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Sumario

O presente estudo tem como objetivo perceber como o patrocinio desportivo é trabalhado no
mundo do desporto, bem como compreender a importancia da ativagdo de patrocinio por parte
das marcas e 0 modo de como estas podem afetar as crencas, as escolhas e as mentalidades
dos consumidores do espetaculo desportivo.

Nesse sentido, realizou-se uma reviséo da literatura com o objetivo de conseguir uma melhor
percecdo acerca dos varios topicos que giram em torno do tema escolhido, permitindo assim
estabelecer uma ligacdo e fazer uma associacao entre eles para que depois se torne possivel
retirar algumas ilacGes que possam ser importantes para o seguimento do estudo.
Posteriormente, foi recolhida informacao qualitativa através de reunides com profissionais da
area que ajudaram a conseguir uma perce¢ao mais realista ¢ de “terreno”, mencionando varias
experiéncias, ideias e vivéncias contribuindo com o seu “know-how” para o solidificar deste
projeto.

Foi igualmente recolhida informacdo quantitativa através da aplicagdo de questionarios a
cidaddos Portugueses, pretendendo contrapor com a informacdo qualitativa que demonstra o
lado dos patrocinadores. Nesta fase, o0 objetivo foi conseguir avaliar o lado do consumidor e
como ele se relaciona com as marcas patrocinadoras no desporto.

Com base nestes pontos de trabalho foi elaborada uma concluséo final do estudo.

O presente projeto tem como objetivo suscitar uma analise proveitosa acerca do patrocinio
desportivo e de como a ativacao de patrocinio é trabalhada com vista a fomentar essas praticas
em territério nacional, e desse modo podermos melhorar nessa area. No entanto, devemos ter
sempre em consideracdo o comportamento do consumidor que é um fator muito importante

em todo este processo.

Palavras-chave
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Abstract

The objective of this study is to perceive how the sport sponsorship is wrought in the sports
world, as well as understand the importance of sponsorship activation by the brands and the
way how these could affect beliefs, choices and mentality of sports-show consumers.
In this context, was held a literature research, in order to achieve a better perception about the
several topics in the chosen theme, this allows to connect and make an association between
them, so that becomes possible to draw some conclusions that could be important for the
follow-up study.

After that, it was collected qualitative information through meetings with professionals of the
subject who helped me to achieve a more realistic perception, citing various experiences,
ideas, life-experiences and contribute with know-how to improve the project.
It was also collected quantitative information using questionnaires applied to the Portuguese
citizens, intending to cross with qualitative information that shows the sponsors perspective,
here the goal was having the view of the consumer and how he relates with the sponsoring
brands in the sports.

Based in this topics of work was elaborated a final conclusion of the study.

I hope that in the end, this project may raise a useful analysis about sports sponsorship and
how the sponsorship activation is worked in order to promote these practices in national
territory and so we can improve in this area, however we must always take in consideration

the consumer behavior which is a very important factor in this process.

Key-words

Sponsorship, Sponsor, Marketing, Sports, Activation, Consumer
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1- Introducao

A comunicacdo € um elemento vital na vida de qualquer empresa/organizacdo, ganhando uma
ainda maior dimensdo na ligacdo entre as empresas e 0 seu publico-alvo. Comunicar bem ¢
um aspecto essencial para as empresas se darem a conhecer ao seu publico-alvo e
stakeholders, agregando assim valor as suas marcas.

Assim, as empresas conseguem percecdes positivas por parte do consumidor, transmitindo
uma imagem de competéncia e confianca que ird permitir fidelizar os clientes que ja
experimentaram a marca e tirar partido desta imagem positiva, através da captacdo novos

clientes.

Atraveés desta breve reflexdo, ndo € descabido dizer que o patrocinio € um importante vetor na
ligacdo com o cliente, pois é uma oportunidade para divulgar a marca, aumentar a notoriedade
e consolidar ou melhorar a imagem da empresa.

Claramente, existe o reverso da medalha. Se existir uma ma prestacdo por parte do

patrocinado, a imagem do patrocinador sai também por consequéncia afetada.

O desporto tem vindo a ser um alvo apetecivel por parte dos patrocinadores. O porqué é
relativamente simples. Trata-se de uma area em expansao, existe uma paixdo do adepto pela
sua equipa seja em que modalidade for e o patrocinador ao associar-se a determinado
clube/modalidade/atleta sabe que se estd a juntar a uma “tribo desportiva” e que
provavelmente os seguidores desse clube/modalidade/atleta irdo vincular-se a essa marca
patrocinadora, ou seja, irdo pertencer a um grupo de afinidade.

Mas o patrocinio desportivo vai além dos clubes, existem estadios, academias, eventos
desportivos, equipamentos, matchday, passatempos. Sdo muitas as opc¢des passiveis de

patrocinio desportivo e rentabilizacdo da marca.

Contudo, o tema deste estudo surge porque nos dias de hoje patrocinar algo, neste caso
relacionado com o desporto, ndo € apenas ter a marca presente na camisola de uma equipa,
numa parte do estadio ou ter o naming de um evento.

Hoje em dia ndo basta apenas “estar 1a”. O paradigma foi evoluindo e tudo mudou. Estar
presente € positivo (se tudo estiver a correr nos termos pretendidos) mas ndo é o suficiente,

porque assim a empresa patrocinadora ndo estd a retirar 0 maximo beneficio do seu
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patrocinio, arrisco-me a dizer que esta até a “desperdigar dinheiro”.

Existe algo muito importante que por vezes é esquecido por parte do patrocinador, a chamada
ativacdo de marca que € realizada através do patrocinio.

Mesmo tendo em conta que existe uma evolugdo nos ultimos anos a este nivel, hd marcas que
ndo tém sido capazes de dar o proximo passo e ir mais além em termos de criativadade e
inovacdo nesta area, diria mesmo que ndo tém sido capazes de perceber que na gestdo global
dos seus orcamentos deverdo apostar verbas para a ativacdo de patrocinio e ndo apenas para o
patrocinio em si.

As marcas tém de ter a capacidade de rentabilizar os patrocinios, e a escolha deste tema
deveu-se a isto mesmo. Acredito que em Portugal o trabalho das marcas néo tem sido tdo bem
desenvolvido, ja que existe um potencial muito grande para explorar.

Como referi, sdo muitas as opc¢des passiveis de patrocinio. Cabe aos patrocinadores serem
criativos e inovarem, para conseguir retirar 0 maximo proveito desta atividade e conseguir

construir uma ligagdo emocional, de maior confianga e fidelidade com os consumidores.

O papel do consumidor também €é importante no modo como perceciona as marcas. Sera ele
um fiel seguidor das marcas patrocinadoras do seu clube?

Sera que as marcas patrocinadoras de desporto tem um papel importante no seu processo de
compra?

E algo de muito interessante que tenciono estudar, pois 0 consumidor cada vez tem mais
poder e um consumidor insatisfeito por si s6 é capaz de destruir uma marca, e estas devem de

ter isso em conta.

Pelo que foi referido e pelos valores que o desporto e 0s seus patrocinios envolvem, torna-se

interessante abordar esta teméatica.

1.1- Objetivos

O presente estudo esta centrado em dois polos distintos:
1- Nos patrocinios desportivos na perspetiva do patrocinador através da ativagdo;
2- No papel do consumidor em toda esta tematica;

Assim, vou dividir e estabelecer os objetivos segundo estas duas perspetivas.

Marcas Patrocinadoras:

1) Pretendo conseguir ter uma real percecdo de como as marcas encaram 0 patrocinio

10
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desportivo em Portugal;

2) Compreender a importéncia atribuida a ativacéo de patrocinio para estabelecer uma ligacéo
com o consumidor:

3) Conhecer praticas bem sucedidas de ativacdo de patrocinio desenvolvidas a nivel
internacional;

4) Conhecer algumas praticas de ativacdo a nivel nacional, e se possivel 0s seus resultados;

Consumidores:

1) Compreender a percecao que o consumidor tem relativamente as marcas patrocinadoras de
um clube, evento, modalidade ou atleta do qual seja afeto;

2) Perceber se o facto anteriormente mencionado, tem importancia no processo de compra;
3) Compreender se o consumidor € ou se torna um fiel consumidor das marcas patrocinadoras
do seu clube, evento, modalidade ou atleta assumindo até um papel de defensor e prescritor
da mesma;

4) Conhecer em termos gerais o0 nivel de conhecimento que o consumidor possui acerca do
patrocinio desportivo;

5) Perceber como encaram a ativacao de patrocinio e 0 que pretendem ou esperam das marcas

nesse ambito;

2- Revisao da Literatura

A Revisdo da Literatura é uma parte importante de qualquer tese, é a base do trabalho que me
ajudard a adquirir mais conhecimento, pistas e nocGes acerca do tema que me permitirdo
melhorar o meu trabalho.

Posto isto, avancarei com todas as tematicas que considero pertinentes para uma melhor

percecédo do estudo.

2.1 — O Desporto

Uma das grandes tematicas que envolvera o presente estudo € o desporto. Por ele entende-se
todas as formas de atividade fisica que, através de partipagcdes casuais ou organizadas,visam

exprimir ou melhorar a forma fisica e o bem-estar mental, bem como desenvolver relacGes

sociais e obter resultados em competi¢éo a todos os niveis (Conselho da Europa, 1992).

11
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O desporto é uma atividade bastante ampla que abrange varias demonstragdes como, por
exemplo, o “traditional sport, mass sport, and high-performance sport” (Heinemann, 1993), é
igualmente uma atividade em que se reconhece um interesse cada vez mais elevado, ndo so
devido a potencialidade enquanto fendmeno social, mas também as suas dimensdes politica e
turistica, isto apenas referindo algumas das suas potencialidades (cit.in. Cardeira e Nunes,
2012).

“A relevancia que o desporto tem vindo a assumir mostra a inevitabilidade de o considerar
como um elemento social essencial. Por um lado, por apresentar uma elevada capacidade de
estruturacdo da propria sociedade, e por outro por impulsionar mudancgas significativas ao
nivel do desenvolvimento sustentavel e humano, sendo considerado como um elemento
estruturador no que diz respeito a salde, bem-estar e qualidade de vida das populagdes que

com ele privam” (Cardeira e Nunes, 2012).

Para termos uma maior noc¢do da importancia crescente do desporto, basta verificar que o
Tratado da Unido Europeia no Artigo 165° celebrado em Lisboa em 18.10.07 pelos chefes de
Estado dos 27 paises da Unido Europeia, consagra pela primeira vez uma referéncia a
natureza especifica do Desporto em algumas partes desse artigo que se refere a Educacéo, a

Formacdo Profissional, Juventude e Desporto:

“l - A Unido contribui para a promoc¢do dos aspectos europeus do desporto, tendo
simultaneamente em conta as suas especificidades, as suas estruturas baseadas no

voluntariado e a sua funcdo social e educativa.
2 -A accdo da Unido tem por objectivo:

- Desenvolver a dimenséo europeia do desporto, promovendo a equidade e a abertura nas
competicdes desportivas e a cooperacdo entre 0s organismos responsaveis pelo desporto, bem
como protegendo a integridade fisica e moral dos desportistas, nomeadamente dos mais

jovens de entre eles.

3 - A Unido e os Estados-Membros incentivardo a cooperagdo com paises terceiros e com as
organizacOes internacionais competentes em matéria de educacdo e desporto, especialmente

com o Conselho da Europa.”

A importancia do desporto nas sociedades modernas tem crescido significativamente nas
ultimas décadas, quer por via do aumento da sua préatica, quer pelo acréscimo da sua procura

enguanto espetaculo, ao vivo ou através dos media (Dionisio, 2009).

12
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O Ex-Secretério de Estado da Juventude e do Desporto, Laurentino Dias, indica no prefacio
do livro “Casos de Sucesso em Marketing Desportivo” que nos dias de hoje, ninguém
questiona que o desporto tem um significativo impacto na vida dos cidadaos, na economia e
na imagem e prestigio dos paises, razdo pela qual ndo pode continuar a ser perspetivado fora
das causas e das consequéncias que, a montante e a jusante, repercutem na vida dos cidadaos
e das comunidades, nem desenquadrado e desligado das outras estratégias de
desenvolvimento da sociedade.

Seguindo o mesmo contexto, podemos afirmar que o desporto é uma das atividades
econdémicas de maior crescimento nos mercados globalizados, visto que enquanto negdcio
atrai o interesse de grandes corporagdes empresariais, exigindo o estabelecimento de relacGes

comerciais baseadas em processos de gestdo altamente qualificados (Lopes e Costa, 2012).

Assim, podemos afirmar que o desporto é uma das grandes paix6es mundiais e esta em
constante crescimento, este facto ocorre em funcéo da enorme exposi¢cdo em todos os tipos de
media sendo que, nos ultimos anos, as empresas utilizam o desporto como veiculo de

comunicagdo com o seu publico consumidor (Haiachi, 2008 ; cit. in. Azevedo, 2009).

O desporto tende a gerar extraordinarias respostas emocionais nos seus publicos e que sao
mais fortes do que em qualquer outro setor de atividade. A lealdade dos fas é utilizada para
criar lucros adicionais na venda de multiplos produtos e servigcos, e na procura de

sustentabilidade financeira (Salgado e Rudo, 2008; cit. in. Azevedo, 2009).

Assume-se atualmente como um produto cultural, social e econémico, que funciona segundo
uma légica de mercado e que é composto pela oferta e procura produzidas socialmente que se
estruturam de forma dindmica. As organizacdes desportivas assumem, deste modo, um papel
de relevo na sociedade, funcionando como importantes agentes de socializacdo que reinem

em seu torno um grupo significativo pessoas que partilham interesses comuns (Sousa, 2013).

As empresas perceberam que 0s seus clientes estdo mais disponiveis a consumir 0s seus
produtos ou simplesmente a criar uma simpatia pela marca, quando estdo a ver ou a praticar
desporto (Cérdia, 2003; cit. in. Azevedo, 2009).

A paix&o do desporto criou assim uma industria.
Segundo Shank, (2004), a inddstria desportiva é constituida por 3 grandes elementos:
- consumidores de desporto, os produtos de desporto consumidos e os fornecedores do

produto desportivo (cit. in. Sousa, 2010).

13
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Consumidores Produtos Produtores e Intermediarios
»  Espectadores s Eventos »  Proprietirios
+ Praticantes — + Produtos desportivos  |g4—{ + Patrocinadores
» Empresas s  Treinos para desporto o Media
* Informagdo *  Agentes
s Fabricantes de produtos
desportivos

Figura 1- Modelo simplificado da relagdo consumidor-fornecedor (Shank ,2004, cit. in. Sousa, 2010)

A experiéncia tem-nos dito que o casamento entre 0 mundo empresarial e o desporto

geralmente tem resultado em finais felizes (Neto, 2000; cit. in. Brito, 2012).

2.1.1- O Desporto em Portugal

O desporto assume um papel de grande importancia na vida social de muitas pessoas em todo
0 mundo, e uma grande fatia da populacdo portuguesa esta envolvida no desporto seja na
pratica de uma atividade, participacdo numa associacdo/clube, ou simplesmente como
simpatizante. O desporto é usado como veiculo de comunicagdo por parte de outros agentes,
que embora ndo intervenham diretamente no setor como sua atividade principal, usam-no de
modo a chegar aos seus consumidores ou potenciais consumidores (Fernandes, 2009; cit. in.
Marques, 2010).

A importancia do desporto também estd prevista na Constituicdo da Républica Portuguesa

através de um artigo o Artigo 79° que indica o seguinte:

“1. Todos tém direito a cultura fisica e ao desporto.

2. Incumbe ao Estado, em colaboracdo com as escolas e as associacdes e colectividades
desportivas, promover, estimular, orientar e apoiar a préatica e a difusdo da cultura fisica e do

desporto, bem como prevenir a violéncia no desporto.”

Uma demonstracdo de forca do desporto no nosso pais é a existéncia de cerca de 500.000
atletas federados, distribuidos por mais de 9.000 clubes em 80 modalidades, (Sa e S&, 2008,
cit. in. Brito, 2012) ao que acresce a existéncia de trés jornais diarios, uma grande variedade
de suplementos de jornais e dezenas de rubricas nas estaces de radio e de televisdo, para
além de variadissimos sites de desporto se encontrarem nos tops das visitas dos internautas

portugueses (Dionisio, 2009).
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Para Sa e Sa (2008) a forma como a sociedade vem alterando os seus habitos tem
naturalmente consequéncias no mundo do desporto. Os autores entendem que para além da
existéncia das 80 modalidades, o fendémeno ‘futebolizacdo’ ¢ evidente como se pode verificar
pela exagerada cobertura do Campeonato Europeu de Futebol em 2008.

Naturalmente, existem varios aspetos no desporto portugués que devem ser alvo de melhoria.
Segundo alguns autores, vezes demais existe um discurso negativo a volta do desporto, seja
devido a regras, arbitragens, sorteios, financiamento ou meros jogos de poder (cit. in. Brito,
2012).

2.1.2 — O Desporto como Produto

O produto, segundo Kotler, pode ser definido como “algo que pode ser oferecido a um
mercado tendo em vista atencdo, a sua compra, uso ou consumo que podem satisfazer uma

necessidade ou um desejo” (Kotler el al., 2003; cit. in.Viegas, 2012).

“Se entendermos os agentes da industria do desporto como prestadores de servigo, devemos
atender ao facto de estarmos a proporcionar um servigo, estamos a entrar num jogo complexo
de valorizacdo da satisfacdo dos nossos clientes. As pessoas requisitam servicos de desporto
para obterem beneficios emocionais. O local de um evento desportivo é um palco onde existe
um conjunto de solucdes e beneficios para os problemas das pessoas” (Dias e Dias, 2011; cit.
in. Viegas, 2012).

O desporto como produto/servico, possui diversas caracteristicas muito particulares: €
credivel, desfruta de muita qualidade, € emocionante e por isso permite a marca criar um
vinculo emocional com os consumidores do desporto. Além disso, é facil de implementar,
melhora a auto-estima pessoal, e permite que o patrocinio se torne muito mais eficaz que a
publicidade tradicional. Reline um conjunto de pessoas muito heterogéneas, consolidando
lacos sociais, tem uma utilidade pedagogica, ja que difunde ao individuo valores como a
disciplina, solidariedade, espirito de equipa, entre muitos outros (Masterman, 2007; cit. in.
Alves, 2013).

Autores como Morgan e Summers (2005), indicam que no caso do desporto, o produto é
normalmente o jogo em si, mas existem outros elementos tangiveis a considerar, como 0s

participantes, o tipo de competi¢do ou encontro, as op¢des de merchandising e as instalacoes.
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Por sua vez, os elementos intangiveis séo as sensacdes, emocdes e interpretagdes das pessoas

acerca de um determinado desporto, sejam elas participantes ou ndo (cit. in.Viegas, 2012).

A transformacéo do desporto num produto contribui para novas investigagdes acerca do tema,
desperta novas oportunidades de negdcio e exige um maior profissionalismo por parte dos
atletas e restantes intervenientes. Deste modo também se verifica um aumento das exigéncias

para um bom funcionamento deste produto (Constantino, 2002; cit. in.Silva, 2011).

2.2- Marketing Desportivo

Podemos ser levados a pensar que o Marketing aplicado ao Desporto é algo relativamente
recente, contudo a esséncia do marketing é percetivel desde os primordios da Humanidade e
procedimentos equivalentes aos praticados no marketing desportivo eram ja manifestados
desde os grandes eventos gregos e romanos da Antiguidade (Lopes e Costa, 2012).

Mullin, Hardy e Sutton (2004) compartilham o mesmo entender acerca da origem do
marketing desportivo, afirmando que tem uma longa histéria que remonta aos promotores de

espetaculos da Grécia e de Roma antigas (cit. in. Lopes e Costa, 2012).

Contudo, ndo ha como negar que os percursores da utilizacdo do desporto de forma comercial,
como negocio formal, foram os norte-americanos que a partir do século XIX procuraram
alternativas para a captacdo de recursos ao financiamento das atividades desportivas e as
transformaram em estratégias para movimentar um mercado cada vez mais globalizado
(Lopes e Costa, 2012).

Outros autores, como Pitts e Stotlar (2002) asseguram que as atividades de marketing
desportivo ja existiam antes de 1880, nas corridas de cavalos, boxe, bilhar, beisebol e uma
variedade de equipamentos desportivos, nas quais 0s gestores de desporto copiavam técnicas
bem-sucedidas na venda de produtos ou de servigos ndo-desportivos, recorrendo a algumas
técnicas de marketing modernas, mas sem o planeamento adequado para elas (cit. in. Lopes e
Costa, 2012).

Como exemplo ilustrativo do que foi referido acima, o primeiro grande marco tera ocorrido
na década de 70 do século XIX, quando as empresas de tabaco no Estados Unidos criaram
cromos com a imagem dos jogadores de beisebol e venderam-nos juntamente com o0s

respetivos macos (Pitts, 2002; cit. in. Viegas, 2012).
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Mas para Contursi (1996), o termo “marketing desportivo™ foi utilizado pela primeira vez em
1978, pela Advertising Age, para descrever as atividades inerentes ao trabalho de marketing
que cada vez mais utilizava o desporto como veiculo promocional (cit. in. Lopes e Costa,
2012).

Assim podemos verificar que hd uma grande diversidade de opinibes entre os variados

autores, contudo é facil constatarmos que o marketing desportivo ndo é uma pratica recente.

