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Resumo

A presente dissertacdo tem como objetivo analisar o0 modelo de internacionalizagéo
da marca Sporting, e os principais instrumentos que o clube utiliza para a expandir a
nivel internacional.

Para a investigagdo deste tema, foi dado énfase a conceitos como a i)
internacionalizacdo, ii) a importancia da marca, iii) o valor das parcerias, bem como iv)
0 marketing desportivo.

O estudo qualitativo foi baseado em trés entrevistas, com quadros superiores do
Sporting, que estdo por dentro da realidade do clube, e que por consequéncia tém
conhecimentos impares.

De acordo com a analise feita ao teor das entrevistas, é possivel analisar a evolucao
do processo de internacionalizacdo da marca Sporting, e o valor da criagdo de parcerias
que servem para promover as relacdes de cooperacdo com clubes internacionais, 0 que
consequentemente, gera um aumento da notoriedade e competitividade para o clube.

Segundo o estudo feito de natureza exploratoria, bem como o que foi possivel apurar
das entrevistas, percebe-se que a maior carateristica distintiva da marca Sporting em
relagdo aos seus concorrentes se baseia na identidade e na maneira como concretiza o
seu desenvolvimento.

O facto de ser o Unico clube no mundo, a formar dois atletas “bolas de ouro” na
modalidade de futebol, tende a oferecer ao Sporting uma distin¢do Unica, sendo a
Academia de Alcochete um importante fator diferenciador de qualidade e de
notoriedade pela quantidade de referéncias a nivel mundial que tem desenvolvido.

Assim, a investigacdo sugere que a marca Sporting tem espago para crescer, seja
através do estabelecimento de parcerias estratégicas com diversas entidades,
nomeadamente através da venda de merchandising oficial, pela promocdo de estratégias
de marketing desportivo inovadoras que os canais de comunicagdo digitais podem
ajudar a divulgar, e ainda pela internacionaliza¢do do conceito “Academia de Futebol”.

Finalmente, a necessidade de assegurar a sustentabilidade econdmico-financeira do
modelo de desenvolvimento desportivo ndo permite descurar o modelo do denominado
“fair play financeiro”, nem a problematica da sustentabilidade da responsabilidade
social o que obriga a conferir aos 6rgdos de governo da sociedade uma formagéo
transversal desde as areas juridica, a de marketing, a de logistica, a de recursos
humanos, a financeira, economia digital, etc.

Palavras-chave: Sporting Clube de Portugal; Internacionalizagdo; Marca; Parcerias;
Marketing Desportivo.



Abstract

The main objective of this dissertation is to understand the internationalization model
of the Sporting brand, what are the main measures the club uses to expand its brand, and
what is the main brand image of Sporting internationally.

According to the literature review, it is possible to structure the main theories
necessary for the investigation of this theme, focusing on topics such as
internationalization, the importance of the brand, the value of partnerships, as well as
sports marketing.

The qualitative study was based on three interviews, with Sporting superiors, who are
inside the reality of the club, and that consequently they have unique knowledge.

According to the analysis made to the interview content, it is possible to perceive the
evolution of the internationalization process of the Sporting brand, and the value of the
creation of partnerships, which serve to promote cooperative relations with international
clubs, which consequently generates an increase of the club's reputation and
competitiveness.

According to the exploratory study, as well as what can be ascertained from the
interviews, it is perceived that the greater distinctive characteristic of the brand Sporting
in relation to its competitors is based on the identity and the way in which it executes its
expansion.

The fact that it is the only club in the world, to form two golden balls, makes Sporting
a club that is inevitably respected and distinguished, being the academy of Alcochete an
important differentiating factor of quality and notoriety, by the amount of references in
the world that it has produced.

Therefore, research suggests that the Sporting brand has room to grow, either through
strategic partnerships with various entities, namely through the sale of official
merchandising, or by the promotion of innovative sports marketing strategies that
digital communication channels can help spread, and also for the internationalization of
the concept "Football Academy”.

Finally, the need to ensure the economic and financial sustainability of the sports
development model does not neglect the so-called "financial fair play” model, nor does
it address the sustainability of social responsibility, which obliges the governing bodies
of society to provide training from the legal, marketing, logistics, human resources,
financial, digital economy, etc.

Keywords: Sporting Clube de Portugal: Internationalization; Brand; Partnerships;
Sports Marketing.
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1 — Introducao

1.1 Contexto do Estudo

O objecto de estudo da presente investigacdo centraliza-se na internacionalizacdo da
marca Sporting Clube de Portugal. Para facilidade de narrativa, vamos considerar o
termo “Sporting”, no decorrer do trabalho.

Sendo internacionalizacdo um dos temas fulcrais da presente investigacdo importa
referir que a internacionalizacdo de uma empresa consiste na extensdo das suas
estratégias de produtos-mercados e de integracdo vertical para outros paises, de que
resulta uma replicacdo total ou parcial da sua cadeia operacional (Freire, 2008), na
medida em que para Botelho (2015), a anélise da questdo da internacionalizagdo deve
ter em conta as suas diversas dimensdes, permitindo responder a questdes tais como «0
qué?», «como?» e «para onde?» internacionalizar, bem como as chamadas «dimensdes
internas», ou seja, as caracteristicas intrinsecas a propria empresa.

Noutra perspectiva, para Carvalho (2011), o processo de internacionaliza¢do pode ser
definido como a atuacdo em diferentes nacdes, através de movimentacdo de fatores de
producdo e transferéncias de capital, do desenvolvimento de projetos sob modelos de
cooperacdo empresarial, comercializando produtos ou prestando servigos, ou seja,
internacionalizar significa transpor operacgdes para outros mercados geograficos.

Por outro lado importa também mencionar a importancia que o conceito de marca
assume no desenrolar deste estudo, assim para Kotler (2000), uma marca serd um nome,
um termo, um desenho, um simbolo ou mesmo qualquer outro elemento que diferencie
qualquer produto ou servico realizado por determinada organizacdo dos concorrentes.

A marca permite que o seu publico-alvo valorize as suas caracteristicas, situando, ao
mesmo tempo, a sua propriedade e responsabilidade sobre a oferta e permitindo a
diferenciacdo entre produtos ou servi¢os que, N0 MesmMo ecossistema, concorrem entre
si (Keller, 2003), sendo que para Lendrevie et al (2015), a marca é sindénimo de
competitividade e de permanéncia no mercado.

Para além dos conceitos de internacionalizacdo e da importancia da marca, considera-
se imperioso referir que segundo o site oficial do Sporting (Acesso em: 09 Julho 2017),
este € um clube portugués, eclético e multidesportivo, fundado a 1 de Julho de 1906,
com sede em Lisbhoa no Complexo Alvalade XXI. E um dos "trés grandes" clubes em
Portugal, com mais de 150.000 sécios registados, cerca de trés milhdes e 500 mil
simpatizantes em territério nacional, e muitos outros a nivel mundial.

Segundo o site oficial do clube (Acesso em: 09 Julho 2017), a Sporting SAD definiu
uma estratégia de desenvolvimento que assenta na qualidade da gestdo e organizacao,
bem como numa procura do reequilibrio financeiro através do cumprimento de racios



minimos de solvabilidade e autonomia financeira. Tal op¢édo requer a adopg¢do de uma
politica de desenvolvimento desportivo que assenta na formacao, e no desenvolvimento
e projeccao de jogadores.

No decorrer do presente estudo, irdo ser abordados diversos aspetos relacionados com
a internacionalizacdo da marca Sporting, e de quais as medidas que podem ser Uteis para
que esta desenvolva a sua notoriedade e reputacdo a nivel internacional, tendo em conta
a analise documental, bem como o recurso as entrevistas feitas a dirigentes do clube.

1.2 Objetivos do estudo - Pergunta de Partida

Feitas as defini¢des mais pertinentes para a limitagdo da area de investigac&o, torna-
se conveniente apresentar os objetivos desta dissertacdo, bem como a pergunta de
partida, considerada o elo de ligacéo de todo o trabalho.

Os principais objectivos deste estudo passam por perceber: i) 0 enquadramento da
marca Sporting; ii) se existe margem para a marca crescer internacionalmente; iii) e
qual a principal imagem de marca do Sporting a nivel internacional.

Quivy e Campenhoudt (2008) propdem que o problema de investigacédo tende a dar
origem a uma pergunta ou sugestdo, onde o investigador tenta exprimir com precisdo o
que procura saber, elucidar e compreender melhor o que pretende estudar.

Assim, a partir do estudo aos objetivos acima mencionados, surgiu a seguinte
pergunta de partida:

Qual 0o modelo de internacionalizagcdo da marca Sporting?

Segundo Kapferer (2012), a internacionalizacdo das organizagdes constitui um
desafio para as mesmas, tendo em conta a necessidade de praticar uma gestdo a escala
mundial, tentando que a sua marca tenha capacidade de adaptacdo a diferentes
realidades, a economias heterogéneas, a diferentes legislacGes e normas, e aos diferentes
significados atribuidos, o que estad de acordo com Botelho (2015) quando sugere que
num mundo globalizado a eficiéncia do modelo de internacionalizagdo é, cada vez mais,
sindnimo de progresso e de criacdo de valor.

Para alcangar sucesso e gerar valor internacionalmente, uma marca global precisa de
ter um significado e proporcionar uma experiéncia relevante a consumidores inseridos
em varios mercados, e tudo isto depende das capacidades e competéncias da marca, das
estratégias das marcas concorrentes e do perfil dos consumidores (Van Gelder, 2004).

Este trabalho de investigacao pretende, nesta perspetiva, analisar quais as estratégias
mais adequadas de internacionaliza¢do que o Sporting pode utilizar no desenvolver da
implantacdo da marca Sporting no exterior.
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Tendo em conta o propésito mostrado, e de modo a responder a questdo de partida, o
presente estudo de investigacdo apresenta-se estruturado em sete partes.

De notar, que para ir ao encontro destes objetivos, assim como compreender oS
conceitos e 0s contextos sugeridos, optou-se por utilizar a metodologia de investigacdo
qualitativa.

Para além da metodologia utilizada, este estudo foi complementado através da
pesquisa em sites/jornais conceituados, estudos cientificos e livros alusivos ao objeto de
estudo.

1.2 Estrutura da Dissertacéo

Este estudo foca-se na questéo de partida “Qual o modelo de internacionalizacdo da
marca Sporting?”. Assim, para se responder a esta questdo, a presente analise de
investigacao encontra-se repartida em sete capitulos.

Neste primeiro capitulo, a introdugdo enquadra e contextualiza o tema.

No segundo capitulo, surge a revisdo da literatura que apresenta teorias julgadas
pertinentes, nomeadamente 0 i) conceito de marca, ii) a importancia da
internacionalizacao, iii) parcerias e iv) marketing desportivo.

No terceiro capitulo, explora-se o marketing desportivo e as suas principais
especificidades, na conjuntura da era digital em que cada vez mais estamos inseridos.
Por ultimo serdo analisadas as marcas que dominam o mercado desportivo a nivel
mundial.

No quarto capitulo, explica-se 0 enquadramento tedrico-conceptual da investigagéo.
Serdo expostos 0s objetivos e as questdes de pesquisa que guiaram o estudo e que
serviram como questdes nas entrevistas. Neste capitulo sera proposto o modelo de
investigacdo utilizado para a execucao desta dissertacéo, apresentando-se a metodologia
do estudo qualitativo, nomeadamente os instrumentos, os participantes, bem como o
método de recolha e anélise dos dados.

No quinto capitulo, sdo analisadas as questdes de pesquisa do estudo qualitativo e é
efectuado um quadro-resumo das entrevistas e a sintese desta abordagem.

No sexto capitulo, apresenta-se o processo de internacionalizacdo da marca Sporting,
em particular a Academia de Alcochete e das suas escolas de formacdo, da fundacgéo
Sporting e o0 espago CPLP.

No ultimo capitulo, serdo tiradas as conclusdes, as principais limitagdes do estudo, e
sdo sugeridas propostas para investigacao futura.

11



2 - Revisao de literatura / Enquadramento teorico

Para Quivy et al (2008), conceber um enquadramento teorico-conceptual é
igualmente explicitar o quadro conceptual da sua investigacdo, ou seja, descrever o
quadro tedrico em que se inscreve a metodologia pessoal do investigador, precisar 0s
conceitos fundamentais e as relacbes que ele tém entre si, e construir um sistema
conceptual ao objecto da investigacao.

Segundo Hawking (1988), uma boa teoria deve satisfazer a dois requisitos: Precisa
descrever com precisdo um numero razoavel de observagdes, com base num modelo que
contenha poucos elementos arbitrarios; e deve prever com boa margem de definigcédo
resultados de observacgdes futuras.

Com este intuito, irdo ser expostas as principais teorias que deram corpo ao
enquadramento tedrico, desta dissertagdo. Assim, sera tratado (i) o conceito de marca,
(if) a importancia da internacionalizacdo, (iii) parcerias e (iv) o marketing desportivo
atraveés de uma analise a bibliografia existente.

2.1 A Marca

Marca € um nome diferenciado e/ou simbolo (tal como um logétipo, marca
registada, ou design de embalagem) destinado a identificar os bens e servicos de um
vendedor ou um grupo de vendedores e diferencid-los dos concorrentes. Assim, uma
marca sinaliza ao consumidor a origem do produto e protege, tanto o consumidor
quanto o fabricante, dos concorrentes que oferecem produtos que paregam idénticos
(Aaker, 1998).

A marca deve sugerir algo a respeito dos beneficios do produto, deve inspirar as
qualidades do produto, como uma acdo ou cor; deve ser facil de pronunciar, de
reconhecer e de lembrar; deve ser inconfundivel e ndo deve apresentar significados
negativos em outros paises e linguas (Kotler, 2000).

Para Kapferer e Laurent (1992), a marca deve ser definida como:

i.  Orientadora (distintiva, contribui para aperfeicoar a informacé&o disponivel);

ii.  Facilitadora (permite ao consumidor memorizar o0s resultados dos ultimos
processos de decisdo, procurando um processo de compra repetitivo);

iii. Uma garantia (tem um compromisso publico de qualidade e de execucéo
continua);

iv. Personalizadora (0 consumidor, ao escolher, exprime a vontade de
diferenciagéo).

12



Por outro lado, Kotler (2000) defende que uma marca sera um nome, um termo, um
desenho, um simbolo ou mesmo qualquer outro elemento que diferencie um produto ou
servico realizado por determinada organizagdo dos concorrentes.

Segundo Sampaio (2002), a marca, do ponto de vista do consumidor, € a sintese das
experiéncias reais e virtuais, objetivas e subjetivas, vividas em relagdo a um produto,
servico, empresa, instituicdo, ou mesmo, pessoa.

Desta forma, o valor que uma marca tem, os valores que transmite e 0s que lhe séo
atribuidos pela opinido publica, natural e espontaneamente, contribuem para a
construcdo da imagem, sendo que esta deve ser coerente, adequada e despertar
confianca e intencdo de compra, ou seduzir para despertar uma associacdo ou relacéo,
no consumidor (Viegas, 2015).

“Uma marca é um nome com o poder de influenciar” (Kapferer, 2012).

A figura 1 apresenta, possiveis interpretacdes do conceito de marca, e quais 0s
valores subjacentes ao conceito.

Figura 1 - Diferentes interpretacdes do conceito de marca

Instrumento Legal H Representa um nvestimento, JTpllca posse & consequente
proteceio,
Logdtipo o Identificagfio visual (nome, simbolos, sinais, design, entre outros).
Emoresa Visiio global da empresa permitindo aceder a uma atitude coerente
P do portfolio da marca para todos os stakeholders.
Estenografia Sendo a marca um sistema de alertas, tacilita as decisdes e o
reconhecimento.
Redugio do Risco Maior confianga na marca, garantia das promessas e espectativas
criadas.
Sistema de Refere-se a estratégia com uma visio integrada e consistente, sendo

ldentidade mais do que a soma das partes.
Marca Inmsgem | No domimo da pSJEUIug_la cognitiva, R uma transmissao de

atributos funcionais e psicoldgicos para o consumidor.

Sistemade || Tambem o consumidor se identifica com os valores que lha sdo
Valores transmitidos pela marea.
Para além dos valores funcionais existem igualmente valores
Personalidade | humanos ¢ socias, difundidos através de toda a comumicagdo da
Marca.

Se amarca é humamzada entio o consumidor podera estabelecer

Relacionamento

uma relacfio com ela,
Valor || Meio para obter uma vantagem competitiva possibilitando um
Acrescentado prémio mais elevado,
Entidade | | Algo que se var desenvolvendo e tranformando meras commodities
envolvente em referéncias

Fonte: Adaptado a partir de Chernatony e Dall'Olmo Riley, (1998).



A Figura 1, mostra que o conceito de marca abrange multiplos poderes, e que estes
poderdo ter bastante influéncia, para o consumidor na hora de escolher determinado
produto ou servico, dependendo da marca que Ihes ofereca maior seguranga, tendo em
conta os factores referidos.

Para Viegas (2015), uma marca forte ser4& sempre um ativo promotor de
competitividade da empresa e da sua oferta, atraindo melhores publicos, parceiros e
investidores.

Assim sendo, vem de seguida apresentar a importancia da mesma.

2.1.1 Importancia da Marca

Rinaldi (2001) defendeu que o aumento da importancia da marca se deve a duas
alteracdes de paradigma na comercializagdo: a crescente importancia da comunicagdo
(os produtos j& ndo se limitam a ser lancados no mercado e a mostrar a sua qualidade,
preco e acessibilidade; a comunicagdo tem um papel preponderante na divulgacdo dos
mesmos perante o target definido) e o aumento do interesse nos bens imateriais
(relegando os bens materiais para segundo plano) no momento da divulgacdo do
produto.

Todas as empresas lutam para estabelecer uma marca solida, ou seja, uma imagem de
marca forte e favoravel (Kotler, 2000).

Segundo Lendrevie et al (2015), tal como uma pessoa, a marca tem uma identidade
fisica ou formal, no sentido em que apresenta um caracter, uma personalidade ligada a
sua historia e aos seus valores fundamentais.

