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Resumo

Os mercados cada vez mais complexos que se encontram hoje em dia requerem que, cada
vez mais, as organizacdes trabalhem os seus produtos de uma forma mais drdua,

especializada e que va ao encontro das expetativas dos consumidores.

As marcas, representantes das respetivas organizacdes, sdo o objeto sobre as quais as
organizacdes devem trabalhar, utilizando ferramentas de marketing, publicidade e de
comunicacdo de marca, para que se tornem cada vez mais eficazes junto do consumidor,
permitindo que estes se identifiquem com elas e criem uma percecao positiva sobre a
organizacdo. Pode afirmar-se que as marcas representam uma das maiores valias das

organizacdes, € através delas que se cria a diferenciag@o.

No mercado das organizagdes desportivas encontramos um tipo de consumidor com
algumas particularidades que devem ser conhecidas por parte das organizagdes, para niao
serem defraudadas as expetativas e para que a experiencia proporcionada seja
enriquecedora. Para tal, este tipo de organizacdes devem criar dindmicas com os seus
produtos com vista algcarem o maior numero de consumidores possivel, através de uma
presenca mais regular e aproximada do consumidor. Neste tipo de organizagdes, as

mascotes podem ter um papel importante.

A presente investigacdo tem como objetivo principal perceber de que forma a gestdo
comunicativa da mascote do Sporting Clube de Portugal pode contribuir para o

reconhecimento da marca. Serd aplicada a metodologia de investigacao-agao.

Palavras-chave
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Abstract

The increasingly complex markets that are nowadays want more and more organizations to
work their products in a more arduous, specialized way that meets the expectations of

consumers.

Brands and representatives of their organizations are the object on which organizations
must work, using marketing, advertising and brand communication tools, to become more
and more effective with the consumer, allowing them to identify with them, and that create
a positive perception about the organization. It can be said that brands represent one of the

greatest value of organizations, it is with them that differentiation is created.

In the sports organizations market we find a type of consumer with some particularities
that must be known by the organizations so that the expectations are not defrauded and the
experience provided is enriching. To this end, these types of organizations must create
dynamics through their products with consumers, through a more regular and approximate

presence of the consumer. In these types of organizations, pets can play an important role.

The main objective of the present investigation is to understand how the communicative
management of the Sporting Clube de Portugal mascot can contribute to the brand

recognition. The action-research methodology will be applied.
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Introducao

Hoje em dia o mundo industrial revela um ambiente extremamente lotado com grandes
apostas, por parte das empresas, nas areas de marketing, publicidade, marca, produtos e

servigos disponibilizados ao consumidor.

Existe uma forte competicdo no mercado pela tentativa, por parte das organizacdes, em
fidelizar o maior numero de consumidores possivel. Ganhar vantagem sobre a concorréncia
torna-se num dos objetivos prioritdrios para as empresas e pode ditar a sua sobrevivéncia

no mercado.

Nas organizagdes desportivas, o trabalho nas d&reas de marketing, publicidade,
comunicacdo e marca revela uma grande importancia, sendo que o mercado estd cada vez
mais evoluido e com uma oferta vasta e distinta onde, em muitos casos, os produtos

passam a ser experiéncias proporcionadas ao consumidor.

O consumidor desportivo revela algumas particularidades e caracteristicas que podem ser
distintas do consumidor casual. E preponderante que a organizagdo desportiva cative o

consumidor de forma a que este se torne um seguidor regular da organizacao.

Para tal acontecer nao € demais frisar a importancia que a aproximagao ao cliente deve ter
para a organizacdo, assim como o seu conhecimento detalhado a medida que vai
evoluindo, para que a oferta que lhe seja proporcionada vd ao encontro das suas

necessidades e interesses enquanto consumidor desportivo.

Todos os conceitos acima enunciados (marketing, publicidade, comunicacdo, marca)
devem ser trabalhados, por parte da organizagdo, para chegar da melhor forma possivel ao
consumidor. No caso especifico das organizacdes desportivas, deve haver um trabalho
arduo para que o consumidor viva o clube diariamente, e ndo apenas durante os eventos
desportivos. Um desses casos € o Sporting Clube de Portugal, organizacdo na qual realizei

0 meu estdgio, contribuindo para o desenvolvimento desta investigacao.

O presente trabalho propdem-se a responder a questdo: de que forma a gestdo
comunicativa de uma mascote pode contribuir para o reconhecimento de uma marca

desportiva?



Assim sendo, o grande objetivo € perceber 0 modo como uma mascote de uma institui¢ao

desportiva pode influenciar a ativagdo de uma marca.

Neste sentido, a investigacdo segue uma direcdo delineada na tentativa de compreender, da
melhor forma possivel, como se conjugam os diferentes conceitos acima citados no ceio de
uma organizacdo, para que se consigam atingir os melhores resultados possiveis. Assim,
numa primeira fase da investigacdo, no primeiro capitulo, ¢ abordado o conceito de
marketing desportivo, definindo-o conceptualmente, e abordando a sua histéria, evolugdo e
caracteristicas de aplicacdo. Numa segunda fase deste capitulo é abordado também o
consumidor desportivo, em que sdo apresentadas caracteristicas que podem distinguir este

tipo de consumidor dos demais, além da importincia que o conhecimento destas

caracteristicas deve ter para as organizagdes que tém como alvo este tipo de consumidor.

De seguida, no segundo capitulo, é abordado o conceito de publicidade. Mais uma vez se
procura definir o conceito, seguindo a sua linha evolutiva ao longo da histéria, tentando
perceber as mudancas ao longo da mesma, influenciando as suas caracteristicas e aplicacao

nas organizac¢des desportivas e ndo desportivas.

Numa terceira fase da investigagdo, o terceiro capitulo aborda o universo da marca. Este
capitulo procura definir o conceito de marca assim como as vdrias caracteristicas que o
definem como um conceito chave a ter em conta por parte das organizacdes, seguindo a
sua linha evolutiva até ao momento atual. Num segundo momento deste capitulo o
conceito de marca é abordado no contexto desportivo, caracterizando este tipo de aplicagcao

do conceito de marca nas organizagdes desportivas.

Com os trés capitulos acima referidos, que compdem a parte tedrica desta investigacao,
tentou-se dar uma base aos leitores sobre os conceitos que iam ser uteis para o estudo que
foi realizado. Como tal, foram realizadas algumas associacdes entre os diversos conceitos
abordados nos trés primeiros capitulos, visto que podem trabalhar em conjunto numa

organizacdo com vista a obtencdo de melhores resultados a vérios niveis.

O presente relatorio tem como caso de estudo a marca Sporting Clube de Portugal sendo
que, a mascote que representa a organizacdo, terd uma andlise especifica. A presente

investigacdo advém do estagio realizado na organizacdao Sporting Clube de Portugal.



A parte tedrica deste trabalho, como referido acima, composta pelos trés primeiros
capitulos, aborda temas que forma trabalhados durante o estdgio. Na segunda parte desta
investigacdo € feita uma descricdo das tarefas realizadas no decorrer do estagio (Capitulo
4), nas mais diversas areas. Sendo que se trata de uma organizacdo desportiva, com varias
particularidades, a base tedrica da investigacdo tem como objetivo chegar a conclusdes

sobre as tarefas praticas realizadas durante o estdgio.

Na reflexdo, presente no capitulo seis desta investigacdo, sdo aplicados os ensinamentos
adquiridos na parte tedrica (capitulos um, dois e trés) sobre as tarefas praticas realizadas no
decorrer do estagio (capitulo quatro). Desta forma, o capitulo seis consiste numa relacdo e
cruzamento entre a parte tedrica da investigacdo e o capitulo em que estdo descritas as

tarefas realizadas no estagio.

E de realcar que foi dedicada uma parte da investigacdo, apenas para a reflexdo e

conclusdo acerca da mascote do Sporting Clube de Portugal, Jubas.



Parte I - Enquadramento Tedrico

Capitulo 1 - Marketing Desportivo e Consumidor

Neste capitulo ird realizar-se, numa primeira fase, uma abordagem ao marketing
desportivo, tentando perceber a contribuicao dos termos marketing e desporto na formagao
do conceito. Além disto, abordar-se-4 a definicdo e caracterizacdo desta aplicacdo do

marketing na visdo de vérios autores.

Posteriormente, numa segunda fase, a ateng¢do volta-se em torno do consumidor / adepto
desportivo, definindo, caracterizando e identificando os varios tipos de consumidores
existentes na drea do desporto, enaltecendo as suas particularidades, recorrendo ao ponto

de vista de diferentes autores.

1.1 - Marketing Desportivo
1.1.1 - Evolucao

A viagem do marketing tem sido longa e complexa até ao momento atual. H4 muito tempo
que o marketing existe, provavelmente, até mesmo antes de ser apelidado de marketing.
Esta ferramenta desenvolveu-se muito desde os tempos em que foi criada até aos dias de
hoje. Quando falamos em desenvolvimento do marketing falamos ndo s6 no
aperfeicoamento das suas técnicas e no acompanhamento da evolu¢do societdria, mas

também nas suas extensoes.

Visto ser uma técnica que pode permitir alcancar bons resultados, cada organizagdo, de
acordo com o seu ramo ou setor, adapta o marketing a sua realidade. Desta maneira,
podemos verificar, nas mais diversas areas e organizagdes, a aplicacio do marketing com

vista a obten¢@o de melhores resultados junto dos consumidores.

Embora hoje em dia o marketing esteja presente no quotidiano de qualquer organizacao,
assumindo um papel muito importante, em Portugal este termo nio entrava com
regularidade na esfera desportiva, sendo que apenas ha alguns anos podemos registar a

relacdo entre marketing e desporto (Paulico, 2008).



Neste caso especifico, estamos perante uma ado¢do do marketing por parte das empresas e
organizacOes de cardter desportivo. Esta pode ser uma manobra positiva por parte dos

especialistas se tivermos em conta que o desporto, por si s6, ja € um conceito com uma

aceitac@o bastante positiva em termos sociais.

Apesar de, ha uns tempos atrds, o marketing desportivo ainda nio ser apelidado e visto
como tal, se realizarmos uma viagem ao passado, mais precisamente ao século XX,
podemos detetar elos de ligacdo entre o contexto desportivo e as plataformas comerciais,
que se traduziam numa ferramenta de promocao dos produtos e servigos, utilizada pelas

organizagdes. (Paulico, 2008).

Este aspeto deixa-nos a percecao de que o marketing adaptado ao desporto ja € aplicado ha
bastante tempo, embora o termo, na altura, fosse desconhecido. Entendemos desta maneira
que o marketing pode surgir genuinamente quando tentamos encontrar as melhores formas
de comunicar com o consumidor, no entanto, é notdrio, que a especializacdo do marketing

ao longo dos tempo o tornou uma arma bastante mais eficaz e consistente.

Desde cedo se percebe que o marketing desportivo estd envolvido num espetro industrial e
comercial do desporto, posto isto, os especialistas utilizam-no de modo a comunicar o

produto de uma forma mais eficaz (Smith, 2012).

Um exemplo que ajuda ilustrar esta nuance € a "[...] companhia de seguros Império que ja
se fazia publicitar em 1942 como a tunica seguradora que detinha a autorizac¢do de fazer o

seguro dos desportistas" (Paulico, 2008: 114).

Este exemplo demonstra que a ligacdo entre marketing e desporto surgiu a bastante tempo,
ainda que o termo marketing desportivo ndo fosse recorrente na altura. E foi nesta linha
que a ligacdo entre estas duas dreas comegou a evoluir e, cada vez mais, a entrar na rotina
das organizacOes. Essa evolucdo contou com vdrias transformagdes principalmente ao

nivel do modo de acdo deste tipo de marketing, aliado ao desporto.

No decorrer dessa evolugdo, no século XX ocorre provavelmente uma das maiores
mudancas neste contexto, com o aparecimento de "[...] ligas profissionais, merchandising,

sociedades anOnimas desportivas, direitos de imagem, bilhetes de época, audiéncias



televisivas ou patrocinios”, ou seja, a partir deste momento regista-se uma "[...] clara

empresarializacdo do desporto" (Paulico, 2008: 114).

O desporto acabava por aumentar e estender as suas raizes, fazendo com que a area
comercial surgisse mais regularmente, drea essa que conta com uma forte aposta das
organizacdes desportivas hoje em dia. No exemplo concreto do merchandising estd uma
das partes de maior aposta, promovendo em diversas plataformas os produtos oficiais dos

clubes, aliciando consumidores e tornando mais regular o seu contacto com o clube.

1.1.2 - Definicao

A definicdo de marketing desportivo ndo existe, naturalmente, desde a mesma altura em
que este conceito comeca a surgir, até porque ainda nao era apelidado como tal. Desde que
surgiu o termo marketing desportivo até aos dias de hoje, surgiram indmeras tentativas de
definir este conceito, sendo que, parece dificil encontrar uma definicdo tnica e que nao

ofereca outras alternativas ou tentativas de tornar a definicdo mais completa.

A utilizacdo do termo marketing desportivo surge, pela primeira vez, em 1979, na revista
Advertising Age, na altura utilizado para caracterizar o modos operandi dos consumidores e
trabalhadores na drea do marketing, que comegavam a distinguir o desporto como uma boa

arma para promover os produtos (Mullin, Hardy & Sutton, 2014).

Quanto a definicdo propriamente dita, S4 & S4 (2009: 18) refere que o marketing
desportivo pode ser considerado como "[...] o conjunto de agdes e prestacdes, produzidas
no sentido de satisfazer as necessidades, expectativas e preferéncias do consumidor de

desporto".

Nesta defini¢do do conceito pode entender-se que tem como base a tentativa de satisfacao
do consumidor por meio da producdo de acdes que levem a uma oferta que vé, de alguma
maneira, ao encontro do que o consumidor procura. Percebemos que os contextos

marketing, desporto e comercial se unem para servir o consumidor.

Estas acOes acima referidas subdividem-se, por sua vez, em duas importantes parcelas no

contexto do marketing desportivo (S4 & Sa, 2009: 18):



I. Os servicos e produgdo desportiva que estd ligada ao consumidor;

II. As iniciativas de marketing que dizem respeito a outros produtos e servigos, em que o
desporto serve como ferramenta, na tentativa de conseguir uma melhor comunicagdo com

o consumidor desportivo;

Na perspetiva Smith (2012), o marketing desportivo € "[...] a aplicacdo de conceitos de
marketing em servicos e produtos desportivos, e a comercializagdo de produtos ndo

desportivos através de uma associagdo com o desporto" (Smith, 2012: 3).

E uma definicdo mais simples mas que volta a juntar os tGpicos essenciais, ou seja, 0
marketing, o produto desportivo e a comercializacdo, mas, com uma adicao, o produto nao
desportivo. Podemos entdo concluir a partir desta definicdo que, por um lado, o marketing
pode servir o desporto como manobra comercial e, por outro, quando se trata de produtos
ndo comerciais, o desporto pode servir o marketing no processo de comercializagio. A este
respeito, mais a frente, realizar-se-4 uma abordagem interessante que ajudard a perceber a
utilizacdo do desporto como veiculo de comunicacdo, em muitos casos em produtos nao

desportivos.

Resumindo, como explica Mullin, Hardy & Sutton (2014), o marketing desportivo € um
processo que os especialistas de marketing devem aplicar, processo esse que consiste em

criar uma ligacdo entre os consumidores de desporto e os produtos de desporto.

Numa tentativa de estabelecer os tragos gerais do conceito de marketing desportivo (Figura
1) Sa & Sa (2009), enaltece a envolvéncia entre o marketing, acdes, consumidores e

produtos ou servigos disponibilizados.

Figura 1 - Conceito de Marketing Desportivo

MARKETING

PRODUTOS E SERVICOS

ACCOES DE MARKETING
DESPORTIVOS

CONSUMIDORES Fonte: S4 & S4 (2009: 18)



As indmeras defini¢cOes existentes do conceito de marketing desportivo mostram-nos a
dificuldade em encontrar uma defini¢do dnica que contemple todos os aspetos importantes
que este contexto engloba. Van Heerden (2001) partilha da opinido que € dificil encontrar
uma definicdo tnica para o conceito de marketing desportivo, o lado comercial que esta
submerso no mundo do desporto acaba por tornar as definicdes pouco conclusivas e gerar

dificuldade em definir o conceito (Van Heerden, 2001).

Devido a estes fatores, esta temdtica estd longe de ser unanime, o conceito de marketing

desportivo "[...] ndo € linear nem pacifico entre todos os académicos e profissionais do

sector” (Sa & Sa, 2009: 19).

Com este aspeto torna-se evidente que, se por um lado existem muitas defini¢cdes do
conceito, por outro existem muitos autores a explicar a dificuldade em conseguir uma
definicdo unica que ndo levante qualquer ddvida, e que contemple todos os aspetos

importantes que envolvem o universo do marketing desportivo.

Neste sentido, Fullerton & Merz (2008) destaca também as inimeras definicdes ja dadas ao
conceito de marketing desportivo, sendo que, pela disparidade nas conclusdes e pela
evolucdo que o marketing continua a sofrer em vdrias varidveis, torna-se importante

redefinir este conceito.

Como foi visivel, definir o conceito de marketing desportivo pode levar, ndo a uma tnica
defini¢do mas sim a um conjunto de definicoes em que, provavelmente, seja a melhor
forma de explicar o conceito, ou seja, reunindo um aglomerado de todas as defini¢des ja
avancadas por varios autores, cada uma delas contribuindo para a definicdo. Por outro lado,
no que diz respeito as caracteristicas do marketing desportivo, parece haver um maior
entendimento e facilidade em enaltecer os pontos que conferem identidade a este conceito

COmo veremos a SCgU.iI'.

1.1.3 - Caracteristicas

O marketing € considerado uma ferramenta fulcral para as organizacdes, estimulando o seu
bom desempenho ajudando-as a atingir objetivos importantes. Neste contexto, para

caracterizar o marketing desportivo, € importante perceber que este tipo de marketing



recorre ao desporto, criando-se desta maneira uma estreita ligacdo que se baseia na

utilizacdo de varias dreas do marketing adaptadas ao universo desportivo (S4 & Sa, 2009).