Segundo Shank (1999), marketing desportivo é a aplicacdo especifica dos principios e
processos de marketing aos servicos desportivos e ao marketing de servicos ndo-desportivos
através da associacdo ao desporto (cit. in. Noori, 2012).

No entender de Morgan e Summers (2008) o marketing desportivo é apenas um elemento do
processo de administracdo do desporto. As atividades de marketing sdo usadas para ajudar os
Orgdos desportivos a atingir suas metas, 0s seus objetivos corporativos e a comunicar com 0S

seus diversos publicos (cit. in. Lopes e Costa, 2012).

Pitts e Stotlar (2002), afirmam mesmo que o desenvolvimento do marketing desportivo foi
influenciado por mudangas no tamanho do mercado, na sua taxa de crescimento, na
rentabilidade industrial, na politica governamental, na disponibilidade de recursos, na
mudanca tecnologica, nas economias de escala, nas preferéncias do consumidor e na
economia nacional. As respostas das empresas a tais forcas externas, a manipulacdo de
produto, ponto, preco e promocao, também influiram nesse desenvolvimento (cit. in. Lopes e
Costa, 2012).

Neto (1995), considera 0 marketing desportivo como forma de media alternativa, capaz de
promover uma marca junto ao seu publico-alvo, causando retorno em publicidade, imagem e

vendas (cit. in. Lopes e Costa, 2012).

Pozzi (1998), acrescenta que uma das vantagens do marketing desportivo como media reside
no facto de a maior parte das mensagens, durante a transmissao de um evento, chegar a um
telespectador cativo, num momento de relaxamento e, portanto, mais recetivo a essas
mensagens. Este autor, adverte ainda, que a expressdo marketing desportivo € comumente
utilizada como sin6nimo de patrocinio desportivo, no entanto, esse entendimento ndo engloba
todas as possibilidades de como o marketing desportivo pode incidir (cit. in. Cardénas, Costa
e Mondo, 2013) acrescentando que o marketing desportivo esta cada vez mais presente nas

nossas vidas, permitindo a profissionalizacdo de certas entidades desportivas, tornando
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possivel a realizacdo de eventos cada vez mais organizados, vendendo cada vez mais produtos
ligados ao desporto, beneficiando a imagem das empresas e proporcionando o devido suporte

técnico e financeiro aos atletas, que tornam tudo isto possivel (cit. in. Lopes e Costa, 2012).

Sdo objetivos do marketing desportivo: aumentar o reconhecimento publico, reforcar a
imagem corporativa, estabelecer identificacdo com os segmentos especificos de mercado,
envolver a empresa com a comunidade, conferir credibilidade ao produto com a associacao a
qualidade e a emogéo do evento (Machado e Zem, 2004; cit. in. Giacomelli e Henkelman,
2012).

Pedro Dionisio (2009) indica que o marketing desportivo apresenta um conjunto de
especificidades que o tornam unico, quando comparado com outros contextos de aplicacdo do
marketing. Acrescenta que o marketing aplicado ao desporto sugere diferentes abordagens:
enquanto marketing de eventos em que o consumidor é espectador, como marketing de
préaticas desportivas em que o consumidor é praticante da modalidade, e ainda como o

marketing das organizacgdes patrocinadoras e dos anunciantes nos eventos.

O marketing desportivo é um campo de atividades com caracteristicas proprias, com relacdes
que costumam envolver duas formas classicas de interacdo: o “marketing do desporto” e o
"marketing no desporto”.

Uma contempla a utilizagdo de técnicas de marketing aplicadas a promocdo de uma
modalidade desportiva, enquanto a outra representa um modo de relacionamento no qual o
desporto € integrado as atividades de uma empresa de bens ou servicos (Lopes e Costa, 2012).
O “Marketing do Desporto” € através do marketing de produtos e servigcos dirigidos aos
consumidores que, de alguma forma, se relacionam com o desporto.

O “ Marketing no Desporto “ consiste huma estratégia que emprega o desporto como meio de
divulgar produtos sem que estes tenham ligacdo com atividades desportivas, através de
passatempos ou anuncios publicitarios televisivos; (Afif, 2000; cit. in. Lopes e Costa, 2012) ;

(exemplo Cristiano Ronaldo a fazer antncios televisivos do BES, Linic ou MEO) .

Para Melo Neto (2006), no “Marketing no Desporto” as empresas sdo os principais agentes. A
estratégia consiste em usar o desporto nas suas acfes de marketing com objetivo de incorporar
nos seus produtos e marcas os atributos e a imagem positiva.

No “Marketing do Desporto” as entidades desportivas sdo os principais agentes, usando o
desporto como produto, vendido para empresas patrocinadoras, anunciantes e para 0s proprios

media (cit. in. Lopes e Costa, 2012).
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Marketing NO Esporte Marketing DO Esporte
1. Agentes Empresas Entidades Esportivas
(Federacdes, Clube, Ligas)
2. Estratégia Uso do Esporte em acbes de Uso do Mkt em suas acdes de
Marketing gestao do esporte
3. Natureza da Acao Acbes de Mkt Promocional Acbes de Mkt de produtos e
servicos
4. Foco Imagem Institucional Produtos e Servicos

Figura 2 — As diferencas entre 0 Marketing no Desporto e Marketing do Desporto ( Melo Neto, 2006; cit. in. Lopes e Costa,
2012)

Sintetizando, o marketing desportivo, como a propria expressao evidencia, relaciona o
marketing ao desporto. No entanto, perante esta associacdo, sdo possiveis dois distintos tipos
de entendimento na compreensdo do significado da expressdo (Cardenas, Costa e Mondo,
2013).

Primeiramente, marketing desportivo pode ser entendido, segundo Pozzi (1998) e Afif (2000),
quando as estratégias de marketing de uma organizacdo envolvem a utilizacdo do desporto
como meio/plataforma para atingir seus objetivos organizacionais (cit.in.Cardenas, Costa e
Mondo, 2013).

Apesar disto, 0 mesmo Pozzi (1998), tal como outros autores, como Pitts e Stotlar (2002),
Rein, Kotler e Shields (2008) argumentam que o marketing desportivo também pode
compreender as atividades de marketing do préprio desporto e da industria desportiva, dai a
distingdo feita entre “ Marketing do Desporto” e “Marketing no Desporto” (cit.in.Céardenas,
Costa e Mondo, 2013).

Para S& (2008) um gestor de marketing para desporto deve centrar as suas atencbes nas
extensdes do produto e nao no seu ‘core’. Ou seja, ja que nenhum responsavel de marketing
consegue garantir o desfecho desportivo final, a sua obrigagdo passa por valorizar outros

atributos que podem variar em fungdo do contexto.

Morgan e Summers (2006) consideram que o marketing aliado ao desporto é uma ferramenta
poderosa utilizada por diversos organismos de forma a alavancar as suas marcas e conseguir
criar oportunidades de novos mercados, aléem de possibilitar a consolidagdo e maiores niveis

de fidelidade por parte dos clientes existentes (cit. in. Lopes e Costa, 2012).

Contrariamente ao que sucede na maioria dos negocios, 0s responsaveis de marketing pouco

interferem no produto essencial (as regras do jogo), possibilidade essa que se encontra
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habitualmente nas méaos de antigos praticantes, normalmente pouco predispostos a alterarem
as regras que poderiam beneficiar o espetaculo. No entanto, em alguns desportos a perspetiva
de marketing orientada no sentido de salientar o espetaculo tem prevalecido face ao
conservadorismo das regras, sendo um desses exemplos o rugby, que tem vindo a evoluir com
vista & valorizacao do espetaculo (Dionisio, 2009).

De facto, o rugby tem sido um desporto que explodiu e que tem sobre si muita atencdo por
parte dos media, principalmente nas grandes competicGes da modalidade, neste sentido surgiu
a necessidade de aproximar o jogo dos espectadores. Assim, foram introduzidas novas ideias
que confere a modalidade mais-valias e um conceito associado de “verdade desportiva”, visto
que os éarbitros sdo auxiliados por inimeros sistemas de comunicacdo e toda a acdo é
acompanhada em directo pelos adeptos, sendo introduzido o video-arbitro, conhecido por
Television Match Official, que segue o0 jogo através das camaras e participa nas decisdes de

arbitragem.

Figura 3—Especificidades do Marketing Desportivo (Pedro Dionisio, 2009)

Para além do espetaculo, o marketing desportivo tem outro ambito, que é a pratica de
atividades desportivas.

Semanalmente existem muito mais portugueses a praticar atividades desportivas do que a
presenciar ao vivo jogos de futebol de divisbes profissionais. Relativamente a esta préatica
existe um marketing por parte dos clubes, das entidades organizadoras de eventos e das
marcas fabricantes de equipamento (Dionisio, 2009).
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Figura4 — Do produMonsumidor no setor desportivo (Shank Matthew, 1999 ; cit in Pedro Dionisio, 2009)

Posto isto, Dionisio (2009) desmistifica alguns mitos que considera serem os desafios atuais
do marketing desportivo, o facto de muita gente considerar que o papel do marketing fica
restrito a area da publicidade (vista frequentemente como técnica de engano), contudo
esquecem-se de varias variaveis como o estudo de mercado, processos de decisdo de
consumidores e prescritores, bem como a defincdo de segmentos-alvo, posicionamento e

operacionalizacdo dessas mesmas variaveis.

Outro mito no desporto consiste em considerar que o “marketing apenas serve para conseguir
patrocinios”. Este pensamento, podera ser perigoso, sobretudo em organizacGes mais
pequenas, isto porque, sem existir uma correcta politica de marketing global e

estrategicamente concebida, € dificil conseguir atrair e fidelizar patrocinadores.

Por ultimo, é um facto que existe muita gente com uma ideia-feita muito comum que consiste
em pensar que o “marketing serve apenas para enganar e disfargar”, como se uma campanha
de marketing fosse capaz de transformar um mau produto num bom. Esta afirmacédo, que €
varias vezes repetida, sobretudo por homens politicos e comentadores pouco informados, tem
ajudado a criar algum sentimento de reprovacdo injustificado relativamente a esta area do

saber.

2.2.1- Variedade de Oportunidades no Marketing Desportivo

Os autores estudiosos do tema ndo chegaram a um acordo quanto a definicdo de marketing
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desportivo. Alguns acreditam que a atividade envolve apenas a venda de eventos desportivos,
outros adotam uma abordagem mais ampla e acreditam que marketing desportivo é a
aplicacdo dos principios de marketing a qualquer produto (bens, servigos, pessoas, lugares e

idéias) da industria do desporto (Lopes e Costa, 2012).

Para se conhecer um exemplo mais antigo da identificacdo de oportunidades no marketing
desportivo, a Nike, conhecida marca de roupa e utensilios desportivos, tomou nocdo do
impacto que os principais atletas das mais variadas modalidades poderiam ter na sua venda de
produtos. Assim, associou-se a grandes nomes conotados com 0 Sucesso e Vistos como
modelos a seguir pelo seus fés, a multinacional norte-americana descobriu que poderia incutir
nos seus produtos o mesmo selo dos seus associados. O primeiro a ligar-se a Nike foi o
corredor Steve Prefontaine, em 1973, que tinha uma imagem de sucesso mas também de
irreveréncia, que encaixou bem na empresa. Ja na década de 80, a inclusdo do basquetebolista
Michael Jordan nas suas fileiras veio a revelar-se uma escolha acertada e que contribuiria para
crescimento da empresa a escala mundial. O sucesso do agora, antigo jogador da NBA e o0s
seus saltos portentosos, aliados a uma determinacéo e competitividade fora do comum, deram
a render milhares de milhdes de dolares a Nike através da linha de sapatilhas “Air Jordan”,

ainda hoje um icone quando o tema é calgado desportivo (Kotler, 2006; cit. in. Viegas, 2012).

Para Proni (1998) o marketing desportivo pode tanto servir de instrumento de propaganda
para empresas dos mais variados setores econdmicos (como roupas e calcados, bebidas,
alimentos, cigarros, automoveis, bancos entre outros) como se referir a uma concecdo mais
ampla de administracdo e comercializacdo de competicdes como as adotadas na F1 e na NBA.
(cit. in. Lopes e Costa, 2012).

As empresas que investem no desporto apresentam algumas caracteristicas especiais:
- Possuem marcas fortes ou potencialmente fortes e procuram novas formas de comunicagdo
com 0s seus publicos e nos mercados onde atuam.

- Utilizam o desporto como meio de comunicacdo alternativo, com énfase no reforco e
disseminacdo da marca e na melhoria da sua imagem.

- Procuram comunicar-se melhor com os seus segmentos de clientes atuais e futuros (Neto,
2007; cit. in. Brito, 2012).

O futuro aponta para o desenvolvimento de novos produtos, ou variag0es de jogo e de
competicdes ajustadas aos modelos televisivos, 0 que representara a abertura de novos

mercados e/ou a expansdo de mercados existentes. Temos o exemplo do voleibol de praia,
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uma variante do voleibol tradicional, mas num ambiente diferente e com um menor nimero
de jogadores, um desporto que até se tornou em modalidade olimpica (cit. in. Lopes e Costa,
2012).

N&o ha como ndo reconhecer que os americanos sdo verdadeiros experts em criar grandes
eventos, dado que possuem a arte de transformar jogos em grandes espetaculos (Melo Neto,
2003; cit. in. Lopes e Costa, 2012).

Melo Neto (2003; cit. in. Lopes e Costa, 2012) afirma que a qualidade do desporto como
produto é fundamental para o éxito do marketing desportivo, pois, um desporto sem qualidade
ndo atrai o publico, as suas equipas e atletas ndo produzem bons espeticulos e

consequentemente a sua imagem sai prejudicada.

2.3- Patrocinio Desportivo

O patrocinio no desporto desenvolveu-se em Inglaterra, pais onde o gosto pelo desporto
representa um forte cariz social e cultural. (Alves, 2013).

O patrocinio pode ser caracterizado como uma varidvel de comunicacdo que tem como
finalidade transmitir o nome, a imagem da empresa e 0s seus produtos/servicos, atraves da sua
associacdo a eventos ou entidades desportivas ou culturais (Lindon et al., 2011). Outra
definicdo, é que patrocinio € a aquisicdo de direitos para se afiliar ou associar diretamente a
um produto, evento ou atleta(s) com o proposito de obter beneficios relacionados com essa
afiliacdo ou associagéo.

Bennett (1999) menciona que o o patrocinio desportivo, é o instrumento de comunicagéo de
marketing com maior abrangéncia, uma vez que tem uma grande visibilidade e obtém uma
extensa cobertura por parte dos media (cit. in. Carneiro, 2009).

Aaker e Joachimsthaler (2000) entendem o patrocinio como uma ferramenta de construgdo de
marca que envolve, fundamentalmente, a associacdo de uma marca organizacional a um
evento, a uma equipa, a uma causa, entre outras possibilidades (cit. in. Cardenas, Costa e
Mondo, 2013).

Daellenbach, Davies e Ashill (2006) consideram o patrocinio como 0 processo que 0
patrocinador disponibiliza um recurso a uma organizagdo patrocinada e esta, em permuta,
promove beneficios como, por exemplo, associa¢tes de logotipos, publicidade ou promocdes.
Para Neto (2003) o patrocinio € um pacto profissional entre o patrocinador e o patrocinado,

para que ambos alcancem metas predefinidas, visando desta forma o sucesso do atleta/ equipa
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/clube, como também o retorno no investimento da empresa, que envolvera o
acompanhamento, controlo e mensuragdo dos resultados com os objetivos delineados
previamente (cit. in. Alves, 2013).

O patrocinio desportivo se for visto como um recurso estratégico pode ajudar no apoio aos
objetivos de gestdo de marca ao reforgar a imagem da marca, a sua reputacdo e auxiliar a
empresa patrocinadora a ganhar vantagem competitiva nos mercados onde atua (Amis, 2003;
cit. in. O’Reilly et al.,2008). O patrocinio pode ainda ser entendido como uma acdo de
marketing promocional que, ao dar suporte as demais a¢Ges promocionais, contribui para
alcancar os objetivos estratégicos de marketing da empresa, em especial no que se refere a
imagem corporativa, promo¢do da marca, posicionamento do produto, promog¢éo de vendas,
comunicagio com os clientes, fornecedores e restantes parceiros. E necessario refletir sobre a
rentabilizacéo e a criacdo de sinergias nesta relacdo entre quem financia e quem é financiado.

Uma acdo de patrocinio é sempre um meio para atingir determinado fim.

O patrocinio é um fendmeno global com uma presenca significativa em todas regifes do
mundo, sendo que cerca que 69% do investimento global feito em patrocinio vai para o setor
desportivo. Dependendo do ano e do pais, a taxa de patrocinio no desporto varia entre 0os 50%
e 0s 70% do montante investido no total (Howard & Crompton, 2005; Fullerton, 2007;
Masterman, 2007; cit. in. Alves, 2013). E um facto que o patrocinio tem crescido firmemente,
nos ultimos 25 anos, e o investimento global nesta area é de aproximadamente US$31 bilhdes
(IEG, 2006; cit. in. O’Reilly et al.,2008) e esta previsto que este grande crescimento continue
a verificar-se ao longo dos préximos anos (Kolah, 2003; cit. in. O’Reilly et al. 2008).
Lagae (2005) atesta que a incorporacdo do patrocinio no desporto no marketing-mix
comunicacional das empresas aumentou substancialmente nos Gltimos anos.

De forma a favorecer o processo de troca em ambas a partes, o patrocinador disponibiliza
fundos financeiros ou apoios em servicos e/ou produtos e o patrocinado fornece o direito de
associacdo da empresa patrocinadora a sua imagem, criando vantagens comerciais. Esse
acordo comercial entre as duas partes é baseado no principio de reciprocidade (cit. in. Alves,
2013).

Dionisio (2009) refere que as empresas encontram no desporto oportunidades de investimento
interessantes, visto que ao ligarem as suas marcas ao desporto, elas conseguem captar
associacfes de imagem positivas e com grande potencial de apelo para muitos puablicos.
Davidson e Savolainen (2004) destacam que o0 desporto e as marcas desportivas, nao

sobrevivem sem o investimento dos patrocinadores (cit. in. Carneiro, 2009).
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Madeira et al. (2007) destacam que quando uma marca patrocinadora decide utilizar o
patrocinio como instrumento de comunicacdo, deve garantir antecipadamente, a coeréncia
entre a imagem transmitida no evento desportivo, e a imagem e 0s segmentos que procura

alcancar.

Patrocinador

Imagem
Transmitida

Evento Target

Figura 5- Eixos da Imagem de Marca Transmitida ( Adaptado de Madeira et al., 2007; cit. in. Carneiro, 2009)

Speed e Thompson (2000), mencionam que as empresas patrocinadoras ndo devem patrocinar
tudo, uma vez que tal atuacdo podera reduzir a eficacia do patrocinio. Devem antes expor o
seu patrocinio de uma forma coerente e assertiva, relativamente ao seu publico-alvo (cit.in.
Carneiro, 2009).

Assim, a decisdo de patrocinio deve ter em conta o posicionamento e objetivos que pretende
atingir e deve procurar os desportos ou atletas que melhor penetracdo tém nos mercados onde
atua ou deseja atuar. Se a empresa pretende um posicionamento mais popular pode optar pelo
ciclismo, mas se é mais elitista, o golfe e o ténis apresentam-se como 6timas opcdes. Se o
target for um segmento jovem e radical, ndo fard grande sentido a empresa patrocinar um
torneio de hipismo, deve antes, direccionar-se para desportos mais radicais tais como 0
BMX, skate, bodyboard ou o surf (Fernandes, 2009).

Para Amis et al. (1999) é fundamental que as empresas patrocinadoras abandonem a nocéo de
patrocinio de curta duracdo, conduzido através de campanhas “ad hoc”’e muito limitadas no
tempo. Os mesmos autores tentaram demonstrar que um patrocinio podera ser um recurso
muito valioso e de grande utilidade na gestdo da organizacdo, o qual podera ser transformado
numa vantagem competitiva para a mesma. Contudo, a empresa patrocinadora devera encarar
0 patrocinio como um recurso que merece esfor¢co e tempo para ser desenvolvido, integrando
0 mesmo no marketing-mix, para que este possa gerar uma imagem mais sustentavel e forte

para empresa (cit. in. Sousa, 2010).

Madeira et al. (2007), falam em quatro niveis determinantes do patrocinio que s&o

representados em forma de piramide, na figura que se segue.
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Intencio de
Compra

Mudanga de Imagem

Notoriedade

Exposigio

Figura 6- A Piramide do Patrocinio (Adaptado de Madeira et al., 2007; cit. in. Carneiro, 2009)

Apenas através do conhecimento da verdadeira visibilidade do patrocinio, da notoriedade da
marca/empresa, do reforco da imagem de marca/empresa e do resultado nas vendas, é que
uma empresa poderd decidir se opta, ou ndo, por usar este instrumento de comunicacao
(Madeira et al. 2007; cit. in. Carneiro, 2009). E importante salientar que a notoriedade mede
a eficacia do patrocinio. Somente com um resultado positivo as empresas patrocinadoras irdo
decidir favoravelmente pelo patrocinio face a uma marca desportiva (Tripodi et al., 2003; cit.
in. Carneiro, 2009).

Mansourpour (2007; cit. in. Carneiro, 2009) concluiu que o patrocinio desportivo gera
superioridade para a marca patrocinadora e promove as atitudes dos clientes em relacdo ao
patrocinador. Contudo as empresas patrocinadoras devem colocar uma forte énfase na
necessidade de divulgar o patrocinio e cooperar com a entidade patrocinada, de modo a gerar

um maior valor acrescentado para a empresa patrocinadora.