Para Aaker (1996), o valor de marca pode ser dimensionado a partir da lealdade a
marca, consciéncia do nome, qualidade percebida, associacbes e outros ativos
associados.

Assim, é possivel inferir que as marcas sdo ativos economicos capazes de construir
relagbes com os diferentes stakeholders (analistas, investidores, accionistas,
colaboradores, fornecedores, clientes e ndo clientes, comunicacdo social e lideres de
opiniéo).

Deste modo, a marca pode ser encarada como um ativo muito valioso para as
empresas, sendo que para Lendrevie et al (2015), a marca é sinénimo de
competitividade e de permanéncia no mercado.

Segundo Aaker (1991), a marca gera um capital, qualitativo ou quantitativo, que se
reflecte em mais valor para a empresa, e ainda para o cliente ou consumidor final.
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De seguida, apresenta-se a figura 2, que sugere a no¢do de que a marca acrescenta
valor ao produto ou servico, revelando a sua importancia.

Figura 2 - Capital da Marca

Qualidade
percebida
Lembranca Associacbes
do nome a marca
Lealdade 1 Qutros atives
a marca e _—"da empresa
— -
| Brand Equity
\ MNome |
\ Simbolo /
- —
Proporciona valor ao Proporciona valor para a
consumidor através do empresa através do
aumento da sua: aumento da:
Interpretag3o / Eficiéncia e eficacia dos
Processamento de programas de marketing
informac 3o Lealdade 4 marca
Maior confianca na P
e T F margen
decisao de compra -‘:'-5:05” argens
- Extensoes de marca
Satisfacdo de uso
Incremento com o Trade
Vantagaem competitiva

Fonte: Adaptado de Aaker, (1991).

De acordo com a figura 2, entende-se gque a marca, assume uma importancia
determinante, sendo que através desta é possivel criar valias junto do consumidor, tais
como a lealdade e associagBes a marca, a lembranca do nome, a qualidade percebida,
entre outros activos da empresa, 0 que por consequéncia aumenta a confianca e
satisfacdo nos clientes.

Segundo Kapferer (1997), o capital da marca surge da sua capacidade de se tornar
Unica e importante junto do consumidor devido a tudo que Ihe oferece a nivel tangivel e
intangivel, sendo que para Keller (2003), um “brand equity”” forte conduz a uma
resposta mais favoravel por parte do consumidor.

Através deste ciclo virtuoso é possivel gerar vantagens competitivas, sobre a
concorréncia.

Aqui chegados, devemos apresentar o0 conceito de reputacdo, e posteriormente o
conceito de notoriedade.
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2.1.2 Reputacéo

A reputagdo é um conceito multidimensional e dindmico, sendo que consiste na
familiaridade e nas crencas sobre o que esperar da empresa no futuro, e nas impressoes
sobre a favorabilidade da organizacgdo (Lange, Lee e Dai, 2011).

A reputacgéo, pode ser encarada como sendo uma representacdo perceptual das acgdes
passadas e das perspectivas futuras de uma organizacdo, as quais, por sua vez,
descrevem a atractividade desta junto dos seus publicos-alvo, comparativamente aos
principais concorrentes (Wartick, 2002).

German et al (2007) afirmam que a reputacdo de uma empresa € fruto de uma série
de elementos como a qualidade dos seus produtos e servigos, as capacidades diretivas,
os resultados financeiros, a responsabilidade social e 0 seu posicionamento no mercado
relativamente a outras empresas que possuem o mesmo sector de actividade.

Nesse sentido, a opinido dos stakeholders (clientes, colaboradores, comunidade
financeira e comunidade local) torna-se da maxima importancia para que a empresa
consiga alcancar um impacto significativo no seu ambito de actuacdo, sendo que pode
ser tanto no sentido positivo como negativo. O que a organizagdo é, tornou-se mais
importante do que o que a organizacdo produz (Reputation Institute, 2014).

Segundo Viegas (2015), a reputacéo, resulta da percepcdo do consumidor face a sete
dimensGes, indiciando a avaliagdo da entidade e respectiva marca de acordo com:

i.  Produtos/Servicos - A oferta tem qualidade? E competitiva? Responde as
necessidades?

ii. Inovacdo - A organizagdo inova? E competente na apresentacdo de novas
solugdes? Antecipa as necessidades do mercado? Adapta-se a mudanca?

iii.  Ambiente de trabalho — Os colaboradores sdo tratados equitativamente? S&o
justamente remunerados? Tém formacédo? Ha gestdo de carreira e conciliagcao
com a vida familiar?

iv.  Gestdo - A organizacdo € transparente e ética? Respeita as regras impostas a
sua actividade? Usa o seu poder de forma responsavel?

v. Cidadania - A organizagdo contribui positivamente para a sociedade? Apoia
boas causas? Age de forma a proteger o ambiente? E social e ambientalmente
responsavel?

vi.  Lideranca - A organizacdo tem boa gestdo? Esta estruturada e tem uma visdo
de futuro?

vii.  Desempenho financeiro - Que percepcao sobre o desempenho e perspectivas
de crescimento?

Sendo assim, de seguida, apresenta-se 0 conceito de notoriedade, e 0 que esta
representa.
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2.1.3 Notoriedade

Para Lendrevie, et al (2015), notoriedade representa, um conceito base para uma
marca e uma fonte de criagdo e de mensuracdo de valor (Aaker, 1991), entendendo-se
por valor a promessa e a entrega de uma experiéncia, na optica do mercado ou do
consumidor, a seguranca de ganhos futuros sob uma perspectiva comercial e uma parte
da propriedade intelectual no contexto juridico (Scharf, 2009).

A notoriedade da marca é definida como a capacidade de um comprador em
identificar a marca dentro de uma categoria de produtos (Percy e Rossier, 1992).

Keller (2003) define a notoriedade da marca como a capacidade que o0s
consumidores tém em reconhecer a marca, ou seja, a capacidade de reconhecer a marca
em diferentes condicdes e identificar tudo o que esté a ela vinculado, como o logétipo e
o0 simbolo.

Segundo Aaker (1991) a notoriedade pode ser entendida como a capacidade que um
individuo tem de reconhecer ou lembrar uma marca como integrante numa certa
categoria de produtos. Para Aaker (1996), a notoriedade vai afectar as percepcdes e as
atitudes, reflectindo a saliéncia da marca na mente dos consumidores.

A notoriedade da marca (brand awareness) traduz-se na possibilidade e na
naturalidade com que o nome de uma marca pode ser chamado (Keller, 1993), na
medida em que para Aaker (1996) é inatil comunicar as caracteristicas de uma marca, se
esta néo tiver notoriedade.

Para Lendrevie et al (2015), o conceito de notoriedade pode-se dividir em trés niveis:

i.  Notoriedade espontanea de 1° nivel ou “Top of Mind”, que representa o
conjunto de pessoas que citam espontaneamente e de imediato uma
determinada marca;

ii.  Notoriedade espontanea que séo retratadas pelo conjunto de pessoas gque citam
0 nome da marca quando se evoca um determinado sector de atividade;

iii.  Notoriedade assistida que representa um conjunto de pessoas que interrogadas
sobre uma lista de marcas reconhecem uma determinada marca.

Assim, é possivel perceber que a notoriedade é uma componente importante do
processo de construgdo do valor de uma marca.

Aqui chegados, passamos a apresentar a importancia do conceito de
internacionalizacao.
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2.2 Internacionalizacdo

Internacionalizar significa transpor operacfes para outros mercados geograficos
(Carvalho, 2011).

Para Freire (2008), a internacionalizacdo de uma empresa pode ser definida como a
ampliacdo das suas estratégias de produtos-mercados e de integracdo vertical para
outros paises, que origina uma replicacéo total ou parcial da sua cadeia operacional.

Stal (2010) define internacionalizagdo como uma oportunidade para as empresas
obterem 0s seus retornos atraves da acgdo em mercados externos, obrigando a existéncia
de padrBes normativos internacionais que envolvem a preparacdo de produtos, absor¢édo
de estratégias de gestdo e o conhecimento de novas tecnologias.

Meyer (1996) explica a internacionalizagdo como o processo pelo qual uma empresa
incrementa o nivel das suas atividades de valor acrescentado fora do pais de origem.

Para Kraus (2000), a internacionaliza¢éo é o processo ocorrido ao longo do tempo,
no qual a empresa produtora amplia o seu envolvimento e comprometimento em
operacdes internacionais, sendo que o grau de envolvimento pode variar de reduzido a
elevado.

O processo de internacionalizacdo consiste na exploracdo de oportunidades em
ordem a desenvolver, no mundo, as vantagens competitivas que as empresas € 0S
Estados possuem. Aparece com o objetivo de consolidar ou obter novas posi¢ées nos
mercados, manter ou reforgar relagdes com grandes clientes, actuando de acordo com
I6gicas globais e integradas, de reduzir custos de producgdo, de aceder e absorver novas
competéncias e afigurar-se, para um nimero crescente de empresas, com uma realidade
indispensavel a exploracdo de oportunidades detestados ou como resposta aos
movimentos apresentados por outros players do mercado (AICEP, 2013).

Segundo Macedo (2010), existem muitos factores que contribuem para o
desenvolvimento do sistema de internacionalizacdo de uma empresa, destacando-se a
busca de recursos naturais, maior eficiéncia e ativos estratégicos. Estando os ativos
estratégicos unidos aos ativos intangiveis, promovendo a existéncia de uma maior
diferenciagdo das empresas no mercado.

Segundo Barber e Darder (2004), a internacionalizacdo € um dos processos de
direcdo estratégica mediante o qual as empresas avaliam as condi¢des de mudanca do
ambiente internacional e desenvolvem uma resposta organizacional adequada aos
recursos disponiveis, que implicara a transposicdo das fronteiras nacionais.

Chetty e Campbell-Hunt (2003) consideram que a internacionalizacdo ndo pode
apenas ser vista como um processo de progressdo crescente, mas como um fendémeno
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que também pode representar retrocessos (desinternacionalizacdo) manifestado por uma
diminuigéo da atividade internacional de uma empresa.

Calof e Beamish (1995) referem que a internacionalizagdo é o processo de adaptacdo
das operacOes da empresa (estratégia, estrutura, recursos) aos ambientes internacionais.

A internacionalizagdo surge como alternativa a mercados internos saturados. No
entanto, para se conseguir um bom desempenho a nivel internacional, é necessario um
estudo aprofundado e exaustivo sobre a estratégia de internacionalizagcdo (Gama, 2011).

Carvalho (2011) afirma que, normalmente, a internacionalizacdo se inicia pelos
paises geogréafica e/ou culturalmente proximos, dai que se avance primeiro pela forma
que implica uma menor afetacdo de recursos (exportacdo) até a instalacdo de filiais
produtivas, sendo que para Lorga (2003), de acordo com os objetivos da empresa e 0
seu desempenho, resta optar pelo modo de entrada que melhor se adequa as suas
intencBes, podendo apenas exportar, investir no pais de destino ou até escolher entre
maultiplas formas contratuais que envolvem outras empresas.

Borini et al (2006) defendem que existem dois grandes grupos de teorias de
internacionalizacdo: as teorias economicas (teoria da internalizagéo, custos de transacao,
paradigma eclético, organizacdo industrial e ciclo de vida do produto) e as
comportamentais (Escola de Uppsala, teoria das redes e as “born globals™).

As teorias econdmicas preveem a disponibilidade de informacdo para a tomada de
deciséo e, as comportamentais entendem que ocorre um comprometimento gradual de
recursos e a escolha prioritaria de mercados culturalmente proximos para iniciar a
entrada em outros mercados (Gongalves, 2010).

No quadro 1 esté apresentado um quadro explicativo, referente as duas teorias acima
mencionadas, que vao ao encontro do que os autores acima defendem, estando expostos
0s grupos de internacionalizacdo do tipo comportamental e econémico.

As teorias de perfil econémico envolvem as teorias da organizacao industrial, do ciclo
de vida do produto, dos custos de transagéo, e da internacionaliza¢do ao passo que as do
tipo comportamental cingem-se as teorias da Escola do Uppsala, as teorias das Redes e
as “Born globals”.
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Quadro 1 - Teorias econdémicas e comportamentais sobre Internacionalizacao

Tipo Teoria Contextualizacéo Autores
O trabalho no estrangeiro acarreta mais
Organizagéo custos. A empresa deve explorar Caves, 1971; 1979
Industrial vantagens comparativas sobre Hymer 1960
imperfei¢cdes do mercado e produtos.
A transferéncia da vantagem
Ciclo de vida do competitiva da tecnologia do pais de Vernon 1966,
produto origem para outro pais, para obter um 1979.
novo ciclo de lucro.
A empresa para além dos custos de
§ Custos de Transacio producdo tem custos de transacao: Williamson 1971,
IS ¢ negociacao, custo do contrato, entre 1994, 1996.
Qo
§ outros.
w
Buckley & Casson
A empresa internacionaliza as 1976, 1978; 2011;
Internacionalizagdo transacdes mais ineficientes ou mais Buckley, 2016
dispendiosas do que no mercado.
Rugman, 1980.
Explica um caso particular de
investimento direto estrangeiro (IDE), .
. -, NN g . (IDE) Dunning, 1977,
Paradigma Eclético dando relevancia a Propriedade,
o o 1980, 1988.
Localizacéo e Internalizagéo das
empresas.
A internacionalizacéo é vista como um Johanson &
clonaliza > UM\ \/ahine, 1977, 2009,
Escola de Uppsala | processo dindmico, gradual e evolutivo,
. X A Vahlne & Johanson
gragas ao conhecimento e a experiéncia.
2013.
Coviello & Munro,
2 . N . 1995, 1997, 1999
S A parceria permite a empresa reduzir
S : o Johanson & Vahine,
g Redes custos e partilhar recursos fisicos,
= t6eni . . 2009, 2013.
£ écnicos, financeiros entre outros.
o
=3 Carvalho, 2014.
(@}
O -
Gabrielsson &
. . o Kirpalani 2004;
A internacionalizagdo é um processo .
. Gabrielsson et al.,
Born Global gue ocorre num curto periodo de tempo e

de forma *“global”.

2008;
Lantii et al., 2007.
Deprey et al., 2012;

Fonte: Adaptado a partir da classificagdo de Borini et al (2012).

20




Para completar a fundamentacéo tedrica, que consideramos pertinente relativamente
ao conceito de internacionalizagdo e a complexidade do seu processo, apresenta-se de
seguida a figura 3.

Figura 3 - Modelo de Internacionalizacdo
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Fonte: Adaptado a partir de Han e Diekmann (2001)

Han e Diekmann (2001) propdem um modelo de internacionalizagéo, baseando-se
em oportunidades de projecto. Segundo a figura 3, é possivel perceber todos 0s passos
que determinada organizacao necessita de percorrer, até a implementacéo final do seu
processo de internacionalizacéo.

Seguidamente sera apresentado o conceito e a importancia da criacdo de parcerias.
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2.3 Parcerias

A formacéo de uma parceria deve-se a intengdo de criar uma vantagem competitiva,
expandir a novos mercados e aumentar o portfélio de produtos/servicos. A adocéo de
uma perspectiva estratégica deve centrar a atencdo na eficacia organizacional a longo
prazo, em vez da eficiéncia a curto prazo e no dominio da tecnologia envolvida
(complexidade e codificabilidade), tendo sempre em atencdo a organizacao (Carvalho,
2012).

Doz e Hamel (2000) sugerem a emergéncia das aliancas estratégicas como uma
resposta as rapidas e intensas mudancgas na atividade economica, na tecnologia e na
globalizacao.

Quanto maior igualdade entre parceiros, maior tendéncia terd a alianca de sucesso
(Carvalho,2012).

Para Hennart e Zeng (2002), as empresas quando participam em processos de
parceria, tendem a internalizar (absorver) o conhecimento com que cada organizagéo
contribui para a alianca.

Para Hamel et al (1989), a criacdo de valor para muitas parcerias é fungéo da co-
especializacdo entre as contribui¢Ges dos parceiros, ou seja, o valor da contribuicdo de
cada elemento é aumentado com as contribui¢es dos outros parceiros.

Jarillo e Martinez (1990) encaram as parcerias como acordos de longo prazo entre
empresas rivais que vao para além das transac¢des de mercados, mas que ndo chegam, a
ser fusoes.

J& Lorange e Roos (1992) defendem que as aliancas sdo modos de cooperacdo entre
empresas, ao longo do espaco que vai desde a forma como a procura se expressa até ao
modo como esta € interpretada pelas diferentes partes.

Segundo Schuler e Tarique (2006), as parcerias, em regra, envolvem duas ou mais
empresas que aceitam cooperar, baseadas em acordos que criam expectativas positivas
para ambas.

Faulkner (1992) argumenta que uma alianga estratégica ¢ uma forma de organizagéao
das actividades dos parceiros que envolve um maior grau de integracdo do que outros
modos de cooperagao.

Para Carvalho (2011), a alianga estratégica, seja formal ou informal, reveste-se,
sempre, da tipologia tipica de um acordo entre duas ou mais empresas para
desenvolverem um outro projecto conjunto, uma tecnologia, um produto ou um novo
negaocio.
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Por analogia, pode deduzir-se ser da maior importancia para as empresas terem
objectivos explicitos, coerentes e motivadores para as aliangas, sendo certo que estes
terdo de ser realistas, consistentes, hierarquizados e quantificaveis (Kotler, 2000).

Para Quivy e Campenhoudt (2013), os pilares das parcerias assentam: i) nos recursos
(capitais, competéncias, experiéncias, etc.); ii) na pertinéncia dos recursos (utilidade
para a parceria); iii) no reconhecimento ou prestigio pelos parceiros; iv) na integracdo
das normas (regras, costumes, principios, hierarquias) e no v) grau de comprometimento
no investimento da acdo coletiva (assume posicdo “passiva” quando se submete a
submissdo das regras, normas e costumes sem questionar a pertinéncia e a “ativa”, o
ator é zeloso no cumprimento dos objetivos). A congregacdo destes cinco elementos
determinam a competéncia de uma empresa para cooperar entre Si.