Mais uma vez, a ideia base do marketing desportivo passa por ligar o marketing, o
desporto e, como vamos ver de seguida, direcionar atengdes para o consumidor. Mullin,
Hardy & Sutton (2014) entende que o marketing desportivo estd presente nas acdes que
levam a um conhecimento mais detalhado do consumidor desportivo, ou seja, conhecer
aquilo que o consumidor pretende e o que necessita. Este tipo de marketing, de acordo com
o autore, desenvolve-se em dois tipos de categorias. Por um lado, o marketing do produto e
do servigo trabalhado em volta do consumidor de desporto, por outro lado o marketing que
¢ trabalhado para outro tipo de consumidor, outro tipo de industria, mas de alguma forma

ligado, em termos promocionais, ao desporto (Mullin, Hardy & Sutton, 2014).

O conhecimento do consumidor serd algo bastante importante neste sentido, jA que as
iniciativas e acOes desenvolvidas sdo na procura de ir ao encontro dos interesses e
necessidades do mesmo, ainda assim, iremos abordar o contexto do consumidor mais a

frente.

Numa perspetiva interessante, Fullerton & Merz (2008) enumera os principios basicos do
marketing desportivo (Figura 2) que se baseiam no marketing desportivo, os seus produtos

e a integracdo dos consumidores.



Figura 2 - Principios basicos do Marketing Desportivo

Nature of Sports Marketing Focus
» Marketing of Sports
» Marketing through Sports

Products
« Sports Products
Spectator Sports
Participation Sports
Sporting Goods, Apparel, Athletic
Shoes, and Sport-Related Products
* Non-Sports Products

Level of Integration

» Traditional
Target Market Selection
Marketing Mix Decisions

* Sponsorship-Based
Traditional
WVenue Naming Rights
Endorsements
Licensing

Fonte: Fullerton & Merz (2008: 96)

Consideram-se algumas semelhancas na perspetiva de Fullerton & Merz (2008) e Mullin,
Hardy & Sutton (2014), ja que para estes autores existem duas linhas relevantes na

percecdo do marketing desportivo (Mullin, Hardy & Sutton, 2012):

I.  Marketing de desporto (produtos e servicos disponibilizados ao consumidor,
espetador ou praticante, durante a atividade ou evento desportivo);
II.  Marketing através do desporto (lado comercial, onde as institui¢des promovem o

seu produto utilizando o desporto para uma comunicagdo mais eficaz);

Fica reforcada a ideia que tinha sido abordada anteriormente acerca da aplicacdo e
diferentes contextos do marketing desportivo. Numa primeira instancia ao refletirmos
sobre o conceito de marketing desportivo, remete-nos para acoes, iniciativas que sio feitas
numa envolvéncia desportiva, direcionada ao consumidor ou praticante de desporto. No
entanto, quando entramos mais profundamente na esfera do marketing desportivo
percebemos que vai muito além desse contexto meramente desportivo. E ai surge o
marketing desportivo que se adapta de maneira a constituir uma ferramenta comercial em

diferentes tipos de industrias e realidades, surgindo o marketing através do desporto.
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E através desta caracteristica adaptativa do marketing desportivo que Mullin, Hardy &
Sutton (2014) acredita que o marketing desportivo se pode tornar um aliado importante dos
especialistas nas institui¢cdes, clubes ou equipas. Um bom desempenho nesta drea pode

significar um aumento da atracdo e fidelizacdo do consumidor.

Depois de conhecida parte da historia, defini¢do e caracterizacdo do marketing desportivo,
seguiremos com uma abordagem, do consumidor desportivo. Serd este tipo de consumidor
igual a todos ou outros, ou terd algumas curiosidades que devem ser conhecidas pelos
especialistas de marketing desportivo? No préximo ponto serd feita essa andlise, tentando

enaltecer todos os pontos importantes na caracteriza¢do do consumidor desportivo.

1.2 - Consumidor /Adepto Desportivo
1.2.1 - Contextualizacao

Assistimos cada vez mais a uma sensibilizacdo para a importancia da pratica do desporto,
tanto ao nivel de bem estar mental e fisico como da saide em geral. Os niimeros dos
estabelecimentos de gindsio aumentam cada vez mais, € 0 mesmo acontece com O
surgimento de novas modalidades. Até ao nivel da restauracdo se sente a mudanga, com
uma oferta alimentar que segue a mesma toada sauddvel e que vai ao encontro daquilo que
o consumidor procura. Se por um lado € verdade que o desporto é bastante importante, por
outro, também se pode afirmar com alguma seguranca que o desporto se torna num

negdcio para muitas organizagdes.

Este negdcio € aproveitado exatamente porque o consumidor atual prefere, cada vez mais,
fazer, ao invés de ser apenas um passivo espetador, o objetivo deste consumidor € ser o
protagonista. Sustentando esta afirmacdo com um exemplo real, no caso dos eventos
desportivos, cada vez mais sdo classificados como uma experi€ncia que procura a

participacdo ativa do consumidor (Sa & Sa, 2009).

A diferenga pode ser muito grande. Oferecer algo ao consumidor, para que este seja apenas
passivo, ou fazé-lo participar em algo que o torne parte envolvente, ou seja, oferecer uma
experiéncia. Partindo do principio que este consumidor gosta de ser protagonista, o que

poderia ser uma boa estratégia para ir ao encontro do seu interesse? Este tipo de
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consumidor, que também podemos chamar adepto, pode ter, em alguns casos, a

oportunidade de ser ele proprio o produtor dos seus interesses. (S4 & S4, 2009).

1.2.2 - Caracterizaciao

No mundo do consumidor / adepto desportivo a particularidade emocional merece
destaque. Este aspeto leva o consumidor desportivo para uma dimensdo diferente, uma
dimensdo caracterizada pelas emogdes. O aspeto emocional estd cada vez mais presente
nas comunicagdes que as organizagdes, procurando despertar no consumidor um
sentimento que o faca desejar o produto, desejar pertencer e fazer parte de uma
determinada experiéncia. No contexto desportivo ao olharmos, por exemplo, para os
clubes, este tema toma outras dimensdes. Os consumidores ou adeptos, estabelecem graus
de ligacdo emocionais com os clubes, o que os faz gritar, chorar, arrepiar, sentir, de uma

forma emocional, a envolvéncia e o espetdculo desportivo.

Posto isto, neste mercado, a parcela emocional é bastante importante, sendo um aspeto que
deve ser levado com bastante seriedade para os profissionais desta drea, particularmente
pela relacdo emocional que este tipo de consumidor desenvolve uma com o seu clube e
consequentemente com a equipa que o representa desportivamente. Neste sentido, o
triangulo relacional composto por agentes produtores, protagonistas e consumidores deve
ser gerido de forma minuciosa, pela capital importancia que tem no sucesso e no futuro da
organizacdo. Para essa gestdo ser realizada, € necessdrio que as organizacdes conhecam o
seu consumidor. No entender de S4 & Sa (2009) o consumidor desportivo nos dias de hoje
¢ avaliado sob trés importantes premissas: a socializagdo, o envolvimento e o
compromisso. Como o proprio termo indica, a socializagdo diz respeito ao aspeto
relacional que € estabelecido quando o consumidor estd presente em determinado evento
como por exemplo num estddio, rodeado de pessoas com o mesmo proposito. O
envolvimento prende-se com aspetos emocionais, a afetividade desenvolvida por
determinada equipa ou clube que apoia. Por ultimo, o compromisso determina o grau ou

regularidade que o consumidor se dedica a organizacdo da qual € adepto (Sa & Sa, 2009).

Mullin, Hardy & Sutton (2014) elabora um modelo (Figura 3) que pode caracterizar o

consumidor desportivo de uma forma elucidativa. Para o autor, este tipo de consumidor

12



pode ser influenciado por duas varidveis, uma correspondente a0 ambiente externo e outra
que diz respeito ao individuo. Cada uma dessas influéncias engloba um conjunto de fatores
que tém peso decis@o na final, no envolvimento, no comprometimento ou ainda na sua

socializacdo enquanto consumidor desportivo.

Figura 3 - Comportamento do Consumidor no Desporto

Environmental influences
Significant ;
others Market behavior
of sport firms: § Ps
Cultural
norms and
Consumer decision making values
Emotion +
Class, race,
and gender
+ relations
Learning
Perception Meed recognition  Purchase decision
Moativation Information search Experience
Attitudes Evaluation Reevaluation Ethnicity.
sexuality
i Self-concept
Stage in life or and social 5 /
family cycle o
Individual influences v

Fonte: Mullin, Hardy & Sutton (2014: 62)

Como foi visto anteriormente o consumidor / adepto de desporto pode ser um espetador
com diferentes niveis de assiduidade da equipa ou clube pelo qual torce. Nem todos os
adeptos s@o iguais, nem todos t€ém o mesmo grau de ligacdo a equipa pela qual torcem,
muitas vezes até pelos diferentes graus de relacionamento que tém com a modalidade em
questdo. Além disso, o cardter pessoal da cada individuo, a sua identidade, a sua
socializacdo, sdo todos aspetos que podem influenciar o modo de acdo do consumidor

perante a equipa ou organizacao.

Neste tipo especifico de consumidor existem algumas caracteristicas que,com base em
Giulianotti (2002), podem ajudar a definir e caracterizar este consumidor. O autor destaca

quatro varidveis que podem distinguir este tipo de consumidor em que, o ponto fulcral
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desta andlise, se situa no grau de indentificacdo entre espetador e equipa. Na figura 4 ¢é
possivel perceber, através do esquema de quadrantes, que existem duas oposi¢des

destacadas, a oposi¢do Tradicional / Consumidor e a oposicdo Quente / Frio ( Giulianotti,
2002).

Figura 4 - Tipo de espetador

HOT
THICK Topophilic Product-mediated THICK/THIN
SOLIDARITY Spaces Distarices SOLIDARITY
Supporter Fan
Grounded Subcultural """“”":""".I' rrocal -""hﬂk_':[
Identity relations Relations Identity
TRADITIONAL CONSUMER
Nested Svmbolic exchange Virtual Cosmopolitan
Identity relations Relations Identity
Follower Flaneur

THICE/THIN Tnstrumental Simulation spaces THIN
SOLIDARITY SPACES ,".".:_J:r.lr).f;.le_-r,-.' SOLIDARITY

COOL

Fonte: Giulianotti (2002: 31)

De acordo com Giulianotti (2002) podem destacar-se quatro tipos de espetador,
Tradicional-Quente, Tradicional-Frio, Consumidor-Quente, e Consumidor-Frio. Cada um
desses tipos de espectador tem representadas algumas caracteristicas que lhe sdo
reconhecidas e que podem ter a ver com a cultura e modo de estar de cada tipo de
espetador. Como a prépria palavra tradicional transmite, o tipo de espetadores que
encontramos nesses dois quadrantes (lado esquerdo) sdo adeptos com uma relacdo mais
duradoura com o clube, que 0 acompanham a mais tempo. Quanto aos representantes dos
dois quadrantes do consumidor (lado direito) sdo caracterizados com uma relacio menos
duradoura com o clube e com uma ligagdo mais forte aos aspetos do mercado do clube.
Quanto ao outro eixo podemos distinguir, nos dois quadrantes superiores o espetador

quente, caracterizado com maior empatia e lealdade ao clube. Nos dois quadrantes

14



inferiores encontramos o espetador frio, caraterizado por dar menos importancia ao clube

no que diz respeito as suas necessidades individuais e uma relacdo menos intensa

comparado com os quadrantes superiores. Face as distingdes dos respetivos quadrantes do

modelo podemos prosseguir a definicio de cada um dos tipos de espectadores que

encontramos no modelo (Giulianotti, 2002):

IL.

I1I.

IV.

No quadrante superior esquerdo, ou seja, o espectador tradicional / quente é
caracterizado pela forte e duradoura relacdo com o clube, pautada também por um
cariz emocional, é um tipo de espectador que dedica muito tempo ao clube;

No quadrante inferior esquerdo, o espectador tradicional / frio, definido por ser
alguém que ndo se interessa apenas por seguir o clube, mas que desenvolve outro
tipo de interesses, como por exemplo em volta do staff, treinador ou jogadores
especificos. E um espectador que ndo tem uma relacio duradoura com o clube e
que segue fatores que possam ser do seu interesse;

No quadrante superior direito encontramos o consumidor / quente. Este espectador
¢ mais moderno, trata-se de um caso menos generalista. Este tipo de adepto
estabelece uma forte relagao afetiva com algo mais especifico como por exemplo
um jogador ou uma equipa do clube;

Por ultimo, no quadrante inferior direito, encontramos o consumidor / frio, um tipo
de espectador marcado por um maior distanciamento do clube, ainda mais

moderno, que € caracterizado por um acompanhamento digital.

A caracterizacdo feita por Giulianotti pode facilitar a percecdo dos vdérios tipos de

consumidores, além disso, € uma andlise completa que engloba vérios niveis de avaliacao.

Ainda assim esta ndo € a unica definicdo ou caracterizacdo de consumidor desportivo que

podemos encontrar. Smith (2012) define o consumidor desportivo como

"[...] um individuo ou grupo que usa um produto ou servigo desportivo ou relacionado
com o desporto em troca de um pagamento direto (como dinheiro para comprar um
bilhete para um jogo) ou indireto (como subscrever um canal de televisdo em que o
desporto seja uma das formas de entretenimento)". (Smith, 2012: 11)
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A semelhanca de Giulianotti (2002), Smith (2012) também classifica os consumidores

desportivos em quatro tipos:

I.  Consumidores de bens desportivos - Este tipo de consumidor € caracterizado,
principalmente, pela aquisicdo de merchansing alusivo ao clube com o qual se
identifica;

II.  Consumidores de servigos desportivos - Neste tipo de consumidor estdo incluidos
aqueles que investem num servigo relacionado com desporto, como por exemplo
em aulas de alguma modalidade especifica;

I1I. Voluntérios ou participantes desportivos - Neste tipo de consumidor encontramos
aqueles que estdo ativamente ligados a prética do desporto;

IV.  Adeptos, espectadores e fas desportivos - Neste tipo de consumidor estdo incluidos
os interessados por algum tipo de modalidade desportiva, acompanhando o clube

pelo qual torce;

Pela caracterizacdo e defini¢do realizada acerca do consumidor desportivo podemos
afirmar que, de certa maneira, se trata de um tipo de consumidor com algumas
particularidades que devem ser tidas em conta pelas organiza¢des desportivas na tentativa
de obter melhores resultados na aproximac¢do ao consumidor. No entanto, este tipo de
consumidor, também tem um processo de tomada de decisdo, tal como todos os outros,

algo que também deve ser analisado pelos especialistas da area.

Schwarz & Hunter (2012) revela que o processo de tomada de decisdo é caracterizado por
componentes cognitivas que fazem com que o consumidor tome uma decisdo e,
posteriormente, aja em conformidade com essa decisdo efetuada. Os autores referem ainda
que este processo de tomada de decisdo € explorado pelos especialistas com base em

quatro visdes (Schwarz & Hunter, 2012):

I.  Econdmica (Decisido baseada no custo e na oportunidade);
II.  Passiva (Decisdo baseada na submissido por parte do consumidor as estratégias de
marketing utilizadas pela organizagdo);
III.  Cognitiva (Decisdo baseada na informacao / conhecimento do consumidor)

IV.  Emocional ( Decisdo baseada no estado emocional do consumidor);
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Com esta caraterizacdo avancada pelos autores torna-se visivel que existem componentes
exteriores ao espetdculo e universo desportivo que podem afetar a tomada de decisdo do
consumidor, neste caso, a semelhanca com qualquer outro tipo de consumidor. As
componentes que conferem identidade ao individuo, cognitivas, sociais ou educacionais,
estdo presentes no modo de acdo de cada individuo e, consequentemente, influenciam a sua

tomada de decisdo enquanto consumidor desportivo.

Numa envolvente mais restringida ao desporto e ao consumidor desportivo, a
caracterizacdo elaborada por Smith (2012) é bastante interessante, e enaltece pontos
bastante importantes. Por exemplo, cada tipo diferente de consumidor vive de maneira
diferente a experiéncia desportiva. O autor distingue (Figura 5) cinco tipos de adeptos

(Smith, 2012):

I.  Aficionado - Adepto que se interessa particularmente pelo jogo em causa e nio pela
equipa ou clube em causa;

II.  Theatregoer - Adepto que também nao regista forte relacdo com a equipa ou clube,
mas que concentra o seu maior interesse no entretenimento que o evento desportivo
lhe pode dar;

III.  Passionate Partisan - Adepto ligado a equipa e respetivos sucessos que esta possa
ter, este tipo de adepto revela a lealdade a equipa como um dos tragos
caracterizadores;

IV.  Champ Follower - Adepto que também revela lealdade mas apenas quando a equipa
tem sucesso;

V. Reclusive Partisan - Adepto caracterizado por alguma intermitencia na ligacdo a

equipa embora também demonstre lealdade;
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Figura 5 - Tipo de Adepto

Tyoe of Spectator Motivation

Behawiouwur

Aficionado Seeks quality
performance

Theatregoer (casualSeeks entertainment,

and committed) close contest

Passionate partisan VWants team to win

Champ follower Wants team to win

Reclusive partisan Wants team to win

® Loyal to game rather than team,

although will usually have a preferred
team

Attends on regular basis

Puts emphasis on aesthetic or skill
dimension

Only moderate loyalty to team

Freaquent losses create disinterest
only in tearm
May attend other games

Loyal to team

Short term loyalty undiminished by
frequent losses

Strongly identifies with, and
responds to, team’s success and
failure

Short-term loyalty
Loyalty a function of team success.
Expects individual or team to
dominate otherwise supports another
team or spends time elsewhere

Loyalty not always translated into
attendance

Strong identification but provides
latent support only

Fonte: Smith (2012: 19)

Como foi possivel de verificar através das defini¢cdes e distingdes acerca da caracterizagdo

do consumidor desportivo, trata-se de um tipo de consumidor com algumas

particularidades. Essas particularidades sdo bastante importantes para as organizagdes que

querem, de alguma forma, comunicar positivamente o seu produto. E necessério haver um

trabalho constante de conhecimento e acompanhamento da evolu¢do do consumidor para

que, constantemente, lhe sejam dadas condi¢des para que se mantenha satisfeito no que diz

respeito as suas necessidades e interesses enquanto consumidor e seguidor do clube.
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Capitulo 2 - Publicidade e Publicidade Desportiva

No capitulo anterior foi abordado o conceito de marketing desportivo, sendo destacado
como uma ferramenta que pode ter um grande impacto nos resultados das organizacdes
desportivas a vdrios niveis. Num segundo momento foi realizada a caracterizagdo do
consumidor desportivo, sendo um tipo de consumidor com algumas particularidades que

devem ser tidas em conta por parte dos especialistas em marketing.