De acordo com Lindon et al. (2004), o valor do patrocinio é determinado em funcdo do
desporto que a empresa pretende patrocinar, ou seja, uma associacdo a um desporto
considerado de elite, como por exemplo o hipismo ou a vela, devera ter um preco mais
elevado do que um mais popular.

Mas € o futebol que continua a ser o desporto mais investido, tanto em quantidade de
patrocinios como em valor total das ofertas relatados, o golfe surge em segundo lugar no
ranking de valor de ofertas.

A FIFA conseguiu arrecadar 258 milhdes de euros com o Mundial de Futebol da Alemanha
em 2008. Este valor revela o crescente interesse das diferentes empresas em associarem-se a
este tipo de eventos, sendo o futebol o desporto rei para aglutinar consumidores.

Falando agora do nosso pais, o futebol ganha mais destaque do que qualquer outro desporto, o
indice de notoriedade que da as marcas, 0 patrocinio que se vende quase por si mesmo, sao

fatores determinantes em comparagdo com outras atividades desportivas onde s&o necessarios
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maiores esforgos de ativagdo. Obviamente que existe vida para além do futebol, mas é mais
dificil convencer as marcas a apostarem noutros desportos (Casquilho, 2008). No ano de 2008
0 rugby emergiu e comecgou a captar atencdo de jovens e, naturalmente, de patrocinadores
dentro do nosso pais. Nos ultimos anos, também o surf tem vindo a conquistar terreno, pois

vende um sonho, um estilo de vida de pessoas descontraidas (cit. in. Fernandes, 2009).

2.3.1 — Tipos de Patrocinio Desportivo

Outro ponto de atencéo € o tipo de patrocinio em que se deseja investir.

Existem varios tipos de patrocinio no desporto que se distinguem em:

- Patrocinio de equipas desportivas;

- Patrocinio individual e endosso de celebridades desportivas;
- Patrocinio de organizacgdes desportivas;

- Patrocinio de eventos desportivos;

- Patrocinio de instalacdes desportivas;

- Patrocinio de transmissdes desportivas;

- Patrocinio de tecnologias licenciamento;

Considerando o seu valor, existem varios critérios de classificacdo das categorias de
patrocinio, contudo, e dado o &mbito especifico do patrocinio no desporto, € pertinente
apresentar uma tipologia identificando o destinatario e o tipo de associacdo. Relacionado com

o0 destinatario do patrocinio existem 0s seguintes tipos:

- Clubes desportivos;

- Federac0es e associacdes desportivas;

- SelecBes nacionais;

- Atletas;

- Instalagdes desportivas;

- Eventos desportivos tradicionais;

- Eventos desportivos especiais;

- CompeticOes desportivas;

- Projetos de desenvolvimento desportivo;

(Amis, Pant & Slack, 1997; Mason, 1999; Rines, 2000; Lardinoit & Quester, 2001; Lagae,
2005; Fullerton & Merz, 2008; cit. in Alves, 2013).
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Pretendo ainda falar sobre duas tipologias relevantes do Patrocinio Desportivo, primeiramente

os “Naming Rights” e seguidamente os Patrocinadores Oficiais.

Como mencionado anteriormente, o patrocinio no desporto tornou-se um tema crucial no
marketing do desporto e continua a crescer consideravelmente no ambito das estratégias de
marketing global das empresas. Neste contexto, 0s naming rights ou patrocinador exclusivo é
identificado como uma das formas mais valiosas. Para Show (2006) os naming rights tem
crescido rapidamente a uma escala global. Em 2006, 44 empresas comprometeram mais de
US $ 1,1 mil milhdes (cerca de 825 milhdes de euros) do seu orgcamento em patrocinio
exclusivo para estadios.

Este tipo de patrocinio € encarregado pela totalidade do comprometimento financeiro, com
exclusividade de uso para fins promocionais. Entre as vantagens do patrocinador exclusivo
estédo:

1- A possibilidade de associar o nome da empresa ao home do estadio;

2- O uso exclusivo para acdes promocionais;

3- A geracdo de valor agregado a empresa pelo prestigio obtido como patrocinador exclusivo;

Para Brooks (1994) os naming rights arcam com o custo de toda a organizacdo e
administracdo do evento e geralmente tém voz ativa na sua gestdo, isto acontece
frequentemente quando as marcas atribuem o seu nome a um determinado clube desportivo
(Exemplo: RedBull Salzburg; Red Bull Leipzig, New York RedBull).

Outra vantagem neste tipo de associacdo, € que as instalacbes que vendem 0s naming rights
tém obtido uma receita consistente de longo prazo (McCarthy & Irwin, 1998). Cornwell,
Pruitt e Clark (2002) apresentam uma andlise do impacto dos patrocinios naming rights sobre
0s precos das acBes de empresas patrocinadoras. Os autores concluiram que, numa amostra de
49 estadios entre 1991 e 2000, as parcerias realizadas de patrocinio corporativo tiveram um
efeito positivo sobre os precos das acbes das empresas patrocinadoras. Concluiram também
que existem mudancas estatisticas significativas positivas nos precos médios das acGes no
momento do primeiro andncio desses patrocinios. Os contratos de patrocinio sao interpretados
pelos participantes do mercado financeiro como sinais eficazes de expectativa de
rentabilidade futura da empresa. Entretanto, as empresas patrocinadoras precisam de mais
evidéncias empiricas para orientar suas decisdes sobre a adesdo aos naming rights, como
forma de patrocinio, de forma a perceber se os objetivos de marketing da empresa estdo ou

néo a ser atingidos (cit. in. Alves, 2013).
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Os patrocinadores oficiais sdo responsaveis pela maior parte do investimento financeiro, mas
dividem os direitos de utilizagdo com outras empresas. Nesta categoria podem ser inseridos 0s
patrocinadores secundarios, com um menor encargo financeiro e que geralmente tém
exclusividade dentro de uma determinada categoria. Outra dimensdo de anéalise € feita por
Brooks (1994), em virtude da dificuldade de encontrar patrocinadores exclusivos (naming
rights) para os eventos, a solugéo foi a de dividir as despesas entre diversos patrocinadores
sendo que os patrocinadores primarios ao arcar com a maior parte das despesas, buscam
encontrar melhores oportunidades de exploragao comercial.

Para Neto (2001) a escolha destes patrocinadores € geralmente feita através das seguintes
categoria de empresas: bancos, companhias aéreas, seguros e servigos financeiros. Além da
possibilidade de associar sua marca ao evento, as empresas tém exclusividade na sua classe de
produtos. O autor cita as principais caracteristicas que esse tipo de empresas busca em
eventos patrocinados:

1 - Organizagdes que realizam eventos de continuidade assegurada;

2- Busca de direitos exclusivos, uso de logétipo do evento, op¢bes de mostruarios, uso da
publicidade do evento, venda in loco, divulgacéo do status de patrocinador oficial;

3- Promocao de suas marcas e do aumento de vendas de seus produtos e servicos;

(cit. in. Alves, 2013).

2.3.2 — Objetivos do Patrocinio Desportivo

As empresas comecam a tomar consciéncia dos beneficios que um patrocinio no desporto
pode trazer, em busca de aliar-se a determinados eventos desportivos, atletas, equipas,
organizagOes desportivas e instalacdes desportivas que lhe permitam aumentar o seu lucro e a
notoriedade da sua marca (Alves, 2013).

O crescimento do conhecimento do publico sobre a marca ou empresa, a imagem da marca e
reputacao, sdo consideradas as razdes mais importantes para as empresas celebrarem contratos
de patrocinio (Meenaghan, 2001; cit. in. Azevedo, 2009).

Como consequéncia, o patrocinio desportivo deve ser considerado um importante recurso, que
pode ajudar as empresas a manter a posicdo de vantagem competitiva (Amis, Slack e Berrett,
1999; cit. in. Azevedo, 2009).

Passo agora a especificar mais pormenorizadamente os objetivos do patrocinio desportivo:

Transmissdo de valores corporativos / Mudancga ou reforco de imagem — Ao patrocinar
uma atividade ou evento, a empresa espera adquirir um pouco dos valores associados a essa
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mesma atividade ou evento, ou entdo pode também procurar uma entidade cujos valores
estejam alinhados com os seus (Golden Goal, 2008). Desta forma, procura refor¢ar ou mudar

as percepcdes dos consumidores (Mullin, Hardy e Sutton, 2000);

Integracdo de diversas marcas — A empresa pode integrar varias marcas no seu patrocinio
(Golden Goal, 2008);

Exposicdo comercial - Nestes beneficios estd incluida a publicidade relacionada com a
promocdo do patrocinado. Tendencialmente, estes beneficios sdo equiparados ao ROl e
medidos pelo numero de impressdes geradas e pela fonte das mesmas. Estas impressdes sdo o
namero de telespectadores (televisdo), leitores (imprensa) e ouvintes (rddio) que tiveram
contacto com a mensagem transmitida. De acordo com o vice-presidente da Mastercard,
“Durante o Mundial temos em média 7 minutos € meio por partida em que 0 nosso logotipo é

visualizado, onde 3,7 mil milhdes véem a nossa imagem.”. (Mullin, Hardy e Sutton, 2000);

Aumento da eficacia da comunicacdo — Os consumidores sdo constantemente
bombardeados com inimeras mensagem publicitarias, por isso os patrocinios tendem a

favorecer outras alternativas de comunicacao. (Golden Goal, 2008);

Globalizacdo da marca — Possibilidade de expandir a presenca em Varios mercados, sem
necessidade de adaptar a mensagem publicitaria, em funcdo do idioma do pais a que se
destina. (Brochand et. al., 1999);

Conquista de mercados e segmentos especificos — A empresa deve ter prudéncia ao

selecionar o evento para que possa atingir o target que realmente interessa;

Conquista de vantagem competitiva / bloquear a concorréncia — A empresa possui uma
posicdo privilegiada para obter vantagens em relacdo aos concorrentes (Golden Goal);
Nestas acdes, a empresa deve procurar a exclusividade, sendo que esta pode dar-se ao nivel da
categoria ou produto, ou seja, se uma empresa de cervejas estabelecer um contrato de
exclusividade com um evento, assegura que sera a Unica empresa do seu setor associada a
esse mesmo evento e deste modo consegue promover-se através do evento e a0 mesmo tempo

proibe a concorréncia de estar presente. (Mullin, Hardy e Sutton, 2000);

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

comunidade — Aqui o lucro ndo é o Unico objetivo, as empresas também querem ser vistas
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como “boas cidadas”, pretendem demonstrar a sua vertente e preocupacao social e ambiental.
(Golden Goal, 2008);

Aumento de notoriedade — A imposi¢do do nome da empresa ou do produto a uma larga
escala. Os contratos de exclusividade contribuem significativamente para este objetivo.
(Brochand et. al., 1999);

Aumento do nivel de fidelizacdo — O patrocinador aposta na paixdo do consumidor pelo
evento patrocinado, como razao suficiente para ele comecar a consumir a sua marca (Golden
Goal, 2008);

Promocéo do Costumer Relationship Marketing — Quando as empresas pretendem
conhecer mais e melhor o seu publico-alvo podem utilizar o patrocinio como uma grande
ferramenta de pesquisa, seja pelos produtos adquiridos ou pelos gastos gerais do consumidor,
além de gerar uma base de dados com as informacdes gerais recolhidas no dia do evento.
(Golden Goal, 2008);

Valorizacdo de produto — Associacdo de determinado produto a um evento em concreto.
(Brochand et. al., 1999);

Ativacdo da marca — A aposta em patrocinios permite desenvolver diferentes acbes de
ativagdo de patrocinio, nomeadamente hospitalidade corporativa, networking e sampling. A
hospitalidade corporativa permite a criacdo de areas de acesso VIP que proporcionam uma
experiéncia Unica e inesquecivel aos clientes, fornecedores, ou outros convidados, com o
objetivo de fortalecer os relacionamentos e até realizar negdcios.

Possibilita também a integracdo da cadeia de valor. Quando as empresas apostam em
“sampling”, pretendem conquistar o consumidor de forma directa e explorar o marketing
experiencial. O patrocinador pode aproveitar para desenvolver acdes num ambiente favoravel,
onde o consumidor estd descontraido, essas op¢des podem permitir dar conhecimento ao
publico sobre os seus produtos e servicos.(Golden Goal, 2008);

2.3.3 —Beneficios e Limitacdes do Patrocinio Desportivo

Existem diversos beneficios proporcionados pelo patrocinio desportivo.
O desporto é visto como um meio de comunicacdo que goza de um determinado espaco
proprio que ajuda a vender o produto, alcangando diferentes mercados e diferentes segmentos,

procurando associar uma imagem de um atleta ou clube a uma marca, produto ou empresa
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patrocinadora. A maioria das empresas procura-o também devido & sua enorme exposi¢do
mediatica e acesso a canais mediaticos (Amis & Slack, 1999; Fullerton, 2007; Masterman,
2007; cit. in. Alves, 2013).

De acordo com Mullin, Hardy e Sutton (2000), os contratos de patrocinio podem incluir os

seguintes beneficios:

1- O direito de utilizar um logotipo, um nome, uma marca registada e representacdes
gréficas, significando a conexdo do comprador com o produto ou evento. O comprador
de direitos pode utilizar esse beneficio para promocéo, divulgacdo, publicidade e

outras atividades de comunicacéo;

2- O direito de titulacdo para um evento ou instalacdo, exemplo Caixa Futebol Campus
ou Dragéo Caixa.
Os chamados “naming rights” atualmente s3o os investimentos mais caros em
marketing desportivo, mas também sdo uma excelente oportunidade para alavancar 0s
patrocinios, sendo que as empresas devem ter um plano estratégico muito bem
definido e pronto para ser implementado para a uma associacdo exclusiva a uma

categoria de produto ou servigo;

3- O direito de utilizar varias designacdes ou frases em conexdo com o produto, evento
ou instalagdo como “patrocinador oficial”, “distribuidor oficial”, “produto oficial” ou

“apresentado por”;

4- O direito de desenvolver certas atividades promocionais, como competicoes,
campanhas de publicidade, passatempos ou atividades orientadas pelas vendas, em
conjunto com o contrato de patrocinio;

(cit.in. Fernandes, 2009)

Também é verdade que h& um risco associado ao patrocinio. Quando se celebra um contrato, a
empresa patrocinadora ndo sabe qual sera o desempenho do atleta, equipa ou evento e/ou qual
ser4 a percecdo do publico, que o patrocinador pretende chegar. E impossivel determinar
durante quanto tempo a imagem da empresa patrocinadora ficard na mente das pessoas que
esta tenta conquistar (Amis et al.,1999;cit. in. Azevedo, 2009).

Essencialmente, os problemas que os profissionais de marketing enfrentam é como avaliar 0s
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efeitos do patrocinio desportivo no comportamento dos consumidores e como pode afetar e
determinar o seu valor de negécio (Harvey, 2001; Meenaghan, 2001; cit. in. Azevedo,2009).

2.3.4 — Marketing de Emboscada

O Marketing de Emboscada, é nos dias de hoje, uma pratica comum no mundo do desporto.

Por isso mesmo, considerei que também deveria ser um dos temas alvo de estudo.

“A emboscada é tdo antiga quanto as batalhas”.

A partir do momento em que diferentes grupos comecaram a entrar em combate, a emboscada
foi adotada como estratégia. A ideia da emboscada é simples: Existem empresas que
conseguem associar-se subrepticiamente a um evento ou modalidade que ndo patrocinaram,
com evidente prejuizo para os patrocinadores oficiais, que assim véem diminuida a exposicédo
da sua marca (Dionisio, 2009). Shandler e Shani (1989) foram dos primeiros autores a pensar
sobre 0 chamado ambush marketing e dizem que ocorre quando existe um plano por parte de
uma empresa ao associar-se indirectamente a um evento, com 0 objetivo de ganhar algum
reconhecimento e outros beneficios que estdo associados a ser um “official sponsor” (cit.in.
Maclntosh et. al., 2012), basicamente os autores estdo a dizer que o marketing de emboscada
acontece quando um n&o-patrocinador de um evento tenta passar a imagem de patrocinador
oficial.

Meenaghan (1994) definiu ambush marketing como ““a pratica em que uma outra empresa,
muitas vezes um concorrente, se intromete em torno do evento, mediante a atencdo publica,

com o objetivo de desviar a aten¢do do patrocinador oficial” (cit.in. Fernandes, 2009).

O marketing de emboscada acontece entdo, quando uma marca paga para ser patrocinador
oficial de um evento e uma marca concorrente consegue associar-se a esse evento, mas sem
pagar o fee do patrocinio e sem transgredir nenhuma lei da publicidade (Sa, 2003; cit. in.
Fernandes, 2009).

Para Cardia (2004), o marketing de emboscada ¢ uma “pratica parasitica”, pode-se definir
como “uma associagdo ndo-autorizada de uma empresa ou organizagdo com um evento em
particular, na qual essa empresa tera e ganhara beneficios sem o devido pagamento de direitos
ou de licencas aplicaveis”.

Enquanto um nimero cada vez maior de profissionais de marketing questiona o elevado valor
dos patrocinios, analisam Morgan e Summers (2008), algumas empresas gastam muito menos

para usarem propriedades e plataformas desportivas de forma nédo-oficial, o que em algumas
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situacdes pode até ser feito de maneira legal, mas que para muitos € uma pratica antiética (cit.
in. Lopes e Costa, 2012)

De destacar que a empresa que realiza o ambush marketing tem acesso a muitos beneficios
disponiveis para o patrocinador oficial, em termos de consciéncia de imagem e de
cumprimento de objetivos, sem pagar as taxas devidas ao proprietario do evento ou marca
desportiva, diminuindo e no extremo até neutralizando o investimento do patrocinador, que
muitas vezes é um concorrente directo (Quester, 1997; cit. in. Carneiro, 2009). Com  esta
atuacdo, a empresa adquire no minimo a aceitacdo por parte do cliente face a um evento ou
marca desportiva que ele aprova. Segundo Vassallo et al. (2005), tal situacdo apenas é
possivel devido a perspicécia de muitas empresas, juntamente com a existéncia de falhas na
legislacdo ou nos acordos entre as organizagdes dos eventos, 0s 6rgdos de comunicacdo, as
empresas licenciadas e a empresa patrocinadora oficial (cit. in. Carneiro,2009).

O elemento surpresa e o planeamento sdo essenciais na emboscada, além da primorosa
execucdo, de forma a colocar o inimigo mais poderoso em condi¢do de desvantagem quando
ele ndo estd adaptado ao contexto ambiental (Lopes e Costa, 2012), contudo um dos pontos
centrais € a ativacdo da marca, se o patrocinador oficial pouco fizer para dinamizar a marca,
abre oportunidade para um concorrente ter maior espaco de manobra para atuar e conseguir
maiores niveis de notoriedade (Fernandes, 2009).

Na perspetiva de Tripodi e Sutherland (2000), uma estratégia de ambush marketing bem
sucedida podera também por em risco o valor futuro do patrocinio de eventos desportivos ou
marcas desportivas, uma vez que as empresas patrocinadoras poderdo recear nao atingir o

retorno esperado face ao valor investido (cit. in. Carneiro, 2009).

Assim, podemos afirmar que o marketing de emboscada € devastador tanto para a empresa
que € patrocinadora como para a entidade patrocinada, pois serd mais dificil atrair futuros
patrocinios (Fernandes, 2009).

Para Mullin et al. (2004), um patrocinador pode processar uma empresa que adote o
marketing de emboscada. “Essas praticas de marketing tem potencial para violar as seguintes
leis: falsidade, usurpacdo do nome ou semelhanca de alguém, injuria (calinia e difamacéo) e
propaganda enganosa”.

Contudo, o0 méximo que uma acédo judicial pode conseguir € que sejam retirados simbolos,
marcas, logotipos e expressdes relativas a um jogo ou evento, mas as as campanhas

permanecerdo no ar. O melhor que pode e deve ser feito pelos organizadores dos eventos €
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preparar os patrocinadores oficiais para ocupar 0s espacos e ndo deixar brechas para terceiros
(Cardia, 2004, cit.in. Lopes e Costa, 2012).

Meenaghan (1996; cit. in. Fernandes, 2009) identificou cinco estratégias de marketing de

emboscada:

Cobertura dos media no Evento - Alguns direitos de patrocinio ndo incluem direitos de
media. Como resultado desta lacuna, alguns patrocinadores descobrem que 0s concorrentes
adquiriram direitos televisivos tendo por vezes mais vantagens do que o patrocinador e

despistando a atencdo do estatuto de patrocinador oficial,

Patrocinio de uma subcategoria dentro do evento - Patrocinio de uma modalidade, ou

equipa, ou jogador dentro do evento;

Poder do patrocinio histérico - A concorréncia pode também patrocinar equipas ou atletas
individuais de um evento especifico. Deste modo, a existéncia de contratos anteriores com

equipas ou jogadores, questiona o nivel de exclusividade que o evento pode oferecer;

Publicidade que coincide com o evento - Os ndo patrocinadores alargam-se a tudo o que nao

seja expressamente proibido por lei ou por um contrato juridicamente vinculativo;

Desenvolvimento de outras estratégias de emboscada - Mckelvey (1994) considerou que
0s ndo patrocinadores podem fazer outras promocg6es, como distribuicbes de cupfes de
desconto, colocagcdo de bandeiras em edificios, colocagdo de antincios de “boa sorte” e
“parabéns”, compra de espaco em outdoors, concursos com oferta de bilhetes, entre outras

acoes.
Existem varios casos de marketing de emboscada e pretendo dar a conhecer alguns exemplos:

- Nos Jogos Olimpicos de 1984, a Kodak patrocinou a transmissdo dos jogos e a equipa norte-
americana de atletismo, mas o patrocinador oficial era a Fuji (S4, 2003; cit. in. Fernandes,
2009).