Segundo Bruce, Leverick e D. Littler (1995), os factores que contribuem para o
sucesso de uma parceria compreendem:

A percepcdo da alianca como importante por todas as partes envolvidas;

A sensacdo de ser uma cooperacao de “campedes”;

Um grau substancial de confianca entre parceiros;

Um planeamento claro para o projecto e uma definicéo e distribuicdo das tarefas;
Uma comunicacao frequente entre os parceiros, em particular entre o pessoal do
Marketing e os técnicos;

A esperada cooperacdo entre as partes;

7. A percepcdo de que os beneficios tm uma distribuicéo equitativa.

arwdE

De seguida, € apresentado o conceito de Marketing Desportivo.

2.4 Marketing Desportivo

Para Kotler (2012), marketing pode ser definido como sendo a ciéncia e a arte de
explorar, criar e entregar valor para satisfazer as necessidades de um mercado-alvo e
dele obter lucro. O marketing identifica necessidades e desejos ndo realizados; define,
mede e quantifica a dimensdo do mercado-alvo e o seu potencial de retorno ou lucro,
detecta 0s segmentos que a organizacdo serd capaz de servir melhor através da
concepcao e promocao de produtos e servigos adequados.

Para Lendrevie et al (2015), o marketing é o conjunto dos metodos e dos meios de
que uma organizacdo dispGe para promover, nos publicos pelos quais se interessa, 0s
comportamentos favoraveis a realizagdo dos seus proprios objetivos.

No entanto, o marketing desportivo apresenta um conjunto de especificidades que
tornam diferentes de outros contextos de aplicagdo do marketing.
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O conceito de marketing desportivo é o processo de desenho e implementacdo de
atividades para a producgéo, preco, promogéo e distribuicdo de um produto desportivo,
para satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores e para assim conseguir
atingir os objectivos da organizacéo (Pitts e Stotlar, 2002).

Fullerton e Merz (2008) resumem o marketing desportivo a uma estratégia para
vender bilhetes para eventos desportivos, angariando boas assisténcias e gerando, desta
forma, lucros para a entidade organizadora do evento. Os mesmos autores, abordam a
existéncia de um processo que visa as atividades de producéo, distribuicdo e promogéo
do produto desportivo com o proposito de satisfazer cumulativamente as necessidades
do consumidor e os objetivos da empresa.

Para, McDonald e Milne (1999), o marketing desportivo oferece desafios Unicos
para 0 marketeer. O "produto” a ser promovido € intangivel e em répida mudanca, e 0
comerciante desportivo tem pouco controle sobre o produto principal (o desempenho da
equipa), para que este seja sélido.

Segundo Daniel e Carlos Sa (2009), o marketing desportivo € o conjunto de agdes e
prestacGes produzidas no sentido de satisfazer as necessidades, as expetativas e as
preferéncias do consumidor de desporto.

Gray e McEvoy (1977), consideram o marketing desportivo como uma atividade
relacionada com os consumidores, produtores e fornecedores que utilizam o desporto
como forma de se promoverem.

Explicam ainda que o marketing desportivo tende a aplicar os principios e processos
de marketing, com o objetivo de disponibilizar um produto aos participantes desportivos
e aos espectadores (Fullerton e Merz, 2008).

Ja para Mullin, Hardy e Sutton (2000), o marketing desportivo consiste em todas as
actividades delineadas para satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores de
desporto, atraveés de processos de troca.

Para Lendrevie et al (2015), a atitude de marketing caracteriza-se pela preocupagéo
de conhecer o publico, nomeadamente através de estudos de mercado para melhor se Ihe
adaptar e para agir da forma mais eficaz. Conhecer o publico é um ponto de partida e
uma necessidade absoluta para preparar um agdo de marketing.

Assim, o marketing desportivo pode ser encarado como a maneira que as marcas
empregam o desporto de forma a apresentarem 0s seus produtos e Sservicos ao
consumidor, na maior parte das vezes sendo estes consumidores desportivos.

Ja ndo basta simplesmente satisfazer clientes. E preciso encanta-los. (Kotler, 2000).

Com o enquadramento tedrico do marketing desportivo conclui-se este capitulo,
dando-se continuidade no préximo.
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3 - O contexto do Marketing Desportivo

Neste capitulo ira ser abordada a relevancia do contexto do marketing desportivo no
desporto profissional, bem como a relevancia da denominada Era Digital. Por ultimo,
irdo ser apresentadas as marcas que dominam o mercado desportivo.

3.1 As especificidades do Marketing Desportivo

Tal como referido, o marketing desportivo apresenta especificidades que o tornam
distinto de outros contextos de utilizacdo do marketing. O marketing desportivo esta
inserido no que Kotler (2000) chamou de ampliagdo do marketing. Com esta
interpretacdo, Kotler refere-se a aplicacdo do marketing noutras areas que nao as
exclusivamente empresariais. Segundo Lendrevie et al (2015) o ambito de actuacao do
marketing desportivo pode ser dividido em dois contextos:

i.  Eventos Desportivos, em que o consumidor tem apenas um papel de espectador
e em que os praticantes da modalidade sdo os artistas que desenvolvem as suas
performances; e a

ii. Pratica Desportiva, em que o consumidor é praticante da modalidade, numa
perspectiva amadora.

Segundo Dionisio (2009), estamos na presenca de “marketing de eventos”, quando
o consumidor atua no papel de espectador, ou “marketing de praticas desportivas”, ou
seja, em que o consumidor é ele prdprio praticante da modalidade.

Para Lendrevie et al (2015), no caso do espectaculo desportivo, a concorréncia é
fundamental para o sucesso da atividade desportiva. Sem concorréncia a altura, a vitéria
estd quase previamente definida, o que retira a incerteza do resultado e, com ela, o
interesse do proprio espectaculo. O consumidor-espectador € atraido pela incerteza,
apesar de, como adepto ou socio de um clube, querer vé-lo ganhar. Trata-se do *“gosto
pelo risco” e também do prazer de uma grande conquista face a um rival.

No que diz respeito a partidas frente a adversarios de calibre inferior, quando uma
vitdria € quase um dado adquirido, o interesse pelas mesmas diminui, sinal de uma certa
cultura do risco e do proprio desejo de superacdo (Dionisio, 2009).

Tendo como exemplo a realidade de um clube designado grande em Portugal,
como Sporting, Benfica ou FC Porto, é uma constatacdo que os seus estadios recebem
maior abundancia de assisténcia quando o desfecho dos jogos é, a partida, uma
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incdgnita. Isto ocorre, especialmente, nos jogos entre si. Relativamente a partidas frente
a adversarios de calibre inferior, quando uma vitéria é quase um dado adquirido, o
interesse pelas mesmas diminui, sinal de uma certa cultura do risco e do préprio desejo
de superacdo (Dionisio, 2009), na medida em que para Lendrevie et al (2015), no
mercado desportivo de espectaculo é necessario rivalidade e inseguranga quanto ao
resultado.

O desporto, pela natureza da imprevisibilidade do resultado, assume-se
naturalmente como um fendmeno que desperta paixdes entre os seus fas e praticantes,
tornando-se uma excelente ferramenta de comunicacdo para os gestores de marketing
(Sousa, 2010).

Segundo Dionisio (2009), o espectaculo desportivo também se diferencia de outro
tipo de espectaculos pela sua espontaneidade. Ao contrério de uma peca de teatro ou de
uma Opera, no desporto ndo ha actuacGes semelhantes. Os espectadores esperam a
originalidade das performances dos “artistas desportivos”.

Desta forma, um espectaculo desportivo € algo cujo desenrolar se processa de forma
ndo linear, ou seja, ndo existe um qualquer guido, para 14, obviamente, das proprias
regras e limitacbes da modalidade, que descreva antecipadamente o que se ird passar
(Viegas,2012).

Na figura 4, € possivel comprovar o anteriormente referido, relativamente as
especificidades do marketing desportivo.

Figura 4 - Especificidades do Marketing desportivo

[ Necessidade de Concorréncia ]
[ Incerteza do Resultado ]
Espemﬁmda.des do Produto essencial {jogo) ndo dependente dos
Ma_rketlTng responsaveis de marketing
Desportivo

[ Espontaneidade de actuacdio dos “artistas” ]

[ Participagdo dos consumidores (ex.: claques) ]

Fonte: Adaptado a partir Lendrevie et al 2015.
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A figura 5, apresenta um exemplo pratico, relacionado com o Sporting Clube de
Portugal, numa accdo em que o clube realizou campanhas de email de Marketing
(Lendrevie et al, 2015).

Figura 5 - Exemplo de acc¢éo de Marketing

SPORTINGRAVAR G e
OLA BHAVIN!

Vem a Alvalade no proximo sab

BTN S porting s

para vo Itarmos

A magia de Alvalade vive-se com

Curiosidades sobre os jogos contra o Maritimo

Fonte: Mercator da Lingua Portuguesa (2015).

No Natal de 2013, foi langada uma campanha que teve como objectivo elogiar o0 12°
Jogador (adeptos), onde participaram jogadores da equipa principal de futebol como Rui
Patricio, Adrien, William Carvalho, entre outros.

A campanha consistia em que na compra da camisola numero 12, era possivel o
adepto ser recebido no relvado do jogo contra o Clube Sport Maritimo, pelo Presidente
do Sporting Bruno de Carvalho, acompanhar o aquecimento da equipa, tirar fotos com
0s jogadores, e assistir ao jogo na “Tribuna Centenario”. Ap0s 0 jogo os adeptos
recebiam um email, da parte de um jogador, a agradecer o apoio durante 0 jogo com a
seguinte frase ““ Quando marquei aquele golo senti uma grande energia do 12°
Jogador. A tua presenga foi indispensdvel para conseguirmos mais uma vitoria.
Contamos sempre contigo! O Sporting é nosso!”

O objetivo desta accdo passou por manter os adeptos fidelizados, através de um
tratamento pessoal entre jogadores e adeptos, com a campanha do email de Marketing.
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3.1.1 Marketing Mix no Desporto

Segundo Kotler (2012), o marketing mix é um conceito formado por quatro
elementos chamados de 4 “Ps” do Marketing. Kotler define o conceito de marketing
como “o conjunto de ferramentas que a empresa usa para atingir seus objectivos de
marketing no mercado alvo”.

Assim, os 4 “Ps” do marketing sdo: Produto, Preco, Promocéo e Praca (ou ponto de
venda) e cada uma dessas quatro variaveis engloba varias atividades, sendo que todas
em conjunto procuram atingir o mercado alvo.

A estratégia de marketing deve incluir os objetivos de marketing a serem alcancados,
a segmentacdo de mercado, a meta, 0 posicionamento e a alocacdo de recursos que é
preparado pelas diversas ferramentas de marketing mix (Torres, 2016).

Para Sa e Sa (2009), o marketing mix desportivo é composto por trés grandes
dimensdes:

1. O marketing tradicional, que operacionaliza as componentes basicas do
desenvolvimento do produto, preco, comunicacéo e distribuicéo.

2. O marketing interactivo, que abrange os factores e as preocupacdes relacionadas
com o contacto directo com o cliente e com o pessoal responsavel pela prestacdo de
Servico.

3. O marketing interno, que evidencia as preocupagdes que 0 gestor desportivo
deve atender quando desenvolve novos programas ou tenta melhorar os ja existentes.

A comunicagdo é uma das ferramentas do marketing mix. A coeréncia e
consisténcia entre as politicas de comunicagdo, produto, preco e distribui¢do tem de ser
asseguradas (Frazdo, 2014) de modo a que a organizacdo consiga criar vantagens
competitivas (Porter, 2001).

Contudo, com o virar do século surgiram novas concepc¢des em que aspetos como o
conhecimento e o poder da informagéo séo cada vez mais valorizados, como acontece
com o aparecimento do conceito de Era Digital.

3.2 Era Digital

A Era Digital, mais conhecida pela Era da Informacdo, é a designacdo dada a era
que atravessamos devido a disseminacéo das novas tecnologias digitais e ao seu grande
impacto em termos socioculturais. Este periodo iniciou-se na década de 1980, gerando
consequentemente a Sociedade da Informacdo ou Sociedade Informacional que
corresponde, a uma sociedade cujo funcionamento recorre crescentemente a redes
digitais de informacéo (Balky, 2011).
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Assim, a sociedade transita no que se convencionou denominar Era Digital, em que
0s computadores ocupam espaco essencial no atual modelo de sociabilidade que
configura todos os setores da sociedade, comércio, politica, servigos, entretenimento,
informacdo e relacionamentos. Os resultados desse processo sdo evidentes, sendo que
essas transformacgdes mudaram o cenario social na busca pela melhoria e pela facilitacéo
da vida e das praticas dos individuos (Kohn, 2007).

O poder do digital impde-se por si. A possibilidade de codificar dados e informacéo
numa base comum, torna os computadores um objecto central da actividade humana.
Facilita a troca, interacgéo e representacdo simbdlica. Suporta a actividade criativa, mas
também as necessarias e sempre presentes actividades de comando e controle. Permite a
reutilizacdo de esforgos anteriores, a integracdo de sistemas de informacdo, e
proporciona também o suporte relacional de dados e o cruzamento de informagéo
(APDSI,2009).

Para Lendrevie et al (2015), a varidvel comunicacgéo digital abrange todas as formas
de comunicacéo através da internet que incluem desde o site, 0 microsite promocional, o
search marketing, os blogues, portais, redes sociais, e-mails, e-newslettters, widgets,
advergaming, etc.

Segundo Kohn (2007), o uso de uma rede integrada de computadores entre as
pessoas e empresas tornou-se algo indispensavel. E possivel ter acesso a uma vasta rede
de informacdes em tempo real e também trocar e cruzar dados a qualquer momento.
Com o uso do computador, os servicos foram agilizados e facilitados, houve uma
reducdo da méao-de-obra em ocupacdes que substituiram o trabalho humano, mas que
abriu portas para novas ocupacdes especializadas no ramo da informaética
(programadores, webdesigners, administradores de rede) e das comunicacfes
(marketeiros e jornalistas virtuais).

Para Lendrevie et al (2015), as tecnologias de informacéo e de comunicacdo sdo um
motor essencial para o desenvolvimento dos servigos, e a0 mesmo tempo, as suas
principais beneficiarias. Com efeito, estas tecnologias tém um impacto consideravel na
gestéo das relacdes e no tratamento das informagdes.

A Internet é a base e o “caldo” onde todas estas tecnologias interagem, em
particular o e-commerce e 0 e-business (Torres, 2016). Assim, estes conceitos
transpdem o especto tecnoldgico no caminho da denominada economia digital sabendo
que o mesmo implica mudancas profundas na organizacdo dos negocios e na estrutura
social. O e-business envolve todas as acOes online que impactam nos negocios da
empresa, enquanto o e-commerce aborda as transagdes comerciais pela Internet. Além
do e-commerce, 0 e-business envolve uma série de acdes na Internet como: utilizacéo de
servicos (i.e. Internet Banking), pesquisas feitas pelo consumidor para o ato de decisdo
de compra, a divulgacdo de publicidade online, assim como outras formas de comércio
gue aparecem constantemente e que transformam o modelo de consumo (Oliveira,
2013).
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O processo de transformacéo digital tem que ser acompanhado de uma evolugdo do
modelo de cultura interna das empresas, por forma a assegurar que as empresas deixam
de trabalhar e se organizar em silos departamentais, mas sim de forma integrada,
potenciando a colaboracdo, os processos de criatividade e a disponibilidade para arriscar
no processo de mudanca (Kane, Palmer, et al 2015), na medida em que para a Mckinsey
(2016), as plataformas digitais desempenham um papel chave na nova era da
globalizacao, porque permitem ligar tudo, todos em qualquer sitio.

Para Manyika et al (2016), ao espalhar-se rapidamente, as tecnologias digitais
oferecem a oportunidade de prestar servicos financeiros a um menor custo e de forma
rentavel, aumentando a inclusdo financeira e permitindo grandes ganhos em toda a
cadeia de valor.

Desta forma, é possivel perceber que as tecnologias da informagdo tornaram-se em
ferramentas indispensaveis na geracdo de riqueza, no exercicio do poder e na criagao de
novos modelos culturais.

Figura 6 - A evolucédo do digital face a globalizacdo e a Sociedade da Informacéo

Sociedade da Informacgéao
e do Conhecimento

seguranca qualidade
e defesa de vida

. = i Desenvolvimento
economia
Globalizacao sustentavel
—_—
digital

Fonte: Associacdo para Promocéo e Desenvolvimento da Sociedade da Informagé&o (2009).

A figura 6 sugere o digital como uma vaga de mudanca que esta sucessivamente a
cobrir aspectos essenciais da nossa sociedade, provocando constantes mudancas de
paradigma ao nivel de factores como a qualidade de vida, o crescimento da economia, e
também relativamente & seguranca e defesa.

Tomando como modelo da préatica de novos métodos decorrentes da Era Digital é
possivel usar o exemplo do Sporting Clube de Portugal, através de medidas que o clube
implementou e que véo ao encontro da era das tecnologias.

Segundo o website oficial do clube (Acesso em: 14 Abril 2017) de acordo com uma
noticia publicada no jornal do Clube Sporting Clube de Portugal, no dia 17 de Setembro
de 2015, o clube também ja envergou pelo caminho da Era Digital, na medida em que
foi criado um site exclusivo para socios do clube. “O Sporting continua a crescer e a
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inovar. Num mundo cada vez mais digital, o nosso Clube ganha agora uma nova
presenca online, com mais e melhores conteldos e com uma nova &rea de Sécio
totalmente remodelada, onde os nossos Associados encontram mais servicos a distancia
de um simples clique”, explicou o Presidente Bruno de Carvalho (2015).