Ainda assim, o marketing ndo € a Unica ferramenta utlizada por parte das organizacdes. A
Publicidade também pode constituir um ponto forte junto do consumidor. No capitulo que
se segue, serd abordado o universo da publicidade e suas caracteristicas, assim como a sua

unido ao desporto.

2.1 - Publicidade
2.1.1 - Contextualizacao

A publicidade ndo é um conceito moderno, contando ja com muito anos de existéncia.
Ainda assim, a publicidade tem evoluido em vdrias dreas desde a altura em que surgiu até
aos dias de hoje. As caracteristicas desta especialidade tém-se alterado no decorrer dos
anos, assim como os seus focos de implementagdo. Além disso, a publicidade, revela hoje
em dia uma presenga muito mais assidua na vida da sociedade moderna comparativamente
a altura em que nasceu. Devido a este fatores, para analisar eficazmente o conceito
publicitdrio, € relevante ter em conta algumas perspetivas de diversos autores, respeitantes
a definicao deste conceito, assim como o caminho que percorreu ao longo da historia, até

ser identificada como uma ferramenta importante para muitas organizacoes.

2.1.2 -Definicao

Quanto a defini¢ao deste conceito, para Baudrillard (2000), "a publicidade tem como tarefa
informar as caracteristicas deste ou daquele produto e promover a sua venda", esta tarefa

deve ser levada como uma das mais importantes no contexto de aplicacdo publicitdria

(Baudrillard, 2000: 291).
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Pressupdem-se, com base na definicdo dada pelo autor, que o aspeto informacional é uma
das caracteristicas mais importantes da publicidade ja que, € no decorrer deste exercicio

que a publicidade ocorre.

Essa informacdo dada pela publicidade, tem o intuito de dar a conhecer um determinado
produto, ou seja, promové-lo e comunicd-lo. Surge, desta maneira, a importancia da
comunicacdo na publicidade. Eire (2003) revela essa importancia comunicacional, para o
autor, a publicidade é "[...] toda a forma de comunicagdo realizada no exercicio de uma
atividade comercial com o propdsito de promover a venda ou a contratacio de um
determinado produto", para o autor, a publicidade revela como uma das principais

caracteristicas, um estilo persuasivo (Eire, 2003: 22).

Em ambas as definicdes conseguimos identificar que o aspeto promocional € uma
caracteristica importante na implementacio da publicidade e, tendo em conta os
contributos dos dois autores, também ¢é possivel identificar mais dois fatores chave na

publicidade, a informacdo e a comunicacao.

7z

Completando o conceito, Dyer (2008) diz que publicidade nao € mais do que atrair
atencdes, ou informar as pessoas sobre alguma coisa. O autor explica que, dependendo da
propagacdo que queremos dar a informacgdo, se seguem determinados veiculos que levam
essa informacao. O autor refere ainda que a publicidade tem um espetro que vai para além

do aspeto da venda, esta ferramenta tenta "[...] manipular as pessoas a comprarem um

modo de vida" (Dyer, 2008: 4).

Tendo em conta estas trés visdes, podemos entender a publicidade como uma ferramenta
utilizada pelas organizacdes para comunicar, promover e dar informacdes acerca dos

produtos tentando, desta forma, manipular os consumidores para a compra.

2.1.3 - Evolucao

Foi com base nestes papéis que a definem, que a publicidade comecou a ser utilizada ja ha
muitos anos atrds. A histdria deste conceito tem uma linha evolutiva que passou por vérias

fases adotando, neste longo percurso, diferentes caracteristicas e contextos de aplicacdo até
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se tornar no complexo e volumoso universo publicitiario com que nos deparamos hoje em

dia.

Antigamente, a publicidade, era usada maioritariamente em jornais, consistindo num
sistema menos complexo, em menor nimero € com o intuito de dar a conhecer alguns
aspetos nacionais, principalmente do capitulo econdémico, e que fossem relevantes. Hoje
em dia, qualquer meio de comunicacao social estd repleto de publicidade, tornou-se uma
forca tremenda na sociedade, principalmente no ramo industrial. Desta forma, podemos ter
em conta dois tipos de publicidade na sua histdria, a publicidade moderna que tem cerca de
cem anos de existéncia, e a publicidade que se verificava antes dessa altura. A grande

mudanga, surgiu com base na economia capitalista (Dyer, 2008).

Pode afirmar-se que a publicidade nasce no decorrer do século XVII na altura em que se
comecaram a existir jornais noticiosos. Além disso, a informacdo nessa altura era bastante
importante no contexto do mercado, tornando-se ainda mais valiosa no decorrer da guerra
dos trinta anos, com dados acerca de importacdes ou exportacdes, precos € outros aspetos
relevantes no contexto do mercado naquela época. A meio deste século a publicidade
comegou a ganhar outros contornos. Em 1658, surge no Mercurius Politicus uma noticia
com caracteristicas mais diretas, € 0 mesmo se seguiu nos anos que se sucederam, até que,
em 1702 em Inglaterra, surgiu o primeiro jornal didrio. A publicidade crescia cada vez
mais e a sua presenca tornava-se cada vez mais regular sendo que, em 1712, o governo

decidiu que deveria ser cobrada uma taxa por cada anuncio publicitdrio (Dyer, 2008).

E possivel verificar-se a transformacdo que ocorreu na publicidade ao longo dos anos,
passando a ser vista com maior aten¢do, sendo utilizada por cada vez mais plataformas e
em maior nimero. Como ilustra¢do dos contornos de implementagdo da publicidade nesta

época, o excerto noticioso abaixo (Figura 6) revela uma das paginas de um jornal de 1789.
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Figura 6 - Jornal St James Chronicle de 1789
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Fonte: Dyer (2008: 14)

Avancando até ao século XX, a publicidade regista um dos momentos mais importantes na
sua histdria, tornando-se um modo de persuasdo usado por parte de muitas organiza¢des no
contexto do modelo capitalista. Desde essa altura até agora, a importancia ndo abrandou,
pelo contrério, cada vez mais a publicidade faz parte do nosso quotidiano, aparecendo mais
regularmente e em maior nimero. Aparece um pouco por todo o lado, na televisdo,
internet, em revistas, entre muitos outros meios. Um bom exemplo estd na América em que

"a maioria das revistas e dos jornais americanos reserva 60% a 65% das suas piginas para

propaganda" (Marshall, 2003: 94).

Este ¢ um bom exemplo, no entanto ndo se registam estes dados apenas na América. Na
maioria das revistas ou jornais que lemos somos deparados com uma enormidade de
anuncios publicitdrios que nos tentam incitar e seduzir a comprar, alids, muitas dessas

plataformas reservam paginas exclusivas s6 para a publicidade.
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Houve uma mudanga brutal desde o aparecimento da publicidade comparativamente com o
que se regista atualmente. Em qualquer lado, a qualquer hora, somos presenteados com a

presenca interrupta da publicidade, ou seja, uma constante tentativa de seducao.

Cada vez mais o ambiente estd sobrecarregado com publicidade, o que nos faz viver no
ceio dela, e que ela também viva em nds, desta maneira, a publicidade, conscientemente ou

ndo, condiciona as nossas escolhas e interesses quotidianos (Marshall, 2003).

2.1.4 - Caracteristicas

Esta onda de publicidade registada acontece porque os especialistas t€ém-na como uma
ferramenta que pode ajudar as organizacdes a atingir melhores resultados, investindo nesta

area e, consequentemente, sobrelotando a atmosfera de ofertas publicitdrias constantes.

Consideram-na fruto de uma criatividade capaz de seduzir o consumidor, deixando para
traz a logica racional que a caracterizava ha uns tempos atras. "O consumidor seduzido
pela publicidade ndao é um enganado, mas um encantado [...], a publicidade funciona como

cosmético da comunicacdo" (Lipovetsky, 2000: 9).

Percebamos que, para causar este impacto, a publicidade ndo se poderia tratar de uma area
simples, mas sim composta por vdrios agentes poderosos e dotados de capacidades
diversas. E importante realcar que a publicidade é um universo constituido por varias
partes envolventes, todas tém um papel a desempenhar contribuindo para inundagdo

publicitdria que se regista na sociedade atual.

Neste sentido, € importante a visdo de Powell et al. (2013) ,que destaca quatro agentes da
publicidade, cada um deles com diferentes caracteristicas, mas todos importantes para o

processo:

I.  Os advertisers (aqueles que recorrem a publicidade na tentativa de obter melhores
resultados com os seus produtos);
II.  Os media (aqueles que recebem uma grande fatia da receita da publicidade por

fazerem com que ela atinja um target abrangente);
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III.  Os consumidores (aqueles a quem a publicidade € dirigida e que podem ser
influenciados ou seduzidos);

IV.  As agéncias publicitdrias (responsdveis pela producdo da publicidade);

As empresas, um destes agentes, vém na publicidade uma ferramenta importante no
capitulo das vendas, usada como arma para persuadir o cliente, embora a eficicia desta
arma possa depender da disponibilidade do cliente. Hoje em dia é mais dificil persuadir o

consumidor, requer cada vez mais sabedoria, ideias, e criatividade (Lipovetsky, 2000).

No primeiro capitulo, no decorrer da abordagem ao marketing desportivo, foi percetivel
que o consumidor estd, cada vez mais, a por a prova a capacidade das organizacdes, tanto
no processo de fidelizacdo, como no processo de compra. Este consumidor moderno é mais
informado, € mais exigente. Essa exigéncia também foi causada pela evolugdo, que trouxe
uma oferta com mais qualidade e preco mais competitivo. Devido a estes fatores, hoje em
dia, ndo € tdo fécil surpreender o cliente de maneira a seduzi-lo ou persuadi-lo para a
compra e, além disso, ha também que ter em conta que a oferta € muito mais vasta. Esta

vastidao registada na oferta dada ao cliente pode jogar em desfavor das organizagdes.

Posto isto, a dificuldade de persuasido nao se deve apenas a mudanga das caracteristicas do
consumidor. Parece que as organizagdes, que tentam usar a publicidade de maneira a
conseguir melhores resultados, assim como os seus especialistas, também podem assumir
culpas pela falta de eficdcia desta arma de persuasdo. O excesso de publicidade com que
nos deparamos no dia a dia faz com que haja uma possivel anulacdo das diversas
publicidades entre si, o que pode levar a uma menor eficicia junto do consumidor

(Baudrillard, 2000).

Em muitos casos, os consumidores ndo pretendem que a publicidade entre na sua rotina e,
ao mesmo tempo, quando se trata de casos do seu interesse como a informacdo acerca de
ofertas ou produtos do seu agrado, destacam-lhe boa utilidade. Constata-se, nestes casos,

uma contradi¢do que em nada facilita o trabalho dos especialistas (Melo, 2011).

O autor destaca dois tipos diferentes de comportamentos dos consumidores que podemos

encontrar face a publicidade (Melo, 2011):

I.  Consumidor que segue a publicidade devido a um fator que lhe despertou interesse;
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II.  Consumidor que avalia criticamente a publicidade, duvidando da legitimidade e

fidedignidade da mesma;

Neste segundo tipo de comportamento do consumidor revela-se uma divida permanente
que € gerada pelo cardter persuasivo da publicidade, muitas vezes visto como tentativa de
influenciar ou enganar. No entanto, o universo publicitirio nega qualquer tentativa de
influenciar ou enganar o consumidor, posicionando-se apenas como um "[...] intermediario
entre consumidor e produto/marca", que revela apenas caracteristicas informacionais.
Ainda assim, a auséncia de confianca registada pelos consumidores gera muitas criticas em

torno da publicidade (Melo, 2011: 102).

Este € dos aspetos que leva a publicidade a gerar muita controvérsia. De acordo com
algumas criticas, a publicidade pode influenciar as pessoas a adquirir determinado objeto,
fazendo-as acreditar que se tornam algo mais com essa aquisicdo. Neste sentido, a

sociedade torna-se mais materialista (Dyer, 2008).

Ou seja, cresce um sentimento que a publicidade cria um falso envolvimento de
necessidade entre os produtos e os consumidores. Em muitos casos, a publicidade surge
numa linha persuasiva em que tenta fazer com que o consumidor acredite que o lado
material que lhe oferece, pode conferir mais felicidade no lado social e cultural da sua
vida. Por outro lado, aqueles que defendem a publicidade referem a importancia e o
impacto positivo que esta pode causar na vida dos consumidores. Pelo cariz informacional
que a publicidade pode ter, oferece oportunidades importantes aos consumidores,
melhorando a sua qualidade de vida, tanto em termos sociais como monetarios (Dyer,

2008).

Seguindo o contexto do comportamento do consumidor em relacio a publicidade, o
modelo adaptado de Pollay & Mittal (1993: 104) (Figura 7), pode revelar algumas noc¢des
importantes. O autor entende que as atitudes dos consumidores face a publicidade
dependem de uma série de varidveis que se incluem em dois grupos distintos, os "fatores

pessoais (micro)" e os "fatores sociais (macro)".

Dentro do grupo dos fatores pessoais encontramos trés varidveis (Pollay & Mittal, 1993:

101):
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I.  Informacdo do produto - cariz informacional que a publicidade pode ter acerca de
um determinado produto;
II.  Papel social e imagem - Comunicagdo feita a volta da imagem de uma personagem,
que pode traduzir um determinado estilo de vida;
III.  Prazer - Uma determinada publicidade pode ser avaliada pela sua beleza, que pode
ser dada de varias formas ou através do cardcter emocional, esta publicidade pode

ser agradavel de observar;

Figura 7 - Modelo das Crencas e Atitudes sobre a Publicidade

Fonte: Pollay & Mittal (1993: 104)

Quanto aos fatores sociais podemos verificar 4 componentes (Pollay & Mittal, 1993: 102):

I.  Bom para a economia - O fator econdmico também consta na avaliacdo do
consumidor e pode constituir um ponto benéfico na publicidade. Nesta varidvel o
consumidor tem em conta o custo do produto;

II.  Materialista - Pode gerar preocupagdes nos consumidores devido a possibilidade de
uma sociedade materialista, revela uma publicidade que persuade com diversos
bens materiais;

III.  Corrupcido de valores - Publicidade que pode transmitir valores incorretos a

sociedade, pode ser mal interpretada pelo consumidor;
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IV.  Falso / Sem sentido - Publicidade que pode ser visto como falsa e como tentativa de

enganar o consumidor;

Torna-se percetivel que a publicidade, dependendo do seu conteddo, revela diferentes
percecdes, logo, torna-se fulcral que os especialistas tenham em conta qual a mensagem
concreta que querem fazer passar. A comunicacao publicitdria, a imagem e os valores que

a publicidade transmite sdo essenciais para a percecao e atitude do consumidor.

Acerca dos diferentes tipos de comportamentos por parte dos consumidores, a publicidade
também ndo apresenta uma unica forma de acdo, podendo surgir de diferentes formas,

estilos, naturezas ou contextos.
Dyer (2008) destaca alguns tipos de publicidade:

I.  Publicidade do consumidor comercial - E o tipo de publicidade mais regular e usual
que podemos encontrar no nosso dia a dia, direcionado ao cliente com métodos de
persuasao;

II.  Publicidade técnica - Este tipo de publicidade € o preferido por alguns tipos de
revistas. Em alguns casos pode estar relacionada com a drea do trabalho e tem um
cariz informativo;

III.  Publicidade financeira ou de negdcios - Este tipo de publicidade pode aparecer em
jornais e tem o intuito de dar informacdes sobre o contexto financeiro de algumas
organizacdes;

IV.  Publicidade de caridade - Este tipo de publicidade pode surgir associada a algumas

causas sociais;

Como podemos ver, o autor destaca quatro tipos de publicidade diferentes. Cada uma
destas formas de publicidade tem diferentes formas de acdo, diferentes formas de
construcdo e diferentes agentes envolvidos. Como ja se tornou notdrio, a publicidade ndo €

linear.

A publicidade, apesar de ser um conceito que tenta, de alguma forma, atrair a atencdo e

2

persuadir, ndo aparece sempre no mesmo registo. E importante perceber este carater
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adaptativo que a publicidade dispde. Estas adaptacdes sdo fulcrais para que os agentes que
tentam utilizar a publicidade para atingir bons resultados, consigam canalizar a publicidade
para o publico que querem atingir, e na forma e medidas certas para que despertem a

atencdo dos seus targets.

Como foi visivel nesta abordagem ao conceito de publicidade, estamos perante um vasto
universo que tem uma grande influéncia na vida de todos nds, cidaddos. Por todo a lado, a
toda a hora, encontramos a publicidade. Provavelmente, quando se aborda o tema da
publicidade, muitas pessoas ligam-na diretamente aos anincios, a propaganda que ¢é feita
pelas marcas, a venda, no entanto, a publicidade, pode revelar-se muito mais do que isso e
pode ter um impacto muito importante na vida de todos nds, principalmente, pelo caricter

informativo.

A publicidade nao deve apenas interessar-se pelo fator de influéncia, de seduc¢do ou
inovacdo junto do consumidor, mas também pela "[...] mais-valia conceptual que
acrescenta a sociedade e a vida dos consumidores. Este é o seu valor intangivel, o seu ativo

mais valioso." (Melo, 2011: 108).

No préximo ponto ird realizar-se uma abordagem a juncdo do conceito de publicidade ao
desporto com o intuito de perceber as caracteristicas e como funciona a publicidade
desportiva, uma unido de dois universos importantes, vastos, complexos e com cada vez

mais aposta na sociedade moderna.