- Em 1988, deu-se o inverso, a Kodak patrocinou os Jogos Olimpicos, enquanto a Fuji como
resposta decidiu patrocinar a equipa de nata¢do dos Estados Unidos da América, e promoveu-
0 agressivamente (Crow and Hoek, 2003; cit. in. Fernandes,2009).
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- A marca Adidas patrocinava o atleta de natacdo lan Thorpe quando a Nike foi patrocinadora
oficial dos equipamentos da equipa Australiana (Crow and Hoek, 2003; cit. in. Fernandes,
2009).

- Em 2000, durante a final do Campeonato Brasileiro de Futebol, cujos direitos de transmissao
eram da TV Globo, o SBT (canal concorrente) patrocinou o VVasco da Gama, um dos finalistas

da competicéo, colocando a sua marca nas costas dos jogadores (Lopes e Costa, 2012).

- Em 2002 a marca oficial de artigos desportivos do Campeonato do Mundo Coreia-Japéo foi
a Adidas, contudo, a concorrente Nike conseguiu introduzir dentro do estadios varias dezenas
de pessoas que em grupo e com o chapéu desta marca na cabeca, criaram uma mancha

significativa e uma exposicdo importante (Dionisio, 2009).

- Em 2006, um facto semelhante ao anterior ocorreu, com a diferenca que houve
impedimento, durante o Mundial de Futebol na Alemanha os adeptos holandeses assistiram ao
jogo contra a selecdo da Costa do Marfim de cuecas, isto porque foram impedidos de entrar
no estadio com as bermudas distribuidas anteriormente pela cerveja Bavaria, a segunda mais
popular da Holanda e concorrente da patrocinadora oficial da competicdo, a americana
Budweiser (Lopes e Costa, 2012).

- Outro caso, mais antigo mas que é importante realcar foi o que se passou no Mundial de
1970, disputado no México, no inicio do jogo Brasil x Peru, o “Rei” Pelé solicitou ao arbitro
que o deixasse apertar os atacadores das suas chuteiras, de marca Puma. As camaras de
televisdo, focaram os peés do nimero 10 do Brasil e a marca alemd foi vista por pelo menos
200 milhdes de pessoas, ao vivo. Quando assinou contrato de US$ 100 mil por quatro anos
com a Puma, além de US$ 25 mil exclusivos pelo Mundial do México e direito a 5% de
royalties nas vendas dos ténis, Pelé usava chuteiras da Adidas. Para ndo correr o risco de ndo
se sentir tdo confortavel quanto habitualmente e poder ganhar calos devido ao novo calcado,
resolveu pintar as sua chuteiras Adidas de preto, desaparecerendo deste modo as trés listas
tradicionais, e depois pintou uma lista branca sobre o fundo preto que identificava a marca
Puma (Lopes e Costa, 2012).

O combate a esta modalidade de marketing é complicado, porque nas diversas legislacoes,
internacionais e nacionais, ndo ha limites claros nem parametros objetivos de garantias aos
patrocinadores e nem de restricbes aos outros anunciantes, principalmente perante a subtileza

dos “guerrilheiros” (Lopes e Costa, 2012).
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Atualmente, a lei existente parece ser incapaz de dar resposta as preocupacdes dos
patrocinadores oficiais e exclusivos. N&o existem limites para a capacidade humana para
inventar estratégias de ambush marketing, como tal provavelmente esta sera uma pratica que

ird sempre ocorrer (Fernandes, 2009).

Na interpretacdo de Michel Payne, citado por Cardia (2004), o “marketing parasita”
transformou-se num problema para as organizagdes desportivas que procuram a protecdo da

integridade dos programas de patrocinio (cit. in. Lopes e Costa, 2012).

Contudo, isto ndo significa que as empresas ndo possam tentar evitar e antecipar as praticas de
ambush marketing, Grohs et al. (2004) realcam a importancia associada a elaboracdo, de
desenho e respetiva comunicacdo dos patrocinios aos clientes, garantindo a distin¢do entre
patrocinadores oficiais € 0s ndo patrocinadores. O envolvimento por parte da empresa
patrocinadora no evento desportivo, na exposi¢do, no planeamento e na execucdo do
patrocinio poderd diminuir o risco de ambush marketing, garantido deste modo a
rentabilidade do patrocinador. E tal como ja referi, caso se concretize o marketing de
emboscada, existe uma reducdo do potencial de crescimento do valor da marca patrocinadora
oficial, logo o valor investido ndo ira ser rentabilizado como inicialmente previsto, o que hum
futuro ird diminuir o potencial de interesse para as empresas patrocinadoras (cit. in. Carneiro,
2009).

O marketing de emboscada provavelmente nunca ira terminar pois existird sempre
concorréncia. Cabe aos patrocinadores oficiais serem competentes o suficiente para ndo
deixar davidas de quem sdo as empresas que estdo a contribuir para o sucesso dos jogos e dos
atletas, e cabe ao publico julgar quem merece sua retribuicdo, se aquele que destina parte de
suas verbas de marketing para o sucesso dos jogos/eventos , ou aquele que “apanha a boleia”
e usa as competicOes para aumentar sua participacdo de mercado e seu share of mind (Cardia,
2004; cit in, Lopes e Costa, 2012).

2.4 — A Ativacao de Patrocinio

Segundo a Golden Goal (2008), muitas empresas continuam a investir em patrocinio com o
objetivo de aumentar a notoriedade e visibilidade da marca mas de uma forma mais barata que

a publicidade tradicional (cit. in. Fernandes, 2009).
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Atualmente, as empresas que tradicionalmente tém investido no patrocinio do desporto sdo
confrontadas com o aumento da pressdo para maximizar 0s recursos e trazer consideraveis
retornos, através de uma melhor exploracdo de todas as propriedades que estejam disponiveis
para o patrocinio (Alves, 2013). Contudo, 0 patrocinio por si sé ndo € o suficiente para o
consumidor reter 0 nome da empresa na sua mente. Ndo basta somente té-la presente, para ser
mais eficaz serd necessario ter uma experiéncia com a marca (Alves, 2013), tal como indica

um provérbio chinés: “Eu ougo e esqueco. Eu vejo e lembro. Eu experimento e compreendo.”.

A chave para o0 sucesso reside sobretudo na ativacdo. Sem a ativacéo efetiva, ndo existe forma
de assegurar que a mensagem chegue ao destinatario correto, no momento propicio e
alcancando os resultados desejados. A ativacdo de patrocinio é a garantia da comunicagédo de
relacionamento da marca com uma propriedade (Cornwell et al., 2005; cit. in. Alves, 2013).
A ativacdo acontece devido a um plano bem-pensado por parte de todos os “decision makers”,
Jim Muno, Senior Director of Corporate Partnerships for the Chicago White Sox, menciona
gue ndo existem davidas que as coisas tém evoluido no mundo do patrocinio e indica que €
sempre positivo para as marcas estamparem o seu logotipo em algo mas isso é apenas “a
ponta do iceberg “, as empresas procuram maneiras de se poderem ajustar com o objetivo de
aproveitar o patrocinio da melhor forma para conseguir um maior impacto no seu negocio
(O’Keefe, Titlebaum e Hill, 2009).

Normalmente, para alavancar as suas atividades de patrocinio, as empresas escolhem realizar
a promocdo/divulgacdo da existéncia do seu patrocinio através da publicidade e/ou promocdes
de vendas (Polonsky & Speed, 2001; cit.in. Fernandes, 2009).

O acto de alavancar os patrocinios através da publicidade permite que o patrocinador aumente
a sensibilizacdo para a associacdo e para entregar uma mensagem sobre a razdo pela qual o
patrocinio esta a ser realizado. Assim, esta comunicacdo apresenta uma oportunidade para
aumentar a eficacia do patrocinio em termos de impacto sobre os consumidores,
transmintindo-lhes conhecimentos, atitudes e percecdes sobre o patrocinador (Meenaghan e
Shipley, 1999; cit. in. Fernandes, 2009).

Na gestdo de patrocinios, a criatividade e autenticidade sd@o fundamentais para 0 sucesso.
Nos Estados Unidos da América, a Carling apoiou varias iniciativas dos adeptos de futebol
com autocarros para adeptos e promocgdes de bilhetes para os fés das duas equipas a jogarem
na Carling Cup Final. Como resultado, alguns estudos revelam que a maioria dos adeptos de
futebol ainda acha que a Premiership é patrocinada pela Carling , contudo o patrocinio acabou
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ha 8 anos atras (Andy Fry, 2006; cit. in. Fernandes, 2009).

Neste momento a rea mais importante para a rentabilizacdo do investimento em patrocinio €
a ativacdo e implementacdo no terreno. N&o vale a pena uma empresa investir dinheiro na
aquisicdo de direitos de patrocinio se ndo tiver no minimo o mesmo valor para investir em
acOes de ativacdo do mesmo, caso contrario estard a deitar dinheiro a rua (Casquilho, 2008;
cit. in. Fernandes, 2009).

Quando as empresas pagam milhGes a entidades para poder patrocina-las, devem
posteriormente dar uma grande importancia e destaque de modo a conseguir atingir com

sucesso o publico que pretendem (O’Keefe, Titlebaum e Hill, 2009).

Para Meenaghan (2001) existem trés principios essenciais no patrocinio, o conceito de

goodwill, os processos de transferéncia de imagem e o conceito de fa envolvido.

Beneficio

Actividade

Patrocinador

Goodwill Envolvimento

Figura 7- Efeitos de Goodwill e Fa envolvido (Meenaghan, 2001; cit. in. Fernandes,2009)

Segundo o mesmo autor, o goodwill pode servir como o principal gatilho influenciando a
resposta dos consumidores, pois € visto como uma forma subtil e indireta de persuadir 0s
consumidores & compra e reduzir os mecanismos de defesas utilizados pelos mesmos. O
goodwill é gerado por varios fatores, nomeadamente: a percecao do beneficio e a subtileza da
mensagem. E neste conceito que reside a principal diferenca entre acdes de patrocinio e
publicidade tradicional. Para maximizar os efeitos de goodwill, o patrocinador tem de
esforcar-se para ser visto como um bom patrocinador e gerar beneficios da atividade (cit. in.
Fernandes, 2009).

No processo de transferéncia de imagem, os consumidores identificam e estimam quando as
empresas apoiam atividades de que gostam ou quando realizam a¢des na localidade em que
residem, na opinido do consumidor sdo empresas que pretendem ajudar varias partes e nao

apenas buscar o lucro (Meenaghan, 2001, cit. in. Alves, 2013).
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O autor refere-se a outro conceito, o de fa envolvido. Uma vez que o patrocinio é focado em
atividades e eventos com os quais 0s consumidores estdo envolvidos, o conceito de fa
envolvido consiste na medida em que os consumidores se identificam e sdo motivados pelas
diversas atividades. No patrocinio e na atividade patrocinada existe uma relacdo emocional
(envolvimento do f&) positiva orientada pelo patrocinador e que confere vantagem sobre o

consumidor (cit.in. Fernandes, 2009).

“QOur vision is to create content and experiences which are so compelling that a consumer
would actually pay for them if they had to”
Scott McCune, Coca-Cola’s head of global partnerships.

A empresa Marketing Arm encoraja os seus clientes a definirem a estratégia de ativacdo antes
de delinear o plano negocial dos direitos de patrocinio. De acordo com o Director de

Marketing da empresa: “You can’t negotiate a deal first and then create an activation plan.”

O plano de ativagdo de patrocinio é constituido por 4 fases distintas:
- Executar

- Alavancar

- Fulfillment

- Avaliar

Executar:

A fase de execucdo diz respeito ao cumprimento do acordo com a entidade patrocinada e a
utilizacdo dos direitos do patrocinador. O patrocinio desportivo € um meio eficaz para a
estratégia de comunicacdo mas nao pode atuar como um recurso isolado, a estratégia tem de
ser feita numa légica integrada. Para que a comunicacdo integrada seja possivel é necessario
que toda a equipa esteja envolvida na ativacdo do patrocinio, deve existir unido e coesao entre
todos os recursos. Deste modo, todos os aspetos da ativacdo pressupdem um envolvimento
por parte da direcdo e do staff (Irwin, Sutton e McCarthy, 2008; cit. in. Fernandes, 2009).

Alavancar:

Os gestores das empresas patrocinadoras estdo a detetar que o acto de alavancar € a chave
para a maximizacao do valor de patrocinio. Este facto é evidenciado porque as despesas com
a ativagdo de patrocinio tem vindo a aumentar face as outras formas de promocao de produtos

e servicos (Fernandes, 2009).
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A fase de alavancagem consiste na estratégia do patrocinador em utilizar todo o efeito do
patrocinio, sendo a chave para a maximizacdo do valor de patrocinio. A agdo passa por
posicionar 0 patrocinio como uma atividade de promoc¢do (OReilly, 2005; cit. in. Alves,
2013).

Irwin, Sutton e McCarthy (2008; cit. in. Fernandes, 2009) comparam 0s patrocinios
desportivos com um brinquedo sem pilhas incluidas, ou seja, também eles ndo séo totalmente
funcionais sem as suas baterias. Baterias essas, que em termos de patrocinio desportivo sdo o
alavancar das atividades.

Segundo os mesmos autores (2008; cit. in. Fernandes, 2009), existem varias formas para
alavancar os patrocinios desportivos, mas uma das principais é a hospitalidade.

Os patrocinios relacionados com a hospitalidade podem ser muito mais do que um meio
promocional, pois permitem que o patrocinador ofereca uma experiéncia Unica e memoravel
para os clientes atuais ou potenciais. A hospitalidade pode integrar varias oportunidades,
desde um convite para uma rececdo antes de um jogo, um bilhete para o camarote VIP ou um
lugar no avido juntamente com a equipa, todas estas oportunidades tém varias implicacdes
que vao muito além do evento final. Esta possibilidade de maior aproximagdo e
relacionamento com o cliente deve ser aproveitada da melhor forma, e ndo deve ser
subestimada pelo marketing , pois quando dois concorrentes nao tém diferenciacdo ao nivel
do produto e servico, o cliente ir4 optar pela empresa com quem tem um relacionamento mais
proximo (Weinzetl, 2004; cit. in. Fernandes, 2009). A hospitalidade pode ser compreendida
como o fornecimento de ingressos de alojamento, de transporte, de entretenimento in loco e
eventos especiais para 0 patrocinador. Assim, as iniciativas de hospitalidade permitem dar
vida aos produtos e servigcos, agradecer aos clientes mais importantes ou oferecer aos
consumidores coisas que de outra forma seriam inacessiveis, 0 patrocinador pode utilizar esta
oportunidade para agradar, fidelizar e entreter os seus préprios clientes e conseguir captar
potenciais clientes.

Em muitos casos, a hospitalidade é o motor do patrocinador para demonstrar o seu
envolvimento com o patrocinio. As despesas a este nivel, bem como, o nivel de criatividade
humana tendem a aumentar, pois a hospitalidade permite criar lagos mais estreitos com 0s

consumidores (Fernandes, 2009).

Fulfillment:
O fulfillment compreende os passos de gestdo do plano de ativagdo que honra as obrigac6es
contratuais do acordo de patrocinio (Irwin, Sutton e McCarthy, 2008 ;cit. in. Fernandes,
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2009). Tal como nas outras fases de gestdo do patrocinio, € necessario atribuir
responsabilidades de manutencdo. As pesquisas indicam que uma correcta atribuicdo de
responsabilidades reforca a satisfacdo do staff do patrocinador e impulsiona as taxas de

renovacdo do patrocinio.

Devera existir sempre um relatério de cumprimento do fulfillment que deve incluir as

seguintes componentes (Irwin, Sutton e McCarthy, 2008; cit. in. Fernandes, 2009):

« Introducéo e sumario executivo :
Inclui factos essenciais como o nome do patrocinado, o tempo de duragéo, as datas, e tem

como objetivo proporcionar uma visao global ao leitor;

« Informag0es sobre participantes:
Revelar o nimero de cada tipo de espectador, bem como os seus dados demogréaficos,

psicograficos e informacgéao sobre comportamentos;

* Exposi¢ao no local :
Inclui todas as formas de exposic¢do da marca no evento, nomeadamente, sinalizacdo, placas e

painéis, sendo também importante referir a duracdo e frequéncia das impressoes;

* Exposicao fora do local:
Inclui toda a documentacgéo sobre a publicidade, imprensa, internet, ou em pequenos pontos

de venda;

* Exposicdo na publicidade e imprensa:

Inclui os spots publicitarios e as noticias nos meios de comunicacgéo a anunciar o evento.

* Resultados na monitorizagdo promocional:
Inclui o produto ou amostras distribuidas aos espectadores do evento, vendas no local da

prova, exposicoes e stands em feiras;

* Resultados adicionais :
Inclui toda a informacéo relevante que ndo foi colocada nas secgdes anteriores. Pode incluir
fotografias dos atletas e assistentes contratados para apoiar as atividades e eventos do

patrocinio.

Este relatdrio pode ser apresentado em papel ou em formato electronico, sendo que o papel

continua a ser o meio preferido pelas empresas. A producdo do relatério deve ser dedicado
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aos diferentes recursos humanos que participaram no patrocinio e deve ser entregue em tempo

util e pré-determinado entre as partes envolvidas (IEG, 2005; cit. in. Fernandes, 2009).

Avaliar:

A fase de avaliacdo do patrocinio desportivo é uma atividade complexa (Lagae, 2005;cit. in.
Alves, 2013) e s0 se da pela exposicdo mediatica do patrocinio gerada pelo evento.
Geralmente baseiam-se na exposi¢do na televisdo, contudo com o avanco de outros meio
veiculos de comunicacgdo, como a réadio, internet ou imprensa é importante também considera-
los para este efeito.

A mensuracdo da eficicia do patrocinio pode ser realizada através dos seguintes métodos:
- Indice de exposicdo da marca nos media;

- Nivel de lembranga da marca;

- Criacao e alteracdo de atitudes nos consumidores em relacdo a marca;

- Nivel de conhecimento da marca;

- Analise comparativa de vendas;

- Outras formas de mensuracao de resultados;

Em todos os casos de exposicdo, a avaliacdo é realizada baseada no tempo de duracdo, a
dimensdo da audiéncia e 0 modelo de avaliacdo comparativa. Muitos patrocinios nao trazem
valor acrescentado porque ndo sdo avaliados, por isso € muito importante quantificar e
qualificar o retorno do investimento nesta variavel de comunicacdo (Bennett,1999; cit. in.
Alves, 2013).

Todas as empresas podem investir em patrocinios, naturalmente, e como ja foi referido, ndo
poderdo apenas pensar em comprar direitos de patrocinio e depois ndo terem o montante para
a ativacdo do mesmo, porque desse modo ndo estdo a retirar o maximo beneficio desse
patrocinio.

Segundo a consultora Kearney (2003; cit. in. Fernandes, 2009), uma empresa patrocinadora
investe em dois tipos de componentes, nos direitos de patrocinio e nos custos de ativacao.
Tipicamente, os custos de ativacdo incluem a divulgacdo nos meios de publicidade, promocéo

e hospitalidade.

Hoje em dia cada vez mais é dificil dissociar o digital da vida das pessoas e por ai passa a
aposta e o futuro de muitas areas e a ativacdo de patrocinio ndo ¢é excecao.
Os patrocinios tem de abracar os meios electronicos pois € ai que reside a grande area de

crescimento a este nivel. O digital possui uma vasta categoria de recursos passiveis de
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patrocinio que ndo estdo a ser explorados, com os avangos tecnoldgicos e a mudanga de como
0s consumidores conseguem informacéo, torna-se mais importante do que nunca avaliar as
varias formas de como a ativacdo de patrocinio pode ser feita, de modo a obter um maior
retorno atraves da atividade de patrocinio.

Apesar de existir muito por onde explorar, o online, tornou-se o principal objetivo do
patrocinio desportivo por parte das empresas. O aumento do trafego online e dos sites de
venda de produtos, fizeram com que algumas empresas percessionassem a importancia do

digital para conseguir novos acordos de patrocinio (O’Keefe, Titlebaum e Hill, 2009).

2.5- Valor de Marca

Aaker (2007), define marca como a representacdo simbolica de uma entidade, qualquer que
ela seja, algo que permite identifica-la de um modo imediato. No entanto, o conceito de marca
¢ bem mais abrangente que a sua representacdo grafica. Segundo Neto (2006), marca € um
nome, termo, signo, simbolo ou design, distinto ou combinado com a fungdo de identificar a
promessa de beneficios, associada a bens ou servicos, que aumenta o valor de um produto
além do seu propésito funcional, tendo uma vantagem diferencial sustentavel. A marca é o
maior patrimonio de uma empresa porque Ihe confere singularidade no mercado e contribui
para diferencia-la, competitivamente, de outras empresas (Martins, 2000; cit. in. Azevedo,
2009).

Antigamente, as marcas serviam apenas para diferenciar um produto de seu concorrente, hoje
carregam valores aos produtos e servicos ao qual estdo relacionadas, o que faz com que o
consumidor ndo adquira apenas um simples produto, mas sim um conjunto de valores que o
compde e estdo atrelados a marca. O produto ou servigo passa a ser exclusivo e diferenciado
onde a marca incorpora, além de valores, atributos tangiveis e intangiveis que contribuem
para a diferenciacdo daqueles que lhe sdo similares e concorrentes (Pohl e Oliveira-Castro,
2008; cit. in. Oliveira, Mazzei, Junior e César, 2013).