Segundo o website oficial do clube (2017), numa noticia publicada em 2015, o
conceito deste novo site abrange cinco novos principios:

i.  Noticias 24 horas por dia permitindo a publicacdo de noticias ao minuto;

ii. Informacdo e o saber Sportinguista, com a biografia de todas as suas grandes
figuras e atletas do passado e do presente;

iii. “Area Socios”, onde passou a ser possivel consultar as contas correntes, pagar
quotas online, aceder a facturas e recibos, comprar bilhetes ou Gamebox;

iv.  Possibilidade de poder aceder ao novo site e consultar todos os conteddos
através de qualquer dispositivo;

v.  Maior interactividade, no sentido em que passou a ser a “peca” que liga todas as
plataformas de comunicacdo, como Facebook ou Twitter, passando pelo jornal e
canal do clube.

Chegados a este ponto, importa agora dissertar sobre o conceito de produtos digitais.

3.2.1 Produtos Digitais

Segundo Lendrevie, et al (2015), consideram-se produtos digitais os softwares, assim
como todos os que podem ser codificados em formato digital. Distinguem-se dois
grandes tipos de produtos digitais:

i. Produtos de informacdo numérica/digital como documentos escritos,
multimédia, informaticos, suportes de acesso e de identificacéo;

ii.  Servicos associados digitais que integram todos 0s servi¢os que nao requerem
presenca fisica e que possam ser efetuados via internet, como por exemplo
informagdes, encomendais e reservas, ou pagamentos.

Para Lendrevie, et al (2015), os produtos digitais apresentam algumas
especificidades:

a) Nao sdo destruidos quando consumidos;
b) Podem ser duplicados infinitamente;
c) Tém custos de producdo marginal e de distribuicao fisica pouco significativos.

A digitalizacdo trouxe aos consumidores uma identidade digital e uma pegada
digital, que representa acima de tudo o que os consumidores sdo e 0 que fazem num
novo contexto totalmente suportado em dispositivos computacionais mdveis ligados a
internet, que fomentam a comunicacdo entre todos através de redes sociais e que
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possibilitam a circulacdo da informacdo a uma velocidade quase incontrolavel para as
organizagOes (Milkau e Bott, 2015).

Deste modo, é possivel perceber que produtos digitais sdo produtos convencionais
disponibilizados em formato digital ou electronico, consistindo geralmente no
agrupamento de um ou mais arquivos de computador.

Com o avango da tecnologia e a introducdo cada vez maior da internet, o uso de
produtos digitais estd a tornar-se parte integrante da rotina didria, tornando-se
alternativas validas para os produtos fisicos em geral.

3.3 Grandes Marcas

De seguida, irdo ser analisadas trés marcas desportivas. Nike e Adidas que segundo
o site oficial da consultora Brand Finance (Acesso em: 17 Abril 2017), no presente séo
as marcas desportivas mais valiosas a nivel mundial, e a terceira marca elegida ¢é a
Macron, marca que actualmente patrocina os equipamentos oficiais do Sporting Clube
de Portugal.

Para esta analise, foram estudados os websites oficiais das marcas em questao.
3.3.1 Nike

Nike, Inc. € uma empresa americana de cal¢ado, equipamento desportivo, roupa, e
acessorios que foi fundada em 1964 por Bill Bowerman e Phillip Knight, que é o actual
presidente da empresa. A sua actual sede fica em Beaverton, no estado de Oregon, nos
Estados Unidos.

Tentando sempre inovar e procurando a modernizacdo, com tecnologia de ponta,
a Nike conquistou seu espaco e tornou-se uma empresa de sucesso em todo o mundo. O
seu tradicional e famoso logétipo, é a grande impulsdo da marca que se espalhou por
todo o mundo.

De acordo com o site oficial da consultora Brand Finance (Acesso em: 17 Abril
2017), a Nike ocupa a 29?2 posicdo do ranking das marcas mais valiosas do mundo. No
que toca a marcas desportivas, a Nike € a numero um, pois é um dos principais
fornecedores mundiais de calcado e vestuario desportivo. O valor registado da sua
marca em 2017, esta em cerca de 31,762 milhdes de dolares.

Segundo o site oficial da Nike (Acesso em: 17 Abril 2017), a marca patrocina
muitas das principais “personagens” no mundo do desporto, com nomes como Cristiano
Ronaldo, Neymar, Serena Williams, Tyger Woods, Kobe Briant, a cabeca.
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Para além dos nomes atrds mencionados, a Nike representa também equipas
mundialmente famosas como é o caso do Barcelona FC, Manchester City, ou Paris Saint
Germain, entre outras.

Figura 7 - Nike slogan

YESTERDAY
YOU SAID
JUST DO IT. TOMORROW

Fonte: Site oficial da Nike (2017)

Na figura acima, esta ilustrado o slogan da marca,““Just do it”, que segundo o site da
Nike (2017), traduzido para portugués significa “Apenas faga acontecer”, bem como o
tradicional logotipo da marca.

3.3.2 Adidas

A Adidas, € uma empresa alema de artigos desportivos, que foi fundada por Adi
Dassler, em 1924, quando os irmaos Adolf (Adi) e Rudolph (Rudi) Dassler abriram uma
empresa de ténis para futebol, a Dassler Schuhfabrik, no interior da Alemanha.

Segundo o site oficial da Adidas (Acesso em: 17 Abril 2017), a marca ultrapassou o
seu recorde de vendas e ganhos em 2016. As vendas atingiram 19,3 mil milhdes de
euros, um crescimento de 18% numa base de moeda neutra, e o resultado liquido das
operacdes continuas subiu 41% para € 1.019 mil milhdes de euros.

Para Rorsted (2017), CEO da Adidas “2016 foi um ano excepcional para a
adidas. Melhordmos o desejo pelas nossas marcas e produtos em todo o
mundo. Consequentemente, fomos capazes de aumentar fortemente as receitas e obter
um rendimento liquido recorde de mais de 1 bilhdo de euros pela primeira vez na
histéria da nossa empresa.“

De acordo com o site da Adidas (2017), a missdo e estratégia da marca visam
proporcionar aos atletas os melhores equipamentos para optimizar o seu desempenho,
sendo 0 objectivo ndo sé atingir um nivel de satisfacdo, mas também superar as
expectativas dos seus clientes. Desta forma, 0 compromisso com a performance de topo
diferencia a Adidas das outras marcas concorrentes.
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Para Azevedo (2009), o principal objectivo da Adidas é liderar o sector de produtos
desportivos com marcas construidas sobre uma paixdo pelo desporto e um estilo
desportivo. A estratégia é criar entusiasmo aos consumidores e aumentar a rentabilidade
da marca por meio da execugéo.

Através do site oficial da Adidas (2017), é possivel comprovar que a marca
patrocina os equipamentos de algumas das mais importantes selec¢cbes do mundo, como
a Alemanha, a Argentina, e a Espanha, bem como nomes importantes do futebol como
Lionel Messi, Paul Pogba ou James Rodriguez, alem de boa parte dos vestuarios dos
arbitros, chuteiras e bolas.

O logotipo da Adidas representa uma montanha e os obstaculos que as pessoas
precisam de superar. Deste modo, o log6tipo da Adidas também ganha o significado de
meta e de competicdo, desafios que sdo inerentes aos atletas.

Figura 8 - Campanha da marca Adidas “ First Never Follows”

FIRST NEVER
FOLLOWS

.

Fonte: Site oficial da Adidas (2017)

Na figura 8, esté ilustrada uma publicidade feita pela Adidas, em que a mensagem
que passa segundo o site oficial da Adidas (2017), significa “ O primeiro nunca segue
atras de ninguém”, acompanhada com a imagem do atleta Paul Pogba que é patrocinado
pela marca.

A Adidas criou uma série de videos propagando a campanha "First Never Follows",
e durante o passado Euro 2016, foi bastante frequente ver esta mensagem divulgada, em
placares publicitarios nos estadios de futebol.

3.3.1 Macron

A marca Macron foi fundada em 1971 em Bolonha, e comegou 0 seu negdcio como
distribuidor exclusivo italiano de equipamentos de beisebol para algumas marcas
americanas que operam no campo de beisebol.
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A Macron produz para o desporto e segundo o site oficial da marca (Acesso em: 17
Abril 2017) o seu compromisso diario é entender e satisfazer as necessidades dos atletas
empenhados e lutadores. A constante busca por materiais inovadores e solugdes sdéo um
desafio estimulante que envolve a empresa como um todo.

Em Equipamentos de Futebol, a Macron estd presente em mais de 40 paises
representando mais de 100 clubes. Para além de patrocinar o Sporting Clube de
Portugal, a Macron representa outras equipas em Portugal, bem como a nivel
internacional, com equipas como SS Lazio, Cagliari Calcio, de Italia, ou Stoke City FC
e Crystal Palace FC de Inglaterra.

Recorrendo ao jornal do Sporting Clube de Portugal, no dia 7 de Fevereiro de 2017,
no seguimento da relacdo de sucesso estabelecida desde 2014, o Sporting Clube de
Portugal e a Macron oficializaram a renovacgdo da parceria, que terminaria em 2016/17,
por mais quatro épocas desportivas, até 2020/2021.

De acordo com o site do Sporting (Acesso em: 29 Abril 2017), ao longo dos dois
anos e meio de ligacdo, as duas marcas conseguiram aumentar a sua visibilidade e quota
de mercado, prevendo-se agora a consolidacdo de um projecto de grande sucesso para
ambas as partes e de uma parceria que visa reforcar o incremento de presenca no
mercado nacional e internacional.

Figura 9 - Macron & Sporting Clube de Portugal

macnrn>n

MACRON & SPORTING CLUBE DE PORTUGAL
TOGETHER UNTIL 2021

Fonte: Site oficial da Macron (2017)

Com o enquadramento feito ao Marketing Desportivo e as suas principais
especificidades, relacionado com o impacto da chegada da Era Digital, bem como o
poder das grandes marcas desportivas conclui-se a analise a este capitulo.
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4 — Modelo de Investigacao

Para Quivy e Campenhoudt (2008), uma boa investigacdo s6 pode ser realizada se
atribuirmos uma prioridade ao objecto e se encararmos 0s recursos tedricos como aquilo
que sdo: meros instrumentos, ainda que indispensaveis, para tornarem inteligivel a
realidade.

4.1 Objecto de estudo

O modelo de analise é fundamental para a pesquisa pois “constitui a charneira entre a
problematica fixada pelo investigador, por um lado, e o seu trabalho de elucidac&o sobre
um campo de anélise for¢cosamente restrito (...) ” (Quivy e Campenhoudt, 2013), sendo
que para Flick (2005), os objectos ndo sdo reduzidos a simples variaveis, pelo que
devem ser estudados na sua complexidade e inteireza, e integrados no seu contexto.

Segundo Yin (2015), sdo diversas as formas utilizadas para fazer investigacéo na area
das ciéncias sociais, referindo-se, nomeadamente: i) do tipo de questdes de
investigacdo; ii) do controlo que o investigador tem sobre o desenrolar dos
acontecimentos; e iii) do enfoque em fendmenos contemporaneos em oposi¢do aos
historicos.

Desta forma, os principais objectivos deste estudo passam por perceber:

I. O enquadramento da marca Sporting;
ii.  Se existe margem para a marca crescer internacionalmente;
iii.  Qual a principal imagem de marca do Sporting a nivel internacional.

A partir do estudo destes objetivos, nasceu a pergunta de partida, que faz o elo de
ligacdo de todo o trabalho, e € apresentada no ponto seguinte.

4.2 Pergunta de partida

Quivy e Campenhoudt (2008) sugerem que o problema de investigacdo tende a dar
origem a uma pergunta ou sugestdo, onde o investigador tenta expressar com exactidéo
0 que procura saber, esclarecer e compreender melhor, pelo que uma boa pergunta de
partida deve exigir clareza, exequibilidade e pertinéncia.

Assim, importa esclarecer os conceitos fundamentais e as relacdes que eles tém entre
si, bem como o sistema conceptual adaptado ao objecto de investigacdo (Quivy e
Campenhoudt, 2013), sendo que para Yin (2015) a defini¢do das questdes a investigar €
0 passo mais importante num estudo de investigagéo.
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Feitas as definicdes mais relevantes para a limitagdo da area de investigacéo,
importa identificar uma questdo que seja considerada como o elo de ligagdo de todo o
trabalho (Carvalho, 2010).

Propde-se estudar este problema de investigacao atraves da seguinte questdo:
- Qual o0 modelo de internacionaliza¢do da marca Sporting Clube de Portugal?

Segundo Viegas (2015), o valor que uma marca tem, os valores que transmite e 0s
que lhe sdo atribuidos pela opinido publica, natural e espontaneamente, contribuem para
a construcdo da imagem, sendo que esta deve ser coerente, adequada e despertar
confianca e intencdo de compra, ou seduzir para despertar uma associa¢do ou relacéo,
no consumidor.

Assim, com esta questdo de partida pretende-se perceber o valor e 0 poder da marca
Sporting internacionalmente, tendo em conta que o processo de internacionalizagdo
consiste na exploragdo de oportunidades em ordem a desenvolver, no mundo, as
vantagens competitivas que as empresas possuem (AICEP, 2013).

A metodologia adoptada para responder a esta questao foi qualitativa com a aplicagéo
de entrevistas, que por sua vez, se irdo desdobrar nas questdes de pesquisa, apresentadas
no ponto seguinte.

4.3 Questdes de pesquisa e instrumentos de investigacédo

No quadro 2, apresentam-se as questdes de pesquisa acima referidas, bem como os
instrumentos utilizados para as responder.

Quadro 2 — Questdes de Pesquisa

N° Questdes de Pesquisa Instrumentos

1) | De que maneira, a marca Sporting pode aumentar a sua
notoriedade, a nivel internacional?

2) | Qual o papel da academia de Alcochete no processo de
internacionalizagio? Analise Documental
3) | Quais 0s novos mercados que podem vir a ser e Entrevistas
explorados?

4) | Qual a estratégia que esta a ser posta em prética para a
exploracdo de novos mercados?

5) | Quais as potenciais barreiras a expansao da marca
Sporting?

Fonte: Elaboracéo propria

Segundo Kotler (2000), a marca deve sugerir algo a respeito dos beneficios do
produto, e deve inspirar as qualidades do mesmo. Assim, com a primeira questdo
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pretende-se apurar de que forma a marca Sporting, podera desenvolver a sua “forca”
internacionalmente.

Para Macedo (2010), existem muitos factores que contribuem para o desenvolvimento
do sistema de internacionalizacdo de uma empresa, destacando-se a busca de recursos
naturais, maior eficiéncia e ativos estratégicos. Com a segunda questdo ambiciona-se
analisar o contributo que a academia de Alcochete assume na internacionalizacdo do
clube.

Segundo Carvalho (2012), a formacdo de uma parceria deve-se a intencdo de criar
uma vantagem competitiva, expandir a novos mercados e aumentar o portfélio de
produtos/servigos. Deste modo, 0 objetivo da terceira e quarta questdo passa por
perceber em que mercados seria possivel, promover aliangas oportunas, e quais as
estratégias empregadas, para o éxito de potenciais parcerias, em diferentes mercados
internacionais.

Com a quinta questdo pretende-se compreender 0s principais constrangimentos nos
processos de internacionalizacdo, segundo uma perspectiva econdémica ou
comportamental.

4.4 Guido da entrevista

As questdes colocadas foram de resposta aberta, pois uma resposta aberta possibilita
que os inquiridos tenham maior liberdade de resposta, sem que haja limitacdo das
opcoes (Manual SPSS, 2001).

A entrevista apoia-se na elaboracdo da problemaética de investigacdo, e no fundo tem
como fungdo primordial a revelagdo de aspetos determinantes do fenémeno estudado
em que o investigador ndo teria livremente pensado por si mesmo, e assim, completar as
pistas de trabalho sugeridas pelas suas leituras (Quivy e Campenhoudt, 2008).

Assim, a entrevista foi “aberta” para permitir ao entrevistado falar abertamente sobre
a tematica (Quivy e Campenhoudt, 2013). Relativamente ao guido da entrevista, as
guestbes colocadas foram as questdes de pesquisa e a pergunta de partida.

1) De que maneira, a marca Sporting pode aumentar a sua notoriedade, a nivel
internacional?

2) Qual o papel da academia de Alcochete no processo de internacionalizagdo?
Qual a sua imagem de marca?

3) Quais os novos mercados, que podem vir a ser explorados?

4) Qual a estratégia que estd a ser posta em prética, para a exploracdo de novos
mercados?

5) Quais as potenciais barreiras, a expansao da marca Sporting?

6) Qual o modelo de internacionalizag&o da marca Sporting?
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De notar, que as entrevistas foram gravadas, com permissao dos entrevistados e
transcritas posteriormente. A duragdo media das entrevistas foi de 15 minutos.

A data de realizagdo das entrevistas ocorreu no més de Junho de 2017.

4.5 Participantes

Para um estudo com resultados fiaveis, foram entrevistadas pessoas que representam
cargos no Sporting Clube de Portugal, e que por consequéncia estdo por dentro da
realidade do clube, tendo conhecimentos que poderdo ser proveitosos para a execucao
do trabalho. Todas as entrevistas, foram feitas presencialmente e encontram-se em
anexo.

De seguida sera apresentada a lista de entrevistados:

e Dr. Luis Rogue - Vice-presidente e Vogal do Conselho Directivo;
e Dr. Pedro Morgado — Integra a Direcdo de Projetos Desportivos;
e Dr. Bruno Patrdo — Marketing Manager.

4.6 Recolha e tratamento de dados

A fundamentacéo teorica foi conseguida através de pesquisa bibliografica em sites
oficiais, livros, teses, dissertacdes e demais publicagdes cientificas pertinentes aos
objectivos deste estudo.

Segundo Goldenberg (2004), consoante os problemas que queremos resolver ou as
questBes que se levantem, assim devera ser o método escolhido para a investigacdo. O
método de recolha de dados devera ser escolhido pelo pesquisador de modo, a estar o
mais alinhado possivel com o objetivo do estudo.