2.2 - Publicidade Desportiva
2.2.1 - Contextualizacao

Como foi possivel verificar no primeiro capitulo, o marketing desportivo utiliza, de varias
formas, o desporto como veiculo de comunica¢do para poder chegar de uma maneira mais
eficaz a este tipo de consumidor. Este tipo de comunicac¢do, neste caso especifico, faz todo

o sentido.

O desporto esta cada vez mais presente na vida dos cidadaos, cada vez mais proximo, mais

adaptado todos. Existe uma grande aposta por parte de vdrias entidades em cultivar o
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desporto no seio da comunidade. Ha inumeras razdes benéficas associadas a prdtica
desportiva, desde logo, ligadas a sadde. Além disto, os valores transmitidos pelo desporto,
como o espirito de entre ajuda nas atividades conjuntas ou a ambicdo e determinagdo
individual, juntam-se a um conceito geral e muito importante, o fair play. E notério que, ao
entrarmos nestes contextos estamos perante algo que se torna educativo e cultural

(Europeia, 2007).

Por todos estes motivos, o desporto, torna-se tdo importante e presente na vida da
comunidade, que ndo poderia ser desprezado pelo mundo comercial. Cada vez mais existe
uma aposta forte de comunicacdo publicitdria com base desportiva, cada vez mais as
marcas se associam a personagens individuais ou a simbolos desportivos medidticos,

mesmo que a marca em questao nio tenha um cariz desportivo.

2.2.2 - Caracteristicas

Como também foi visivel anteriormente, o consumidor desportivo tem caracteristicas
"especiais”, o que faz com que o marketing das organiza¢des desportivas tenha que se
aproximar de forma especial a este consumidor. Quando se diz especial ndo se trata de uma
forma de comunicar mais importante do que as restantes, mas sim de uma forma de
comunicar que va ao encontro dos interesses deste tipo de consumidor, principalmente para

que as organizacdes consigam captar a sua atencao.

Na publicidade acontece algo parecido em que, inimeras vezes, o desporto aparece como
uma das partes integrantes da sua comunicagdo. Sabemos que o desporto € um universo
vasto, logo, quando falamos em desporto presente na comunicagdo neste tipo de
publicidade, falamos em toda a sua envolvente como, por exemplo, celebridades (idolos)
de equipas especificas e, com as quais, um tipo de consumidor especifico se identifica

(Jackson & Andrews, 2004).

O desporto move uma massa imensa de populacdo e, a publicidade, alia-se ao desporto
ficando capaz de atingir essa massa de uma forma bastante eficiente. E notério que a
publicidade se vai adaptando aos contextos. Se considerar-mos uma marca aliada ao rugby,

a sua publicidade atingirad outros niveis na Nova Zelandia ou na Austrédlia do que em Italia
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por exemplo. Ou seja, acabamos também por falar de cultura. Consideram-se trés
contextos bastante importantes neste ponto, a publicidade, o desporto e a cultura. A

publicidade alia-se ao desporto, e adapta-se perante a cultura dos contextos onde quer

incidir (Jackson & Andrews, 2004).

O desporto, pelos seguidores que tem em todo o mundo, torna-se um veiculo de
comunicacdo muito forte. Devido a este fator, encontramos variadissimos casos de marcas
em que os produtos nada tem haver com o desporto, mas vém nele uma 6tima ferramenta
através da qual comunicar. Um dos maiores exemplos € a marca de cervejas Heineken, ha
muitos anos ligada a Uefa Champions League, uma das competi¢des desportivas com mais
visibilidade em todo o mundo. Neste caso estamos claramente na presenca de um produto
que ndo esta relacionado com o desporto, até pelo contrario. A cerveja é uma bebida com
alcool, com alto nivel de calorias e portanto, a semelhanca de outras bebidas caldricas e

com 4lcool, € desaconselhada a desportistas.

Neste pequeno contexto podemos distinguir duas formas de publicidade desportiva. Por um
lado a publicidade que € feita em unido com o desporto, ou seja, publicidade de marcas e
produtos relacionados com o desporto e, por outro lado, marcas ou produtos nao

desportivos que se fazem publicitar usando o desporto como veiculo de comunicacao.

A este respeito, em inimeras iniciativas de publicidade que os clubes desportivos realizam
recorrem, muitas vezes, aos seus atletas. Os atletas mais requisitados sdo, naturalmente, os
jogadores das equipas principais. No entanto, nem todas as iniciativas t€m os mesmos

resultados.

Este aspeto acontece pelo maior ou menor grau pelo qual o consumidor se identifica com o
desportista em questdo. Essa identificacdo pode ocorrer pelos sucessos que o desportista
tem ou teve numa dada altura da sua carreira e que atingem um mediatismo social que o
fazem chegar a fronteiras alargadas. E devido a este fator que as entidades publicitdrias se
centram neste tipo de desportistas, pelo seu sucesso, podendo assim construir uma
comunicacdo publicitdria positiva com base no €xito. Apesar deste ser um dos aspetos mais
fortes, a escolha do desportista para a publicidade, ndo depende s6 das vitorias pessoais.
Este aspeto também pode variar de empresa para empresa, ou com o tipo de comunicagdo

que se quer passar ao consumidor. Em muitos casos, os valores pelos quais se rege um
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determinado desportista podem ser fatores importantes para a publicidade. (Marin Montin,

2010).

O fator abordado acima, acerca de figuras importantes no mundo do desporto,
principalmente jogadores carismdticos, ¢ um dos mais importantes nesta parcela da
publicidade, podendo mesmo ser um elemento chave e decisivo para captar a atengdao do
consumidor. O mesmo ¢é dizer que, neste tipo de publicidade, o fator eficicia pode, em
muitos casos, estar dependente do tipo de personagens que d4 cara a campanha (Balci

Velittin & Caner, 2017).

O desporto tem sido cada vez mais associado a publicidade e essa associacdo deve-se, em
grande parte, aos valores que a atividade desportiva transmite a sociedade, além da
importancia que representa na vida dos cidaddos. O desporto é visto como um fator muito
importante para a saide e bem estar das pessoas. Estd, por estes motivos, cada vez mais
enraizada na sociedade uma cultura do desporto, e pela importancia, interesse e aderéncia
que tem por parte de consumidores e desportistas, revela ser uma drea de grande aposta por

parte dos especialistas em publicidade (Marin Montin, 2010).

Esta importancia dada ao desporto por parte de toda a sociedade atual, faz com que esta
drea seja vista com bastante interesse. O desporto é bem visto pelos consumidores,
transporta consigo uma sensacio positiva, com fatores envolventes e muito importantes,

como um melhor estilo de vida e de saide para os individuos.

Devido a estes aspetos, o desporto, aparece cada vez mais nos meios de comunicagao
publicitdria. O desporto causa uma boa sensacdo aos consumidores € os especialistas
publicitdrios aproveitam esse fator. Esta técnica de publicidade age, através do desporto,
criando a sensacdo de necessidade aos consumidores, publicitando estilos de vida. A
publicidade desportiva capta a atencdo do consumidor, vendendo uma imagem e um estilo
de vida positivos. E sobre a esta imagem que a publicidade quer vender, recai uma
importancia tao grande sobre o atleta e sua reputacdo, a ideia que transmite ao consumidor

¢é essencial (Balci Velittin & Caner, 2017).

A partir do modelo ilustrado na Figura 7, James (2011: 34) faz a adaptacdo modelo que
pode ajudar a entender a percecdo que existe acerca da atitudes em relagdo a publicidade

desportiva (Figura 8) acrescentando o contexto desportivo. As varidveis ndo sao alteradas,
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embora neste modelo seja preponderante a atitude do consumidor perante o desporto, ja

que pode influenciar a percecdo da publicidade por parte do consumidor.

Figura 8 - Modelo de Atitude em Relacao a Publicidade Através do Desporto

Attitude toward
Advertising
through Sport

Attitude toward

the Ad

Fonte: James (2011: 34)

Como j4 foi abordado anteriormente, na publicidade desportiva, a imagem & algo bastante
importante e que € wusada, consequentemente, em comunicacdes publicitdrias,
maioritariamente com atletas idolatrados pelos consumidores, com uma imagem agradével,
ou pelos valores sobre os quais estes atletas se regem. Devido a este fator, neste modelo, a
componente da imagem deve ter uma atencao especial porque pode identificar uma grande
proporcionalidade na relagdo e percecio dos consumidores perante a publicidade
desportiva. Em relacdo ao modelo de Pollay & Mittal (1993) o modelo adaptado de James

"

(2011) surge com uma nova varidvel chamada " Aborrecimento/irritagdo”. Esta nova
componente estd relacionada com o tipo de publicidade com caracteristicas que podem

causar, de alguma forma, um incomodo no consumidor. Naturalmente, este tipo de
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caracteristica ndo deve constar na publicidade, sob pena de causar um efeito negativo no

consumidor.

O presente capitulo teve como focos principais a publicidade e uma das suas extensdes, a
publicidade desportiva que, apesar de ser relativamente moderna em comparagdo com a

publicidade tradicional, ja conta com uma dimensdo enorme na sociedade atual.

Desde hd muito tempo que se conhece a dimensdo e a importancia destes dois universos, o
desportivo e o publicitdrio e, neste momento, estdo cada vez mais préximos, atingindo
proporcdes gigantescas. A publicidade estd presente na vida dos consumidores, hd muito
tempo que interseta a rotina de cada um de nds. Vemo-nos constantemente persuadidos por
produtos, uns pelo preco, outros pela qualidade, outros porque nos vendem uma ideia ou
um valor sobre o qual nos identificamos. A verdade é que, se por um lado a publicidade
pode, muitas vezes, ser dispensada por alguns, por outro lado o fator informativo pode ser
bastante importante e criar oportunidades interessantes para os diferentes tipos de
consumidores. Além disso, nos dias que correm, a informacdo € bastante importante e a

publicidade torna-nos, em muitos casos, cidadaos informados.

O desporto € uma area de interesse maioritario na sociedade pelos varios pontos positivos
que aporta, como a saide, animico, ou simplesmente por um estilo de vida mais
interessante. A publicidade reconheceu no desporto, devido ao interesse e importancia que
revela na vida dos consumidores, um poderoso veiculo de comunicagdo, usando-o para
chegar, de uma forma mais eficaz, ao consumidor. Apesar de ligada ao desporto, a
publicidade ndo foge as suas raizes, apenas se adapta a um contexto diferente e que cause

um impacto positivo no consumidor.
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Capitulo 3 - Marca e Marca no Desporto

Neste capitulo serd abordado, numa primeira fase, o contexto de marca, assim como a sua
definicdo, evolucdo e caracteristicas e, numa segunda fase, a sua ligacdo ao meio

desportivo.

A semelhanga dos temas que tém sido abordados, o contexto das marcas, segue a mesma
linha no que diz respeito a imensidao e importancia que ganhou ao longo da sua historia,

registando uma evolugdo notdria até aos dias de hoje.

3.1 - Marca
3.1.1 - Evolucao do Conceito

Nos tempos que correm, a marca representa uma parte bastante importante nas empresas.
Além do valor monetdrio que acarreta a marca deve apresentar uma imagem sélida, de
maneira a combater o mercado, cada vez mais forte, lotado e competitivo hoje em dia

(Vasquez, 2007).

A medida da evolugio, as marcas vio reforcando a sua importincia e, a apresentacio de
resultados positivos nas empresas pode depender, em grande parte, do valor percecionado
que as suas marcas alcancam no mercado. E 2 volta da marca que todas as acdes e eventos
protagonizados pela empresa devem andar, € nela que estd o valor e é ela que determina a
forma como a organizacdo € vista pelo consumidor."A marca tornou-se a alavanca

estratégica e a organizadora de atividades para os esforcos da empresa no mercado."

(Kotler, 2005)

Ainda que hoje em dia o mercado das marcas esteja muito mais desenvolvido, a evolucdo
foi, 2 imagem dos temas que tém sido abordados ao longo deste trabalho, notdria e muito
grande desde os tempos antigos até a data de hoje. Antigamente, eram usados vdrios
simbolos que caracterizavam e ajudavam a identificar, maioritariamente, de onde eram
provenientes ou de que tipo de produtos ou servicos se tratavam. As marcas tém como
funcdo primdria a identificacdo de produtos, identificacdo essa que permite que se crie

uma distin¢gdo. Com a quantidade de marcas existentes, torna-se bastante importante o
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trabalho que é feito por parte dos especialistas em torno da distincdo das mesmas, até

mesmo em casos de produtos similares (Pinho, 1996).

A identificacdo acima debatida constituia um ponto bastante importante na medida em que
servia como uma descodificacio para o consumidor, podendo servir de informacdo,

identificando de que tipo de produto se tratava ou até mesmo o local de fabrico.

Na Idade Média o termo "marca" foi adotado "[...] como procedimento de controlo da
quantidade e da qualidade da produ¢do." Com este aspeto, a identificacdo dos produtos era
mais simples, o que se poderia traduzir em algumas vantagens tanto para os vendedores
como para os consumidores. Uma das grandes mudangas, ja no séc. XI, ocorreu ao nivel
das marcas de cariz individual, numa rela¢do caracterizada por uma distancia maior entre
produtor e consumidor, "[...] a marca era o elemento que estabelecia um vinculo entre o
fabricante sediado na cidade de origem do produto e o consumidor que estava num lugar
distante". O fator de identificagdo dos produtos conferiu ao consumidor uma protecdo, na
medida em que este poderia reclamar a qualidade de um produto, identificando-o
facilmente. A primeira vez que surge processo de uso da marca como elemento
diferenciador surge "[...] na Escécia, em 1835, com a introducdo da marca Old Smuggler,
criada para designar uma linha de whisky que tinha um processo especial de destilacdo."

(Pinho, 1996: 12).

Nos anos que se seguiram ocorreu uma grande evolucdo no universo das marcas,
principalmente no mundo industrial com a enorme comercializacdo. As marcas comecaram
a surgir em maior nimero e cada vez com maior grau de diferencia¢do. No que diz respeito
a definicdo de marca, por vezes, pode incorrer-se no erro de defini-la como algo que estd
ligado somente a imagem ou ao nome, no entanto, a definicdo vai muito mais além e deve

englobar uma série de fatores.

3.1.2 - Definicao

Como temos observado, as definicdes dos termos que foram abordados nos capitulos
anteriores oferecem alguma contestacio, pelo que, se torna complicado apresentar uma

defini¢do tnica. Neste contexto, o caso da definicdo de marca apresenta também algumas
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dificuldades em encontrar uma definicdo Unica sendo que, mais uma vez, existe muita

discussdo acerca desta temaética.

Em 1960 a American Marketing Association da a definicdo de marca como um "[...] nome,
termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinacdo dos mesmos, que pretende
identificar os bens e servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los

daqueles dos concorrentes" (American Marketing Association Apus in Pinho, 1996: 12).

Por outro lado, a marca também € entendida como um conjunto de associagdes mentais por
parte dos consumidores que acabavam por intervir na perce¢cdo do mesmo acerca do valor

do produto ou do servigo apresentado ( Keller,1998, Apus in Kapferer, 2012: 7).

Além de existirem muitas definicdes avancadas por diferentes autores, também € possivel
verificar que, ao longo dos tempos e da evolucdo normal que € constatada no mercado,
também surgem novas defini¢des com novos pontos referidos que alteram a forma como é
vista a definicdo de marca. Num momento mais primdrio as marcas eram utilizadas como
distincdo, como por exemplo para marcar o produto para que este ndo fosse roubado ou
copiado por outra entidade. Passado algum tempo a marca passou a ser vista como algo
que poderia acrescentar valor, criando uma distin¢ao entre os varios produtos concorrentes
no mercado. Com o aparecimento da televisdo e, consequentemente, da publicidade, este
tema sofre provavelmente uma das maiores mudancas de toda a sua evolugdo histdrica,
com uma aposta muito mais forte por parte dos especialistas neste tipo de propagacdo e
comunicacdo. As definicdes e caracterizacdes acerca deste termo continuaram a evoluir e
rapidamente a marca se tornou em algo muito mais complexo, com um investimento maior
ao nivel dos valores transmitidos e consequente percecdo na mente dos consumidores,
sendo que, hoje em dia, a marca trabalha para que se forme uma comunidade com o maior

numero de membros possivel (Kapferer, 2012).

3.1.3 - Caracterizacio e Funcao

O trabalho dos especialistas no contexto das marcas tem como base varios aspetos que a
possam tornar mais forte aos olhos do consumidor. No caso da marca ser bem trabalhada,

existem uma série de fatores que podem conferir uma mais valia para a empresa
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representante € que podem influenciar a escolha do consumidor num mercado bastante
competitivo como aquele que se apresenta atualmente. Cada vez mais existe uma maior

aposta por parte dos especialistas no trabalho desenvolvido a volta das marcas.