Procura-se associar as marcas uma personalidade ou uma imagem mental. Assim, pretende
marcar a imagem na mente do consumidor, isto é, associar a imagem a qualidade do produto
(Chetochine, 2006; cit. in. Azevedo, 2009).

Sabe-se que a marca é em grande parte definida pelos pareceres dos consumidores e € a
somatoria dos comentarios positivos e negativos dos mesmos. Desta forma, a marca
representa um forte elemento de competitividade entre as empresas. (Crescitelli, Mattar e
Silva, 2005; cit. in. Oliveira, Mazzei, Rocco Jr .e César, 2013).
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Neste topico, torna-se importante mencionar uma das principais atividades de administracdo
de marca, a chamada construcdo de marca. Construir a marca é moldar e reforgar a imagem da
marca que é facilmente lembrada pelos consumidores e que é consistente ao longo do tempo.
Os “tijolos” que sustentam a construgdo da imagem da marca Sd0 as associagdes da marca,
estas associacOes sdo os pontos de informacdo que o consumidor guarda daquela marca. O
beneficio de fortes associagdes a marca é que a marca desenvolve na mente do consumidor
uma forte relacdo com a categoria do produto, atributo especifico do produto ou situacdo de
uso especifico (Farquhar e Herr, 1992; cit. in. Azevedo, 2009).

Para Ferrand e Pages (1999; cit. in. Oliveira, Mazzei, Rocco Jr. e César, 2013), a imagem de
uma organizacdo desportiva pode agregar valor para si propria. A imagem contribui para o
reforco da marca (Brand Equity) e também favorece mudancas no comportamento do
consumidor.

As marcas de sucesso sdo capazes de estabelecer relagdes emocionais e pessoais com 0s seus
clientes, o que vai gerar confianga e futura lealdade por parte dos consumidores. Esta
construcdo de relacdo de confianca e fidelizacdo ndo ocorre por acaso, a comunicagdo é
essencial e visa manter de forma constante a lembranca da marca no publico-alvo a que se
destina o produto ou servico. Segundo Groza, Joe e Tobias (2012; cit. in. Oliveira, Mazzei,
Rocco Jr. e César, 2013), a comunicacdo é uma ferramenta Util para a associacdo de uma
marca aos produtos visando o aumento de preferéncia do consumidor por determinadas
caracteristicas diferenciando determinada marca entre os concorrentes. Uma das ferramentas
da comunicacdo de marcas no desporto, sdo as mascotes, logotipos, simbolos e até mesmo
atletas renomados.

Outro conceito € o de Brand Community, que segundo Muiiiz Junior e O’Guinn (2001; cit. in.
Oliveira, Mazzei, Rocco Jr. e César, 2013), € uma comunidade admiradora de uma
determinada marca. Este conceito tem nos seus principio que a marca ou agdes sobre a mesma
sdo estruturadas por uma consciéncia, tradicdes e responsabilidades morais de determinado
grupo ou comunidade. De acordo com Alexander (2002; cit. in. Oliveira, Mazzei, Rocco Jr. e
César, 2013), as comunidades de marca desempenham um papel vital no legado final da
marca, pois ajudam socialmente na sua construcdo e fixacdo. Nos dias de hoje, criar e
desenvolver marcas no mercado, é primordial para que se conquiste consumidores. A criagdo
de uma marca requer esforgos por parte da empresa, por isso mesmo, hoje em dia muitos
gestores realizam grandes investimentos na area de marketing.

Para se criar marcas fortes e manté-las em evidéncia é preciso ter habilidade, capacidade e

competéncia, em alguns casos, a marca é tdo forte que além de ter um grande valor de

45



O Patrocinio Desportivo : Ativacdo de Marca e Papel do Consumidor

mercado, € o ativo principal da empresa (Oliveira, Mazzei, Rocco Jr. e César, 2013).

Tendo em conta tudo o que foi mencionado, o valor da marca é o resultado do seu
desenvolvimento e do desenvolvimento dos consumidores, mediante a sua presenca no
mercado.

Chetochine (2006; cit. in. Azevedo,2009) refere quatro beneficios que advém de um valor de
marca forte e positivo:

1° - Ajuda uma empresa a diferenciar os seus produtos da concorréncia;

2° - Serve como representante de qualidade e cria uma imagem positiva na cabega dos
consumidores;

3° - Previne a erosdo do mercado nas guerras de preco e promogoes;

4° - Previne o declinio da posi¢cdo de mercado porque da a empresa tempo para responder as

ameacas;

De modo a finalizar o presente tdpico e fazendo uma ligacdo a outros tépicos deste estudo,
convém salientar que numa marca desportiva € muito importante o valor que a marca tem,
uma vez que quanto maior for o esse valor, maior serd o interesse por parte das empresas
patrocinadoras e consequentemente maior sera patrocinio, uma vez que 0s patrocinadores tém

maior oportunidade de rentabilizarem o investimento (Carneiro, 2009).

2.6- O Papel do Consumidor

Este € um tépico importante para o presente estudo e ird englobar alguns sub-pontos para um
melhor entendimento de como o consumidor se posiciona em todo este contexto.

“Os empresdrios podem até estar no leme, mas quem deve ser o capitido do navio é o
consumidor” — Ludwig von Mises

2.6.1 — O Adepto

Ser adepto pode dizer-se que esta na esséncia da procura pelo jogo ou de uma competicdo
desportiva, pois permite a um individuo fazer parte do jogo, ndo sendo necessario possuir
habilidades especiais, ao mesmo tempo que oferece beneficios sociais como o sentido de

camaradagem, comunidade e solidariedade, assim como o refor¢o do prestigio social e de
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auto-estima (Leal e Moutinho, 2008; cit. in. Marques, 2010). O comportamento dos adeptos
no desporto tem por base a socializagcdo, o envolvimento e 0 compromisso, que reunidos
podem ajudar a compreensdo de um suposto “consumo desportivo” (Sa e Sa, 2009; cit. in
Marques, 2010). Para os mesmos autores, a socializacdo desportiva consiste no processo pelo
qual os individuos interiorizam e desenvolvem capacidades, atitudes e acdes face ao papel
desportivo que possam vir a desempenhar e o envolvimento serd a variavel através da qual o
individuo adquire e predisple toda a afetividade pare se dedicar a uma forma de participacédo

no desporto.

Apenas para fazer uma breve distin¢do entre espectador e adepto, segundo Wann et. al. (2003;
cit. in. Alves, 2013) o adepto tem sempre um enorme e permanente interesse por uma
modalidade, equipa, atleta ou produto desportivo, enquanto o espectador é o individuo que

acompanha o evento desportivo através dos media ou ao vivo.

Segundo Rein, Kotler e Shields (2006; cit. in. Viegas, 2012), o desenvolvimento de uma
estratégia vencedora é um ponto fundamental, visto que o ambiente de competicao é cada vez
mais intenso e os adeptos sdo cada vez mais dificeis de alcancar, atrair e manter. A exigéncia
destes elementos é cada vez maior e 0s marketeers tém de estar prontos para satisfazer todas
as necessidades do seu publico-alvo. Podemos afirmar que o adepto comum estd obrigado a
fazer uma escolha quando se depara com a crescente oferta oriunda de todas as modalidades,
0 que motiva por parte dos marketeers uma melhor compreensao da forma como os adeptos se

comportam no ato de escolha.

Um adepto pode, inquestionavelmente ser identificado através da forte ligacdo que tem com o
seu clube (Hickman, 2015), assim, estudar as associagdes de adeptos pode ser importante para
as equipas desportivas, na medida em que pode fornecer uma base sobre a qual se estabelece o
valor da marca, tornando-se interessante para 0s mercados desportivos.

Adeptos que se sentem identificados com o clube, que possuem um sentimento de apego em
relagdo ao clube pelo qual torcem, demonstram maior vontade em apoiar a sua equipa e
consequentemente uma menor tendéncia para se afastarem dela, o que os pode levar a assistir
a mais jogos e a adquirir produtos relacionados com a equipa (Gwinner e Swanson, 2003; cit.
in. Marques, 2010). Por exemplo, numa competi¢cdo universitaria, os adeptos identificados
com as equipas compram mais produtos relacionados com as insignias da escola, do que 0s
adeptos casuais (Kwon, 2002). Esta diferenca no comportamento de compra dos adeptos

também beneficia os patrocinadores, pois presume-se que estejam mais predispostos a
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comprar os seus produtos (Capella, 2002; cit. in. Marques, 2010). Alguns adeptos véo ao
estadio apoiar o clube da localidade, porque é o clube de tradicdo da familia ou porque tém
mesmo uma ligacdo familiar ao clube ou apenas porque assistir a um jogo € um indicador de
associacdo a uma equipa (Lage, 2009). Segundo o mesmo autor, um jogo de futebol é um
momento extraordinario de quebra da rotina diaria e as razdes que levam um individuo a ser
adepto de um clube sdo os beneficios associados a auto-estima, o escape da vida quotidiana e
também vantagens associadas a afiliacdo num grupo, tais como reducdo de sentimentos de
depressao e alienacdo (cit. in. Marques, 2010).

O comportamento dos adeptos pode ser encarado como uma manifestacdo da lealdade para
com a equipa. A lealdade pode ser definida como a permanente fidelidade de um individuo
com uma equipa, sendo esse o fator mais importante na determinacdo do desejo que 0sS
espectadores revelam em assistir a eventos desportivos ao vivo (Mahony, et al., 1999; cit in.
Marques, 2010), Madrigal (2001; cit. in. Carneiro, 2009) aborda a relagdo emocional entre o
adepto ou fa e a marca desportiva patrocinada, como um outro fator fundamental para a
eficacia do patrocinio. Logo, quanto maior for o envolvimento do adepto ou fa, maior sera a
probabilidade de se identificar com o patrocinador e aumentar o retorno do investimento
correspondente.

A compreensdo da dindmica do adepto torna possivel aos patrocinadores desportivos
atingirem os seus objetivos de marketing e pode ser importante para perceber os efeitos do
patrocinio (Meenaghan, 2001). A familiarizacdo com a marca, obtida pela exposi¢do, ndo so
influencia a atitude do consumidor perante esta, como também afeta a intencdo de compra e
quando associado a um ambiente agradavel pode aumentar o estimulo da atitude dos adeptos
(Sa e S4, 2009; cit. in. Marques, 2010).

Deste modo, quando compram direitos de patrocinio, as empresas pretendem usufruir das
oportunidades associadas a exposicdo da marca, aproveitando atitudes positivas e alta
intencdo de compra por parte dos adeptos, pois, chegar até aos adeptos pode ser um
instrumento através do qual os efeitos do patrocinio sdo materializados.

A identificacdo dos adeptos com uma equipa fornece motivacdo para assistirem aos jogos,
estando assim expostos as mensagens e marcas patrocinadoras (Lardinoit e Derbaix, 2001; cit.
in. Marques, 2010).

2.6.2 — Relagéo entre Patrocinio e Consumidor

Apesar de todas as diferengas que o patrocinio tem, existem algumas semelhancas com outras
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formas de Marketing (Madrigal, 2000 ;cit. in. Azevedo, 2009). Além de influenciar a
percecdo do consumidor em relacdo a qualidade de um produto, ao facto de ser unico e de ter
uma producdo apreciada, o patrocinio € usado para aumentar o conhecimento da marca
através da exposicdo desta ao maior nimero possivel de consumidores enquanto estabelece,
real¢a ou altera a imagem da marca. A alteracdo da imagem da marca surge como resultado
de ligacdo de um produto a uma equipa desportiva ou a um evento (Harvey, 2001; cit. in.
Azevedo, 2009). Um patrocinador espera que 0 sentimento positivo que o consumidor tem em
relacdo ao evento patrocinado crie uma ligagdo com a marca. Depois desse sentimento estar
ligado, o “efeito ola” deve sugerir aos consumidores que os produtos dessa empresa s&o
melhores que os da concorréncia. Como consequéncia, esse sentimento de “boa empresa para

~ 0

o cidadao” que patrocina o evento, pode fazer com que os consumidores assumam que essa
empresa produz os melhores produtos, por exemplo, se estas exposi¢des estdo associadas a
alguma coisa com a qual o consumidor tem uma afinidade (o evento desportivo ou o
programa que é patrocinado), é criada uma ligagdo emocional positiva, que pode levar o0s
consumidores a optar pelos produtos da marca patrocinadora (Lardinoit, Derbaix, 2001; cit.
in. Azevedo, 2009).

Para compreender como o patrocinio desportivo empresarial afeta o comportamento do
consumidor, € necessario que primeiro entendamos o que é uma atitude e como funciona.
Uma atitude pode ser definida como uma ideia cheia de emocgdes em que hd uma
predisposicdo para tomar uma determinada acdo numa situacdo social particular (Triandis,
1971, cit. in. Azevedo, 2009). Todas as atitudes incluem componentes afetivas, cognitivas (de
conhecimento) e comportamentais. De acordo com Chisman (1976 ;cit in. Azevedo, 2009), o
componente cognitivo é apenas 0 conhecimento, a crenca ou ideia que uma pessoa tem em
relacdo ao objeto da atitude (por exemplo a crenca em relacdo a uma determinada marca).
Triandis (1971; cit. in. Azevedo, 2009) descreve o componente afetivo como a ligacdo
emocional que uma pessoa tem em relacdo ao objeto da atitude (por exemplo, o nivel que uma
pessoa gosta ou desgosta de uma determinada marca). O componente comportamental mostra
como uma pessoa reage em relacdo a um objeto (Triandis, 1971; cit. in. Azevedo,2009).
Uma razdo para utilizar os patrocinios desportivos é entdo a sua ligagdo com o mercado-alvo,
promovendo sentimentos positivos, como resultado as empresas esperam que estes
sentimentos se traduzam em aumento das intengdes e comportamentos de compra (Madrigal,
2001; cit. in. Fernandes, 2009).

Ndo € novidade que o patrocinio cria sentimentos no consumidor, e ai a componente

emocional também é muito forte, mas apenas mais recentemente é que foram realizados
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estudos e pesquisas neste ambito (Mida e Zaiem, 2015).

De acordo com Walliser (1996; cit. in. Mida e Zaiem), a intensidade das emogdes despertadas
por parte das atividades de patrocinio, no consumidor que as visualiza, ttm um impacto
negativo na memorizacdo dos nomes dos patrocinadores. Isto quer dizer, que quanto mais
emogdes sdo geradas no consumidor que assiste a determinado evento, menos ele consegue
recordar-se dos patrocinadores, pois muitos patrocinadores num evento podem gerar alguma
confusdo na cabeca do consumidor.

Christensen (2006), demonstrou que as reacGes emocionais podem afetar atitudes dos
patrocinadores, j& Morris et. al. (2002) detetaram um impacto positivo das emogdes na atitude
em relacdo a marca e nas intengdes de compra (cit. in. Mida e Zaiem, 2015).

Para criar emocdes nos consumidores € necessario fazer a ativacdo, pois como ja foi
mencionado ao longo do presente estudo ndo basta ter o logotipo a marcar presenca, uma
ativacdo bem direcionada favorece uma relacdo emocional positiva entre o consumidor e
patrocinador, conferindo uma vantagem do patrocinador sobre o consumidor (Meenaghan,
2001; cit in. Alves, 2013).

A ligacdo emocional do alvo e a fidelidade a um desporto, pode criar um vinculo emocional
com a marca, caso a ativacdo do patrocinio seja percebida como um beneficio para a atividade
patrocinada (Fernandes, 2009), no fundo os consumidores pretendem uma experiéncia Unica e
memoravel (Weinzetl, 2004; cit. in. Fernandes, 2009), pensando desta forma, o patrocinio
pode ser usado como uma estratégia para criar essa grande experiéncia para os clientes e
consequentemente acrescentar valor & marca, uma vez que, a percecdo de uma marca esta
cada vez mais ligada as experiéncias que os clientes ttm com a mesma. Assim, a estratégia da
marca deve procurar estender a experiéncia entre a marca e o cliente (Cliffe e Motion 2005;
cit. in. Carneiro, 2009).

Deste modo, podemos afirmar que as emocdes experimentadas pelos consumidores (afetos a
entidade patrocinada) irdo moldar a atitude acerca da marca patrocinadora, podendo até dar
preferéncia a essa marca na altura de aquisi¢do de produtos (Stipp and Schiavone, 1996;
Laborde, 2000; Pracejus, 2004; Courbet, 2005; Christensen, 2006 ; Bal, 2010; cit. in. Mida e
Zaiem, 2015).

2.6.3- Tribos

Na pesquisa do comportamento do consumidor uma nova tradigdo tem vindo a emergir em

torno do conceito de “brand communities”, esse € o conceito de tribo.
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Tribo, porque ¢ realizada uma “analise tribal” da maneira que 0S membros dessas
comunidades se relacionam uns com os outros e, em particular,com as marcas associadas que
sdo o foco desse comportamento comum (Moutinho, Dionisio e Leal, 2007).

Porqué que as pessoas se juntam a cultos? Porqué que as pessoas se tornam completamente
devotas a certas marcas, quase como se trata-se de uma religido? A resposta mais simples é
que a adesdo ou um sentimento de afiliacdo tende a fazer com que as pessoas se sintam
melhor ou a vontade por estar perto de outros que pensam de igual forma, que sdo da sua
“tribo” (Atkins, 2004; cit. in. Moutinho, Dionisio e Leal, 2007).

Prebish (1993; cit. in. Moutinho, Dionisio e Leal, 2007), diz que o desporto ¢ um atividade
dindmica, competitiva e por vezes individualista, enquanto que a religido é um processo nao-
competitivo fundado na comunhao de organizacdo social.

Contudo, outro autor (Novak, 1995; cit. in. Moutinho, Dionisio e Leal, 2007) menciona que 0
desporto de certa forma acaba por ser uma religido, o desporto flui para o exterior a partir de
um impulso natural que é radicalmente religioso, um impulso de liberdade e respeito por um
limite ritual.

Tal como indica Madrigal (2002; cit. in. Moutinho, Dionisio e Leal, 2007), afiliacdo com um
grupo € motivada pelo desejo de distingdo positiva em relacdo a outros grupos sociais.

As tribos utilizam simbolos com os quais os membros se identificam, momentos, locais,
cultos, rituais, um imaginério coletivo. E o simbolismo que cria o universo para a tribo e nio
as funcionalidades de um produto ou servico.

Entdo, um importante aspeto de identificacdo de grupos é a performance de alguns rituais
como recolher lembrangas, vestir algo identificativo (por exemplo,0 equipamento do seu
clube) “peregrina¢oes”/viagens (por exemplo, ir apoiar o seu clube fora do pais) e encarar
sempre a equipa ou desporto como algo pertencente a sua propria identidade (Moutinho,
Dionisio e Leal, 2007).

Dionisio identifica os tipos de tribos: os que apoiam uma marca comercial que define um
estilo de vida (como é exemplo a Harley- Davidson), os que apoiam uma determinada
atividade, os que apoiam um clube, um idolo ou uma modalidade.

As marcas devem ter atencdo as tribos e trabalhar estratégias de aproximacgéo:

- Definir os publicos-alvo;

- Aproximar a comunicacdo desses publicos;

- Alinhar a ativagdo de patrocinios com interesses desses publicos;

- Conceber eventos e ocasides de contacto com os publicos;

- Reforcar mensagem de apoio a tribo;
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- Disponibilizar-se para servir a tribo e néo o contrario;

- Estimular o feedback por parte dos publicos fomentando uma comunicacao interativa;

Tribalismo

Compromisso

Rituais

Figura 8 — Palavras-chave na nogao de tribalismo

“Call it a clan, call it a network, call it a tribe, call it a family: Whatever you call it,

whoever you are, you need one.” Jane Howard, escritora inglesa

JORPPE www.diszgin-fo.

Figura 9 - A “tribo” do Borussia de Dortmund

2.6.4 — Intencdes de Compra

Torna-se importante analisar a relacdo entre o interesse do consumidor no desporto e 0

impacto que o patrocinio tem nas intencdes de compra dos mesmaos.
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Contudo existe um grande dilema em torno deste tema: sera que as intencdes de compra
prevéem com exatiddo a compra?

Baohong e Morwitz (2008) referem que as intengdes sofrem mutacdes ao longo dos tempos e
que estas podem ndo prever, com rigor, 0 comportamento de compra.

Estes autores evidenciam o facto de investigadores no campo do Marketing e da Psicologia
terem identificado trés principais razdes para as diferencas existentes entre intencoes
declaradas de compra e compra efetiva. A primeira refere-se a desequilibrios sistematicos
presentes em relatérios de declaracdo de intencdes; a segunda, respeita a mudancas nas
variaveis explicativas, o que causa verdadeiras mudancas nas inten¢des ao longo dos tempos;
a terceira razéo traduz-se na relagéo imperfeita entre intencdes e acoes;

Assim, Baohong e Morwitz (2008) concluem que o nivel individual de comportamento de
compra difere das intencdes declaradas, e que o nivel individual de discrepancias nao é
cancelado no agregado, criando um distanciamento entre a globalidade das intengOes de
compra declaradas e a propor¢do de compradores. Por aqui também se explica que embora 0s
consumidores possam ter um elevado nivel de interesse em mega-eventos como o Super-Bowl
ou Jogos Olimpicos, o impacto sobre as inten¢es de compra permanece relativamente baixo.
Deste modo, parece que outros fatores tendem a conduzir a compra, contudo é necessario que
exista um nivel de interesse basico para que os patrocinios possam produzir os efeitos
pretendidos neste ambito (Lyberger e McCarthy, 2002; Sandler e Shani, 1998; Séguin et al.,
2005; cit. in. O’Reilly et al., 2008).