Para Quivy e Campenhoudt (2013), a conceptualizacdo, ou construgdo dos conceitos,
€ uma construgdo que visa dar conta do real. Assim, nas entrevistas foi feita uma analise
de conteldo, ajustada ao proposto por Miles e Huberman (1994): i) extraiu-se e
agrupou-se de cada entrevista as consideragcdes mais importantes, ii) as respostas foram
analisadas em conjunto, verificando-se os conceitos semelhantes e a frequéncia dos
mesmaos, iii) resumiu-se em matriz as respostas as questdes do estudo.

Os dados recolhidos sdo qualitativos e como mencionado atras, de resposta aberta,
sendo estudados de modo a obter as respostas as perguntas feitas.
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5 — Resultados das entrevistas

Questdo 1 - De que maneira, a marca Sporting pode aumentar a sua notoriedade, a
nivel internacional?

Nesta questdo, importa referir que cada entrevistado deu respostas distintas.

Segundo o Dr. Luis Roque, Vice Presidente e Vogal do Conselho Directivo, a marca
Sporting pode aumentar a sua notoriedade a nivel internacional, através das diversas
atividades de expansdo de marca que o clube tem vindo a desenvolver:

e Projeto das EAS (Escolas Academia Sporting) — Futebol, em diferentes paises
espalhados pelo mundo inteiro.
Projeto EAS — Modalidades.
Parcerias/protocolos com outros clubes internacionais.
Disseminacéo da Sporting TV, pelo mundo.
Criacdo de Lojas Verdes em varios pontos do mundo, vendendo equipamentos e
produtos de merchandising, fazendo ligacdo com os adeptos espalhados pelo mundo.

e  Congresso “ The Future of Football”.

Por outro lado, para o Dr. Bruno Patrdo, Marketing Manager, a marca Sporting pode
aumentar a sua notoriedade a nivel internacional, atraves da valorizacao dos seus ativos,
como os jogadores do plantel principal. Para o Dr. Bruno Patrdo, se o Sporting tiver
jogadores influentes a nivel internacional, estes acabam por ser embaixadores da marca
Sporting nos seus paises de origem. O entrevistado salientou, ainda, que outra das
formas de expansdo que o clube pode apostar a nivel do futebol, é fazer pré-epocas
noutros paises.

Para o Dr. Pedro Morgado, que integra a Direcdo de Projetos Desportivos, a marca
Sporting é reconhecida internacionalmente pela sua excelente formacéo de jogadores.
Segundo este entrevistado, o clube tem que dar continuidade a esta componente, pois
esta e principal forma de expandir a marca Sporting.

Questdo 2- Qual o papel da Academia de Alcochete no processo de
internacionalizagao?

Nesta quest&o, as respostas foram unénimes, na medida em que todos os entrevistados
acreditam que a Academia € o principal fator diferenciador de qualidade.

Todas as respostas dos entrevistados vao ao encontro de que a Academia é a grande
forca distintiva, em relacdo aos demais concorrentes. Os trés entrevistados mencionaram
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que o Sporting foi o unico clube a nivel mundial que formou dois bolas de ouro (Luis
Figo e Cristiano Ronaldo), e que na vitoria historica que a selec¢do portuguesa alcangou
no Euro 2016, dez dos catorze jogadores que atuaram nessa final, foram formados na
Academia de Alcochete. Estes factos contribuem para a reputacdo da Academia,
tornando o projeto da internacionalizacdo da Academia um projeto relevante no
contexto do Sporting.

Todos os entrevistados, acreditam que ndo ha melhor forma de internacionalizar a
Academia do que através da exposicdo destes factos.

Questao 3 - Quais 0s novos mercados, que podem vir a ser explorados?

Nesta questéo, os entrevistados consideram que o Sporting pode explorar mais do que
um mercado. No entanto, é de evidenciar que os entrevistados acreditam que caminho a
seguir passa por explorar os mercados emergentes, bem como o0s paises com forte
adesdo de comunidades portuguesas.

O Dr. Luis Roque afirma que a marca Sporting tem vindo a expandir-se por todo o
mundo, através das escolas academia Sporting em diversos paises.

Para o Dr. Luis Roque, o Sporting tem que privilegiar os paises de mercados de forte
imigracdo portuguesa, em paises como Brasil, EUA, Canadé, Suica ou Franca. Estas sdo
regibes preferenciais, devido as comunidades portuguesas que habitam nestes paises.

Nesta questdo o Dr. Pedro Morgado acredita que ha mercados emergentes como a
China, e paises do médio Oriente que devido ao seu poderio financeiro, sera importante
tentar criar parcerias com 0s clubes desses paises, e que através da abertura de novas
academias pode potenciar novas oportunidades de negadcio.

Por outro lado o Dr. Bruno Patrdo defende que ha mercados que podem vir a ser
explorados em funcdo dos jogadores que compde a equipa principal do Sporting. Este
entrevistado acredita ainda que o Sporting devera desenvolver uma estratégia de
aproximac&o de marketing no mercado asiatico, sobretudo a China.

Questdo 4 - Qual a estratégia que estd a ser posta em préatica, para a exploracdo de
novos mercados?

Os entrevistados, nesta questdo defenderam o valor da criacdo de parcerias.

Nesta questdo, o Dr. Luis Roque considera que 0 Sporting pode encarar a exploracéo
de novos mercados de acordo com duas vertentes. Existe a vertente da descoberta de
talentos, e objetivo comercial/econémico. O projeto das Academias é feito com o
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objetivo de descoberta de talentos, com os continentes africano e americano a serem
preferenciais nesta perspectiva, ao passo que no mercado asitico e norte-americano o
objetivo é essencialmente de gerar oportunidades comerciais, para que possa contribuir
para gerar mais receitas para o Sporting.

Para o Dr. Pedro Morgado, a estratégia passa por criar parcerias, expandindo ao
maximo a marca Sporting, dando a conhecer a cultura do Sporting internacionalmente,
para que a marca Sporting possa ser reconhecida ndo sé pelo futebol, mas a um nivel
eclético, em todas as modalidades.

Ja o Dr. Bruno Patrdo defende que a estratégia passa por procurar os melhores
parceiros para ajudar o clube a ingressar nos mercados pretendidos, e também
conhecer/estudar os mercados, especialmente os habitos de consumo, a relagdo com as
marcas e o poder econémico do mercado onde o Sporting se pretende inserir, para
perceber antecipadamente a melhor forma de atingir 0 sucesso nos mercados em
questéo.

Questao 5 - Quais as potenciais barreiras, a expansao da marca Sporting?

Para o Dr. Luis Rogue, no momento actual ndo existem grandes barreiras a expansao
da marca, pelo facto de ter uma academia de exceléncia e esta ser internacionalmente
reconhecida. Este entrevistado considera também que actualmente a marca Sporting
beneficia bastante do melhor jogador do mundo, ser um “produto” das escolas do
Sporting. Na perspectiva do entrevistado a Unica barreira que podera existir no futuro,
sera se o clube ndo tiver as referéncias a nivel mundial que tem actualmente, ou seja, se
0 Sporting ndo tiver continuidade na formacao de grandes jogadores.

Noutro sentido, o Dr. Pedro Morgado e o Dr. Bruno Patrdo admitem potenciais
barreiras a expansdo da marca Sporting pode ser o nivel cultural de cada pais, o idioma,
e a dificuldade em chegar a populacdes com habitos diferentes dos portugueses.

Questao 6 - Qual o modelo de internacionaliza¢do da marca Sporting?

Nesta ultima questdo, é possivel perceber que as respostas caminham numa mesma
direcgdo, embora cada entrevistado tenha defendido atividades e modelos de
internacionalizacdo distintos.

Segundo o Dr. Luis Roque, 0 modelo de internacionalizacdo da marca Sporting passa
por difundir as diversas atividades referidas na primeira questdo, como as EAS, a
criagdo de parcerias, a disseminacdo de contetdos digitais através da Sporting TV, a
venda de merchandising através das lojas verde, e a continuidade do projeto “the Future
of Football”.
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Na opinido do Dr. Pedro Morgado, o modelo de internacionalizacdo do Sporting,
passa pela criagdo de parcerias internacionais com clubes que tenham capacidade de
recrutamento, intercambios entre jovens jogadores, criagdo de “training camps”, ou
seja, trazer criangas de outros paises a treinar uma semana na academia de Alcochete,
dando a oportunidade de conhecer a realidade do Sporting a jovens de outros paises.
Existe também o projeto das “ferias academia Sporting”, que decorrem nos meses de
Julho e Agosto, em que vém criancas de fora do pais para aproveitar umas férias
desportivas, num “Summer Camp” proporcionado pelo Sporting, e que naturalmente
contribui para a expansao da marca do clube, pois vém criancas de todos os pontos do
mundo.

J& na opinido do Dr. Bruno Patrdo, o0 modelo de internacionalizag&o vai ao encontro
de ter a percepcdo adequada de quais 0s mercados que faz sentido o Sporting ingressar,
0 aproveitamento dos jogadores como 0s principais promotores da marca Sporting nos
mercados internacionais, utilizar a histéria do Sporting como forma de alavancar a sua
marca, e também criar produtos de interesse para 0s mercados internacionais.

5.1 Analise as entrevistas

O objetivo principal da analise ao conteudo das entrevistas é obter-se uma visdo
global do desenvolvimento da internacionalizagdo da marca Sporting, e de quais as
maneiras de poder aumentar sua notoriedade a nivel internacional, bem como de
entender qual a principal imagem de marca do clube.

Garrido (2012) reforca que é importante ter bem presente, que as entrevistas
representam a opinido do entrevistado. E natural que haja algum enviesamento pelo
entrevistado, uma vez que o relato teve como base as suas experiéncias anteriores, as
suas motivacdes, etc.

Segundo Quivy e Campenhoudt (2013) as entrevistas apoiam a elaboracdo do
paradigma problemaético de investigacdo e tém como funcdo priméria a revelacdo de
aspetos determinantes do fendmeno estudado e complemento das pistas de trabalho
sugeridas pelas suas leituras.

Para 0s mesmos autores, as entrevistas exploratorias ndo tém como funcdo verificar
hipdteses, recolher ou analisar dados concretos, mas sim abrir, alargar e precisar
horizontes de reflex@o, tomar consciéncia das dimensdes e dos aspetos de um problema
ndo detetado pelo investigador.

Assim, de acordo com os testemunhos recolhidos, é possivel perceber que o Sporting
tem um passado de conquistas que sustenta uma base forte para a sua marca.
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Percebe-se também que as respostas caminham numa mesma direc¢do, no sentido em
gue os entrevistados tém uma visdo muito idéntica sobre o rumo a seguir pelo clube e
das estratégias que estdo a ser aplicadas.

A maior particularidade distintiva da marca Sporting em relagdo aos seus
concorrentes baseia-se na identidade e na maneira como executa a sua expansao. O
facto de ser o unico clube no mundo, a formar “dois bolas de ouro”, tornam o Sporting
um clube inevitavelmente conceituado e dispar.

Esta caracteristica vai ao encontro das opinides demonstradas pelos entrevistados, no
sentido em que é possivel perceber que na opinido deles, a academia € o principal fator
diferenciador de qualidade.

Segundo os pareceres recolhidos, percebe-se que ha margem para a marca Sporting
continuar a aumentar a sua notoriedade a nivel internacional, pois actualmente esta
envolvido em diversos projetos, destacando-se o projeto das Escolas Academia
Sporting.

As entrevistas possibilitaram compreender que 0s paises emergentes, e que paises
com forte incidéncia de comunidades portugueses sdo 0s ideais para se explorar. Em
contraponto, foi possivel apurar que as principais barreiras a internacionalizagdo da
marca podem ser aspectos de nivel cultural. Sinteticamente, deve ser efetuada uma
andlise prudente dos mercados definidos de forma a estudar as oportunidades e ameacas
futuras.

No que concerne a questdo central, os resultados apurados sugerem que o modelo de
internacionaliza¢do da marca Sporting esta bem implementado. O modelo passa por dar
continuidade a formacdo de jogadores de qualidade internacional, como tem vindo a
acontecer, bem como o recurso a criagdo de parcerias com clubes internacionais, e
também o aproveitamento dos jogadores como 0s principais promotores da marca
Sporting nos mercados internacionais.

Para Quivy et al. (2008), elaborar um enquadramento tedrico é uma maneira de
sintetizar as ideias e 0s conceitos sobre os temas a desenvolver de forma a relaciona-los
entre si, tendo em conta o contributo tedrico inscrito na revisdo da literatura e no ambito
dos acontecimentos que se pretende estudar.

Assim, no quadro 3 estdo apresentadas as respostas dadas pelos dirigentes do
Sporting, de forma resumida.
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Quadro 3 - Sumario das entrevistas aos dirigentes do Sporting Clube de Portugal

internacional?

Modalidades;
-Parcerias;
-Sporting TV;
-Lojas Verde;

-“ The Future of
Football™.

formacéo de
jogadores.

Dr. Luis Roque Dr. Pedro Morgado | Dr. Bruno
(Vice Presidente e (Direcdo de Projetos | Patrao
Vogal do Conselho | Desportivos) (Marketing
Directivo) Manager)
De que maneira, a marca |-Projeto das EAS — | -Através da -Valorizacdo
Sporting pode aumentar | Futebol; continuidade da dos seus ativos;
a sua notoriedade, a nivel |-Projeto EAS - exceléncia, na -Pré-epocas

noutros paises.

Qual o papel da academia

-Principal forca

-Principal forca

-Principal forca

de Alcochete no processo | distintiva, em relacéo | distintiva, em distintiva, em
de internacionalizacdo? |aos demais relacdo aos demais | relacdo aos
concorrentes. concorrentes. demais
-Unico clube a nivel |- Unico clube a nivel | concorrentes.
mundial que formou | mundial que formou |- Unico clube a
“dois bolas de ouro”. | “dois bolas de ouro” | nivel mundial
que formou
“dois bolas de
ouro”.
Quais os novos mercados, |- Mercado em paises |-Mercados -Mercados
gue podem vir a ser com comunidades emergentes. emergentes.
explorados? portuguesas.
Qual a estratégia que esta | -Estratégia de -Parcerias com -Parcerias;

-Merchandising;
-The Future of
Football™.

-Férias Academia
Sporting.

a ser posta em pratica descoberta de clubes locais. - Estudo prévio
para a exploracéo de talentos; do nivel cultural
novos mercados? -Procura de dos paises a que
oportunidades se pretende
comerciais. chegar.
Quais as potenciais - Falta de referéncias | -Diferengas - Idioma
barreiras, a expansdo da |a nivel mundial. Culturais. -Habitos
marca Sporting? diferentes.
Qual 0o modelo de Propagacéo das -Criagéo de -
internacionalizacao da EAS; parcerias; Aproveitamento
marca Sporting? -Parcerias; -IntercAmbios de dos jogadores
- Conteldos digitais, |jogadores; como 0s
atraveés Sporting TV; |-* Training Camps”; | principais

promotores da
marca Sporting.

Fonte: Elaboracéo propria.
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6- Processo de Internacionalizacido da Marca Sporting

Neste capitulo, irdo ser abordados determinados pontos relacionados a
internacionalizacdo da marca Sporting, tendo em conta a revisao de literatura existente,
que deu corpo ao estudo desta dissertacao.

A parte da revisdo de literatura, a fundamentacéo teérica deste capitulo foi alcancada
atraveés do recurso ao website oficial do Sporting, e aos respectivos relatérios e contas
apresentados pelo clube nos ultimos dois anos, e que foram considerados pertinentes
para esta fase e enquadramento do projeto.

6.1 Contextualizacédo do clube

Segundo Saiote (2014), o Sporting Clube de Portugal é um dos maiores clubes
desportivos em Portugal. Fundado em 1906 por um total de 19 fundadores entre os
quais José Alvalade, Visconde de Alvalade, rege-se pelos estatutos, regulamentos e
legislacdo aplicavel a organizacdes desportivas. De acordo com o site do clube (Acesso
em: 3 Junho 2017), conta com mais de 150.000 socios registados, cerca de trés milhdes
e 500 mil simpatizantes em territorio nacional, e muitos outros a nivel mundial.

Conforme os seus Estatutos, o Sporting é constituido como pessoa colectiva de direito
privado e declarado de utilidade publica pelo seu contributo em prol do desporto, sendo
vedadas, na sua actividade e nas suas instalaces, manifestacdes de natureza politico-
partidaria e de proselitismo politico. O clube tem como fins a educacdo fisica, 0
fomento e a pratica do desporto, tanto na vertente da recreacdo como na de rendimento,
as actividades culturais e quanto, nesse ambito, possa concorrer para o engrandecimento
do desporto e do Pais.

De acordo com o seu website oficial, actualmente o Sporting atua no estadio José
Alvalade, com capacidade para 50.076 adeptos, inaugurado a 6 de Agosto de 2003.

Segundo Marques (2015), o simbolo que caracteriza o clube é o ledo rampante,
introduzido por D. Fernando de Castelo Branco que ostentava 0 mesmo ledo no brasdo
dos Pombeiros. A cor verde, que diferencia o clube dos outros, escolhida pelo Visconde
de Alvalade, representa a esperanca que os fundadores sempre tiveram no clube.

De acordo com fonte oficial do clube, o simbolo em destaque no emblema € o ledo, e
0 seu lema é "Esforco, Dedicacdo, Devocao e Gloria”.

Indo ao encontro do capitulo referido anteriormente, relativo & Era Digital, segundo
Marques (2015), o clube esté presente e activo nas redes sociais, utilizando o Facebook,
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Twitter, Instagram, Google+ e Youtube para comunicar e fornecer conteudos aos fas e
aos stakeholders.

Actualmente, para além da publicacdo de diversos conteidos, o clube responde a
questdes e interage com os adeptos, através das redes sociais mencionadas. O objetivo
destas plataformas surge como um acolhimento de uma grande variedade de servicos
num dnico ponto que permite simplificar o acesso dos utilizadores a contetidos que
respondam as suas expetativas. (Manyika et al, 2016).