Marcas bem trabalhadas nesta direcdo tém mais probabilidade de se apresentarem fortes no
mercado e aos olhos do consumidor. Este aspeto diz respeito a sensacdo que elas
despertam no consumidor, o tipo de emoc¢do que transmitem. Caso seja interpretada uma
sensacdo de confianga por parte do consumidor, a marca tem boas probabilidades de
singrar no mercado e conseguir um bom desempenho. Num primeiro momento €
importante que haja uma boa divulgacdo e promo¢ao da marca, no entanto, essa promo¢ao
tem que ser acompanhada de um bom e regular desempenho, caso contrario nao serd pelo
fator monetdrio ou pela promogao realizada que a marca ird garantir um bom desempenho

(Kotler, 2005)

Desta maneira, o surgimento de uma marca no mercado ndo se torna tdo simples como
possa parecer i primeira vista. E um processo demorado, minucioso e complexo, isto
porque a marca, depois de ser criada, tem que ganhar forca e influéncia gradualmente,
desenvolvendo-se no mercado e alargando as suas fronteiras de influéncia e valor
percebido. A marca tem que conquistar poder, poder esse que é suportado por uma série de
fatores. Esse processo pode ser explicado pelo sistema apresentado em baixo (Figura 9).
Como € possivel verificar, o sistema de marca é composto pelo conceito da mesma, o

nome e os produtos ou servicos associados (Kapferer, 2012).
Figura 9 - Sistema de marca

Brand concept (remarkable
value proposition) tangible
and intangible values

Brand name and Product or service
symbols, semiotic experience at
invariants contact points

Fonte: Kapferer (2012: 10)
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Neste sentido, existem alguns pontos importantes que devem ser tidos em conta pelas
empresas, no trabalho que desenvolvem com as respetivas marcas, avaliando sempre o
ponto de vista do consumidor. Um desses pontos € o sentimento e as emog¢des que as
marcas despertam no consumidor, estes aspetos podem gerar uma ligacdo imediata criando
um grau de atracdo entre consumidor e marca. Por outro lado, ndo menos importante,
temos o aspeto visual. Este ponto é provavelmente um dos mais enaltecidos como um dos
mais importantes na caracterizacdo da marca. Ainda assim, apesar destes dois pontos serem
importantes neste contexto, existem muitos outros fatores relevantes no universo da criacao
de valor, caracterizacdo, e identidade das marcas . Quanto a identidade, deve ser
caracterizada como o "[...] suporte pelo qual se constréi a marca", sendo ela que confere
significado a marca. Para tal acontecer, a identidade da marca deve ter alguns principios,

entre os quais (Vasquez, 2007: 202):

I.  Unica e Intransferivel;
II.  Atemporal e Constante;
III.  Consistente e Coerente;

IV.  Objetiva e Adaptavel,

Abordando o primeiro ponto das caracteristicas de identidade da marca, € importante
enaltecer o quao distinta e diferente a marca deve ser. Assistimos a muitas replicas de
variadissimos produtos, no entanto, existe, na maioria dos casos, algo que ndo pode ser
replicado de maneira irrepreensivel, e esse aspeto € transportado por fatores intangiveis e
abstratos que a identidade da marca aporta consigo. Tendo em conta o caso especifico do
desporto, € bastante frequente o fabrico de produtos replicados, ndo oficiais,
particularmente de equipamentos. Apesar de alguns destes produtos registarem muita
procura por parte do consumidor, principalmente pelo preco mais acessivel, um produto
oficial tem sempre uma perce¢do e um desejo superior. No que diz respeito ao segundo
ponto , a marca deve revelar uma identidade regular, e deve manter-se sempre fiel a
mesma. Ao invés dos produtos, a identidade das marcas ndo deve ser intermitente, é
importante que se mantenha sempre presente, em todos os intervalos tempordrios.
Seguindo para o terceiro ponto, o sentido linear na identidade da marca deve ser mantido,
ndo deve suscitar dividas, ser coerente, coeréncia essa que deve estar reforcada na mente

dos consumidores, posto isto, a coesdo da identidade da marca € um dos pontos mais

38



importantes neste contexto. Por dltimo, em concordancia com alguns aspetos abordados ao
longo deste trabalho, o fator adaptativo € fulcral numa era de constante evolu¢do. Como foi
abordado anteriormente no capitulo respeitante ao consumidor, a adaptacdo a estes é
bastante importante para qualquer organizacdo, pelo que, € fulcral que a identidade das
marcas saiba "dancar" ao som dos diferentes tipos de consumidores que querem persuadir

(Vasquez, 2007).

De acordo com Viasquez (2007) a identidade da marca esta separada por duas plataformas,
a plataforma exterior e a plataforma interior. A plataforma exterior representa o aspeto, o
lado estético da marca, a interior representa a esfera de caracteristicas conceptuais. Estas
duas plataformas trabalham em conjunto na constru¢do de uma identidade forte para a
marca, tanto da parte da empresa como dos produtos (Figura 10), a plataforma conceptual e
a plataforma visual devem ser coesas e coerentes, trabalhando ambas para uma sélida

construcdo de identidade da marca.

Figura 10 - Estrutura da Identidade de Marca

IDENTIDADE DE MARCA

DA EMPRESA DO PRODUTO
Identidade Identidade Identidade Identidade
conceitual visual conceitual visual

Fonte: Vasquez (2007: 203)

Quando abordamos o tema das marcas, existem alguns termos que se revelam bastante
importantes, principalmente pelo papel decisivo na constru¢do das mesmas. Essa
construcdo tem como objetivo uma boa colocacdo no mercado, um forte valor

percecionado por parte dos consumidores, algo que possa potenciar as marcas e a propria
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empresa. Neste sentido, além dos temas ja abordados, como a identidade de marca,
sistemas de constru¢do e aparecimento no mercado, é importante juntar um dos termos

mais fulcrais no universo do branding, o brand equity.

O brand equity consiste num "[...] conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, seu
nome e seu simbolo, que se somam e subtraem do valor proporcionado por um produto ou
servigo para uma empresa e/ou para os consumidores dela." Por aqui se pode perceber que
o grau de ligacdo e consisténcia entre as vdrias partes componentes da marca deve
constituir um dos grandes objetivos dos especialistas, isto porque, se houver alteracdes
nomeadamente ao nivel de alguma das componentes identificativas da marcas (como o
nome), pode fazer com que haja alteracdes também ao nivel dos passivos e ativos ligados a
marca. Apesar de ndo haver férmula tnica, os ativos e passivos falados podem apresentar-

se em (Aaker, 1998: 16):

I.  Lealdade a marca;
II.  Conhecimento do nome;
III.  Qualidade percebida;
IV.  Associagdes a marca em acréscimo a qualidade percebida;

V.  Outros ativos do proprietario da marca;

Com estes ativos, o consumidor fica melhor preparado no seu processo de decisdo na
medida em que alguns fatores que fazem parte do processo de escolha dos consumidores
sdo afetados por estes ativos, desde aspetos materiais a aspetos de cariz emocional. Por
aqui se pode perceber a importancia, para as empresas, de trabalhar convenientemente as
marcas € seus ativos e passivos, visto que podem exercer influéncias de larga escala no

processo de decisdo do consumidor (Aaker, 1998).

A Figura 11 representa um modelo proposto por Aaker (1998) acerca das componentes que
envolvem o brand equity, sendo que da a conhecer que através do ativos que anteriormente
foram explicados, tanto o consumidor como a empresa podem sair beneficiados na

execugdo deste processo.
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Figura 11 - Brand Equity
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Fonte: Aaker (1998: 18)

Como ¢é possivel verificar pelo modelo proposto por Aaker (1998), podemos assumir que a
marca tem uma importancia extrema, principalmente pelo papel que pode desempenhar
tanto para o consumidor como para a empresa. Os ativos referidos sdo componentes do
brand equity que deve existir nas organizacoes, e tanto podem influenciar positivamente a
decisdo, perce¢do, confianga e satisfacdo do consumidor, como podem ajudar a empresa ao
nivel da eficiéncia, lealdade, precos, extensdes de marca, que lhe conferem a tdo

importante vantagem competitiva no mercado (Aaker, 1998).

No capitulo anterior (Capitulo 2 - Publicidade) foi abordado o facto dos consumidores
estarem, hoje em dia, completamente sobrecarregados com informacdo acerca da
publicidade que as marcas fazem dos seus respetivos produtos. A informagdo € tanta que,

cada vez mais, existe a possibilidade dessa informacdo se diluir € ndo causar impacto no

41



consumidor. Este contexto torna-se importante para o aspeto que ird ser abordado de
seguida. Com tamanha oferta que podemos presenciar nos dias de hoje, as marcas, para
poderem sobreviver no mercado, devem tentar estratégias para que se possam distanciar e
diferenciar, ganhando com isso alguma vantagem relativamente a concorréncia. O que foi
debatido acima, principalmente o modelo de brand Equity (Aaker, 1998), engloba uma
série dessas estratégias que as empresas devem seguir, no entanto, torna-se importante

abordar mais uma, a ativacdao de marca.

Para Broadbent (2015) a ativagdo de marca consiste no processo em que a marca se dd a
conhecer entre os consumidores, alargando assim as suas fronteiras, e dando possibilidade
a que mais pessoas gostem da marca. Este processo pode ocorrer de vdrias formas, em
espacos distintos, como por exemplo em eventos experimentais. Estes eventos constituem
uma grande oportunidade para as marcas se promoverem e angariarem mais consumidores,
até pelo facto de dar a possibilidade ao consumidor de testar e experimentar o produto. As
experiéncias proporcionadas podem fazer despertar uma sensagao positiva no consumidor
fazendo com que este se sinta atraido. E de realcar que quando falamos neste tipo de acdo é
importante referir que a criatividade € peca fulcral. Este tipo de experiéncias sdo bastante
importantes na ativacdo das marcas, no entanto tém que ser pautados pela criatividade e
inovacdo, adquirindo assim mais hipéteses de engagement. A ativacdo de marcas é

considerada também um tipo de marketing experimental (Broadbent, 2015).

Neste contexto é importante enaltecer a visdo de Smilansky (2009) acerca do marketing
experimental. Para o autor, neste tipo de marketing torna-se bastante importante a

combinac¢do de quatro fatores (Smilansky, 2009):

I.  Engagement - Atracdo gerada ao consumidor;
1I. Interatividade - Comunicagao feita para o consumidor;
III.  Experiéncia - A¢do proporcionada para o consumidor;

IV.  Emocao - Sensacdo que pode surgir no consumidor depois da experiencia;
3.1.4 - Comunicaciao de Marca - Mascotes e criancas

Como foi possivel verificar, existem inlimeros aspetos que podem ajudar as empresas €
organizacOes a diferenciar as suas marcas, para que se tornem mais fortes aos olhos dos

consumidores. Para isso € necessdrio também um olhar atento a comunica¢do das marcas.
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A forma de comunicar das marcas nao tem um padrdo especifico, é algo que se altera
consoante o publico a que a organizacdo quer chegar e de que forma quer chegar. No caso
especifico das criancas, existem algumas formas de comunica¢do que podem ser criativas,
inovadores e conseguir bons resultados neste tipo de publico alvo. Uma dessas formas sao
as mascotes. Existem vérios exemplos em todo o mundo de mascotes que sdo bastante
conhecidas e acariciadas. Por exemplo, em Portugal, temos casos como a Popota do
Continente ou, recuando uns anos, o Gil da Expo 98, que dificilmente serd esquecido. Estes
sdo apenas dois exemplos distintos de mascotes, mas existem mascotes em indmeros
ramos, um deles € o desporto, uma drea claramente em expansao no que diz respeito a este
mercado, com milhares de instituicdes desportivas a apostarem neste tipo de comunicagao

por todo o mundo.

Quando abordamos o contexto do consumidor no segmento juvenil, torna-se pertinente
abordar o lado afetivo, visto que, as criangas reagem muito pelo lado emocional e pela
afetividade que é gerada com o produto que desejam, e é aqui que as mascotes podem
entrar de uma maneira muito eficaz para as marcas. A relagdo afetiva que a crianca
estabelece com as mascotes torna-se fundamental, visto que a mascote € o veiculo
comunicacional da marca, transporta a marca consigo, o que faz com que a crianca também
estabeleca uma relagdo com a marca. Existem vérios tipos de mascotes, cada uma delas
usada para transmitir aquilo que a organizacdo pretende transmitir. Neste sentido Corte-
Real & De Lencastre (2012) enumeram de forma simples, trés tipos de mascotes que
podemos encontrar, Humanoides (figuras humanas) , Animais (figuras animais) ou

Produtos (antropomorfizagdo de produtos). (Corte-Real & De Lencastre, 2012)

A criagdo de uma mascote por parte de uma organizacdo deve envolver um trabalho de
marketing para que os resultados sejam os desejdveis. Ao criar a mascote, deve ser tido em
conta aquilo que se pretende transmitir com a mesma. O trabalho que € feito com o design
da mascote assim como o seu modo de acdo e linguagem € bastante importante para que
esteja alinhada com a comunicagdo que a marca quer fazer através dessa personagem

criada. (Corte-Real & De Lencastre, 2012)

Pode considerar-se que as criancas sdo um tipo de consumidores especiais €, por isso,
merecem uma atencdo especial. Sao um tipo de consumidor que, pelo seu lado afetivo ser

mais vincado, estabelecem relagdes que podem ser importantes para as marcas, no entanto,
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no caso desse vinculo ser mal alimentado pela marca, pode resultar numa desvinculagdao
dréstica entre consumidor e marca. A comunica¢do de marca através das mascotes pode ter
um efeito bastante importante junto deste tipo de consumidor infantil, pela ligacdo que se
pode estabelecer, sendo que, em grande parte, o impacto positivo estd relacionado com o
alinhamento entre a mascote e o farget que procura, ditado por nuances estéticas e

comportamentais. (Corte-Real & De Lencastre, 2012)

Abordado o tema das marcas, partimos com uma visdo geral deste conceito, suas
caracteristicas e modo de acdo. De seguida este conceito de raiz vai ligar-se, uma vez mais,
ao contexto do desporto, num subcapitulo em que ird ser abordado a vertente de marca no

desporto.

3.2 - Marca no Desporto
3.2.1 - Contextualizacao

Como foi possivel verificar anteriormente, a marca assume um papel muito importante nas
organizacdes modernas, na medida em que pode ser a grande responsavel pelo bom
desempenho das organizacdes a varios niveis, nomeadamente no mercado atual, que se
revela bastante competitivo. Essa competitividade faz com que as empresas tenham que
realizar uma forte aposta a volta das marcas, para que a perce¢do e interpretacdo do

consumidor seja positiva e se traduza na decisdo de compra.

No caso das organizac¢Oes desportivas a importancia da marca nio € exce¢do, sendo que, o
mercado do desporto tem vindo a crescer cada vez mais, tornando-se mais competitivo a
medida que a evolucao que se vai afincando. Os clubes desportivos apostam cada vez mais
em fatores que vao além do evento desportivo, e esse trabalho € bastante importante para a

forca que as marcas alcangam no mercado e a interpretacdo e perce¢do do consumidor.

Nos ultimos anos a ligagdo entre o desporto e a drea empresarial tornou-se cada vez mais
estreita. Os clubes e as organizacOes desportivas revelam duas facetas distintas, uma faceta
desportiva e uma faceta empresarial. Esta mudanca, a medida da evolug¢do dos tempos, do
mercado e do consumidor revelou-se necessdria e, além deste fator, o desporto tornou-se

num grande negdcio para as empresas. Assistimos a um mercado em que indmeras
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organizacdes associam as respetivas marcas a drea do desporto, € em que muitos
representantes de organizagdes desportivas, como jogadores, idolos dos consumidores,
formam as suas proprias marcas, fazendo uso do seu estatuto de idolo, de celebridade
ligada ao universo do desporto para conseguirem uma alavanca comercial (Milligan,

2009).

A este respeito deve destacar-se ainda, a importancia da marca se desenvolver em vdrias
plataformas que permitam um aumento da exposicado da marca. Com estas plataformas a
marca pode garantir uma presenca mais regular junto do consumidor, fazendo com que este
tenha a possibilidade de acompanhar a organizacdo de forma mais préxima. Neste
contexto, € relevante recuperar o tempo do brand equity como estratégia fulcral nas
organizacdes desportivas, com vista ao desenvolvimento da marca junto do consumidor

(Milligan, 2009).

3.2.2 - Caracterizacao

Recuperando o tema brand equity abordado anteriormente, juntamente com o modelo
apresentado por Aaker (1998), Couvelaere & Richelieu (2005: 27) apresentam um modelo
de aplicacdo brand equity nas organizacdes desportivas (Figura 12). Os autores defendem

que neste processo de brand equity existem trés fases importantes (Couvelaere &

Richelieu, 2005: 27):

I.  Defini¢ao da identidade;
II.  Posicionamento no mercado;

III.  Desenvolvimento da estratégia de marca;

Com base neste modelo € possivel perceber que o brand equity é construido com base
numa série de componentes, todas elas importantes no processo. Em primeiro lugar a
definicdo da identidade e a criacdo de valor junto do consumidor. O posicionamento surge
para que seja definida uma certa posi¢do no mercado e, por fim, a definicdo de uma
estratégia com base em fatores internos e externos. Todas estas dreas influenciam o

processo de brand equity.
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Figura 12 - Modelo Brand Equity de Equipas Desportivas
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Fonte: Couvelaere & Richelieu (2005: 27)

Com isto pode entender-se que a marca da organizacdo desportiva deve ser vista e vivida,
por parte do consumidor, muito além das fronteiras dos eventos desportivos. A organizacao
deve disponibilizar e proporcionar ao consumidor uma vivéncia regular da marca, nao

apenas nos eventos associados a marca (Couvelaere & Richelieu, 2005).

Milligan (2009) entende que este tipo de marcas (desportivas), acarretam consigo o intuito
de fazer algo com o desporto como o seu principal interesse, € ndo tanto na vertente mais
comercial em que o principal se torna a prestacdo de servigos ou a comercializacao dos
produtos que representam a marca, a respeito deste contexto, o autor destaca a importancia
dos titulares dos direitos desportivos, enaltecendo como grande exemplo David Beckham

(Milligan, 2009).

Como foi possivel verificar, qualquer tipo de organizacdo deve ter em vista um trabalho
muito forte em volta das marcas. Tanto as organizagdes desportivas como nao desportivas
devem acompanhar a evolu¢cdo dos mercados e ter em conta a evolu¢do dos mesmos assim
como dos consumidores que querem fidelizar. O desporto € um universo que pode oferecer
muito as marcas, pelos varios aspetos positivos que leva consigo, e desta forma pode
funcionar positivamente como veiculo de comunicagdo em organizagdes desportivas € nao

desportivas.
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A segunda parte deste trabalho serd composta por trés capitulos onde serdo abordadas as
tarefas que foram realizadas durante o decorrer do estdgio no Sporting Clube de Portugal e
a reflexdo que advém do mesmo, assim como uma andlise acerca do objeto de estudo desta

investigacao, a mascote do Sporting Clube de Portugal, Jubas.
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Parte II - Investigacao Empirica

Capitulo 4 - Meméria Descritiva do Estagio
4.1 - Enquadramento da Empresa

O Sporting Clube de Portugal nasceu no dia 8§ de Maio de 1906. O fundador do clube é
José Holtreman Roquette, mais conhecido por José Alvalade, o seu avd, Alfredo Augusto
das Neves Holtreman, mais conhecido por Visconde de Alvalade (titulo concedido pelo
Rei D. Carlos em Julho de 1898), foi o financiador da fundacdo. Na altura, a estrutura do
Sporting Clube de Portugal era composta pelo presidente Visconde de Alvalade, Vice -
presidente José Alvalade, tesoureiro Frederico Ferreira, primeiro secretario José Stromp e

segundo secretdrio Henrique Leite (Dias, 2005).

