abordar o conceito de brand

equity)

2° Tema: Marketing Relacional
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5- Quao importante ¢é para o clube a sua massa adepta?

6- Conseguem quantificar o nivel de apoio dos adeptos? (n° de socios, lotagédo do
estadio, vendas de camisolas e merchandising, etc)

7- De que forma comunicam com 0s vossos adeptos? Redes sociais, contacto
direto?

8- Em quantos idiomas comunicam nas vossas plataformas de comunicacéo?

9- Que estratégias utilizam para atrair novos adeptos?

10- Quantos patrocinadores tém? E de que forma atuam?

11- A vossa relacdo com os patrocinadores é meramente comercial ou utilizam-na
para se promoverem mutuamente? (win-win situation)

12- Qudo importante € assinar contratos de patrocinio com marcas de renome
internacional? Considera que se trata de um fator fulcral no sucesso comercial

do clube?

3° Tema: O clube além-fronteiras

13- Considera que o clube é reconhecido internacionalmente?

14- O clube teve alguma exposic¢do mediatica internacional nos ultimos anos? De
que forma?

15- Tém dentro do clube algum departamento ou algum colaborador encarregue das
relacBes internacionais?

16- Que estratégias de internacionalizagdo adotam? Em que mercados procuram
atuar?

17- Que perspetiva tem sobre o mercado asiatico? Quao importante é esse mercado
para o clube?

18- Quiais as perspetivas de futuro em termos de internacionalizacdo da marca?

Conclusao:

e Agradecer ao entrevistado pela participacdo no estudo, ressalvando a

importancia dos insights fornecidos para o enriquecimento empirico da tese.
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e Informar que, em caso de interesse, poderdo posteriormente ter acesso a versao

final da tese.
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