Segundo a apresentacdo das contas anuais da Sporting SAD (2017), o volume de
negocios que o clube atingiu na época 2016/2017 foi de 173 milhdes de euros. Apds um
periodo de desequilibrio operacional em anos anteriores, observou-se uma alteracao de
gestdo e estratégia assente num crescimento sustentado e consistente ao longo das
Gltimas épocas desportivas.

Figura 10 - Volume de negécios do clube na época 2016/2017
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Fonte: Adaptado a partir do site oficial do Sporting Clube de Portugal (2017).

O alcance desta meta deveu-se, segundo o quadro acima, ao contributo i) das receitas
provenientes da participacdo das competices da UEFA, ii) da receita oriunda da
bilheteira, iii) da receita gerada por patrocinios, publicidade e merchandising, e iv) e
rendimentos obtidos com transacdes de jogadores, fruto das duas maiores vendas de
direitos desportivos de sempre - Jodo Mario por 40 milhGes de euros e Slimani por 30
milhdes de euros, 0 que demonstra o refor¢co da marca Sporting nos ultimos anos.

De seguida, serdo apresentados quadros que reflectem graficamente os contributos
acima referidos.
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Figura 11 - Direitos Televisivos
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Fonte: Adaptado a partir do site oficial do Sporting Clube de Portugal (2017).

As receitas de TV tém evoluido positivamente nos ultimos anos, fruto da
renegociacdo do contrato com a PPTV e com a assinatura do contrato com a NOS onde
as receitas crescem gradualmente ao longo do contrato.

Figura 12 — Patrocinios e publicidade
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Fonte: Adaptado a partir do site oficial do Sporting Clube de Portugal (2017).

Apds uma reducdo dos patrocinios e publicidade desde a época 2011/2012 até a
época 2013/2014,verifica-se uma inversdo da tendéncia negativa, com um crescimento
continuado até a época 2016/2017.
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Figura 13 - Participac6es nas Competi¢cdes Europeias
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Fonte: Adaptado a partir do site oficial do Sporting Clube de Portugal (2017).

Entre o ano 2012 e 2014, constata-se que as participacdes nas competicdes
europeias, ndo foram positivas para o clube, chegando mesmo a ndo participar nas
competicdes da UEFA na época 2013/2014. Contudo, a partir desse ano, o Sporting
alcancou sempre um lugar quer na Liga Europa, quer na Liga dos Campe0es, e as
receitas UEFA totalizaram um valor a rondar os €35 milhdes. Para a época 2017/18 foi
garantida a presenca na Liga dos Campedes e consequentemente as receitas associadas.

Figura 14 — Receitas de Bilheteira e Gamebox
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Fonte: Adaptado a partir do site oficial do Sporting Clube de Portugal (2017).
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De acordo com a figura acima, é possivel comprovar o aumento do volume de
receitas proveniente da venda de bilhetes, desde a época 2012/2013 até a época
2016/2017. Este indicador possibilita compreender que as exibigdes ndo foram
positivas, e esse facto reflecte-se nas assisténcias dos jogos realizados. Contudo, nos
Gltimos anos tem se notado uma inversdo desta tendéncia, tendo a época 2016/2017
mais que duplicado o nivel de aderéncia ao estadio.

Figura 15 — Rendimentos com transacgdes de jogadores
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Fonte: Adaptado a partir do site oficial do Sporting Clube de Portugal (2017).

Fruto de épocas menos conseguidas por parte da equipa principal, o valor dos
jogadores diminuiu, tendo o Sporting realizado encaixes pouco significativos nos
Gltimos anos. No entanto, na época 2016/2017 registou-se uma acentuada melhoria, em
consequéncia das duas maiores vendas de passes de jogadores, ja mencionadas
anteriormente.

Figura 16 - Rendimentos e ganhos operacionais excluindo transaccdes do plantel

Rendimentos e ganhos operacionais  2016/17 2015/16

Farticipagdo UEFA 14942 2486
Outros rendimentos e ganhos 11.462 11.336
Direitos TV 25 895 24 809
Patrocinios e publicidade 11.684 9921
Bilheteira e bilnetes época 16.017 14.198

80.001 68.750

Fonte: Adaptado a partir do site oficial do Sporting Clube de Portugal (2017).
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Os rendimentos operacionais da Sporting SAD, evoluiram positivamente comparando
as duas ultimas épocas desportivas de 2015/16 e 2016/17, registando um aumento
superior a 11 milhdes de euros, conforme esta representado na Figura 16.

As figuras anteriores, demonstram o refor¢co da marca Sporting nos Gltimos anos, e a
geracdo de valor que esta tem desenvolvido, com o aumento de rendimentos
provenientes dos direitos televisivos e com a transacdo de jogadores, participacdes nas
competicdes europeias, e com as receitas de bilheteiras e gamebox, crescendo em todas
as linhas de receita.

6.1.1 Curiosidades

A fundamentac&o teorica deste topico, foi alcangada através de pesquisa bibliografica
no site do clube, mas também com recurso a blogs, revistas, entre outras publicacdes
cientificas pertinentes aos objectivos deste ponto.

e Presenca no “top5” dos clubes mundiais com mais Socios (perto dos 160 mil);

e 54 Modalidades distintas (inclui 12 ligadas ao desporto adaptado);

e Primeira claque fundada em Portugal: Juventude Leonina em 1976;

e O Sporting conquistou uma taca das tagas em 1964, e chegou a uma final da liga
europa em 2005;

e Na recente conquista do Euro 2016, um titulo histérico para Portugal, dos 14
jogadores que participaram na final com a Franga, 10 foram formados no
Sporting: Rui Patricio, Cédric, José Fonte, William, Adrien, Jodo Mario,
Moutinho, Nani, Quaresma e Ronaldo;

e O Sporting &, actualmente, o unico clube mundial que formou dois “FIFA World
Player’: Luis Figo e Cristiano Ronaldo;

e O Sporting possui o jornal de clubes mais antigo da Europa (o primeiro nimero
foi publicado a 31 de Margo de 1922);

e O Sporting conquistou 24 tacas europeias em quatro modalidades distintas
(atletismo, andebol, hoquei em patins e futebol), sendo o terceiro clube apenas
atrds de Real Madrid e Barcelona;

e Foi a primeira equipa da historia do futebol portugués a conquistar quatro
campeonatos seguidos (o tetra campeonato), entre 1946-47 e 1953-54;

e Personalidades importantes a nivel global, como Nelson Mandela, Bryan
Adams, ou Eric Cantona foram socios do clube.

Aqui importa recordar Kotler, Rein e Shields (2006), quando observam que o
desenvolvimento de uma estratégia vencedora é um ponto fundamental, visto que o
ambiente de competicdo é cada vez mais intenso e o0s adeptos sdo cada vez mais dificeis
de alcancar, atrair e manter.
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6.2 Escolas de Formacéo

Segundo o website do clube (Acesso em: 14 Junho 2017), a Academia é o centro de
toda a actividade do futebol do Sporting. Desde logo, é o local em que a equipa
profissional dispde de condicBes para a sua preparacdo diéria, e para a realizacdo dos
seus estagios. E, também, na Academia que o futebol profissional do Sporting tem o seu
staff de apoio, no qual se incluem as componentes directiva, clinica e administrativa. A
Academia € reconhecida internacionalmente como uma das melhores escolas de futebol
da Europa, tendo jogadores formados arrecadado até hoje um total de 39 titulos a nivel
nacional, entre 15 da categoria Juniores, 11 em Juvenis, 10 nos Iniciados e 3 nos
Infantis.

Com a criagdo da rede de Escolas de Futebol Academia Sporting para criangas entre
0s 5 e 0s 14 anos, espalhadas por todo o Pais, o Sporting pretende detectar talentos, e
também contribuir para a formag&o desportiva dos jovens portugueses.

As escolas de formacao do clube estdo espalhadas quer dentro do pais, mas também a
nivel internacional, como estdo demonstrados na figura 17.

Figura 17 - Mapa de Escolas Academia Sporting
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Fonte: Adaptado a partir do site oficial do Sporting Clube de Portugal (2017).
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Segundo fonte oficial do clube, com escolas nacionais e internacionais, € possivel,
aprender os ensinamentos que levaram Luis Figo e Cristiano Ronaldo a serem Fifa
World Player, numa das Escolas Academia Sporting. Estas s&o um projecto que
pertence a formacdo futebolistica do Sporting Clube de Portugal, e contam com mais de
6000 jovens.

Segundo o site do clube (Acesso em: 14 Junho 2017), sdo trés, os principais
objectivos do projecto das Escolas Academia Sporting:

1. Formacdo desportiva, ao disponibilizar aos seus parceiros o0 modelo de formacéo
da Academia Sporting, a Sporting SAD, as Escolas Academia Sporting, sdo o veiculo
ideal para a promocao da préatica desportiva junto dos jovens, assentando num modelo
que mobilizard o entusiasmo de qualquer jovem, permitindo uma aproximagao
descontraida a competi¢do, uma ocupacao saudavel dos tempos livres e o0 ensinamento
das regras bésicas do futebol;

2. Expansdo e fidelizagcdo, a forca da marca Sporting e as Escolas Academia
Sporting, permitem um reforco desta junto dos jovens e familias, proporcionando aos
jovens de todo o mundo aprender futebol, de acordo com os principios que tem
notabilizado o clube;

3. Descoberta de talentos, Escolas Academia Sporting, assumem-se como a montra
ideal para qualquer jovem que sonha com o estrelato no mundo do futebol, uma vez
que, pretendem recrutar jovens talentos, para as equipas de competicdo do Sporting
Clube de Portugal.

6.2.1 A Academia de Alcochete

A 21 de Junho de 2002 foi inaugurada a Academia Sporting, um complexo desportivo
com 250 mil metros quadrados, o primeiro com esta envergadura e qualidade feito em
Portugal e um dos mais modernos e melhor equipados da Europa, construido no meio de
uma mata de sobreiros e portanto situado num ambiente verde e tranquilo, ideal para a
pratica desportiva.

A Academia Sporting dispde de cinco campos de futebol com relva natural e
dimensbes de 110x70 metros, um campo de relva sintética com 90x70 metros e um
recinto coberto equipado com piso sintético de 60x40 metros. O campo principal tem o
apoio de bancadas com capacidade para mil espectadores, parcialmente cobertas e
balneérios para visitante, visitado e equipas de arbitragem.

As vastas dimensdes do espaco onde foi construida a Academia Sporting permitem a
utilizacdo de, aproximadamente, 120 mil metros quadrados de matas como espacos de
lazer e zonas de corrida. Um tanque de hidroterapia, igualmente aproveitado como
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piscina de lazer, e um campo polidesportivo ao ar livre completam o leque das infra-
estruturas desportivas disponiveis.

A Academia Sporting dispGe ainda de um edificio central com 11 mil metros
quadrados de area coberta, com 91 quartos totalmente equipados e com varanda, 18 dos
quais duplos e disponiveis para alugar. O edificio central da Academia Sporting esta
dotado também de um moderno auditorio com 70 lugares e capacidades multimedia.

O complexo desportivo do futebol do Sporting dispde de sala de conferéncia de
imprensa e sala de imprensa equipadas com as funcionalidades adequadas as exigéncias
da moderna sociedade de informacao.

O espaco da Academia integra ainda areas de estacionamento e garagem em
condicGes para acolher autocarros. Todo o complexo desportivo estd vedado e
preservado por um sistema de videovigilancia e detecgéo de intruséo, sendo a entrada
feita através de um portdo com tele-vigilancia e uma portaria em actividade permanente.

Este é o local de trabalho de todo o futebol do Sporting, ao servi¢o da preparacgdo e
dos estagios da equipa profissional e de todos os escaldes de formacdo a partir dos 13
anos de idade e onde esta instalada a nova linha de “producéo de talentos” do Sporting.

6.2.2 Escolas Academia Sporting pelo mundo

Segundo o relatorio e contas do Sporting Clube de Portugal (2017), o clube tem vindo
a desenvolver um conjunto de acgOes de divulgacdo da sua academia existindo as
seguintes Escolas Academia Sporting internacionais em funcionamento:

e EAS de Toronto (Canada);

e EAS Cano Sport Academy (Guiné Equatorial);

e EAS Cidade da Praia, EAS Mindelo, ambas em Cabo verde;

e EAS Rustenburg, EAS Nelspruit e EAS Johannesburg, a EAS Pretdria na Africa
do Sul;

e EAS Atenas, na Grécia;

e EAS Singapura;

e EAS Ciudad da Guatemala (Guatemala);

e EAS Alajuela (Costa Rica);

e EAS Norberto de Castro - Viana, em Angola

Estdo ainda em negociacdo a abertura de mais Escolas Academia na Colémbia,
Australia, Grécia, Suica, China, Angola e Mocambique.

Vigoraram ainda protocolos de cooperagdo com o 1° de Agosto e o Recreativo de
Caala, ambos de Angola, F91 Dudelange do Luxemburgo, New England Revolution dos
EUA, Real Cartagena e J&SM Sports Management SAS, da Colémbia, European
Football Academy de Inglaterra, Kairat Almaty do Cazaquistdo, Al-Ittihad do Egipto,
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Atlético Clube Goianense e Internacional de Portalegre, ambos do Brasil e Sporting
Clube da Praia de Cabo Verde. Para Moita e Farias (2017), as parcerias pretendem-se de
sucesso. Nao sé através do alargamento do campo de recrutamento de jovens talentos,
como, sobretudo, pelo manancial de relagbes comerciais que se estabelecem,
nomeadamente através do contacto com novos tecidos empresariais €, por consequéncia,
com potenciais investidores.

A identificacdo de jovens talentos, a difusdo da marca Sporting e o aproveitamento de
oportunidades de negocio sdo alguns dos objectivos destas escolas.

Deste modo, a filosofia adaptada passa por oferecer a todos os jogadores,
independentemente de raca, género, religido, ou mesmo capacidade futebolistica, um
ambiente de aprendizagem seguro e positivo, dando a cada jogador a oportunidade de se
desenvolver ao seu proprio ritmo.

Segundo fonte oficial do clube a ordem cronoldgica, da entrada do conceito das
escolas do Sporting, a nivel internacional foi a seguinte:

e  Em Fevereiro de 2009 foi oficialmente lancada a Academia Sporting Africa, que
deveria ter sido construida em terrenos situados perto do aeroporto de Bloemfontein,
prevendo quatro campos relvados, um campo de relva artificial, um ginasio, balnearios,
centro médico, alojamento para jogadores e treinadores, estruturas de apoio logistico e
administrativo e escolar, sala de conferéncias, auditorio e cantina. No entanto, este
projecto nao singrou.

e Em Abril de 2009 foi assinado um protocolo com o Santos FC de Angola que
previa a criacdo de uma academia naquele pais, onde se deveria trabalhar utilizando o
modelo de formacdo da Academia de Alcochete, com o Sporting a comprometer-se a
prestar apoio nas areas de formacdo técnica, desportiva, documentacdo e promocéo.
Mas mais uma vez o projecto ndao vingou.

e A 24 de Abril de 2010 José Eduardo Bettencourt inaugurou em Toronto,
Canada, a primeira Escola Academia Sporting fora de territdrio nacional, numa parceria
com o Sporting Clube Portugués de Toronto.

e A 9 de Junho de 2010 o Sporting assinou um contrato de consultoria em
formacéo desportiva com o Al-Ahli, da Arabia Saudita. Uma parceria com a duragéo de
trés anos, que previa a implementacdo de um programa de desenvolvimento desportivo
ao nivel dos escalGes de formacdo do Al-Ahli, envolvendo a intervengdo de toda a
estrutura do futebol de formagéo da Academia Sporting.

e Em 21 de Janeiro de 2011 o Sporting anunciou um acordo de parceria para
exploracdo e desenvolvimento da academia Sporting na Repuablica Popular da China e
na Regido Administrativa Especial de Macau.

e Com a chegada de Bruno de Carvalho a Presidéncia do Sporting, em 2013, a
expansdo das Escolas Academia Sporting no estrangeiro foi alargada, tendo o clube
avancado com trés academias na Africa do Sul.

55



1. A primeira foi inaugurada em Rustemburgo, a Marco de 2015. Em Bedfordview
e em Nelspruit foram inauguradas as seguintes, ja em Setembro 2016,

2. Em Cabo Verde, na cidade de Praia e no Mindelo, foram inauguradas duas
escolas em Marco de 2016

3. Em Espanha foi inaugurada, uma escola em Getafe, a Outubro de 2016;

4. Foi aberta também em Atenas na Grécia, uma academia em Novembro de 2016;

5.  Em Marco de 2017, foi estreada na Costa Rica outra escola;

6. Em Abril de 2017, foi criado o protocolo de abertura da EAS Norberto de Castro
em Angola;

7. Por altimo, em Maio de 2017, foi inaugurada a academia Sporting em
Singapura.

e Para além das academias recentemente inauguradas, tal como referido
anteriormente ficaram estabelecidos diversos protocolos com clubes e outras entidades
desportivas.

6.3 Fundacéo Sporting

Segundo o site oficial do Sporting (Acesso em: 25 Junho 2017), o Sporting pratica
desde sempre acgdes solidarias, tanto através de iniciativas proprias como em parceria
com outras entidades, em muitos casos correspondendo a solicitacdes das mais
diversificadas origens.

Em 2006, o clube criou uma seccdo designada por “Sporting Solidario”, que até a
criacdo da Fundacdo Sporting, desenvolveu um conjunto de ac¢es meritorias.

De acordo com o site oficial do clube (2017), os principais objectivos passam por:

1. Proporcionar a criangas e jovens em risco e idosos, 0 acesso a cultura, mais
especificamente a eventos de teatro.

2. Beneficiar instituicdes e populacdo desfavorecida, com roupa, brinquedos e
alimentos.

3. Mobilizar a sociedade portuguesa, sensibilizando-a para a compreensdo dos
fendmenos da pobreza e exclusdo social enquanto violagbes de Direitos Humanos e
promover a assimilacdo de regras e valores sociais com um trabalho regular em
conjunto com as criancas e jovens carenciados e com necessidades especiais.