Figura 13 - Alfredo Holtreman (esquerda) e José Holtreman (direita)

Fonte: Dias (2005: 54)

Em termos de infraestruturas, o Sporting CP conta com o seu Estddio José de Alvalade,
localizado no Campo Grande em Lisboa. Além do estadio, o Sporting CP tem também a
Academia Sporting, localizada em Alcochete e que serve de local de treino da equipa

principal do Sporting CP e dos escaldes mais jovens do cube. Conta ainda o Pavilhdo Joao
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Rocha, localizado perto do estddio, onde varias modalidades treinam e jogam. A academia
¢ reconhecida mundialmente pela criagdo de alguns talentos como Luis Figo ou Cristiano

Ronaldo.

O Sporting Clube de Portugal é considerado um clube eclético pela grande variedade de
modalidades que alberga, neste momento, o Sporting CP conta com cerca de 50

modalidades desportivas.

Ao longo da sua histéria o Sporting CP contou com muitas adaptacdes executadas
conforme a evolucdo dos tempos, um bom exemplo, neste contexto, é o simbolo do clube.

Atualmente pode ver-se abaixo o simbolo utilizado (Figura 14).

Figura 14 - Emblema atual do Sporting CP

Fonte: Sporting CP SAD

O simbolo € utilizado em qualquer material do Sporting Clube de Portugal e conta com
algumas especificacoes e regras de utilizacdo que devem ser cumpridas. Essas regras estao
descritas no manual de normas do Sporting Clube de Portugal, documento que o Sporting
faz chegar a qualquer identidade que pretenda utilizar o simbolo do clube, para que seja

utilizado de acordo com as normas.
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Apesar deste simbolo ser utilizado ja h4 alguns anos, o Sporting CP conta com vdérios
simbolos diferentes que ilustram os tempos pelos quais o clube passou, e a evolucido do

lema do Sporting Clube de Portugal, evolucdo essa que estd ilustrada na figura 15.

Figura 15 - Evoluciao do emblema do Sporting CP

Fonte: Manual de Normas Sporting CP

Embora o Sporting CP conte com intimeras modalidades, pode afirmar-se que o futebol
constitui a modalidade com maior importancia, ndo s6 por ser um desporto que conta com
um universo enorme de seguidores, como pelo facto de constituir um ponto forte em

termos econdmicos para a instituicao.

Neste sentido € importante referir que uma das alturas mais celebres e importantes do
clube foi quando lhe pertenciam os historicos 5 Violinos, incluidos numa das equipas com
mais conquistas na historia do Sporting CP (Figura 16). O Sporting CP ainda hoje tenta
imortalizar essa época do clube com vdérias acdes, nomeadamente em termos de
merchandising tazendo quase todos os anos uma camisola alusiva a esses tempos, para

venda ao publico na Loja Verde (Dias, 2005).

50



Figura 16 - Equipa do Sporting CP com os cinco Violinos

Fonte: Dias (2005: 185)

4.2 - Descricao de atividades
4.2.1 - Atividades gerais

O estdgio na empresa Sporting Clube de Portugal marcou inicio no dia 2 de Outubro de
2017 e teve lugar nos escritérios da SAD do clube, localizados no Estddio José de
Alvalade. Relativamente ao departamento especifico, fui alocado ao departamento de
marketing do Sporting Clube de Portugal, ficando diretamente ligado a um dos
funciondrios do clube responsavel por parte da gestdo de marca, sendo que ficou também
responsavel pela coordenacdo do meu estdgio, e pela distribuicdo das tarefas que iria

realizar no decorrer do mesmo.

No inicio da primeira semana de estdgio houve alguma aten¢@o por parte dos responsaveis
da area em envolver-me com a atmosfera de trabalho vivida no clube, o modo de trabalho,
assim como uma tentativa de dar a conhecer um pouco de todos os espacos do universo
Sporting Clube de Portugal. Posto isto, além de me darem a conhecer os escritorios da
SAD do clube e 0 meu local de trabalho, foram realizadas visitas guiadas ao Pavilhdo Joao

Rocha, Museu Sporting, e todos os pavilhdes e salas do recinto multidesportivo,
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respeitantes aos treinos e competi¢cdes de todas as modalidades do Sporting CP incluidas

nesses espacos.

De seguida, foi também realizada uma visita a Academia Sporting, também com a
possibilidade de conhecer os espacos € um pouco da histéria do clube, escaldoes de
formacdo e locais frequentados por alguns icones que passaram pela formacao do Sporting
CP, como Luis Figo ou Cristiano Ronaldo. Feito o reconhecimento de todas essas partes,
foi-me entregue, o manual de acolhimento do clube, manual esse que dava a conhecer um

pouco da histéria do clube.

Com a restruturacdo que tinha acontecido pouco tempo antes de eu iniciar o estdgio,
surgiram algumas mudancas nos métodos de trabalho. Uma dessas mudancas foi na
comunicacdo das modalidades do clube. Antes, a comunicacdo que era feita acerca das
modalidades e suas atividades, aulas ou publicidade, era realizada por cada uma das
modalidades. Na nova proposta, toda a comunicacdo das modalidades do Sporting CP
deveria passar pelo departamento de marketing, proposta esta com o intuito de unificar e

consolidar a imagem do clube, evitando que surgissem comunicagdes e visuais distintos.

Posto isto, pode considerar-se a minha primeira tarefa, sobre a qual fiquei responsavel na
generalidade das modalidades, a realizacdo da comunica¢do das modalidades do Sporting
CP. O processo era identificar o que cada modalidade necessitava para se promover em
todos os escaldes juvenis, e definir qual seria a comunicacdo apelativa e em que
plataformas essa comunicacdo deveria constar. Depois de definida a comunicagdo e as
plataformas, passava-se a discussdo e defini¢cdo do visual em conjunto com o designer do
clube. A primeira modalidade a ser trabalhada por mim foi o andebol, depois desta
seguiram-se outras (atletismo, basquete, ginastica) até ao final do estagio, sempre seguindo

0s mesmos procedimentos.

Outra tarefa a que me foi atribuida foi na area do site do Sporting Clube de Portugal. Numa
das parcelas do site do clube, existia uma parcela desatualizada (Sporting Business) e
pouco desenvolvida pelo que, havia necessidade de reformulacido e atualizagdo. Desta
forma, realizei algum benchmarking tentando perceber aquilo que era feito em referéncias

mundiais e este nivel, em clubes como Real Madrid ou a Juventus. Depois de identificar
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potenciais inovacdes e reformulacdes entreguei a minha proposta a gestora da drea digital

do clube para aprovacgdo e posterior implementacao.

Passado sensivelmente um més no decorrer do estdgio foi-me dada outra tarefa que, a
imagem da primeira (comunicacdo das modalidades) me iria acompanhar até ao final do
meu estdgio. Esta tarefa consistia no desenvolvimento e ativagdo da mascote do clube, o
Jubas. A mascote era vista como uma parte muito importante no ponto de vista relacional
entre o clube e os adeptos e, mais importante ainda, um foco de atencdo para os mais
jovens. Este tltimo ponto deixa claro que a mascote tinha um potencial muito grande que
poderia ser explorado na angariacdo de futuros sécios do clube, tendo um papel importante
nos mais jovens, além de poder trazer outras mais valias para o clube pela percecdo que
gerava e pelos valores que transmitia. Esta tarefa, com todo o tipo de eventos e agdes

desenvolvidas no decorrer do estdgio, serd explicada, debatida e analisada mais a frente.

No inicio de todas as épocas desportivas, é normal que as organizacdes facam algumas
campanhas com o intuito de angariar o maior nimero possivel de s6cios. Com essa
angariacao pretende-se também cativar os socios a estarem mais perto da equipa durante de
toda jornada que se avizinha, exercendo a sua condicdo de socios do clube e de adeptos,
apoiando a equipa e beneficiando de algumas mais valias que o clube pode oferecer a
quem se fideliza. Neste sentido as campanhas de venda de bilhetes de época e de vantagens
para sécios, ja que os bilhetes de época s6 estao disponiveis para os sécios do clube, sdo
em grande nimero. O que acontece depois da época comecar € que deixa de fazer sentido
as campanhas continuarem expostas nas plataformas, seja digitalmente ou fisicamente por

todo o estadio.

Com isto surge mais uma atividade que realizei no Sporting CP. Todas as plataformas
fisicas (cartazes, vinis, lonas) de promog¢do da campanha Gamebox teriam que ser
substituidas, neste sentido, a minha tarefa era discutir, dentro das campanhas que estavam a
vigorar naquele momento (+ Ledo, Loja Verde, Parcerias), quais fariam sentido colocar e
em que local deveriam estar. Depois de estar definido, procedia-se a discussdo de visuais e
producdo de artes finais junto do designer para levar a posterior aprovacdo. Depois de
aprovadas, contactava empresas de produgdo para que tudo fosse, em primeiro lugar,

orcamentado e, por fim, seguir para producdo e implementacao.
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Durante o decorrer do estdgio tomei conhecimento que parte da estratégia a curto prazo do
departamento de merchandising passava pela abertura de duas novas lojas. Este surgimento
de dois novos pontos de venda do clube fazia com que houvesse um encerramento da loja
que estava na altura em vigor, a entrada do multidesportivo do clube. Uma das lojas teria
lugar no Pavilhdao Jodao Rocha, que contava também com o centro de atendimento aos
socios, € a outra, com abertura marcada para o més de Dezembro, na baixa da cidade
Lisboeta. Esta estratégia fez com que surgisse um cruzamento entre o departamento de
merchandising e o departamento de marketing (onde estava alocado) na tentativa de
estabelecer as melhores estratégias para a abertura das lojas em termos de comunicagio e
decoragdo, assim como a sinalética respeitante a Loja Verde que iria ficar situada no
Pavilhao Jodo Rocha ja que teria que haver bastante informacdo para que os socios e
adeptos se encaminhassem agora para a nova localizacdo. Daqui surge outra atividade
sobre a qual trabalhei em conjunto com a equipa de marketing e merchandising, discutindo
e implementando estratégias de comunicacdo apelativa respeitantes aos novos pontos de

venda e atendimento a socios do clube.

Por fim, a dltima das tarefas em que trabalhei, foi em conjunto com um dos membros do
departamento de sécios do clube. Este membro identificou uma érea do estddio em que
poderia ser oferecida uma melhor experiencia aos adeptos e sdcios em dias de jogo além de
possibilitar um maior nimero de bilhetes disponiveis. Uma das dreas do estddio estava
subaproveitada, com decoragdo bastante desatualizada e, numa das partes, com espago para
que fossem colocadas mais cadeiras. Desta maneira, trabalhei em conjunto com o
departamento de sécios do clube para que se implementasse uma estratégia de decoragdo

para a zona assim como a coloca¢do do maior niimero de cadeiras possivel.

Abaixo segue uma tabela que realizei no decorrer do estagio com as tarefas que ia
desempenhando ao longo do tempo nas diversas dreas, embora estivesse alocado ao

departamento de marketing do Sporting Clube de Portugal.
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Tabela 1 - Atividades do Estagio no Sporting CP

AMBITO DA ATIVIDADE ATIVIDADE DESENVOLVIDA
Modalidade Andebol Comunicag¢ao Publicitaria / Informacional
Modalidade Atletismo Comunicag¢do Publicitaria / Informacional
Modalidade Ginastica Comunicag¢ao Publicitaria / Informacional
Modalidade Basquete Comunicag¢ao Publicitaria / Informacional
Site Sporting CP Business Reformulagdo / atualizacdo
Jubas Préximo capitulo
Comunicacao estadio Comunicag¢ao Publicitaria
Comunicacao Loja Verde Comunicag¢ao Publicitdria / Informacional

4.2.2 - Atividades com mascote Jubas

Nascido no dia 27 de novembro de 2011, o Jubas € a mascote do Sporting Clube de
Portugal. A imagem da mascote representa um ledo, animal que representa o clube e que
estd presente desde o primeiro emblema da sua histéria. Sendo muito diferente de um ledo
real, o Jubas passa uma imagem mais direcionada ao setor juvenil, amigdvel e simpética,
condizente com o segmento a que se direciona, dos 5 aos 11 anos de idade. Apesar do seu
target principal, o Jubas estd presente em todo o universo do Sporting CP, representando-o,
marcando presenca em varios momentos do clube ligados a qualquer faixa etdria. Os
adeptos do Sporting CP t€ém uma relacio muito proxima da mascote, marcada por uma
particularidade emocional visivel nos momentos de contacto entre mascote e adepto. E
essencial que, sendo a mascote do clube, o Jubas se dirijja a todo o publico adepto do
Sporting Clube de Portugal. No entanto, particularizando a acdo da mascote no seu target
alvo, concebendo um intervalo etario dos 5 aos 11 anos, o Jubas pode ter um papel

fundamental.

Sensivelmente passado um més depois do inicio do estdgio, a responsdvel do departamento
de marketing do clube passou-me uma tarefa de responsabilidade, e que hd muito

pretendiam implementar, no entanto, nunca tinha sido possivel alocar uma pessoa
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exclusivamente ao trabalho e ativacdo da mascote. O objetivo era fazer uma ativagdo da
mascote a vdarios niveis visto que o sentimento em relacdo ao Jubas era de
subaproveitamento, neste sentido, acreditava-se que a mascote poderia ter uma estratégia
muito mais arrojada com a possibilidade inerente de trazer beneficios para o clube. Nesse
momento, foram-me passadas todas as ferramentas e informagdes necessdrias para que eu
tomasse conhecimento de tudo o que envolvia a mascote do clube e pudesse,

posteriormente, definir uma estratégia.

A partir desse momento tomei responsabilidade, em primeiro lugar, de tudo o que envolvia
a presenca da mascote em eventos onde o clube estivesse representado, sendo que, em
conjunto com todas as dreas que solicitavam a presenca da mascote, tratava de toda a
organizac¢do deliniando as estratégias e contactos necessarios para que tal acontecesse,
desde em dias de jogo como em eventos exteriores. A partir dessa altura e até ao fim do
meu estdgio no clube, a mascote do clube continuou com as presencas habituais em dias de
jogo do clube e aumentou a sua presenca em alguns eventos em que era solicitada a sua

presenga, e outros em que o evento era organizado no processo de ativagdo da mascote.

Desta forma, fiquei responsdvel pela organizagdo de eventos e seguintes presengas da

mascote:

I.  Aniversério - Evento organizado no Estddio Universitario de Lisboa, marcado pela
presenca da mascote junto das equipas juniores do Sporting CP que treinam nesse

recinto, Sporting TV e jornalistas do Jornal Sporting;

II.  Presengas em jogos da equipa profissional do Sporting CP - Agendamento com o

funciondrio que veste a mascote, organizacao da estratégia de presenca e do fato;

III.  Presencas em jogos de todas as modalidades possiveis, tendo em conta a agenda do
funciondrio que veste a mascote e os hordrios dos jogos das modalidades visto que,
neste caso, a modalidade de futebol profissional € prioritdria para a presenca da

mascote;
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IV.  Presenca na Feira de Natal na FIL - Organizacdo de todo o processo inerente a
presenca da mascote nos dias em que era solicitada pelo departamento de

merchandising do clube, que estava também presente no evento;

V.  Presenca no dia Solidario do clube - Organizacdo da presenca da mascote num dia
dedicada aos adeptos e criancas carenciadas, marcado por um treino da equipa
profissional de futebol no Estddio José Alvalade seguido de uma festa no recinto do

estadio;

Depois de ter ficado responsavel desta tarefa, foi definida, por parte de alguns membros da
direcdo do clube, que havia necessidade de ser feito um plano estratégico para a mascote,
com tudo aquilo que sdo os pontos importantes desse plano, para que se montasse um
plano bem estruturado e passivel de ser implementado a longo prazo. Nesse extenso plano
estratégico, que elaborei em cerca de trés meses do estdgio, estavam presentes 0s seguintes

topicos:

I.  Analise Situacional;
II.  Analise de Mercado;
III.  Benchmarking;
IV.  Objetivos;
V. Posicionamento;
VI.  Segmentacgdo;
VII.  Target;
VIII.  Plano de agdo;
IX.  Cronograma;

X.  Necessidades;

Os objetivos da mascote com a estratégia que se pretendia implementar eram
principalmente proporcionar uma maior visibilidade, e com isso obter uma maior

satisfacdo e envolvimento com o publico alvo.

Esta visibilidade podia entender-se como um alargamento de fronteiras para que um maior
numero de pessoas tivesse contacto com o Jubas ou seja, alargar o territdrio de acdo da

mascote. Pretendia-se que a mascote do Sporting Clube de Portugal estivesse presente na
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cabeca dos socios, adeptos e futuros adeptos com mais regularidade e impacto. Para isso

tornava-se essencial a sua presenca nos mais diversos eventos do clube.

Este fator poderia traduzir-se num aumento da satisfacdo dos sécios e adeptos, que estaria
dependente da maneira como a mascote se relaciona com estes, as experiencia que lhe
proporciona, ou seja, a relacdo que se podia criar entre adepto e mascote. As dindmicas
possiveis de criar com a mascote podiam proporcionar experiéncias interessantes ao
adepto, efetivando a sua a relacdo com a mascote e, consequentemente, ajudar a potenciar

a relacdo com o clube.

Posto isto, no decorrer do meu estigio, apesar de ter desempenhado inimeras fun¢des nas
mais diversas dreas, pode concluir-se que as atividades realizadas com a mascote do
Sporting CP foram as de maior importancia, responsabilidade e regularidade visto que toda
a envolvente da mascote, desde presencas, organizacdo de eventos, contactos ou logistica,
passava por mim, além de ter sido uma tarefa que durou até a data de término do meu

estagio.