Ja no final da década de 80 Jamieson e Bass (1989), argumentavam que apesar dos dados
relativos a intencdo de compra no dominio do marketing, serem frequentes, o conhecimento
relativo a relacdo entre intencdo de compra e a prépria compra era rudimentar. Para estes
autores, o desenvolvimento do conhecimento relativo desta relacdo € especialmente
importante para novos produtos.

Os autores admitiam que alguns estudos haviam ja demonstrado, de uma forma genérica, uma
associacdo positiva entre intencdo e compra, no entanto, a inten¢do continuava a ser, no que
diz respeito ao comportamento de compra, menos preditiva do que era desejavel.
Importa reter que a validacdo da previsdao do comportamento de compra por via das intencdes,
continuar a ser questionavel, sendo que este Ultimo construto ndo prevé com exactiddo o
comportamento de compra do consumidor (Bemmaor, 1995; Chandon, Morwitz e Reinertz,
2005).

No entanto, importa também mencionar que, ndo obstante tudo aquilo que foi escrito

anteriormente, as inteng0es de compra representam, de uma forma geral, melhores meios de
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previsdo do comportamento de compra do que as atitudes (Day et al., 1991). Assim sendo,
torna-se pertinente abordar a relagdo e também diferenciacdo existente entre a atitude e
intencdo de compra.

E reconhecida, a existéncia de uma relagdo l6gica e natural entre a atitude e a tendéncia para
a compra ou ndo compra de um produto, posteriormente, a investigacdo forneceu teorias
racionais para a justificacdo desta relacdo, bem como definicbes que permitiram delinear
distingdes concetuais entre atitude e intencdes (Spears e Singh, 2004).

Enquanto atitudes sdo avalia¢cGes sumarias, as intencGes representam a motivacdo das pessoas
no sentido da sua consciéncia, para planear fazer um esfor¢o, de modo a proceder a um
comportamento. Isto, sugere-nos que as inten¢des de compra consistem num plano consciente

e individual para fazer um esforco com vista a compra de uma marca (Spears e Singh, 2004).

Outro aspeto importante prende-se com a confianga que a organizagdo deve incutir no cliente,
ao mostrar-lhe um comportamento justo e ético, mais facilmente o consumidor ouvird o que o
produtor tem para dizer. E igualmente fulcral estabelecer um contacto permanente, permitindo
estar sempre a par da realidade do cliente e a0 mesmo tempo ajudando a estabelecer a tal
relacdo de confianca (Viegas, 2012).

Assim, e aliando tudo o que foi mencionado com a atividade de patrocinio, Meenaghan (2001;
cit. in. Carneiro, 2009) afirma que a intencdo de compra por parte do cliente ou adepto,
constitui a primeira motivacdo para a empresa patrocinadora investir num patrocinio. Deste
modo, a eficacia do patrocinio esta relacionada com a intencdo de compra e com a lealdade
face a marca, pois s6 assim se conseguem operar mudancas favoraveis nas vendas (Pitts e
Slattery, 2004; cit. in. Carneiro, 2009).

Na perspetiva de Pitts e Slattery (2004; cit. in. Carneiro, 2009), os adeptos, ao distinguirem a
marca patrocinadora das outras marcas concorrentes, dentro da mesma categoria, através da
notoriedade e interesse pela marca desportiva que os atrai, irdo ser influenciados nas decisoes
de compra.

Finalizando, é importante referir que convém ndo esquecer que, hoje em dia, para serem bem-
sucedidas, as empresas tém de estar cientes de que o consumidor assume hoje caracteristicas
distintas em relacdo ao que sucedia hd 15 anos. Ja ndo basta apenas uma aproximacao feita
através dos meios tradicionais, como a radio, a televisdo ou os jornais. Para chegar a novos
targets € igualmente fundamental o uso das ferramentas do marketing digital através da
internet. O online tem vindo a modificar pensamentos, a apresentar novas tendéncias e a

assumir grandes proporc¢des nas inten¢des de compra dos consumidores (Viegas, 2012).
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3- Contexto Pratico - Casos de Ativacao de
Patrocinio

Aqui serdo relatados alguns exemplos de casos de ativacdo de patrocinio bem-sucedidos.

Penalty- Vitéria da Bahia

A Penalty, marca fornecedora de material desportivo do clube brasileiro Vitoria da Bahia
aproveitou o equipamento tradicional da equipa para realizar uma acdo de ativagdo e de
responsabilizacdo social brilhante.

A partir do lema da torcida “ O meu sangue € rubro-negro” foi criada uma campanha para
incentivar a doacao de sangue por parte dos adeptos do clube, para este efeito as listas de cor
vermelha foram retiradas do equipamento deste clube brasileiro, sendo substituidas pela cor
branca.

Conforme os adeptos do clube fossem doando sangue nos locais especificos e fossem batendo
as metas estabelecidas, o vermelho ia gradualmente voltando ao equipamento, que no final

desta acdo voltou as cores originais, o preto e vermelho.

Figura 10- Penalty- Vitoria da Bahia, Responsabiliza¢do Social

Budweiser- FA Cup

A Budweiser festejou o seu patrocinio a prova rainha inglesa FA Cup no ano de 2012 ao
transmitir ao vivo o primeiro jogo da competicdo, mas de uma forma diferente e nunca antes

vista, através do facebook.
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O jogo entre o Ascott United e 0 Wembley FC foi um sucesso ao ser visualizado por 30

milhdes de fas.

Watch The FA Cup with Budweiser live on this page!
C

lick ‘Share’ to tell your friends to join you.
ASCOT UTD WEMBLEY F.C.

R - -

% AL : "‘iJ.
ui

Figura 11- Budweiser- FA Cup, jogo em directo no Facebook;

PepsiCo- National Football League (NFL)

Pela primeira vez a PepsiCo, patrocinou a National Football League e promoveu uma grande
linha dos seus produtos: Pepsi, Diet Pepsi, Pepsi Max e Pepsi Next.

A PepsiCo sente que o melhor modo de poder alavancar os seus patrocinios € atraves de
planos de ativacdo que suportem 0s seus préprios objetivos de marketing, bem como os dos
Seus parceiros.

A empresa considera-se como uma grande opcao de patrocinio para uma liga, equipa ou
atleta, pois consideram que estes procuram Sempre parceiros que permitam aumentar a
experiéncia do consumidor, apoiar programas destinados aos mais jovens e outros tipos de
iniciativas e portanto, eles sdo o parceiro indicado, pois preenchem todos esses requisitos.
A PepsiCo diz que a chave do sucesso sdo relacdes colaborativas, tem que a ver com se sentar
com os seus parceiros, falar sobre pontos onde ambas as marcas estejam de acordo e tentarem
descobrir como podem criar as melhores plataformas de “engagement” e alinha-las de modo a
conseguir atingir os seus objetivos :

“360 degree— consumer touch points” — A PepsiCo tem dado grande importancia a captacéo
de consumidores, atraves da interagcdo por varias vias, isso inclui o recinto de jogo com
mensagens no estadio e promogdes na loja.

“Pretendemos alcangar mais consumidores, em mais lugares, mais vezes que todos 0s
outros” disse Jennifer Storms, PepsiCo’s Senior Vice President of global sports marketing.

“Local Market Activation”- O principal objetivo da PepsiCo é conseguir plataformas de
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ativacdo locais, isso inclui promogdes e outros programas adaptados ao mercado local.
“Sustainable Activation Plataforms”- A PepsiCo procura parcerias onde possam ativar o
seu patrocinio ao longo do ano ou temporada, através de multiplas variantes da marca.
Por exemplo, a empresa ativa o seu patrocinio na NFL no draft, campos de treino, pontapés de
saida, playoffs e Super Bowl.

Uma grande ativacdo de patrocinio por parte da PepsiCo foi realizada com a equipa da NFL
New York Giants através da campanha nacional da Pepsi “ Are you fan enough?”. Foi
colocado um camido com atrelado (trailer), no jogo em casa da equipa de Nova lorque contra
0s Minnesota Vikings, este continha um grande espago para o consumidor se divertir, fosse
através de mini-jogos, cabine de fotos, amostra de fotos e &reas televisivas onde os fés
poderiam ver outros jogos que decorreram durante a temporada.

O trailer permaneceu no MetL.ife Stadium até ao Super Bowl de 2014.

PepsiSports Lounge

Jpopsl LIVEFORNOW (2 peps. d pop uvijrorNow [ Jpepsl

#FanEnough

ARE YOU
FAN ENOUGH?

s

Football Toss Game
Comhole Game PepsiPong Game

Figura 12- Ativacdo da Pepsi — “Pepsi Sports Lounge”

Coca- Cola — Mundial Brasil 2014

A ativacdo digital tem tido um papel crescente na area dos patrocinios e possibilita que os
patrocinadores possam fazer chegar aos consumidores a mensagem pretendida, quando
pretendem no sitio que pretendem e ninguém faz isso melhor que a Coca-Cola Co.

A Coca-Cola utilizou o digital para votagdes ao vivo, concursos de frases, SMS para 0
anuncio de campanhas, aplicacbes para smartphone, jogos, cédigos de barra que davam
direito a aceder a determinado passatempo e outras estratégias para cativar consumidores,

recolher dados e poder influenciar inten¢des de compra.
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Com o Mundial de 2014, realizado no Brasil vimos mais exemplos de ativacgdes por parte da
Coca-Cola, lancaram uma série colecionavel de 18 garrafas (alusivas a alguns dos paises
participantes) em miniatura, os fas poderiam criar avatars e mandar mensagens para outros
possuidores de garrafas via facebook ou através da app criada para o efeito.

Na garrafa estavam marcadas zonas, que com as camaras dos smartphones nos permitiam

ativar animacoes de realidade aumentada.

Figura 13 — Mini-Garrafas Coca-Cola

A Coca-Cola também alavancou o seu patrocinio de mais uma forma criativa, criando um site
e uma app que pds a popular colecdo de cromos do Mundial 2014, Panini, nos smartphones
das pessoas. Foi algo inédito, pois apesar de ser a terceira vez que a Coca-Cola langou a
colecéo de cromos via web, foi a primeira vez que foi disponibilizado para os telemdveis das
pessoas. O jogo, que teve cerca de 3 milhdes de pessoas registadas, tem como principal
objetivo colecionar as cartas de todos os jogadores das selecdes participantes de modo a
preencher toda a caderneta, os utilizadores registados tinham a possibilidade de trocar cartas
entre si de modo a ir completando toda a colecdo, a aplicacdo mobile continha ainda c6digos
PIN para que as pessoas pudessem comprar e trocar 0S Seus cromos virtuais.

Mais recentemente, foi lancada mais uma caderneta de cromos Panini em parceria com a
Coca-Cola, desta vez com a edi¢édo do Euro 2016.

Figura 14- World Cup Panini Sticker Album, by Coca-Cola
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Citi- Jogos Olimpicos de Inverno

Os patrocinadores tradicionalmente utilizam como ativacdo grandes pavilhdes perto dos locais
onde se realizam os jogos, mas o Citi (banco patrocinador oficial das equipas olimpicas e
paralimpicas dos Estados Unidos da América) modificou essa tradi¢do ao ativar o patrocinio
em Nova lorque ao invés de Sochi (onde foram realizados os Jogos Olimpicos de Inverno).
Dificuldades de viagem, problemas com vistos e possiveis problemas de seguranca,
contribuiram para esta opcdo tomada pelo banco, uma escolha que outros podem vir a
considerar para futuras estratégias de ativagdo de patrocinio.

O pavilhao onde foi feita esta ativag@o teve o nome de “Citi’s Sochi Experience in support of
Team USA” e funcionou ao longo de cinco dias onde abrangeu sete experiéncias de
hospitalidade no Avery Fisher Hall no Lincoln Center.

De 19 a 23 de Fevereiro 0 espago tornou-se uma experiéncia de inverno, com instalagdes
personalizadas, com decoracdo e melhorias digitais tudo inspirado nos Jogos Olimpicos de
Inverno de Sochi. Foi a primeira vez que algo deste género ocorreu no Lincoln Center e
também a primeira ativacéo deste tipo por parte do Comité Olimpico dos Estados Unidos da
América (USOC).

Existiram participagdes de atletas como Evan Lysacek que esteve presente em todos os dias
do evento, mas também outros atletas marcaram presenca embora com menos frequéncia.
Atividades locais, como uma pista de gelo sintético onde as pessoas puderam patinar, tirar
fotografias num trend interativo entre outras atividades, ver uma instalagdo de arte 3D em giz
que dava a aparéncia de uma montanha. Existia ainda uma parede LED, construida
especificamente para o evento, mostrando imagens da Citi Team USA e outro contetdo
digital, um grande cenéario teatral juntamente com fotografias que também ajudaram na

percecdo de um “ambiente olimpico”.

Figura 15 — Citi’s Sochi Experience in support of Team USA
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Ativacéo no Super Bowl

O Super Bowl é um dos maiores espetaculos desportivos em termos mundiais, assim, €
natural que as marcas olhem para este evento com grande atengdo e que procurem maneiras
de ativar 0 seu patrocinio para que posteriormente possam trazer impactos positivos para a
marca.

O Phoenix Super Bowl XLIX pos frente-a-frente os Seattle Seahawks e os New England
Patriots no dia 1 de Fevereiro no University Phoenix Stadium, no intervalo do jogo existiram
algumas atuacbes tendo o maior nome sido Katy Perry, esse “half-time show” teve o
patrocinio da Pepsi.

Nos dias antecedentes ao super-evento existiram grandes ativagdes de marca na cidade
anfitrid. Nesse ano, muitas marcas novas entraram em cena como “The Hollywood Reporter”
e “Billboard”, mas salientam-se as marcas que voltaram a apostar neste evento e que
trouxeram novas estratégias de ativacao.

Nesse ano, a BudLight criou a “House of Whatever”, esta casa abriu por trés dias em Phoenix
e teve concertos, festas e experiéncias menos comuns, variando desde uma competicdo de
pintura em velocidade (Speed-Painting) com o ex-jogador da NBA Shaquille O’Neal, até a
uma improvisada “pizza party” com tartes entregues pelo novo treinador dos Buffalo Bills,

Rex Ryan.

Figura 16- Ativagdo da BudLight no Super Bowl, “House of Whatever”

A DirecTV foi outro dos patrocinadores que voltou a apostar no evento e trouxe o “Super Fan
Fest”, realizada numa fazenda em Glendale, era um festival aberto ao publico e contou com
13 concertos em trés dias, tendo atuacdes de alguns nomes conhecidos como Calvin Harris,

Ingrid Michaelson, Snoop Dogg, Imagine Dragons entre outros.
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Figura 17 — Ativagéo da DirecTV no Super Bowl, “Super Fan Fest”

Ativacdo da Fly Emirates nas diferentes modalidades desportivas

A Emirates é das melhores empresas a trabalhar na area de “sponsorship” e atua em diferentes
modalidades desportivas, eles dominam o patrocinio no desporto de uma maneira que faz as
outras empresas sentirem inveja.

A lista de patrocinios desportivos é imensa, no futebol por exemplo, foram patrocinadores do
Mundial e também de varios clubes europeus, estando representados pelos mesmos nas varias
ligas, citando alguns exemplos: Arsenal na Barclays Premier League, Real Madrid na La
Liga, Paris-Saint-Germain na Liguel, A.C. Milan na Serie A, Hamburgo na Bundesliga e
Benfica na Liga Nos.

Mas os patrocinios futebolisticos da companhia aérea nao se ficam pela Europa, sdo também
patrocinadores da Confederacdo Asiatica de Futebol, Liga da Arabia Saudita e por exemplo
do New York Cosmos.

No Rugby ndo patrocinam grandes equipas, mas patrocinam o0s arbitros nos jogos
internacionais, o que Ihes proporciona uma presenc¢a em todo o0 mundo.

No Ténis patrocinam o ATP World Tour e os rankings mundiais, também outras competicdes
como a Rogers Cup, BNP Paribas Cup e todo o ténis que envolve os Estados Unidos,
culminando na maior competicdo da modalidade o US Open. Aqui foi posta em pratica uma
ideia bastante original de ativacdo, utilizando este patrocinio (do US Open), para mostrar 0s
lugares de primeira-classe, dando a possibilidade aos fés de se sentarem nesses lugares mais
chiques e desfrutarem de uma nova experiéncia com um elevado nivel de conforto e
relaxamento como se estivessem, de facto, num voo desta companhia aérea.

A empresa aposta fortemente na Formulal (F1), além de serem o patrocinador oficial ainda

criaram um canal televisivo nos seus avides dedicado exclusivamente a F1, sendo que por
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vezes incluem eventos de F1 nos seus pacotes de férias.

Nas corridas de cavalos a Emirates marca presenca em todos o0s eventos no mundo e também
patrocina varias equipas, patrocinando igualmente a mais conhecida das competi¢cBes na
modalidade, a Melbourne Cup.

No Golfe, patrocinam 18 eventos em todos 0 mundo, como maior exemplo, a Ryder Cup.
No Cricket, a aposta é semelhante a do Rugby patrocinando os arbitros tendo assim presenca
em todos 0s jogos internacionais, sendo tambeém patrocinadores do Mundial e o Mundial sub-
20, da equipa camped de Inglaterra e da Austréalia.

Em Vela, s3o o “main-sponsor” da chamada “ Emirates Team New Zealand’s America’s
Cup*.

Existem alguns exemplos de ativacdo por parte desta companhia aérea, alguns ja explicitados
ao longo do topico, é reconhecido que um dos grandes trabalhos de ativacao é feito com o
Arsenal, onde a Fly Emirates além de patrocinar, como ja foi mencionado, 0s seus
equipamentos, possui o “naming” do estadio, fez um avido personalizado para equipa inglesa
com as imagens das principais figuras da equipa e neste ambito a empresa costuma por em
pratica varias estratégias de ativacdo seja através de anuncios com os jogadores ou levando-o0s
a visitar o seu avido e a tirar fotos para colocar nas redes sociais, de forma a conseguir gerar

algum impacto em termos mediéticos.

Figura 18- Jogadores do Arsenal no avido da Fly Emirates
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4- Método

O presente estudo aborda muitas tematicas, pelo que se torna importante uma abordagem que
permita retirar alguma quantidade de informacéo pertinente, tendo isto em conta, este estudo

seré alvo de uma componente quantitativa e outra componente qualitativa.

A componente quantitativa, sera realizada atraves de questionarios a uma amostra de 200
pessoas e 0s dados serdo recolhidos pelo site de questionarios SurveyMonkey.

Como j& havia dito anteriormente a Revisdo da Literatura € muito importante para o estudo e
foi através dela que consegui identificar os temas mais relevantes para posteriormente efetuar
as questdes que considerei mais pertinentes para o estudo.

Esta componente quantitativa do estudo dar-me-& informacdes precisas e novas ideias para
fazer um julgamento mais concreto acerca do pensamento do consumidor em toda esta
tematica, contudo, € algo mais complexo do que se pode pensar pois cada individuo tem a sua
forma de agir perante determinada situacdo e acredito que daqui possam resultar algumas
respostas que a priori pudessem ndo ser as mais esperadas, dai a razdo e a motivacéo para esta
opcao.

Ja a componente qualitativa sera realizada através de entrevistas a profissionais de empresas e
permitir-me-a aceder a informagdo mais de “campo” ¢ dara uma melhor perce¢do acerca de
como a ativacdo de patrocinio € trabalhada nestas empresas, que é algo que me fascina visto
eu gostar bastante desta area de trabalho e ter a oportunidade de conhecer e saber métodos de

trabalho destas grandes empresas a este nivel.

Posto isto, considero que esta metodologia de trabalho é a mais acertada e importante para o
desenrolar do estudo, pois ajudar-me-a a esclarecer ddvidas e a conseguir articular ambas as
informacdes (quantitativa e qualitativa) de modo a construir um pensamento mais estruturado
acerca de toda a temética, sera também a “ponte” do projeto tendo como principal objetivo
associar o que ja foi feito na Revisdo de Literatura a situacdes empiricas que resultardo na
concluséo final do estudo.
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4.1- Resultados do Estudo Quantitativo

Apos ter concluido os questiondrios a uma amostra representativa de 200 pessoas, irei

apresentar e analisar os resultados obtidos.

Questao 1: Género

Género:

Heseuine _ ST

Feminino 50,50%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 90% 100%

Opcies de resposta Respostas
Masculino 49,50% 99
Feminino 50,50% 101

Total 200

Como podemos observar, existiu um grande equilibrio por parte dos respondentes, tendo
respondido praticamente em igual nimero em ambos 0S Sexos.

Este equilibrio foi procurado, sendo que existiram mais duas inquiridas do género feminino
(101) face ao género masculino (99), o que se traduz numa percentagem de 50,50% de
respondentes femininas e 49,50% de individuos do sexo masculino.

Questéao 2: Idade

Idade:

0% 28,50%

22,50%
19,00% 16,50%

11,50%

20%
] Y oem

16-25 26-35 36-45 46-55 56-65 > 65

Opgdes de resposta Respostas
16-25 28,50% 57
2635 19,00% 38
36-45 22,50% a5
4655 18,60% 33
56-65 11,50% 23
= 65 2,00% 4

Total 200
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Observando o presente grafico, que diz respeito a idade dos inquiridos, podemos constatar
que a maioria dos inquiridos tem entre os 16-25 anos (28,50%), seguida pelas faixas etarias
dos 36-45 (22,50%) e dos 26-35 (19%).