4. Proporcionar a criangas e jovens em risco, visitas de estudo em Portugal, a
pontos de interesse cultural e historico.

5. Possibilitar a criancas e jovens desprotegidos, a assisténcia a treinos e jogos das
diversas modalidades do Sporting.

A nivel internacional, a fundacdo Sporting alcangou os seguintes feitos:
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e Participagdo em Manchester no Estddio Old Traford, numa conferéncia da
EFDN, que reuniu 30 clubes europeus para falarem sobre os seus projectos de
responsabilidade social.

e Participagdo em Roma, numa conferéncia da EMSCA, organizada pela S.S.
Lazio, juntamente com outros 10 clubes europeus, com o objectivo de lancar um
projecto conjunto a nivel Europeu de promocdo da pratica desportiva de diversas
modalidades.

e Participacdo em Varsdvia, no Mundial de futebol para criangas e jovens
Institucionalizados, onde foram levados um grupo de 10 jovens institucionalizados a
Polonia, para participar na competicéo.

e Deslocacdo a Luanda, para desenvolver parcerias com instituicdes locais,
nomeadamente com o 1° de Agosto e a Fundagédo Aldeia das Artes.

Segundo a apresentacdo do relatorio e contas do clube (2017), o Sporting €
conhecido como um clube formador e tem pessoas competentes nessa matéria. Assim
foi decidido desenvolver produtos no sentido de trabalhar esta area para que 0s varios
funcionarios pudessem criar uma oferta unificada, potenciando o clube como marca de
formacdo, ndo s6 a nivel interno, como comunitério, agregando a marca Sporting, ja
associada a formacéo, a expansdo a sociedade civil.

Foi nesse sentido que se promoveu a criagdo da marca Sporting Training Academy.
Esta marca pretende congregar, de forma integrada, toda a oferta formativa do clube no
ambito desportivo. A visdo passa pela concepcdo, implementacdo e avaliacdo de
programas formativos que primem pela qualidade e diferenciagdo a nivel nacional e
internacional.

Este conceito esta alinhado com os valores da marca Sporting, dado a exceléncia
no desenvolvimento de atletas, realizado pelos profissionais que trabalhnam no clube e
na SAD. A marca desenvolve produtos especificos para as areas da educagdo, salde,
performance e treino e gestao.

De seguida, apresenta-se o ambito de atuacdo do Sporting, junto dos paises que
formam a CPLP.

6.4 Espaco CPLP

Para além das EAS ja inauguradas noutros paises, bem como os protocolos/parcerias
gerados com clubes internacionais, torna-se conveniente abordar mais precisamente a
internacionalizacdo da marca Sporting, no espago luséfono, na medida em que € neste
espaco internacional que o Sporting, se encontra mais presente.

A lingua ainda hoje desempenha um papel fundamental e unificador entre as pessoas
e, nesse sentido, serviu de base a criacdo da Comunidade dos Paises de Lingua
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Portuguesa (CPLP), que representa uma realidade bastante significativa pela sua
dimenséo, pelo seu potencial e pela sua margem de progressdo (Redondo, 2008).

A Comunidade dos Paises de Lingua Portuguesa (CPLP) é uma organizagédo
internacional gerada por paises luséfonos, cujo objetivo é o aprofundamento da amizade
muatua e da cooperagdo entre 0s seus membros. Para Redondo (2008), os grandes
objectivos que estdo na base da formacdo da CPLP passavam pela importancia dos
paises de lingua portuguesa funcionarem como um bloco, em termos de diplomacia,
promovendo posi¢des comuns e um sentimento de unidade.

Deste modo, segundo o jornal oficial do clube, numa noticia publicada em 12 de
Fevereiro de 2016, o Sporting Clube de Portugal integra o Centro Empresarial da CPLP.
“Esta integracéo foi o corolario e o reconhecimento da politica do Sporting no espaco
da lusofonia, onde € um parceiro conhecido pela antiguidade e reputado pela aposta
integrada no desenvolvimento da cooperagdo, no apoio ao desporto e nas
potencialidades do mesmo como veiculo de crescimento individual e de integracéo
social dos praticantes.” Os lacos entre 0 Sporting e o0s paises do espago da CPLP séo
estreitados pelas seguintes iniciativas:

e Presenca do clube nas academias que apoia em Angola, na Guiné Equatorial e
Cabo Verde;

e  Parcerias de cooperacdo com o Recreativo de Caala e 0 1.° de Maio;

e O protocolo firmado com o Governo de S&o Tomé e Principe;

. Diversas accdes no terreno protagonizadas em Mocgambique, Timor e Guiné
Bissau.

Segundo o jornal oficial do Sporting (2016), esta presenca e aposta no
desenvolvimento do desporto nos paises membros da CPLP encontra reconhecimento e
consolidagdo com a integracdo no Centro Empresarial da CPLP.

Segundo Abdula (2016), para a Confederagdo Empresarial da CPLP reveste-se de
enorme orgulho e satisfagcdo contar entre 0s seus novos associados com uma instituicéo
centenaria com um historial tdo rico como o Sporting Clube de Portugal. Para este
autor, aos valores do seu ecletismo e forte presenca em todo o espaco CPLP, a marca
Sporting sera um aliado de peso em transformar esta comunidade num espaco de
ambicao e afirmacdo permanente com os olhos postos no futuro.

Com a contextualizacdo feita a internacionalizacdo da marca Sporting, tendo em
conta os pontos que foram julgados adequados para esta fase do estudo, conclui-se este
capitulo.

De seguida serdo apresentadas as conclusdes retiradas do estudo, indo ao encontro da
resposta a pergunta de partida do trabalho.
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7 — Conclusoes

O foco da dissertacdo foi centrado na questdo de partida, designadamente, “qual o
modelo de internacionalizacdo da marca Sporting”. Este estudo foi concretizado com
base em anélise documental apoiado por um estudo qualitativo, através de entrevistas.

A revisdo da literatura baseou-se nas teorias de internacionalizacdo, a importancia da
marca, 0 valor das parcerias e por fim o marketing desportivo. A partir da explicacao
destes conceitos tornou-se possivel consolidar um suporte estrutural para o estudo.

De acordo com a revisdo bibliografica infere-se que o Sporting ja esta identificado
com as praticas da Era Digital, como se pode comprovar através da importancia que as
redes sociais adquiriram na gestdo do clube, o que vai ao encontro de Constantinides e
Fountain (2008) quando sugerem que as redes sociais permitem uma mudanga, com a
criagdo de novas oportunidades para os marketeers interagirem e conhecerem 0
consumidor.

O facto do Sporting, apresentar uma cultura ligada as novas tecnologias, em
particular ao nivel do marketing desportivo desenvolvido pela estrutura do clube,
permite-nos sugerir que esta politica vai ao encontro das caracteristicas da Era Digital,
ndo sO através do recurso as redes sociais mas também utilizando diversos tipos de
servigos digitais, para transmitir a mensagem que pretende. Na realidade, observa-se
uma tendéncia ligada as novas tecnologias que os clubes de futebol podem explorar,
como forma de propagar a sua marca, e divulgar os seus produtos e servicos, quer a
nivel nacional mas essencialmente a nivel internacional. Isto é algo a que Lendrevie et
al (2015) considera como a aplicacdo da ciéncia e da tecnologia, através do
conhecimento, permitindo mudancas estruturais com efeitos poderosos sobre o mercado
e a distribuicdo de recursos.

Para o estudo da Mckinsey (2016), o surgimento das plataformas digitais intensificou
0s impactos sociais e econdmicos da economia digital.

Deste modo, torna-se fulcral continuar a obter total proveito das paginas oficiais de
Facebook, Instagram ou Twitter, bem como do website oficial do clube, para que todos
0s seguidores consigam estar constantemente atualizados relativamente a noticias de
todas as atividades em que o clube esta inserido, respondendo assim as expetativas de
todos os adeptos, o que estd de acordo com Dias (2011) quando sugere que a
comunicacgdo &, indiscutivelmente, um ponto-chave para os responsaveis pelo marketing
e gestores em geral.

E fundamental que os adeptos ndo percam o seu comprometimento com o clube, nem
que se desvaneca o interesse pelo mesmo. Assim, no mercado altamente competitivo e
de mudancas abrutas e assimétricas, é essencial “a marca” permanecer, sempre, aberta a
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medidas de marketing inovadoras que seguem o caminho das novas tecnologias, sendo
que para Carvalho (2011), a nocdo de desenvolvimento estd intimamente ligada ao
processo de evolugdo e utilizagdo da tecnologia.

O trabalho permite demonstrar que o clube pode, ainda, optimizar as oportunidades
que a chegada da Era Digital originou, utilizando as ferramentas certas, para explorar
novos mercados com um marketing desportivo produtivo e inovador na perspetiva
estratégica de atrair novos adeptos.

Na realidade, o clube ostenta particularidades singulares que séo bastante valorizadas
pelos apreciadores de futebol, o que esta de acordo com Lendrevie et al (2015), quando
sugerem que o marketing esta associado a utilizacdo das tecnologias de informacéo, na
medida em que estas permitem reduzir custos e acrescentar produtividade aos servicos
comerciais e de marketing, para além de serem uma fonte significativa de inovacéo.

Igual respaldo encontra, Manyika et al (2016) quando refere que as tecnologias
digitais ao se disseminarem com rapidez, oferecem a chance de prestar servicos
financeiros a um menor custo e de forma rentavel, aumentando a inclusdo financeira e
possibilitando ganhos em toda a cadeia de valor.

Relativamente a metodologia de investigacdo, assentou num estudo qualitativo com
recurso a trés entrevistas. Estas possibilitaram compreender e recolher indicadores
preciosos sobre a tematica da internacionalizacdo da marca Sporting. Aos entrevistados
foram colocadas seis questdes: a questdo de partida, e cinco questdes de pesquisa, que
surgiram durante a execucao do projeto.

Assim, vale recordar o conjunto de questdes efetuadas:

e De que maneira, a marca Sporting pode aumentar a sua notoriedade, a nivel
internacional?

e Qual o papel da academia de Alcochete no processo de internacionalizacao?

e Quais 0s novos mercados, que podem vir a ser explorados?

e Qual a estratégia que esta a ser posta em pratica para a exploracdo de novos
mercados?

e Quais as potenciais barreiras, & expansdo da marca Sporting?

e Qual o modelo de internacionalizacdo da marca Sporting?

De acordo com os testemunhos recolhidos, tornou-se possivel perceber que:
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I. Existem mercados bastante atraentes nos quais uma possivel entrada do Sporting
pode ser bem-sucedida e originar ndo s receitas a curto prazo como seguidores a longo
prazo, desde que seja empregada a estratégia mais adequada.

i. Particularidades como ser o Unico clube no mundo que formou dois atletas que
venceram “Bolas de Ouro”, ou como na recente vitdria histdrica da selec¢do do Euro
2016, terem jogado dez jogadores formados na Academia do Sporting, confere uma
elevada visibilidade a nivel institucional, desportivo, social e economico, a nivel
mundial, que lhe permite estar em constante evolugdo e satisfazer as cada vez mais
rigorosas necessidades dos seus adeptos. Esta projecdo tambeém confere a possibilidade
de estabelecer parcerias estratégicas a nivel mundial, internacionalizando e valorizando
a marca Sporting.

ii. O modelo de internacionalizagdo passa por dar continuidade & formacéo de
jogadores de qualidade internacional, como tem vindo a acontecer, bem como o recurso
a criacdo de parcerias com clubes internacionais, e também o aproveitamento dos
jogadores da equipa principal, como os principais promotores da marca Sporting nos
mercados internacionais.

iv. Existe margem para a marca Sporting desenvolver a sua notoriedade
internacionalmente, pois actualmente esta envolvido em diversos projetos, destacando-
se 0 projeto das Escolas Academia Sporting, que podem ter o fim de descoberta de
jovens talentos, mas também de gerar oportunidades comerciais interessantes, que
possam contribuir para gerar mais receitas para o clube.

Com o apoio das entrevistas tornou-se possivel obter respostas aqueles que foram
considerados 0s objetivos principais do estudo, conseguindo-se perceber i) o
enquadramento da marca Sporting a nivel nacional e internacional, ii) a margem de
progressao que a marca tem para crescer, iii) e que a principal imagem de marca do
Sporting a nivel internacional, é a “Academia de Alcochete” devido a quantidade de
referéncias a nivel mundial que tem produzido.

No capitulo relativo a historia e contextualizagdo do Sporting, foi possivel inferir nas
entrevistas, a “marca Sporting” tem uma identidade forte e distinta, assente numa
organizacao desportiva eclética com diversas conquistas que Ihe conferem uma elevada
reputacdo nacional e internacional o que esta de acordo com Viegas (2015) quando
sugere que “uma marca forte, sera sempre um activo promotor de competitividade da
empresa e da sua oferta, atraindo melhores publicos, parceiros e investidores, porque,
mais de que um nome, uma marca reflecte uma identidade”.

Para esta autora, a marca, e a identidade que a acompanha, “sustenta um processo lato
de criagdo de valor motivado por objetivos que podem ser estratégicos -
posicionamento, parcerias, notoriedade, reputacao - ou tacticos - comunicagdo da oferta,
captacdo de clientes, desenvolvimento de parcerias e de projectos mitigadores de custos
ou incentivadores a captacdo de investimento direto ou a aplicacdo de objetivos de
responsabilidade social”.
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Foi, ainda, possivel apurar que a Academia é a denominada “linha de producdo de
talentos” do Sporting e é o local de trabalho de todo o futebol do clube, ao nivel da
preparacdo e dos estdgios da equipa profissional, bem como de todos os escalGes de
formagcéo.

Segundo o site oficial do Sporting Clube de Portugal (2017), a Academia tem, pois,
como principal finalidade a formacdo de jovens jogadores, aptos a enveredarem por
uma carreira, no mundo cada vez mais competitivo do futebol profissional, permitindo
ao clube gerir o futuro do seu plantel profissional numa otica de desenvolvimento
sustentado.

A parte das equipas que atuam na Academia, destaca-se também o projeto das EAS,
na medida em que é possivel testemunhar a quantidade de escolas ja inauguradas em
territorio nacional, e fundamentalmente no estrangeiro.

Para além, dos objetivos de nivel desportivo é de realcar diversos projetos em que 0
clube esta inserido, nomeadamente a “Fundacdo Sporting”, criada com o fim de ajudar
em accodes solidarias, tanto através de iniciativas proprias como em parceria com outras
entidades.

Por outro lado a criagdo da marca “Sporting Training Academy” visa desenvolver
produtos especificos para as areas da educagdo, saude, performance e treino e gestéo,
para além da agdo do clube no espaco CPLP, onde é um parceiro conhecido pela
antiguidade e considerado pela aposta integrada no desenvolvimento da cooperagéo, no
apoio ao desporto e nas potencialidades do mesmo como veiculo de crescimento
individual e de integracdo social dos praticantes.

Em jeito de conclusdo, apés o trabalho de investigacdo desenvolvido para ir ao
encontro da resposta a questdo de partida, constatimos que o fenomeno da
internacionalizacdo tem vindo a adquirir um protagonismo notavel no atual contexto de
globalizacdo econdémica e que 0s processos de internacionalizacdo constituem,
efetivamente, uma das formas mais eficazes de desenvolver e potenciar as vantagens
competitivas, dado que promovem a competitividade internacional da empresa (Root,
1994).

E possivel aferir que o modelo de internacionalizacdo do Sporting passa por instalar
noutros paises, estrategicamente escolhidos, aquela que é a grande imagem do Sporting.
Deste modo, o projeto de alargar globalmente, o conceito e a filosofia praticada na
Academia de Alcochete é realizado através da instalacdo de escolas de formacéo
noutros paises de modo a que o clube consiga ampliar a base de prospeccdo de
potenciais jogadores do clube, assim como conquistar mais adeptos a nivel
internacional.

Aliado ao processo de internacionalizacdo, importa referir a mais-valia da criacdo de
parcerias, na medida em que estas contribuem para disseminar a marca Sporting, pelos
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mercados em que 0s parceiros estdo inseridos, e também indo ao encontro do que
Hennart e Zeng (2002) afirmam, quando sugerem que as empresas quando participam
em processos de parceria, tendem a internalizar (absorver) o conhecimento com que
cada empresa contribui para a alianca. Por isso, torna-se fulcral que o clube continue a
criar parcerias a nivel internacional, que podem servir no processo descoberta de jovens
talentos, e também de originar oportunidades economicas atraentes.

Reconhecidas as principais conclusdes, de seguida serdo mencionadas algumas
limitacOes e serdo dadas algumas pistas para futuros trabalhos de investigacao.

LimitacOes e sugestbes para futuras Investigacoes

No decorrer deste projeto surgiram algumas dificuldades e obstaculos que tiveram de
ser ultrapassados de modo a aumentar a probabilidade de sucesso do trabalho.

A internacionalizacdo das marcas de clubes de futebol € uma area com pouco
conhecimento disponivel, devido a estar ainda em fase embrionaria. Com este trabalho
de investigacdo, acredita-se que seja possivel aclarar e unir alguns conceitos.

Outra das dificuldades encontradas foi a quantidade de informacdo ndo oficial que
aparece, para além da dificuldade em obter informacéo concreta e fidedigna.

Relativamente a recomendagbes para futuras investigagdes, visto que a marca
Sporting tem uma envolvente bastante expressiva a nivel nacional e internacional, pelo
facto de o Sporting ser considerado um clube eclético, podera ser interessante ser estudo
de diversas tematicas relacionadas com a internacionalizacdo do Sporting, a nivel de
uma modalidade em concreto.

Outra investigacdo que pode ser interessante sera a analise da possibilidade de
implementacao de diferentes iniciativas de marketing desportivo inovadoras, tendo em
conta as vantagens da Era Digital.

Podera ser também atraente, ser alvo de estudo, o nivel de satisfacdo e o
relacionamento dos adeptos, com o clube tendo em conta a escassa conquista de titulos,
na modalidade de futebol, e de qual o motivo para se manterem fervorosamente ligados
ao clube.
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ANexos



Entrevista Dr. Luis Roque:

e De que maneira, a marca Sporting pode aumentar a sua notoriedade, a nivel
internacional?