Figura 17 - Jubas, a mascote do Sporting CP

Fonte: Jornal Sporting
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4.3 - Reflexao

O estdgio no Sporting Clube de Portugal revelou-se uma 6tima experi€ncia, tanto a nivel
profissional como a nivel académico, principalmente pela multidisciplinariedade a que fui
submetido. As indmeras tarefas que desempenhei nas mais diversas dreas tiveram um
impacto bastante positivo no que diz respeito ao conhecimento que me foi possivel adquirir

sobre cada uma delas.

Como foi possivel verificar na descri¢cdo do estdgio, relacionem-me, no decorrer das vdrias
tarefas que executei, com dreas como o marketing, sécios, e merchandising. Este contacto
com as diferentes dreas proporcionou-me praticar e desenvolver conhecimentos acerca de
marketing, publicidade, comunicacao e ativacio de marca. Neste ponto, é relevante
destacar ainda o plano estratégico que executei, onde acabei por adquirir vdarios
conhecimentos académicos no decorrer do mesmo, que me servirdo de boas ferramentas

para o futuro, principalmente pela pesquisa e estudo que foi necessério executar.

Houve bastantes desafios com os quais tive que lidar e aprender a lidar. A adapta¢do a um
meio diferente, a uma dindmica e método de trabalho distinto teve que ser constante para
que conseguisse completar as atividades que me propuseram desempenhar. Na organizagao
Sporting Clube de Portugal foi possivel perceber que a pressdo para atingir objetivos é
muito grande, algo que torna, por vezes, o desempenho das tarefas mais dificil, no entanto,

serviu de grande aprendizagem e experiéncia para o futuro.

Apesar dessa pressao, havia um ambiente positivo entre os trabalhadores e as relagdes que
se formaram também constituem um ponto bastante positivo da minha experi€ncia. Apesar
de tudo, enalteco como ponto mais gratificante a oportunidade de crescer em diversas dreas
de trabalho, assim como um crescimento tedrico € académico a vdarios niveis, ainda que

dentro de uma experi€ncia de trabalho pratico.

Como um apaixonado pelo desporto, foi bastante positivo tomar conhecimento do que se
passa nos bastidores do desporto ja que, nas grandes organizacOes desportivas, o trabalho
que ¢é feito por detrds das cortinas torna-se bastante importante para que o espetdculo
desportivo passe a ser uma experiencia incrivel para todos os que a vivenciam e se traduza

em bons resultados para a organizagao.
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Capitulo 5 - Metodologia

O presente trabalho pretende identificar de que forma € gerida a ativacdo de uma submarca
desportiva, que por sua vez pode levar a ativacdo e reconhecimento da marca principal.
Pretende-se, desta forma, perceber o modo como uma mascote de uma instituicao
desportiva pode influenciar a ativagdo de uma marca. A forma como a mascote comunica
com o publico e a regularidade da sua presenca junto do mesmo, podem ser fatores
decisivos para potencializar a for¢a da marca da instituicdo desportiva. Essa comunicagao
engloba muitos fatores em diferentes dreas da comunicacdo. Os eventos onde a mascote
estd presente, a forma como se dirige ao publico e a sua imagem, sdo elementos a ter em
conta no decorrer desta investigacdo. Desta forma, no decorrer da investigacdo, é
importante ter em conta aspetos tedricos que podem influenciar e ter uma papel fulcral no
decorrer da ativacdo de marca, como por exemplo o marketing, a publicidade e o conceito

de marca, tendo também em conta que estamos perante um contexto desportivo.

O tema escolhido para esta investigacdo deve-se, em grande parte, as tarefas que
desempenhei ao longo do estdgio realizado no Sporting Clube de Portugal. Apesar das
atividades desempenhadas englobarem uma grande diversidade de dareas, a atividade
relacionada com a mascote do Sporting Clube de Portugal tornou-se bastante relevante
como conteudo de investigacdo. A juntar a este facto, o pouco conteddo tedrico que existe
acerca das mascotes despertou interesse em desenvolver mais conhecimentos e informacao
acerca do mesmo, além de evidenciar que ainda ¢ um universo em expansdo, tanto no

mercado nacional como no mercado internacional.

Nesta investigacdo seguir-se-4 um posicionamento cientifico interpretativista (Maxwell,
2012) . A metodologia utilizada tem como base uma revisdo de literatura e a andlise
qualitativa por meio do método de investigacdo-acdo, método esse que foi aplicado ao
longo dos vérios processos decorrente do estdgio na organizacdo Sporting Clube de

Portugal.

Tendo em conta que o objeto de estudo desta investigagdo € a mascote do Sporting Clube
de Portugal, torna-se um foco importante perceber como a gestdo da mascote, em termos
de marketing e comunicagdo, pode influenciar na ativagdo da marca que a representa. Para

chegar a tais conclusdes foi aplicado, no decorrer do estdgio, o método investigacao-acao.
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5.1 - Interpretativismo

O interpretatisvismo consiste numa metodologia qualitativa, assente em pressupostos que
estdo num polo contrério relativamente ao positivismo. Devido a este motivo, este tipo de
metodologia "[...] ndo pode ser avaliada em funcdo dos mesmos critérios que uma
investigacdo positivista, uma vez que parte de pressupostos fundamentais diversos[...]".
Este tipo de metodologia tem algumas caracteristicas impares, em que a investigacao
empirica revela uma parte muito importante deste processo metodolégico. (Andrade, 2017:

76)

Posto isto, o interpretativismo acontece quando o investigador se envolve no ambiente de
estudo, ou seja, o investigador mergulha num determinado meio de investigacdo, levando
consigo toda a sua identidade, institui¢des ou faculdades que, naturalmente, o influenciarao
durante a investigacdo. Este envolvimento que se cria entre o investigador e o fendémeno de
estudo, pode constituir uma dificuldade, visto que o investigador deve ter consciéncia de
todo o ambiente que o rodeia, consciéncia essa que pode ser conturbada pelo facto de estar

emerso nele. (Andrade, 2017)

Este tipo de abordagem sugere que "[...] o ponto de partida para qualquer investigagao sdo
as intuicdes do investigador sobre o fendmeno de estudo", € sobre essas intuicdes que o
investigador deve trabalhar e desenvolver as melhores estratégias e métodos de pesquisa

para a sua investigacdo. (Andrade, 2017: 77)

Neste tipo de metodologia o investigador deve ter em conta vdrias etapas importantes,
entre as quais, a observacdo participante, e a pesquisa de literatura, que revelam uma

grande importancia na obtencao dos resultados finais. (Andrade, 2017)

5.2 - Investigacao-aciao
5.2.1 - Contextualizacao

A investigagdo-acdo comegou a ser usada e identificada enquanto metodologia nos anos
oitenta, principalmente nos Estados Unidos da América e também em varias regides da

Europa, sendo que, na altura em que surgiu, comegou por ser utilizada em processos
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educativos, essencialmente ligados a escola, aspeto que tem vindo a evoluir com o decorrer

dos tempos (Angel, 2000).

5.2.2 - Definicao

A investigacdo-acdo consiste num modelo metodolégico que tem como elementos chave a
reflexdo e a prética. Entende-se por estes dois elementos chave que na realizagcdo pratica de
fungdes surjam intimeras questdes com as quais temos que lidar e, consequentemente,
refletir na procura de as solucionar. Este tipo de metodologia pode ser visto como um
conjunto metodoldgico que tem como caracteristicas inerentes a investigacdo e a acdo,
utilizando no decorrer do processo os elementos chave acima destacados, reflexdo e
pratica, pode dizer-se que a investigacdo-acdo de desenrola através de um ciclo que se
inicia na planificacdo, passa pela acdo e observagdo e termina na reflexdo. Trata-se de uma
"[...] metodologia de pesquisa, essencialmente pratica e aplicada, que se rege pela

necessidade de resolver problemas reais" (Coutinho, et al., 2009: 362).

Nao existe propriamente uma controvérsia em torno da definicdo desta metodologia, no
entanto, este facto ndo impede que hajam varias defini¢cdes. Pela evolu¢do dos tempos e
pelo melhor conhecimento que se forma acerca da investigacdo-agdo, as defini¢des vao
aumentando e variando no seu contetido, umas mais complexas e abrangentes do que

outras, embora todas elas possam a ajudar a conhecer melhor este conceito metodolégico.
No entender de McKernan (1999) a investigacdo-agdo é

"[...Jo processo de reflexdo pelo qual, numa problematica onde se deseja melhorar a
pratica ou a compreensao pessoal, o profissional leva a cabo um estudo: em primeiro
lugar para definir com claridade o problema; Em segundo lugar para especificar um
plano de acdo, que inclui a examinacdo de hipéteses através da aplicacdo da acdo ao
problema. Logo, é necessario uma avaliagdo para comprovar e estabelecer a
efetividade da ac@o tomada. Por ultimo, os participantes reflexionam, explicam os
progressos e comunicam os resultados a comunidade de investigadores da acdo. A
investigacdo-acdo € um estudo cientifico autorreflexivo dos profissionais para
melhorar o aspeto pratico” (McKernan, 1999: 25).
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5.2.3 - Caracterizacao

A investigacdo-acdo requer que as acOes dos seus intervenientes sejam ativas. Com essa
participacdo, € possivel colher os melhores frutos desta metodologia, visto que, com essa
participacdo ativa, todas as partes envolvidas podem beneficiar no capitulo do
conhecimento obtido, ja que no ciclo que a investigacao leva, todos ddo o seu contributo,
recebendo também o contributo dos outros, deste modo, além de uma participacdo ativa, a
investigacdo-a¢do tem como base uma comunicacdo verdadeira e sem fronteiras entre os
intervenientes da investigacdo. Esta partilha existente faz com sejam mais improvaveis

aspetos como a desmotivacio no decorrer do processo (Angel, 2000)

5.2.4 - Contribuicao Metodolégica

A aplicagdo deste tipo de metodologia pode revelar aspetos bastante positivos no ponto de

vista da investigacdo nomeadamente (Coutinho, et al., 2009: 363) :

I.  Melhor compreensdo pratica, evoluc¢do social e educacional;
II.  Conjugacdo e correlagdo entre acdo, formagao e investigacao;

III.  Aproximacao do real por meio do conhecimento adquirido;

Com a investigagdo-acdo pode encontrar-se algumas vantagens nomeadamente nas
interpretacdes resultantes de uma determinada problemadtica, visto que as ferramentas que

esta metodologia fornece ajudam nesse processo, tornando-a eficaz (McKernan, 1999).
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Capitulo 6 - Reflexao

Neste capitulo realizar-se-4 uma reflexdo critica acerca desta investigacdo. Num primeiro
momento serdo abordadas as tarefas gerais que realizei no decorrer do estdgio e, num
segundo momento, dar-se-4 uma atencdo especial ao ponto fulcral desta investigacdo, na
tentativa de clarificar e responder a pergunta de partida, que constitui o grande objetivo

deste trabalho.

E de realcar que, tendo em conta a metodologia seguida no decorrer desta investigacdo,
esta reflexdo serd baseada num cruzamento entre as atividades desenvolvidas no decorrer
do estdgio realizado no Sporting Clube de Portugal, e as fontes tedricas e literdrias que
foram consultadas no decorrer de todo o processo de investigacdo. Desta forma, reforca-se
o uso da metodologia investigacdo-acdo, em que no mesmo intervalo de tempo em que
decorreu o estagio, realizei também uma consulta regular de bibliografia na tentativa de

concluir as atividades propostas com solucgdes eficientes.

6.1 - Analise Reflexiva

Durante o estdgio no Sporting Clube de Portugal criei algumas percecdes sobre a forma de
trabalhar da organizacdo e, principalmente, de alguns objetivos que foram tracados com
uma estratégia de marketing diferente, que comecou a ser aplicada pouco antes do inicio
do meu estdgio. Um dos objetivos passava por tornar o Sporting CP mais comercial, nos

seus varios setores.

O Sporting CP precisava de ser mais comercializado. Conclui, desta maneira, que a esfera
comercial também se pode associar ao marketing de uma empresa desportiva, como refere
Paulico (2008), ha bastante tempo que € possivel verificar as relacdes entre desporto e o
universo comercial, na tentativa de promover e comercializar os produtos associados a
marca. Essa comercializagdao da marca Sporting CP comecou a ganhar forma através da
comunicacdo das modalidades do clube. A comunicacdo de cada uma das modalidades,
anteriormente feita de forma separada, passava agora por um processo de reconstru¢do no

departamento de marketing do clube, em que toda a comunicacdo de promocdo das
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modalidades do Sporting CP era realizada pelo departamento de marketing (Paulico,

2008).

E uma mudanca que faz todo o sentido ja que o marketing desportivo, segundo Mullin,
Hardy e Sutton (2014), deve ser o responsavel por criar a ligacio com os consumidores.
Este tipo de atividade deve ser vista como uma das a¢des de marketing, faladas por Sa &
Sé (2009), que procuram promover os produtos e servigos desportivos do Sporting Clube
de Portugal, junto dos consumidores e associados do clube, considerando neste caso

especifico, que o produto do clube que estava a ser promovido eram as escolas de treino

das diversas modalidades do Sporting CP (Mulin,Hardy & Sutton, 2014; S4 & S4, 2009).

Ainda no que diz respeito a esta atividade, desenvolvida no decorrer do estdgio no Sporting
CP, € de realcar a importancia que deve ser dada ao consumidor, com o qual queremos
comunicar. Neste caso especifico, as modalidades do Sporting CP pretendiam cativar um
segmento mais jovem, visto que a informagdo e promocdo diziam respeito aos escaldes
juvenis das respetivas modalidades. Neste sentido, torna-se importante revisitar o conceito
do consumidor e respetivo processo de tomada de decisdo, enaltecendo a posicdo de
Schwarz & Hunter (2012). O autor refere que neste processo, os especialistas de marketing
devem ter em conta as diferentes reacdes do consumidor, que podem ser baseadas em

fatores econdémicos ou niveis comportamentais passivos, cognitivos ou emocionais

(Schwarz, & Hunter, 2012).

Por fim, esta atividade desenvolvida tinha ainda outra finalidade, ndo menos importante
que as demais. Com a comunica¢do de todas as modalidades a ser feita pelo departamento
de marketing, o Sporting CP tentava unificar a imagem de marca que passava aos
consumidores. A este respeito € importante realcar a definicdo de marca da American
Marketing Association Apus in Pinho (1996), identificando-a como um simbolo de
identificacdo de um determinado produto ou servico, fazendo com que este se distinga dos

demais (American Marketing Association Apus in Pinho,1996).

Anteriormente, como foi explicado no capitulo 4, a comunica¢do de cada modalidade era
realizada individualmente por cada modalidade. Mesmo que existissem especialistas de
marketing em cada uma das modalidades, existiam grandes probabilidades da imagem

passada ao consumidor ser distinta, tornando-se uma imagem pouco unificada. Nado
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desprezando as associacOes mentais, identificadas por Keller (1998) Apus in Kapferer,
(2012), que fazem parte da percecdo dos consumidores, influenciando no valor da marca
percecionado. Logo, com esta mudancga, o clube pretendia que toda a comunicacido das
diversas modalidades transmitisse a mesma ideia, tivesse as mesmas percecoes, para que
qualquer consumidor possa identificar facilmente que se trata de um produto ou servico
associado ao Sporting Clube de Portugal, este aspeto demonstrava uma imagem de marca
unificada. A este respeito € importante salientar também a visdo de Vasquez (2007)

relativamente a estrutura da identidade da marca, composta por fatores conceptuais e

visuais (Keller, 1998, Apus in Kapferer, 2012; Vasquez, 2007).

Hoje em dia, quase todas as organizagdes utilizam técnicas de publicidade que lhes
permitem comunicar os seus produtos da melhor forma possivel, algo que ocorre também
no Sporting Clube de Portugal. O caso especifico de uma das atividades que desempenhei
no estagio, e que ird agora ser abordada, tem uma particularidade especial que envolve os
clubes de futebol e algumas outras organiza¢des desportivas. Entre o final de uma época
desportiva e o comeco de outra consiste um intervalo temporario que deve ser utilizado da

melhor forma pelos especialistas de marketing, comunicagao e publicidade.

E neste espaco de tempo que devem ser feitas todas as publicidades de alguns tipos de
produtos e servicos que servem o consumidor a partir do inicio da época desportiva, tal
como bilhetes de época ou angariacdo de novos sdcios. Uma vez terminado esse intervalo
tempordrio € iniciada a época desportiva, e ndo faz sentido manter-se a publicidade desses
servicos ou, pelo menos, no mesmo volume. Nesta altura deve entdo ser substituida a
publicidade relativa a esses produtos e substituida por campanhas que estejam em vigor e
que podem ter um grau de aderéncia superior, algo que acrescente valor ao associado ao
consumidor do clube, desta maneira, deve-se recorrer-se as técnicas de publicidade para o
fazer da melhor forma possivel. Esta foi uma das atividades que desempenhei no decorrer
do estagio e tendo em conta que, no parecer de Baudrillard (2000), Eire (2003) e Dyer
(2008), podemos entender a publicidade como um meio de interagdo com o consumidor,
informando-o de determinado produto e das suas mais valias, estando desta maneira a
promové-lo, criando a atracdo do consumidor. Pode dizer-se que esta medida se torna

bastante importante (Baudrillard, 2000; Eire, 2003; Dyer, 2008).
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A este respeito, no decorrer do estdgio que realizei na empresa Sporting Clube de Portugal
reparei que em indmeras iniciativas de publicidade, o clube recorria aos seus atletas. Os
atletas mais requisitados eram, naturalmente, os jogadores da equipa sénior de futebol. No
entanto, nem todas as iniciativas tinham os mesmos resultados. Havia uma clara
disparidade, entre os resultados dos eventos que contavam com jogadores mais medidticos
comparativamente aos eventos em que os jogadores mais medidticos do clube ndo podiam

comparecer.

Neste caso especifico, estamos a falar de atletas, todos do mesmo clube, e todos eles
pertencentes a mesma equipa e, até neste caso, se nota a diferenca resultado do mediatismo
dos atletas. Em muitos casos foram atletas da equipa B, atletas da equipa de futsal (que t€m
apresentado excelentes resultados), mas a afluéncia aos eventos decrescia claramente.
Mesmo que estejamos perante um jogador que ndo estd em boa forma, na publicidade, o
grau de mediatismo € bastante importante, e isso era visivel pelo feedback dado pelos

consumidores.