Nas idades compreendidas entre os 46-55 também existiu uma percentagem consideravel de
respondentes (16,50%), nas faixas etarias mais envelhecidas existiram menos inquiridos,
principalmente nos > 65 que ficaram muito longe das restantes opgdes, representando apenas

2% dos inquiridos.

Questdo 3: HabilitacGes Literarias

Habilitagdes Literarias:

0% 44,00%

20% 8,50% 10.50%
BOUR S [

sem 1° Ciclo 2° Ciclo 3° Ciclo Ensino Ensino Mestrado
do do u

s i Superior of
ade Ensino Ensino Ensino o (12° (Licencia  Doutorame
asico Basico Basico ano) tura) nto

1° Ciclo do Ensino Basico (4° ano) 2,00% 4
2¢ Cicle do Ensine Basico (6° ano) 0,50% 1

3° Ciclo do Ensino Basico (9° ano) 8,60% 17

Ensino Superior (Licenciatura) 44,00% 88
Mestrado ou Doutoramento 10,50% 21

Total 200

Este grafico diz respeito as habilitacdes literarias dos respondentes e foi colocado com o
objetivo de saber o grau de escolaridade dos inquiridos.

Observando, ndo existe nenhum respondente “Sem Escolaridade” e h4 poucos respondentes
com o 1° Ciclo do Ensino Basico ( 2%) e apenas 0, 50% com o 2° Ciclo do Ensino Basico.
Podemos verificar igualmente que ndo existiram muitas respostas de pessoas com o 3° Ciclo
do Ensino Basico, nem possuidoras de Mestrado ou Doutoramento, representando 8,50% e
10,50% dos inquiridos respetivamente.

As maiores falanges de respondentes possuem o Ensino Secundario (34,50%) e o Ensino

Superior (44%).
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Questao 4: Situacéo Profissional

Situacido Profissional:

Extudante - [
RE—
udante - 8:50%

Empregado
(Trabalhador... FIEETES
Trabalhador
r——
pesempregeae [ 750
Reformado 2,00%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 50% T0% 80% 90% 100%
Opcdes de resposta Respostas
Estudante 17,50% 3s
Trabalhador-Estudante 8,50% 7
Empregado (Trabalhador por conta de outrem) 50,00% 120
Trabalhader por conta prépria 4,50% o
Desempregado 7,500 15
Reformado 2,00% 4
Total 200

A grande parte dos inquiridos esta empregada como trabalhador por conta de outrem e
representam 60% dos inquiridos, esta op¢do foi de longe a mais escolhida, sendo que em
segundo lugar a mais escolhida foi estudante (17,50%) que se explica pelo grande nimero de
jovens inquiridos.

As restantes opgcOes foram pouco escolhidas, com nota para o equilibrio de respondentes na
opcao trabalhador-estudante (8,50%) e desempregado (7,50%).

Questdo 5: Considera o desporto uma boa area de aposta para as marcas?

Considera o desporto uma boa area de
aposta para as marcas?

Opgdes de respesta Respostas
sim 100,00% 200
Nio 0,00% 0
Total 200
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Esta pergunta foi colocada no questionério, como introducdo do tema desporto para 0s
respondentes, se de algum modo ja era expectavel que a opgao “Sim” (100%) reunisse grande
consenso por parte dos inquiridos, ndo esperava a unanimidade. Posto isto, ndo restam
duvidas que segundo os inquiridos o desporto representa uma boa area de aposta para as

marcas.

Quest&o 6: Avalie em grau de concordéncia a seguinte afirmacio: “ O desporto envolve
com maior impacto os consumidores do que qualquer outra atividade de

entretenimento.”

Avalie em grau de concordancia a seguinte

afirmacédo: "O desporto envolve com maior

impacto os consumidores do que qualquer
outra atividade de entretenimento.”

0% 10% 20% 30% 0% s0% 50% 7% 80% 20% 100%

Discordo absolutamente 0,50% 1
Discordo 15,50% 31
Indiferente 9.50% 18
Concor do 59,00% 18
Concordo absolutamente 15,50% 31

Total 200

Nesta questdo, a op¢ao “Discordo absolutamente” foi escolhida apenas por 1 pessoa que
representa 0, 50% da totalidade dos inquiridos, cerca de 9,50% responderam que esta
afirmagao era “Indiferente” sendo a segunda hipdtese menos escolhida. Curioso verificar que
a opc¢do “Discordo” e a opcao “ Concordo absolutamente” obtiveram exatamente a mesma
percentagem, 15,50%.

Contudo, importa salientar a grande maioria de respostas positivas juntando os 59% que
responderam “Concordo” aos 15,50% que responderam “Concordo Absolutamente”, estes

resultados demonstram claramentente o forte impacto que o desporto tem nos consumidores.
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Questdo 7: Considera o Marketing de Emboscada (Ambush Marketing) uma pratica

correta?

Considera o Marketing de Emboscada
(Ambush Marketing) uma pratica correta?0O
Marketing de Emboscada, ou Ambush
Marketing, refere-se a definicdo de uma
estratégia de marketing onde determinada
marca se associa a um evento sem pagar
nada por isso, pretendendo dar a entender
que & um patrocinador desse mesmo
evento.

40,50%

40%
. 10,00%

sim Relativamente, cada
r.

marca faz o que pode
b

Opcdes de resposta
sim
Relativamente, cada marca faz o que pode para sobressair
Nao

Total

49,50%

Respostas
10,00% 20
40,50% 81
49,50% 99

200

Esta pergunta foi colocada no questionario, juntamente com uma definicao acerca do
Marketing de Emboscada, para que os respondentes percebessem o que era falado e de modo
a evitar que o questionario fosse demasiado técnico.

Uma grande minoria das pessoas (10%) classificou 0 ambush marketing como uma pratica
correta. Entre as restantes hipdteses verificaram-se resultados equilibrados, tendo 40,50% dos
inquiridos escolhido a opc¢do que classificava o ambush marketing como uma pratica
relativamente correta, concordando com a afirmacao que cada marca fazia o que podia para
sobressair, contudo a op¢do mais escolhida “condenou” esta préatica, representando 49,50%

dos questionados.

Questdo 8: Considera que ao aperceber-se ou ao saber posteriormente que determinada

marca utilizou esta pratica, terd menos tendéncia para adquirir produtos dessa marca?

Considera que, ao aperceber-se ou ao

saber posteriormente que determinada

marca utilizou esta pratica, tera menos

tendéncia para adquirir produtos dessa
marca?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 50% T0% 80% 90% 100%

Opgdes de resposta
sim, pois ndo considero correto
Posso niio concordar com esta pratica, mas se gostar dessa marca previamente néo
sera isso que ira afetar as minhas decisdes

Nio, cada marca tem a sua estratégia e deve fazer aquilo que pode para sobressair

Total

Respostas
24,50%
a9
54,00%
108

21,50%
43

200
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Esta questdo foi colocada de modo a aferir se as pessoas deixariam de comprar produtos das
marcas que realizassem o ambush marketing.

Apesar de termos visto na questdo anterior que as pessoas condenavam esta pratica, podemos
afirmar que uma maioria (54%) apesar de ndo concordar, reconhece que se ja for uma marca
da qual possui boa impressdo e que consome regularmente, ndo serd o marketing de
emboscada que afetard em processos de decisdo de compra.

Contudo, de registar que na segunda op¢do mais escolhida (embora com alguma distancia
para a op¢do mais escolhida) 24,50% das pessoas assumem que deixariam de comprar
produtos da marca que realizasse o marketing de emboscada, pois ndo considerariam correto.
Sem haver grande distancia para a segunda opcdo mais escolhida, a op¢do menos escolhida
(21,50%) foi a que definitivamente isso ndo afetaria em alturas de decisdo de compra,

simpatizasse ou ndo com a marca previamente.

Questdo 9: Considera importante a Ativacdo de Patrocinio por parte das marcas?

Considera importante a Ativacao de
Patrocinio por parte das marcas?Ativacdo
como o proprio nome indica, € o ativar da

marca para o publico. E apresenta-la e
manté-la ativa no dia-a-dia das pessoas, é
marca-la na meméria dos consumidores.

60% 47,50%

40% 25,00% 24,00%
20%
0.50% 3,00%

Nada Pouco Relativamente Importante Muito
importante importante importante importante

Opcdes de resposta Respostas
Nada importants 0,50% 1
Pouce importante 3,00% &
Relativamente importante 25,00% 50
Importante 47,50% 95
Muito importante 24,00% a8

Total 200

Esta pergunta foi inserida no questionario com o objetivo de perceber o quanto os inquiridos
valorizam as a¢des de Ativacao de Patrocinio por parte das marcas, tendo posteriormente uma
pequena definicdo do que € a Ativacdo de Patrocinio com vista a uma melhor percecdo da
tematica por parte dos inquiridos.

Quanto aos resultados, poucas pessoas atribuiram nenhuma ou pouca relevancia a ativagédo de
patrocinio, representando 0,50% e 3% dos inquiridos respetivamente.

As outras opcOes ja foram mais selecionadas, existindo um grande equilibrio entre as opcdes
“Relativamente importante” (25%) e “Muito importante” (24%).

A opcdo que reuniu maior consenso dos inquiridos foi a resposta “Importante”, com 47,50%.
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Somando as respostas negativas obtemos 3,50% dos questionados, 25% situa-se numa zona
neutra e somando as respostas positivas obtemos 61,50% de respostas positivas 0 que
demonstra que a populacdo inquirida tem a no¢do que a Ativagdo de Patrocinio € uma parte

importante em todo o processo de patrocinio.

Questdo 10: Ja experienciou alguma acdo de Ativacao de Patrocinio Desportivo dentro

do nosso pais?

Ja experienciou alguma ag¢do de Ativagao
de Patrocinio Desportivo dentro do nosso
pais?

100%

62,00%

38,00%

Opgbes de resposta Respestas
Sim 38,00% 76
MNio 62,00% 124

Total 200

Esta questdo foi colocada para compreender a experiéncia com AtivacGes de Patrocinio por
parte dos inquiridos dentro do nosso pais.

A resposta maioritariamente escolhida foi 0 “Nao” com 62%, o “Sim” obteve 38% de
resultado.

Este resultado pode ndo surpreender assim tanto, visto que ainda hd um longo caminho a
percorrer por parte das marcas em termos de ativacdo de patrocinio e enquanto muitas destas
ndo se mentalizarem que investir num patrocinio engloba também ter dinheiro para o ativar e
ter acOes positivas que possam gerar mais retorno e mais possibilidades de ativagéo,
resultados como o deste grafico vdo se manter, pois existindo esta falta de aposta ha

igualmente, resultante disso algum desconhecimento por parte das pessoas neste ambito.

Questdo 11: O que pensa que retiraria em primeira instancia de uma acao de Ativacao

nin? O que pensa que retiraria em primeira
de PatrOC|n|0. instancia de uma acdo de Ativacdo de
Patrocinio?

MNada 9,50%

Viwenciar uma
experiéncia... 26,50%

Melhoraria a
inha atitud...

Poderia
Spudarme em.. _ oo

0% 10% 20% 30% 40% 50% 0% T0% 80% 20% 100%
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Nesta questdo, os inquiridos selecionaram com menos frequéncia (9,50%) que ndo retirariam
“Nada” de uma acao de Ativagao de Patrocinio.

Quanto as restantes opgdes registou-se um grande equilibrio entre duas op¢des, que quase
obtiveram resultados iguais, com 25,50% a mencionar que a ativacao melhoraria a sua atitude
perante a marca, e com 26,50% a indicar que retiraria sobretudo o vivenciar de uma
experiéncia distinta.

Maioritariamente selecionada foi a resposta que indica que uma acdo de ativacdo de
patrocinio futuramente poderia ajudar em processos de decisdo de compra, com 38,50%.
Este resultado é bastante interessante, porque muitas pessoas pensam que na ativagdo o
consumidor d& um grande valor a experiéncia distinta que pode vivenciar e se € um facto que
na verdade ddo valor a esse aspeto, contudo procuram retirar sobretudo informacdo e

esclarecer davidas que depois possam ser Uteis na decisdo de compra.

Questdo 12: Como avalia o trabalho das marcas a este nivel (Ativacdo de Patrocinio) em

Portugal comparativamente a outros paises:

Como avalia o trabalho das marcas a este
nivel (Ativacao de Patrocinio) em Portugal
comparativamente a outros paises:

100%
80%
54,00%

50%

40%
20,00%

20%
1,00%

0%
Muito fraco Fraco Satisfatorio Bom Muito bom

Opgdes de resposta Respostas
Muito fraco 1,00%
Fraco 20,00% 40
satisfatério 54,00% 108
Bom 25,00% 50
Muito bom 0,00% o

Total 200

Esta pergunta serviu para ter uma nogdo de como os inquiridos avaliam o trabalho
desenvolvido pelas marcas ao nivel da ativacdo de patrocinio no nosso pais.
Sem registo ou com muita pouca selegdo ficaram as hipdteses mais extremas “Muito bom”
sem nenhuma resposta ¢ “Muito fraco” a obter apenas 1% de respostas dos inquiridos.
Com resultados proximos ficaram as opgdes “Fraco” e “Bom” registando 20% e 25%
respetivamente.

A opc¢do mais escolhida foi o “Satisfatorio” que reuniu 54% de respostas dos inquiridos.

Em suma, na minha opinido o facto de opgdes tdo distintas como o “Fraco” e o “Bom”

71



O Patrocinio Desportivo : Ativacdo de Marca e Papel do Consumidor

registarem valores proximos, demonstra algum desconhecimento acerca da tematica na
generalidade dos inquiridos, que assim optaram com maior frequéncia pela resposta

“Satisfatorio”.

Questdo 13: Tem em mente cerca de 3 das principais marcas patrocinadoras do clube,

modalidade ou atleta do qual € afeto?

Tem em mente cerca de 3 das principais
marcas patrocinadoras do clube,
modalidade ou atleta do qual é afeto?

Respondidas: 200 Ignoradas: 0

sim 71,00%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 20% 100%

Esta questdo foi pensada para verificar se as pessoas conseguem reter facilmente as marcas
que patrocinam o seu clube/modalidade/atleta favorito.

Analisando o grafico, podemos constatar que uma boa maioria dos inquiridos considera que
consegue identificar os principais patrocinadores do clube, modalidade ou atleta se lhe for
pedido.

Apesar de ndo ser algo certo (pois ndo lhes foi pedido para identificarem) a maioria de
respostas positivas demonstra o impacto que o patrocinio desportivo tem sobre os adeptos em
termos de memorizacdo e recordagdo de marca.

Resultados: 71% “ Sim”/ 29% “Nao”.

Questdo 14: E consumidor regular das marcas principais patrocinadoras do clube,

modalidade ou atleta pelo qual torce?

E consumidor(a) regular das marcas
principais patrocinadoras do clube,
modalidade ou atleta pelo qual torce?

Respondidas: 200 Ignoradas: 0

Sim
— 37.00% (74)

Nao
63,00% (126)
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Apos averiguar o conhecimento dos inquiridos acerca das marcas patrocinadoras do seu
clube/modalidade/atleta, esta questdo pretendia perceber se as pessoas eram consumidoras
regulares dessas mesmas marcas.

A maioria das pessoas colocou que “Nao” consome regularmente essas marcas
patrocinadoras, representando 63% dos inquiridos, uma minoria assumiu ser consumidora
dessas mesmas marcas, representando 37% dos respondentes do questionario.

Apesar de existir alguma diferenca em termos de percentagem, e de neste grafico representar
uma maioria, podemos afirmar que um numero consideravel de pessoas consome
regularmente os produtos do clube/modalidade/atleta do qual é afeto, o que nos indica que ha

espaco para evolucdo para conseguir fazer mais vendas neste sector.

Questdo 15: Deparando-se com o seguinte caso: Nao gosta de uma marca, mas esta passa

a patrocinar o clube/modalidade/atleta do qual € seguidor(a), como reage?

Deparando-se com o seguinte caso: Nao

gosta de uma marca, mas esta passa a

patrocinar o clube/modalidade/atleta do
qual & seguidor(a), como reage?

Se nio gosto,

nnnnnn tinua... 63,00%

Dou outra

oportunidade 25.00%

Se patrocina o
meu...

0% 10% 20% 30% 40% 50% 0% 70% 80% 90% 100%

Opcées de resposta Respostas -~
Se ndo gosto, vou continuar a néo gostar 63,00% 126
Dou cutra oportunidade 25,00% 50
Se patrocina o meu clube/modalidade/atleta vou apoia-la 12,00% 24

Total 200

Nesta questdo, os inquiridos eram desafiados a “transportarem-se” para um caso especifico e
imaginarem como reagiam.

Esta pergunta foi colocada sobretudo, para averiguar se o facto de uma marca, patrocinar o
clube/modalidade/atleta do qual o inquirido seja afeto, poderd modificar ou ndo opinies
negativas que os consumidores possam ter face a essas mesmas marcas.

Os resultados vincaram que, se as pessoas ndo gostam de uma marca previamente, ndo sera
por patrocinar o clube/modalidade/atleta do qual é seguidor, que passardo a gostar (63%).
Um quarto dos respondentes do questionario, porém, admitem que caso a situacdo descrita na

pergunta aconteca, dardo outra oportunidade as marcas patrocinadoras (25%).
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A opcdo menos escolhida foi aquela que modificaria a opinido das pessoas, apenas e so tendo
em conta o grau de afiliagdo ao clube/modalidade/atleta (12%).

O resultado deste grafico é na generalidade negativo para as marcas, pois significa que para a
maioria das pessoas pouco ou nada podem fazer para modificar a percecdo negativa que estas
ja possuem dela.

Contudo, devemos salientar o lado positivo que as marcas devem focar, pois a soma das
outras duas respostas que indicam que as pessoas estariam dispostas a mudar de opinido ou a
dar outra oportunidade é de 37 % que embora represente uma minoria, ja € um numero
consideravel. E a este nimero positivo que as marcas se devem agarrar para ponderar, mudar

opcOes e tracar estratégias que permitam chegar a resultados mais positivos.

Questdo 16: Ja deixou de consumir uma marca, Ou passou a consumir menos por

patrocinar um adversario/rival?

Ja deixou de consumir uma marca ou
passou a consumir menos, por patrocinar
um adversario/rival?

79,50%
80%

50%

40%
20.,50%

20%

0%

Opgdes de resposta Respostas
sim 20,50% a1
MNéo 79,50% 159

Total 200

Esta questdo servia para averiguar se algum grau de fanatismo por parte das pessoas poderia
afetar as marcas em termos de consumo devido ao patrocinio a adversérios/rivais. Uma
grande maioria, 79,50% dos inquiridos revelou que o facto mencionado na pergunta nunca
influenciou as suas opcBGes de compra, ja 20,50% confessam que o patrocinio a um
adversario/rival ja condicionou as suas decisdes de consumo.

O facto da maioria ndo dar importancia a esta questdo é um bom sinal para as marcas, pois
indica que ndo serd por isto que deixardo de ser consumidas por adeptos de outro
clube/modalidade/atleta. Contudo os outros 20,50% do grafico indicam que pode sempre
existir uma pequena perda de consumidores e isto deve ser algo que as marcas devem ter em

atencédo na altura de investir num patrocinio desportivo.
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Questao 17: Sente que mais que consumir, o facto de uma marca patrocinar o seu clube,

modalidade ou atleta preferido o pode tornar um defensor(a) dessa mesma marca?

Sente que Mais que consumir, o facto de
uma marca patrocinar o seu clube,
modalidade ou atleta preferido o pode
tornar um defensor(a) dessa mesma
marca?

— sim
— 37.50% (75)

MNEo —
62.50% (125)

Cpgies de respesta Respostas
Sim 37,50%
Mo 62,500

Testal

Com esta pergunta, pretendia tirar ilagdes sobre o facto de se uma marca, que as pessoas ja

consumiam, patrocinar o clube/modalidade/atleta preferido dos inquiridos os faria ir mais

além e tornaram-se um defensor da marca.

A maioria das pessoas, 62,50% revelou que ndo se tornariam defensores da marca, 0s

restantes 37,50% assumiram que poderiam tornar-se defensores da marca.

As pessoas indicaram que mesmo consumindo essas marcas, isso nao faria com que elas as

defendessem em publico em detrimento de outras, os resultados deste grafico ndo sdo muito

animadores para as marcas que investem no patrocinio desportivo, pois esperam receber

retorno de todas as maneiras possiveis.

Questdo 18: Sente que se gostar de uma marca que patrocina o clube, modalidade ou

atleta do qual é torcedor(a), pode fazer com que incentive outros a adquirir produtos

dessa mesma marca?

Sente que se gostar de uma marca que
patrocina o clube, modalidade ou atleta do
qual é torcedor(a) pode fazer com que
incentive outros a adquirir produtos dessa
mesma marca?

Respondidas: 200 lgnoradas: 0

N&o
44,00% (88)

——— sim
56,00% (112)

Opgdes de resposta Respostas
sim 56,00% 112
e 24,00% 88

Total 200

75



O Patrocinio Desportivo : Ativacdo de Marca e Papel do Consumidor

Esta pergunta tinha o objetivo de averiguar se os inquiridos poderiam assumir um papel de
prescritores da marca, face ao patrocinio ao clube/modalidade/atleta do qual é torcedor.
Contrastando com o grafico anterior, o “Sim” reuniu uma maioria dos respondentes,
representando 56% dos mesmos, o “Nao” reuniu 44% de respostas.