LR: Acho que pode aumentar a notoriedade de diversas formas. A nossa estratégia de
expansdo de marca para 0 exterior passa por um conjunto de atividades que vamos
fazendo ao longo do ano e que séo as seguintes:

Projeto Escolas Academia Sporting, que é um projeto que conta ja com 26 escolas em
Portugal, e € um projeto que temos vindo a internacionalizar um pouco por todo o
mundo. Através deste projeto claramente elevamos a marca Sporting aos quatro cantos
do mundo. Neste momento j& estamos em cerca de 10 paises e temos encaminhados
mais 20 projetos. Diria que este é um projeto de permanéncia, em que arrancamos para
um pais e todos os dias estamos nesse pais, ou seja é a marca que esta todos os dias a ser
representada. Este € um projeto de exceléncia para fazer a expansdo da marca. Temos
esta vertente deste projeto do futebol, mas também para as restantes modalidades. Um
projeto alternativo de escolas academia Sporting modalidades, pois como sabe o
Sporting tem 53 modalidades distintas.

Outros projetos que temos no Sporting, sdo as parcerias e protocolos criados com
outros clubes espalhados por todo o mundo. Diria que esta é a terceira vertente de
expansdo da marca Sporting pelo mundo, porque através destes protocolos o Sporting
consegue ter uma presenca regular, em que enviamos técnicos a seminarios a outros
paises, fazemos observacdo de jogadores, e em que ha uma divulgacdo por parte dos
parceiros desses paises da marca Sporting, existindo assim esta cooperacdo com clubes
do exterior.

Por outro lado, temos também como objetivo a disseminacdo da Sporting TV, pelo
mundo. Como vamos estando cada vez mais espalhados pelo mundo, as pessoas
tambeém véo pedindo cada vez mais contetdos digitais e televisivos relacionados com o
Sporting, e através da exibigdo destes contetidos, o Sporting vai-se expandindo cada vez
mais internacionalmente.

Posso falar também das Lojas Verde, que sdao um instrumento de expansdo da marca
relevante. Através das Lojas Verde e da criacdo de varias Lojas Verde pelo mundo, nés
também estamos permanentemente nesses paises, vendendo equipamentos, vendendo
merchandising, e dessa forma fazemos uma ligacdo com 0s nossos adeptos, criando
mais adeptos em qualquer parte do mundo.

Para além destes fatores, temos também o tema do congresso “ The Future of
Football”, na medida em que este congresso € uma parte importante deste tipo de
expansdo de marca. Nos Ultimos trés anos realizamos este congresso, e recebemos em
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alvalade milhares de pessoas vindas de varias partes do mundo e isso contribuiu imenso
para o conhecimento da marca Sporting la fora, e nos préximos anos contamos realizar
este congresso noutro pais, fora de Portugal. Este vai ser também um instrumento de
propagacao da marca.

*  Qual o papel da academia de Alcochete no processo de internacionalizagdo?

LR: A academia do Sporting € a principal imagem do clube no mundo. Esta é a
grande forca, o grande fator distintivo do Sporting, que distingue o clube dos outros
concorrentes. O Sporting tem uma reputacdo enorme na area da formacdo. O Sporting €
0 Unico pais no mundo que formou dois jogadores eleitos melhores do mundo da FIFA,
Figo e Ronaldo.

Para além disso, nos feitos recentes da seleccdo no europeu, enguanto camped
europeia, dez dos catorze jogadores que jogaram na final foram formados na academia
Sporting.

Portanto o Sporting tem uma reputacdo fortissima, e é eleita todos 0s anos umas das
trés ou quatro melhores academias do mundo, e esta reputacdo na area da formacao é
aquilo que lhe da um fator diferenciador, em relacdo aos restantes clubes. Por isso, 0
projeto da internacionalizacdo da Academia Sporting € um projeto tdo relevante no
ponto de vista do Sporting, porque de facto temos esse conhecimento e temos esse
aspecto diferenciador.

e Quais os novos mercados, que podem vir a ser explorados?

LR: O Sporting tem vindo a expandir-se para todo o mundo sem deixar nenhuma
parte de fora. Ainda no sabado parto para a Guatemala para abrir uma nova escola
academia Sporting. Isto para dizer que estamos a crescer muito em africa, na América
do norte e central, iremos abrir varias academias no futuro na America do sul, estamos a
preparar varias academias na asia, bem como na Australia e estamos em varios pontos
da europa. Significa que vamos estar presentes em todos os pontos do mundo, mas o
Sporting obviamente tem de privilegiar alguns mercados. S&0 os mercados de forte
imigracdo portuguesa, em paises como 0s EUA, Brasil, Canadd, Suica, franca, Espanha.
Estes sdo paises preferenciais quando pensamos expandir o projeto.

Mas de uma forma geral nés estamos a ir para todos os paises em que haja
comunidades portuguesas, € mesmo para alguns paises em que nao haja comunidades
portuguesas, mas que demonstrem vontade em nos receber.

Portanto, o Sporting esta a expandir-se para 0s quatro cantos do mundo.
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* Qual a estratégia que estd a ser posta em préatica para a exploracdo de novos
mercados?

LR: H& aqui duas vertentes. O Sporting ndo tem o mesmo objetivo para todo o
mundo.

Temos dois objetivos distintos. Temos o objetivo comercial/economico e objetivo de
descoberta de talentos. Por um lado, com o objetivo de busca de talento utilizamos o
projeto das Academias Sporting, e para concretizar esse objetivo, nés sabemos que
encontramos mais talento em continentes como o europeu, o africano, ou numa parte do
continente americano.

Por outro lado sabemos que encontramos oportunidades econdémicas muito
interessantes em continentes como a Asia, designadamente em paises como a China,
india, Emirados Arabes unidos, e depois também em regides do continente americano,
onde estd 0 Canada e EUA. Nestes ultimos temos o objetivo essencialmente de busca de
oportunidades comerciais, que possam contribuir para gerar mais receitas para o clube.
Esta é a nossa estratégia de expanséo.

*  Quais as potenciais barreiras, a expansdo da marca Sporting?

LR: O Sporting tem hoje em dia um ativo muito importante que é a Academia do
Sporting, e o facto de esta ser uma academia de exceléncia e de ter no mundo inteiro
esta reputacéo.

Beneficiamos muito de ter aquele que é considerado o melhor jogador do mundo no
ativo, ser um produto da formacéo da academia do Sporting. Creio que uma barreira que
ndo existe hoje, mas podera existir um dia podera ser se o Sporting ndo tiver estas
referéncias mundiais no ativo.

E importante que o Sporting continue a gerar talento para se manter ao mais alto nivel
nos mais importantes campeonatos e equipas do mundo, e isso € garantia que a
producdo a nivel da formacdo do Sporting continua a ser muito boa. Considero este
fator uma possivel ameaca, mas ndo encontro muito mais barreiras.

Quem tem o mix de proposta e oferta que o Sporting tem, vejo mais oportunidades no
mundo inteiro, do que barreiras.

*  Qual 0o modelo de internacionalizacdo da marca Sporting?
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LR: O nosso modelo passa por propagar diversas atividades/projetos no exterior. Por
um lado através das Escolas Academia Sporting relacionadas ao futebol e relacionadas
as modalidades, depois através conteldos digitais e televisivos, da loja verde e
derivacbes da loja verde onde se possa vender equipamentos ou merchandising do
Sporting, e também os através dos congressos “The Future of Football”, que sdo um
instrumento relevante de expanséo da marca Sporting.

Diria que atraves destes cinco bracos nos estamos a fazer a estratégia de expanséo do
Sporting no mundo.

Entrevista Dr. Pedro Morgado:

e De que maneira, a marca Sporting pode aumentar a sua notoriedade, a nivel
internacional?

PM: A marca Sporting é reconhecida internacionalmente acima de tudo pelo futebol e
pela formacao de jogadores. As pessoas chegam de um pais como a china, por exemplo,
ndo conhecem o Sporting enquanto clube, mas reconhecem neste clube os talentos que o
clube criou através de jogadores de nivel mundial como o Cristiano Ronaldo, Figo,
Quaresma, Nani, Simdo, e esta é a forma como nds nos apresentamos 14 fora, e como
nos tentamos expandir a nossa marca internacionalmente.

*  Qual o papel da academia de Alcochete no processo de internacionalizagéo?

PM: O Sporting formou estes jogadores todos de renome mundial, que citei na
anterior resposta, na Academia. O nosso objetivo é de facto, passar 14 para fora estas
aprendizagens e a forma como o fazemos, dai a importancia da academia, porque o que
nos fazemos a nivel internacional acima de tudo passa por criar escolas de futebol, ou
parcerias com clubes internacionais, com a metodologia Sporting.

Temos muito cuidado com isso, porque é muito facil chegarmos a paises e dizermos
gue somos 0 Sporting e que criamos os melhores jogadores do mundo, mas depois
temos que ter muito cuidado como passamos a mensagem. O importante para nds é
chegar a um pais e demonstrar nesse pais a forma como trabalhamos, e acompanhar o
processo. Normalmente colocamos nesse pais pessoas formadas pelo Sporting e depois
essas pessoas serdo responsaveis pela transferéncia de “ know-how”, e da imagem do
clube, para esse pais e para alguns técnicos desses pais onde pretendemos implementar a
nossa cultura.
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*  Quais 0s novos mercados, que podem vir a ser explorados?

PM: Neste momento estamos numa fase de abrir as portas a0 mundo. Estamos ja em
quatro continentes. Falta s a Austrélia que serd o préximo caso, pois iremos ter uma
parceria nesse continente. Mas ha mercados que sdo emergentes, como a China, e 0s
paises do Médio Oriente. Aqui ndo s temos a vertente de recrutamento de jogadores,
mas essencialmente a vertente financeira, pois sdo paises que tem muito potencial
econdmico e que nos atraves da criacdo de parcerias e abertura de academias com esses
paises, poderdo ser potenciados outro tipo de negocios.

* Qual a estratégia que estd a ser posta em préatica para a exploracdo de novos
mercados?

PM: NoOs neste momento, ndo temos estado tanto a procura. Felizmente ha muita
gente que tem procurado o Sporting pra criar diversos tipos de parcerias. A estratégia
passa por expandir ao maximo a marca Sporting, dando a conhecer o Sporting, em
varios paises e continentes, para que de facto sejamos mais reconhecidos a nivel
internacional ndo sé através do futebol, mas por ser um clube formador e eclético.

*  Quais as potenciais barreiras, a expansdo da marca Sporting?

PM: Ha sempre barreiras. Acima de tudo temos que perceber a cultura de cada pais
onde queremos trabalhar. A nossa forma de estar ndo é chegar e impor a nossa
realidade. Nés temos que nos adaptar as diferentes realidades. Se por exemplo formos
para um pais do Médio Oriente, sabemos que ha questdes culturais que tém de ser muito
cuidadas. As pessoas desses paises ainda sdo muito cépticas quando alguém chega com
ideias e principios diferentes dos que sao praticados localmente.

E preciso trabalhar em conjunto e a partir dai criamos uma estratégia para
implementar o0 que quer que seja. Portanto a barreira cultural € um problema que temos
que ultrapassar.

*  Qual 0o modelo de internacionalizagdo da marca Sporting?

PM: O modelo de internacionalizacdo passa pela abertura de escolas de futebol fora
do pais, parcerias com clubes que tenham potencial de recrutamento e por consequéncia
intercdmbios de jovens jogadores com potencial.

Depois existe também o projeto da criacdo de “training camps” que consiste em
trazer jovens de outros paises para conhecer a realidade do Sporting, em que convivem
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com os jogadores do Sporting na Academia e vivem como jogadores de futebol
profissionais, ou entdo organizamos estes “training camps” noutros paises que
procurem 0S NOSSOS servicos. Estes treinos sdo dados por equipas técnicas compostas
por treinadores do Sporting, e acaba por haver uma grande divulgacdo da imagem do
clube.

Existem também outros modelos de internacionalizacdo em que ha uma grande
divulgacdo da marca Sporting como as “Summer Camps”, que séo vistas como as férias
academia Sporting que decorrem nos meses de Julho e Agosto, e que tém uma vertente
internacional muito grande, na medida em que vém muitas criancas de fora do pais para
fazer umas férias desportivas na academia. Este também é um momento de grande
expansdo da marca, pois ja recebemos muitos jovens vindos do Brasil, China, e também
de muitos pontos da Europa, muitas vezes ligados a comunidades portuguesas.

Entrevista Dr. Bruno Patrdo:

» De que maneira, a marca Sporting pode aumentar a sua notoriedade, a nivel
internacional?

BP: Esse ponto pode ser atingido de varias formas. A primeira pode ser através da
internacionalizacdo dos seus ativos. O Sporting se tiver jogadores influentes a nivel
internacional, estes acabam por ser embaixadores da marca Sporting, nos seus paises de
origem e isso nds podemos apurar bastante bem através das redes sociais, atraves das
mensagens que recebemos. Por exemplo quando tivemos o Slimani a jogador no
Sporting, n6s aumentamos brutalmente a nossa comunidade de seguidores argelinos, e
portanto esse € um primeiro passo que € quase imediato, através dos jogadores
tornamos-mos mais proximo dos seus paises.

Por outro lado, o Sporting esta a desenvolver alguns produtos para trazer para si, 0S
seguidores desses jogadores, mas sobretudo portugueses que estejam la fora, ha
comunidade internacional que segue o Sporting, utilizando a parte digital para estes
adeptos acompanharem o dia-a-dia, e todas as noticias do Sporting, para assim criar
uma maior proximidade com todos os adeptos do clube a nivel internacional e estarem
mais ativos na vida do clube.

Isto do ponto de vista de marketing. Porque ao nivel do futebol, por exemplo fazendo
uma pré-epoca num determinado pais, também acabamos por nos mostrar nesse pais.

*  Qual o papel da academia de Alcochete no processo de internacionalizagéo?
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BP: A academia tem um papel muito importante ndo s6 pelos jogadores que la tem,
alguns que até véem de fora, mas também pelos polos internacionais, que ajudam a
elevar o seu valor, mas a principal valia da academia é nos podermos dizer os atletas
que foram formados na Academia. A formagéo do Sporting € tangibilizada no espaco da
Academia que é muito reconhecida internacionalmente. N6s somos o Unico clube do
mundo que formamos “dois bolas” de ouro, e ter dez jogadores formados na Academia
de Alcochete, na final que a seleccdo nacional venceu o Europeu, também € outro fator
diferenciador de qualidade daquilo que é feito na Academia, e portanto ndo ha melhor
forma de internacionalizar a nossa Academia do que atraves da exibigéo destes feitos.

e Quais os novos mercados, que podem vir a ser explorados?

BP: Ha mercados que podem vir a ser explorados em funcéo dos jogadores que nos
temos. Isso pode até desviar um bocadinho da nossa estratégia. Por exemplo quando
tinhamos o Shikabala, o Egipto ndo estava no radar do Sporting, mas comegou a estar
no momento em que o Shikabala veio e trouxe os seus milhares de seguidores.

Acho que no futuro o Sporting podera explorar o0 mercado Asiatico. O Sporting tem
que desenvolver uma estratégia de aproximacdo comercial e de marketing a este
mercado, sobretudo a China.

* Qual a estratégia que estd a ser posta em préatica para a exploracdo de novos
mercados?

BP: O mercado asiatico € um mercado complicado, onde ndo temos grande
conhecimento. Estamos a procura dos melhores parceiros para nos ajudarem a estar 14, e
estamos a procura de conhecer esses mercados para poder desenvolver essa estratégia,
ou seja, os habitos sdo diferentes, a relacdo com as marcas é diferente, o poder
econémico é diferente, o que é valido para um europeu ndo é valido para um asiatico, e
diria que nesta fase estamos a estudar o mercado de duas formas.

A primeira é a procura dos melhores parceiros para nos ajudarem a entrar la, pois ha
uma série de barreiras a entrada, e hd um controlo governamental grande ao que
podemos fazer, e precisamos de ter bastante atencéo a isso.

A outra forma passa por estudar o mercado chinés enquanto consumidores e enquanto
potenciais investidores/compradores da marca Sporting, para perceber qual a melhor
forma de alcancar os objetivos propostos.

*  Quais as potenciais barreiras, a expansao da marca Sporting?
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BP: As barreiras sdo mais ao nivel da lingua. Se quisermos entrar, por exemplo, no
mercado Arabe ou no mercado Chinés, ha a barreira linguistica que é grande. S&o paises
que ainda n&o dominam o inglés também.

Diria que a lingua € uma potencial barreira. Habitos culturais também sem duvida.
Depois outras medidas que podemos desconhecer. Por exemplo, na China existe um
apertado controlo ao nivel das redes sociais, tanto que o Facebook la ndo existe. Os
chineses utilizam uma rede social diferente. Ou seja, sdo este tipo de desconhecimentos
que temos, que se podem constituir barreiras a expansdo da marca.

*  Qual 0o modelo de internacionalizacdo da marca Sporting?

BP: O sucesso de internacionalizagdo da marca Sporting passa por perceber quais séo
0s mercados que podemos chegar com facilidade, utilizar os jogadores como 0s
principais ativos e 0s principais promotores da marca Sporting nos mercados
internacionais, 0s jogadores que sejam desses paises e 0s jogadores que ja tenham
notoriedade.

Utilizar a histdria do Sporting quer recente, quer a passada, para poder alavancar a
marca Sporting, e no fundo criar produtos de interesse e de relevancia para o0 mercado
internacional, que ndo sdo os mesmos for¢cosamente que os do mercado nacional.

Por exemplo um sportinguista que esteja em Franca tem menos acesso a noticias e a
contetdos do que se passa no Sporting, do que um sportinguista que esteja em Portugal.

Portanto nds temos que criar e adaptar aquilo que temos, de modo a satisfazer as
necessidades/vontades e ambi¢des e sobretudo as expetativas de quem esté la fora.
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