Neste sentido, nas campanhas sobre as quais trabalhei juntamente com a equipa de
marketing do Sporting Clube de Portugal, foi notéria a preferéncia por publicidades em
que os jogadores da equipa principal do clube estavam presentes, apesar de também terem
sido aplicadas outras campanhas, como por exemplo a campanha + Ledo. Enquanto a
campanha + Ledo dizia respeito a vantagens que o cartdo de sdcio do Sporting Clube de
Portugal poderia dar acesso aos associados ou futuros associados do clube, a campanha
onde eram utilizados jogadores da equipa sénior do clube era respeitante a Loja Verde,

ponto de venda de merchandising do clube.

No exemplo concreto do merchandising esta uma das partes de maior aposta. Notava-se a
importancia que era atribuida a Loja Verde como ponto de venda e de contacto com o
adepto e socio do clube. Existe uma forte aposta em promover, em diversas plataformas, os
produtos oficiais do clube além de, com a abertura da nova loja, o centro de atendimento
ao socio ter sido colocado numa das parcela da loja. O objetivo com isto era mostrar € criar
aliciamento nos consumidores tornando mais regular o seu contacto com os produtos do
clube. Qualquer iniciativa do clube tinha como base a convergéncia entre ativos (aqueles

que os socios pretendem ver), os consumidores € o merchandising, por isso, muitas das
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iniciativas e eventos do Sporting CP fora dos dias de jogo, eram realizados na Loja Verde,

com a presenca de jogadores do clube.

Recorrendo a visd@o de Marin Montin (2010) e Balci Velittin & Caner (2017) percebemos a
importancia de utilizar, neste caso especifico, os jogadores do clube em campanhas de
publicidade. Em muitos casos, os jogadores tornam-se idolos para os consumidores ou
adeptos do clube. O grau de identificacdio entre o adepto e o jogador, utilizado na
publicidade, é bastante importante do ponto de vista comportamental do consumidor. E
claro que essa identificacdo pode ser devida a ser de fatores distintos, desde os valores
transmitidos pelo jogador, pelo seu comportamento fora ou dentro de campo, pela
qualidade que revela na sua pritica, ou pelo grau de mediatismo. Entende-se, desta
maneira, que as "caras" usadas na publicidade sdao de extrema importancia para os
resultados que esta pode vir a ter, e € por este fator que o Sporting Clube de Portugal
recorria consecutivamente a jogadores do clube para se fazer publicitar nas suas varias

frentes (Marin Montin, 2010; Balci Velittin & Caner, 2017).

Abordando especificamente o tema do merchandising, uma das atividades que desenvolvi,
era precisamente um trabalho de marketing em volta das necessidades para as novas lojas,
que serviam como ponto de venda do clube e atendimento ao sécio, € que marcaram
abertura exatamente no decorrer do meu estdgio. Devido a este fator, o objetivo era
delinear e implementar estratégias de marketing e comunicagdo para as lojas que iriam
abrir. Os responsaveis do clube e do departamento de merchandising fizeram questao em
relembrar constantemente a importancia que estes pontos de venda tinham para o clube em

vdrios aspetos, principalmente no contacto com o consumidor.

Se por um lado uma organizacio desportiva se rege por atividades e valores desportivos,
faz todo o sentido abordar as visdes de Paulico (2008) e Smith (2012) para entender que o
outro lado do desporto ja se verifica ha bastante tempo. Ambos os autores falam numa
industrializacdo do desporto, que se entende pela utilizacdo de contextos desportivos como
veiculo de comunicacdo para comercializar um determinado produto. Este tema é bem
visivel quando, nos pontos de venda do clube, podemos ver uma percentagem de produtos
ndo desportivos superior a de produtos desportivos. Torna-se claro que o desporto pode
favorecer o lado comercial, além de também ser comercializado (Paulico, 2008; Smith,

2012).
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O merchandising é uma estratégia virada para o consumidor, para o adepto do clube.
Podemos engloba-lo nas tais agdes que Sa & Sa (2009) referem com sendo produzidas para
agradar o consumidor, para ir ao encontro das suas necessidades e preferéncias. E
importante ter presente a ideia de que no processo de comercializacdo deve criar uma
aproximagdo ao consumidor, neste caso especifico o Sporting CP cria uma aproximagao
com o consumidor, um ponto de contacto, na Loja Verde. Esta estratégia estd direcionada
para o primeiro tipo de adeptos distinguidos por Smith (2012), os consumidores de bens
desportivos, caracterizados pela aquisicdo de merchandising alusivo ao clube. (Sa & S4&,

2009; Smith, 2012)

A este respeito, Mullim, Hardy e Sutton (2014) enaltecem a importancia que o marketing
desportivo pode ter na ligacdo entre consumidor e organizacdo desportiva e respetivos
produtos. A importancia do consumidor/adepto para este tipo de organizacdes é também
enaltecida numa das trés premissas que Sa e Sa (2009) entende como caracterizadora do
consumidor desportivo, o envolvimento. Através das experiéncias e dos produtos alusivos
ao clube que se disponibilizam ao consumidor € possivel aumentar os niveis de atragao
entre consumidor e organizagdo, que por sua vez se refletem num maior envolvimento
entre consumidor e organizacdo, cria-se uma oportunidade do consumidor viver o clube
nas suas vdrias extensoes, fazendo com que entre mais regularmente na sua rotina (Mullin,

Hardy e Sutton, 2014; Sa & Sa, 2009).

A presente investigacdo tem como objetivo perceber de que forma € gerida a ativacdo de
uma submarca desportiva, que por sua vez pode levar a ativagdo e reconhecimento da
marca principal. A submarca investigada € no caso a mascote do Sporting Clube de
Portugal, Jubas. A atividade de gestdo da mascote, no decorrer do estagio realizado no
Sporting Clube de Portugal, levou a identificacdo do propdsito desta investigacdo. Essa
atividade, como descrita no capitulo 4, consistiu numa gestdo global e ativacao da mascote,
€ que essa ativacao tivesse uma intervencao positiva no reconhecimento da marca Sporting

Clube de Portugal.

A ativacdo de marca, distinguida por Broadbent (2015) como um processo em que a marca
se d4 a conhecer ao publico, proporcionando experi€ncias, era considerada como

necessdria e imprescindivel aplicar na mascote do clube.
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Devido ao seu aspeto e comunicacdo, o potencial do Jubas € bastante reconhecido, ndo s6
pelo envolvimento que pode criar com o publico adulto, como também no sector juvenil,
onde se destaca a maior importancia da mascote. Para se criar envolvimento € necessario
que se criem dindmicas a volta da mascote. Na altura, o Jubas apenas estava presente nos
jogos do Sporting CP, desta forma, o pretendido era fazer com que a mascote tivesse uma
presenca mais regular, € em novos contextos, para que se conseguisse novos pontos de

contacto com outro tipo de publicos, nomeadamente no sector juvenil

O feedback dado pelos consumidores relativamente a mascote, tanto em dias de jogo como
nas redes sociais do cube, era esclarecedor, e entendia-se o quanto os adeptos e criancas
desejavam que o Jubas estivesse mais presente. Desta forma, foi elaborado um plano de
acdo para a mascote que tinha como objetivo fazer exatamente uma ativacdo de marca. O
Jubas esteve presente numa série de eventos e, em cada presenca, o feedback continuava a
ser bastante positivo. No contexto especifico das criangas, o Jubas pode ter uma influéncia
muito importante para o Sporting Clube de Portugal. Sabe-se que no contexto do deporto,
como foi abordado no primeiro capitulo, os consumidores tem algumas caracteristicas
diferentes do consumidor normal. No entanto, quando abordamos um publico Juvenil, este
tipo e experiéncias podem ser bastante relevantes na obtencdo de futuros socios para o

clube.

Acerca deste ponto € importante destacar o conceito de marketing experimental
(Smilansky, 2009), enaltecendo os pontos que este tipo de estratégia pode oferecer:
engagement, interacdo, experiéncia e emog¢do. Era exatamente isto que a mascote do
Sporting CP necessitava. Embora seja um plano para executar a longo prazo, foi possivel
realizar algumas experi€ncias de ativacdo de marca, como presenca em feiras ou eventos
soliddrios, além de uma presenca mais assidua nos eventos das varias modalidades do

clube, principalmente no sector juvenil (Smilansky, 2009).

E correto afirmar que, o Jubas, sendo a mascote do clube, deve ter um raio de acdo
alargado e manter contacto com todo o publico adepto do Sporting Clube de Portugal. No
entanto, o Jubas tem como farget principal o setor juvenil, e estd definido pelos
responsaveis do clube que a mascote deve ser direcionada ao escaldo etdrio que vai até aos
onze anos de idade. Devido a este aspeto, devem centrar-se atengdes neste tipo de publico,

tanto adeptos e associados do Sporting Clube de Portugal, como publico ndo adepto, na
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tentativa de angariar e cativar cada vez mais jovens para que se associem ao clube. Neste
sentido, por um lado, devem realizar-se, regularmente, mais a¢des dentro do universo
Sporting Clube de Portugal, para os associados e, por outro lado, acdes fora do universo do
clube para se cativar potenciais futuros associados, nesta drea, o Jubas pode ter um forte

impacto.

Neste contexto a visdo de Corte-Real & De Lencastre (2012) acerca das mascotes como
potenciais veiculos de comunicagdo de marca no sector juvenil, pode ser bastante
esclarecedora. As criangas sdo um tipo de consumidor com um lado afetivo muito vincado,
sendo que, consoante o tipo de mascote, aparéncia e comportamento, podem ajudar a criar

uma relagdo positiva entre consumidor e marca. (Corte-Real & De Lencastre, 2012)

A mascote do Sporting Clube de Portugal serve de veiculo para comunicar a marca do
clube, transportando a mensagem e os valores do clube. Além disso, € um ponto de
referéncia e de envolvimento, através do Jubas, os consumidores sentem-se mais proximos
do Sporting CP. A aparéncia afdvel da mascote também constitui um ponto positivo e que
favorece a interacdo, além da linguagem (gestual) acessivel a todos os publicos. O Jubas é
uma figura com um aspeto bastante amigdvel, alids, este ¢ um dos fatores com mais
feedback positivo por parte dos consumidores. Inlimeras sdo as vezes que se ouvem elogios
a mascote. A presenca da mascote do Sporting Clube de Portugal em qualquer tipo de
eventos € fator de alegria para qualquer ptblico. A solicitacio da mascote é imensa , seja
para tirar fotografias ou para simplesmente dar um abraco. E possivel ver o sorriso de
vérias criangas ao verem o Jubas e os pedidos de permissio para os pais os deixarem ir dar
um abrago ao Jubas, quando a mascote aparece € abre os bracos, inimeras criangas vao ao

seu encontro para um abraco.

A dinamizag¢do da mascote do Sporting Clube de Portugal pode ser um ponto bastante
positivo, quer no nivel de satisfacdo dos associados do clube, quer nas experiencias com a
mascote, quer na angariacdo de futuros socios. Com experiencias e acdes fora do habitat
natural da mascote (Estadio José Alvalade), como em escolas, feiras , eventos, extensoes
para revistas animadas, sdo alguns exemplos que podem ajudar a dinamiza¢do da mesma, e
que constam no plano de acdo que realizei para a mascote durante o meu periodo de

estdgio no Sporting CP.
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Apés todo o cruzamento de dados préticos recolhidos, através da metodologia de
investigacdo-acdo no decorrer do estdgio, e dados tedricos com a pesquisa bibliografica no
decorrer da investigacdo, torna-se possivel chegar a uma conclusdo que responda a
pergunta a que este trabalho se propds responder: de que forma a gestdo comunicativa de

uma mascote pode contribuir para o reconhecimento de uma marca desportiva?

Considera-se que a organiza¢do Sporting Clube de Portugal pode beneficiar com a ativacao
da sua mascote, visto que este aspeto se pode traduzir num aumento do nimero de sécios
do clube, uma maior satisfacdo e um maior envolvimento com os consumidores. O Jubas,
como veiculo de comunicacdo de marca, leva o Sporting CP até aos consumidores. A
mascote € trabalhada, por parte da organizacdo, consoante os valores, mensagem e
visibilidade que o Sporting CP quer transmitir aos consumidores. O Sporting CP consegue,
desta maneira, uma presenca mais regular na mente dos consumidores e cativar, por meio
de aspetos afetivos, potenciais associados do clube. Com a ativacdo, dinamizacdo e
comunicacdo de marca através da mascote, o Sporting CP pode beneficiar e tornar-se uma
marca com mais visibilidade, um melhor valor percecionado, e fazer com que o clube seja
cada vez maior, se conseguir trabalhar a mascote a um ponto de cativar cada vez mais
consumidores. Digamos que, para os especialistas de marketing do Sporting Clube de
Portugal, o Jubas é visto como uma ferramenta de comunicag¢do da marca do clube, além

de fazer parte da experiencia propiciada a todos os consumidores.
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Conclusao

A investigacdo realizada procurou ter em conta fatores importantes que englobam a
ativacdo de uma marca desportiva, assim como as estratégias que podem ser usadas nessa

mesma ativacao e que, por sua vez, podem levar a ativacdo da marca principal.

O presente relatério de estdgio propds-se, no enquadramento tedrico, a abordar teméticas
que servem como base para dar resposta ao objetivo da investigac@o, visto que sdo temas
que servem como ferramentas na ativacdo de uma marca, nomeadamente o marketing, a
publicidade e marca, ligados ao mundo do desporto. A metodologia contou com uma
observacdo, interpretacdo e revisdo literdria acerca dos varios temas trabalhados no

decorrer do estagio no Sporting Clube de Portugal.

Hoje em dia, com um mercado extremamente lotado e diversificado, torna-se bastante
importante que as organizagdes trabalhem e direcionem esforcos para a constru¢do de
marcas fortes, utilizando estratégias que lhe confiram alguma distingdo relativamente as
demais marcas existentes no mercado, e que constituam uma concorréncia. No mundo
industrial do desporto, apesar de existirem algumas diferencas, acontece o mesmo. As
organizagdes desportivas t€ém que trabalhar arduamente, principalmente para garantir dois
pontos fulcrais, a satisfagcdo dos consumidores e associados da organizacdo, e para cativar

potenciais futuros consumidores e associados.

Para esta tarefa ser bem sucedida, as organizacdes devem fazer um trabalho forte a volta
das marcas, conhecer a realidade que os rodeia e conhecer o consumidor, sabendo os seus
desejos, as suas expetativas, e as suas necessidades, para que consigam formular uma
oferta que va ao encontro destas parcelas, que podem ditar, em grande parte, a decisdo e

percecdo do consumidor acerca da organizagao.

No mundo do desporto, o consumidor tem algumas particularidades, nomeadamente a
relacdo que pode estabelecer, em moldes afetivos, com a organiza¢do. Além disso, neste
tipo de organizacgoes, os resultados em termos de angariagdo de novos consumidores deve
estar direcionado, em grande parte, ao publico juvenil, visto que, a partir da idade adulta é
menos provavel a obtencdo de novos consumidores e associados, pelo facto de ja terem
feito a sua escolha. Neste contexto, torna-se importante realcar que, apesar do consumidor

desportivo ter algumas particularidades especificas, ¢ um consumidor que tem vindo a
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alterar algumas das suas caracteristicas, tornando-se num consumidor moderno e mais
exigente, o que faz com que as organizacdes tenham que ter este aspeto em conta e

acompanhar a evolucdo do consumidor com uma oferta adequada as suas expetativas.

A marca Sporting Clube de Portugal, organizacdo de acolhimento do estdgio, conta com
mais de cem anos de existéncia, com um histérico de um clube grande em Portugal, a par
de Sport Lisboa e Benfica e Futebol Clube do Porto, apesar de, nos dltimos anos contar
com alguns periodos conturbados, estando atualmente, a ultrapassar um desses momentos.
Ainda assim o Sporting CP tem-se mantido como uma das trés maiores potencias de
futebol em Portugal, principalmente em termos de formacdo de jovens jogadores e
enquanto clube eclético. Atualmente o Sporting CP tenta melhorar a sua oferta, assim

como criar diversas dindmicas para atrair novos sécios para o clube.

Um dos grandes objetos dessas dindmicas é a mascote do clube, pela percecao que os
especialistas do clube tiveram acerca do impacto que a mascote pode ter, principalmente
no setor juvenil. O facto do Jubas ter um papel importante na angariagdo de novos
associados para o clube, fez com que surgisse a necessidade de ativar e dinamizar a
mascote. Essa ativacdo deve ser realizada com um trabalho de marketing e publicidade em
torno da mascote, para que esta funcione como veiculo de comunicacdo da marca Sporting
Clube de Portugal, além dos valores e mensagem que a organiza¢do quer transmitir aos

consumidores.

A figura da mascote, em termos estéticos, o seu comportamento e forma de comunicar com
o publico revela uma grande aceitacdo por parte dos consumidores, e um desejo de
contacto mais regular com a mascote. O Jubas, em qualquer evento do Sporting Clube de
Portugal, € recebido afavelmente pelos adeptos e ndo adeptos do Sporting Clube de
Portugal, principalmente pelas criangas. A presenca da mascote € sinal de alegria,

principalmente para os mais pequenos.

Os aspetos enunciados e analisados ao longo deste trabalho foram orientados de forma a
responder a questdo: de que forma a gestdo comunicativa de uma mascote pode contribuir

para o reconhecimento de uma marca desportiva?

Desta maneira conclui-se que a ativagdo da mascote do Sporting Clube de Portugal pode

contribuir, em grande parte, para a organizacdo, visto que eleva os niveis de satisfacdo dos

74



consumidores do clube e cria uma relacdo com futuros consumidores. Quando abordamos
o setor juvenil, a relacdo que se cria pode ser, em niveis de afetividade, fulcral para que se
crie uma relagdo forte entre clube e consumidor, o que pode intervir positivamente na
angariacdo de futuros associados e, com isso fazer crescer, e tornar cada vez mais forte a

marca Sporting Clube de Portugal.
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