A maioria considera que gostando da marca, poderia incentivar outras pessoas a consumir
produtos da mesma, do ponto de vista das marcas patrocinadoras € muito proveitoso
conseguir este tipo de consumidores que incentivam a compra por parte dos outros. Por outro
lado, é importante que as marcas patrocinadoras tenham em atencdo a uma boa percentagem
patente neste grafico que colocou a op¢do negativa, pois representam uma minoria bastante
significativa (j& na casa dos 40%) e isto deve ser algo que deve ser trabalhado e melhorado

por parte das marcas, de modo a conseguir um maior nimero de prescritores.

4.2- Resultados do Estudo Qualitativo

4.2.1- Sagres

A primeira entrevista que realizei foi a marca Sagres da Sociedade Central de Cervejas e
Bebidas.

Escolhi a Sagres por vérias razbes, devido a terem uma forte aposta nos patrocinios
desportivos, visto que sdo um dos principais patrocinadores da Sele¢do Nacional Portuguesa e
possuem patrocinios a varias equipas portuguesas de futebol como o SL Benfica, o SC Braga
e 0 Vitoria SC, isto aliado a um historial de patrocinios, visto que ja foram patrocinadores
principais da 12 Liga de Futebol, tudo isto demonstra o grande interesse da marca Sagres em
termos de patrocinio desportivo.

Esta entrevista foi realizada no Estadio da Luz, mais propriamente no camarote da Central de
Cervejas, no dia 28 de Junho de 2016, onde fui recebido por dois trabalhadores da empresa
que me responderam a algumas questdes que lhes coloquei.

Os entrevistados foram Felipe Gomes, Sponsorship & Media Manager e Jodo Cardoso,
Activation Manager.

Primeiramente, procurei saber como a Sagres trabalhava a Ativacdo de Patrocinio dentro da
empresa se discutiam as suas estratégias de ativacdo com 0s seus patrocinados ou se tinham
uma estrutura exclusivamente responsavel para pensar tais estratégias e posteriormente
implementa-las.

Resposta: De facto, a Sagres possui uma estrutura responsavel para pensar todas as
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estratégias mas tudo aquilo que fazem e sempre alinhado com o patrocinado, sendo sempre
um trabalho feito em parceria.

Em seguida, questionei os entrevistados acerca de quando pensam numa Ativacdo de
Patrocinio que aspetos tém em conta e quais 0s principais objetivos que pretendem atingir.
Resposta: O objetivo principal estd sempre ligado ao negécio, “no final do dia queremos
sempre vender mais Sagres” e conseguir abranger o maior numero de consumidores de modo
a que estes tenham contacto, experimentem e se tornem fieis a marca. Além desse objetivo de
venda pretendem sempre criar e acrescentar valor a marca, através do patrocinio a algo que o
consumidor se identifique.

A terceira pergunta que coloquei aos entrevistados foi para que estes avaliassem a importancia
que a Ativacdo de Patrocinio tem para estabelecer uma ligagdo com o consumidor.

Resposta: E fundamental, pela partilha de um momento muito emocional que as pessoas
vivem devido ao seu clube de futebol, que é patrocinado por uma marca, e nessa altura de
partilha de grandes emogdes torna-se tudo muito mais facil. No fundo, a ativacdo acaba por
ser o resultado pratico do patrocinio, ndo faz sentido termos um patrocinio se ndao o ativamos
para 0s consumidores.

Apos esta resposta, perguntei que segundo a experiéncia dos entrevistados, o que eles sentiam
que os consumidores retiravam em primeira instancia das acdes de ativacdo de patrocinio da
Sagres.

Resposta: Primeiramente, € importante que os consumidores partilhem do mesmo interesse
que nos (Sagres), partilhando o mesmo interesse a empresa sente que esta alinhada com o
consumidor na sua motivacao, dai a forte aposta da Sagres no futebol, porque querem estar
onde o consumidor esta, de outro modo deixam de ser relevantes para o consumidor.
Felipe Gomes explica, que por estes motivos € que realizam estudos de afinidade, para
compreender dentro do mercado de cervejas, onde se situam os interesses dos seus
consumidores, para depois poderem canalizar os seus patrocinios de um modo eficaz.
A pergunta seguinte diz respeito ao patrocinio realizado pela Sagres a Selecdo Nacional, onde
questionei estas fases finais, como o Europeu sdo alturas que conseguem retirar 0 maximo
deste patrocinio em termos de retorno para a marca.

Resposta: E o patrocinio mais conhecido e que tem uma maior ligagido com a marca, Visto
que a “Portugalidade” é um dos principais valores da marca Sagres, mas a estratégia da
empresa ndo se foca sé no patrocinio & Selecdo Nacional, é 16gico que tem um retorno
interessante, & medida que a Sele¢do vai passando fases e isso permite com que a marca

(Sagres) esteja constatemente a comunicar, a fazer agfes, promover junto dos clientes, em
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casa 0S amigos juntam-se para ver 0s jogos e obviamente, isso sS40 momentos de consumo.
Mas a Sagres ndo se foca apenas no Campeonato da Europa, sdo patrocinadores da Selegéo
Nacional a 23 anos e seja na caminhada para o Euro, durante o Euro ou no dia que perdermos,
irdo estar sempre presentes, ndo € algo que se esgota, querem sempre aparecer ao lado dos
seus patrocinados nos bons e maus momentos, seja a Selecdo, o Benfica, o Braga, o
Guimaraes e esse é que é o verdadeiro trabalho de um patrocinio.

Posto isto, pretendi averiguar se a Sagres ndo receia que o seu patrocinio ligado a clube
desportivo, como por exemplo o SL Benfica, faca com que adeptos de outras cores
clubisticas, nomeadamente FC Porto e Sporting CP, que até sdo patrocinados pela
concorréncia (Super Bock), possam ndo consumir ou consumir com menos frequéncia a sua
cerveja.

Resposta: Essa situacdo pode acontecer, mas aqui o elemento diferenciador é ndo hostilizar
o0s adeptos adversarios, hoje em dia o consumidor € muito informado, tem muito mais acesso
a informacdo e uma capacidade para perceber que se existe determinado patrocinio, esse
patrocinio tem uma razdo e quer retirar retorno.

Felipe Gomes, prossegue e indica que aquilo que acham é que existe espago para tudo desde
que ndo se ofenda ninguém, é necessario é ter cuidado com as emocdes e as sensibilidades.
Em seguida, pedi aos entrevistados que avaliassem o trabalho que a Sagres tem vindo a
desenvolver ao nivel da ativacdo de patrocinio.

Resposta: Os entrevistados mencionaram que melhor que falar do trabalho que desenvolvem,
é demonstrar resultados que falam por si, sdo, com alguma distancia, a marca lider associada
ao futebol e isto é fruto de um trabalho coerente, de longo prazo e sustentado.
Acrescentam ainda que, selecionam com muito cuidado quem pretendem patrocinar, pois
possuem objetivos especificos para cada um deles, e possuir o reconhecimento por parte dos
consumidores como sendo a marca lider de preferéncias no mercado da cerveja, em vendas e
na associacdo ao territério do futebol € o maior exemplo de que sdo uma referéncia.
ApoOs esta resposta, pedi que me indicassem préaticas de ativacdo de patrocinio com sucesso
por parte da Sagres.

Resposta: Mais antigo, existe um exemplo que é o Penalty Cup quando a Sagres era
patrocinadora da liga e dava oportunidade que em pleno estadio adeptos marcassem penaltys
contra guarda-redes profissionais. Recentemente, existiu uma experiéncia de realidade virtual,
na época 2014-2015 o SL Benfica celebrou o titulo em casa contra o CS Maritimo, a lotagdo
para assistir ao jogo estava completa com uma semana ou duas de antecedéncia, e 0 que a

Sagres fez, foi estar em pontos de venda, bares, cafés, onde existisse pessoas a consumirem
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Sagres e preparados para assistir ao jogo, posto isto, interpelaram os adeptos quais as razoes
de estar a assistir ao jogo ali, se ndo gostariam de estar dentro do estadio, ao que as pessoas
respondiam que nao tinham bilhete e a marca desafiava os consumidores a “transportarem-se”
para dentro do estadio através dos dculos, e assim que estes eram colocados a pessoa ficava
em direto, localizado no banco de suplentes do SL Benfica e olhava em 360° e era como se
estivesse realmente dentro do estédio.

Outro exemplo, foi quando colocaram uma cadeira do Estadio da Luz a venda no OLX,
durante trés meses sem ninguém saber e o e-mail possuia 0 nome de um jogador do SL
Benfica, posteriormente, as pessoas comecgaram a licitar e era a Sagres, através da sua agéncia
que estava a fazer a conversacdo de negociacdo, ap0s Varias respostas, a marca selecionou
aqueles que eram mais apaixonados por futebol, por Sagres, pelo SL Benfica e que queriam
mesmo aquela cadeira até que acabaram por fechar negdcio com uma pessoa.

Posto isto, combinaram a transacdo no Estadio da Luz junto a estatua do Eusébio e quem
apareceu para vender a cadeira foi 0 avancado do clube da Luz, Jonas, surpreendendo dessa
forma o consumidor/adepto, acabaram por entrar dentro do estadio, foram a bancada Sagres
onde existiam duas cadeiras personalizadas, que ndo podia levar para casa, mas ficava para o
resto da época com um bilhete de época.

Como indica Felipe Gomes, desta forma surpreenderam o consumidor, criaram o contetdo,
comunicaram o contetdo para os adeptos do futebol no geral, ¢ passaram a mensagem ““ o
proximo a ser surpreendido podes ser tu, desde que prefiras Sagres”.

Por altimo, pedi que num panorama mais geral, que classificassem o trabalho das marcas em
Portugal, ao nivel da ativacdo de patrocinio, se consideram que tem registado uma evolucao e
que aspetos consideram mais deficitarios.

Resposta: Consideramos que o trabalho das marcas estd a melhorar, estdo a comecar a
perceber que os patrocinios ndo sdo apenas colocar logétipos, nas camisolas, nos estadios e
nos flash-interviews, € muito mais a interagdo com o seu consumidor, apesar disto, ainda
existe um grande caminho a percorrer, até porque nao sao s6 as marcas que tem de evoluir, 0s
préprios patrocinados tém de estar recetivos para que exista essa evolucdo e para 0S
entrevistados esse é o grande desafio.

E na altura de apontar um aspeto como mais deficitario foi esse mesmo que escolheram, 0s
proprios patrocinados que por vezes podem representar algum obstaculo, os intervenientes da
Sagres, indicam que 0s patrocinados estdo sempre abertos a ouvir sugestdes, depois se tém
vontade, ja é outra questdo, mas quanto mais 0s conseguirem envolver e depois quando veem

os resultados, mais acreditam que é o caminho. Numa fase de trabalho de parceria com 0s
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clubes (patrocinados) que ainda estad no inicio e ndao, como outrora, ficar a espera que o

patrocinio renda sozinho, parte muito das marcas patrocinadoras “puxar” pelos patrocinados.

4.2.2- NOS

Para segunda entrevista, optei pela NOS, mais uma vez esta opcdo deu-se porque a NOS tem
feito uma grande aposta ao nivel de patrocinio desportivo, principalmente na area do futebol,
onde patrocinam a 12 Liga Portuguesa de Futebol e grandes clubes nacionais como o Sporting
CP e o SL Benfica.

Esta entrevista foi realizada no Campo Grande no edificio da NOS no dia 27 de Julho de
2016, onde fui recebido por Gustavo Blanco, responsavel da NOS para a Brand Activation &
Sponsorship.

Em primeiro lugar, perguntei como era trabalhada a ativagdo de patrocinio dentro da empresa,
se era algo pensado conjuntamente com os patrocinados ou se a estrutura que possuem pensa
unicamente e implementa as decisoes.

Resposta: Depende das circunstancias, na NOS pensamos sempre caso a caso, obviamente,
existe sempre uma estratégia definida, quando estamos presentes numa area, ndo é por acaso,
temos sempre uma intencdo e uma estratégia delineada que pressupde cumprir certos
objetivos, seja do ponto de vista de marca, visibilidade entre outras, mas quando patrocinamos
e temos o parceiro do nosso lado, temos sempre de cruzar 0s nossos objetivos de marca com
0s objetivos das outras entidades envolvidas.

Ap0s esta resposta questionei o entrevistado, com o objetivo de perceber quando pensam na
ativacdo de patrocinio quais aqueles fatores e objetivos que vém logo a cabeca como
primordiais.

Resposta: H4 sempre um trabalho anterior, em que se identificam os territérios onde devemos
apostar e onde possamos casar 0s objetivos, depois dentro desses territdrios, por vezes
pretendemos trabalhar atributos emocionais, notoriedade, hd sempre varios objetivos, mas
obviamente que em cada patrocinio temos sempre o objetivo de ter retorno.
Em seguida, procurei saber qual a importancia que a NOS atribui a ativacdo de patrocinio
para estabelecer uma relagdo com o consumidor.

Resposta: Quando estamos, por exemplo, num evento temos sempre contacto com o
consumidor, e isto parte sempre da nossa postura, que talvez seja diferente de outros, nunca

nos queremos intrometer entre 0 consumidor e a experiéncia que ele estad a viver, 0 nN0SsO
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pensamento ¢ sempre “como ¢ que podemos potenciar essa experiéncia ?” e nunca ser um
entrave a experiéncia.

Posto isto, perguntei entdo, o que é que sentiam que um consumidor retiraria em primeira
instancia de uma accdo de ativacdo de patrocinio da NOS.

Resposta: Pretendemos dar acesso a uma experiéncia ou melhor uma experiéncia, dando
acesso a determinados eventos, depois para além disso, e isto cruza com objetivos de marca,
pretendemos estender a experiéncia seja no pré-evento ou no pos-evento.

Posteriormente, mencionei que a NOS tem feito uma grande aposta ao nivel do patrocinio

desportivo, nomeadamente no futebol, e perguntei as razdes dessa forte aposta.

Resposta: Existe um trabalho feito, onde fazemos a identificagdo de territorios e eles
permitem retirar pressupostos, por exemplo, ndo deve de haver nenhum desporto t&o
transversal quanto o futebol, que consegue fazer nos chegar ndo sé aos aficionados de futebol
mas um pouco a todas as pessoas, permite atingir uma massa global da populacéo portuguesa
e € esta a razdo desta aposta.

Na outra questdo colocada pedi a Gustavo Blanco para avaliar o trabalho da NOS em relagéo
a outras marcas ao nivel da ativagdo de patrocinio.

Resposta: Penso que o mercado, tem uma percecdo do que é a ativacdo de patrocinio que néo
¢ a mais correta, mas isto € uma opinido pessoal, uma ativacdo de patrocinio ndo é apenas ir
para um evento e por l& um speaker aos berros e pOr todas as pessoas a divertirem-se, a
ativacdo de patrocinio tem outras componentes diferentes, nunca vive dissociada de um plano
de media que acompanhe todas as acGes feitas no pré ou no pos, é algo muito mais complexo
do que as pessoas possam pensar e com muitas ferramentas de comunicagdo envolvidas, nao
se cinge a um s6 momento, é algo que é planeado, comeca antes e acaba depois.
Em seguida pedi que me indicasse acdes de ativacdo de patrocinio com sucesso por parte da
NOS.

Resposta: No futebol ativamos o patrocinio a Liga, fizémos um contrato e muita coisa se
passou, secalhar fizémos pouco em termos de futebol, apra além de algumas coisas como
presenca de marca, este ano que vem daqui para a frente, penso que as pessoas vao ter uma
nogdo de como é que é a nossa visdo de bem ativar um patrocinio, porque o que foi feito para
tras foi apenas o inicio e o obrigatério e daqui para a frente as coisas vdo tomar outra
proporcao a este nivel.

Na altima pergunta, pedi ao entrevistado que num panorama geral classifica-se o trabalho das

marcas em Portugal ao nivel da ativacdo de patrocinio e que aspetos aponta como deficitarios
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e se considera que hd margem de evolucdo.

Resposta: Acho que existem marcas que fazem as coisas bem a este nivel, ndo sdo muitas...
Vejo muitas marcas a olharem para ativacdo de patrocinio pela presenca que tém em eventos,
a fazerem stands e a convidarem pessoas famosas, isso até pode ter uma parte mais ligada a
corporate, mas isso ndo € por si uma ativacdo de patrocinio e se no final formos a ver
resultados, isso ndo traz muito para a marca e este € o aspeto que aponto como deficitério,
uma visdo algo reduzida e uma percecéo de ativacdo de patrocinio que considero que ndo € a
mais correta.

O entrevistado considera que claramente h& espaco para melhorar e que a ativacdo de
patrocinio é uma disciplina relativamente nova em Portugal, ja existe a algum tempo, mas era
pouco trabalhada e pensa que se deturpou um pouco a ideia de ativacdo de patrocinio porque
acabaram por ser os trabalhos feitos em grandes festivais que moldaram um pouco a ideia do
que é uma ativacao de patrocinio e quanto ao entrevistado ndo € a visdo mais correta, mas que
por ai mesmo, existe espaco para melhorar e ha tempo para os diretores de marketing entre
outras fungdes entenderem qual é o caminho mais acertado, quando as coisas ndo estdo muito
bem, ha sempre muito espaco para melhorar. A evolucdo passaria por uma mudanca de

paradigma, de olhar para a ativacao de patrocinio de outra forma.

5- Consideracoes Finais
5.1- Conclusoes

Desde o inicio do presente trabalho que existiu uma divisdo de objetivos feita por mim, um
dos polos era o “Patrocinador” e outro era o “Consumidor”, a Revisdo da Literatura foi
importante para esclarecer algumas duvidas e para que eu pudesse possuir mais
conhecimentos sobre todas as envolventes ligadas ao tema. Apos essa parte do trabalho e com
0 propdsito de corresponder aos objetivos anteriormente delineados resolvi fazer uma anélise
quantitativa através de questionarios a 200 inquiridos e uma andlise qualitativa, através de
entrevistas a profissionais da area que lidam diariamente com assuntos relacionados ao tema

em questao.

Tanto o “ Consumidor” como o “Patrocinador” atribuem grande importincia a Ativac¢do de

Patrocinio e estdo conscientes dos beneficios que esta pratica pode trazer para ambos.
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As marcas patrocinadoras, comegam a aperceber-se do crescimento desta area do patrocinio e
comegam cada vez a trabalha-la, melhor, mais a sério e com mais atencao a tudo o que rodeia,
realizando varios estudos de mercado e de afinidade para conseguirem uma melhor nocéo de
qual o caminho que devem apostar. Sabem que ja ndo basta apenas estar 14, ganharam a nocao
que para o patrocinio render tém de comecar a inovar e a fazer coisas que cativem cada vez
mais 0s consumidores, para que posteriormente possam tirar todos os dividendos possiveis,
seja em forma de notoriedade, vendas, conquista e fidelizacdo de consumidores. No fundo,
tém de fazer de tudo para conseguir 0 maximo de retorno do seu patrocinio.

E é exactamente isso que indica Madrigal quando afirma que uma razdo para utilizar os
patrocinios desportivos é a sua ligacdo com o mercado-alvo, promovendo sentimentos
positivos e como resultado as empresas esperam que esses sentimentos se convertam num
aumento de intencdes e comportamentos de compra (2001; cit. in. Fernandes, 2009).

Devido a tudo isto, as marcas patrocinadoras, possuem agora estruturas responsaveis para
planear estas acdes conforme os objetivos da marca e é algo muito mais complexo do que se
pode pensar, é um trabalho coerente sustentado e de longo prazo, é algo que ndo se esgota no
momento em que é ativado. Como disse um dos entrevistados, “ndo é apenas um momento, é
algo que comeca antes e acaba depois”.

Por sua vez, os consumidores tém plena nocdo da importancia do que € feito pelas marcas,
talvez ndo saibam em concreto como as coisas sdao ou funcionam e assim tém algum
desconhecimento relativamente a teméatica em questdo, contudo isso ndo os impede de serem
criticos e de estarem cada vez mais atentos ao trabalho desenvolvido pelas marcas.

Eles querem mais agOes, querem ter contacto com as marcas, pretendem experienciar e
usufruir daquilo que as marcas possam realizar.

Tal como Mida e Zaiem afirmaram, ao citarem diversos autores (Stipp and Schiavone, 1996;
Laborde, 2000; Pracejus, 2004; Courbet, 2005; Christensen, 2006 ; Bal, 2010; cit. in. Mida e
Zaiem, 2015), as emogdes experimentadas pelos consumidores irdo moldar a sua atitude
perante a marca patrocinadora, podendo até dar preferéncia a essa marca na altura de
aquisicdo de produtos. Foi isso mesmo que foi interessante verificar posteriormente, 0s
consumidores sentem que podem retirar varias coisas positivas das agdes de patrocinio mas a
opcao que sentem como mais importante é que os podia ajudar nos processos de decisdo de
compra, e tendo em conta esta perspetiva é por aqui que deve ser o caminho a seguir por parte
das marcas patrocinadoras.

Quando questionei as marcas entrevistadas (Sagres e NOS) acerca da importancia que

atribuem a ativagéo de patrocinio para estabelecer uma ligacdo com o consumidor as respostas
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foram distintas, a Sagres afirma que é fundamental por estarem a lidar com emoc¢fes dos
consumidores e posteriormente podem trabalhar em cima disso, a NOS diz ter uma filosofia
que consideram diferente, afirmam que conseguem sempre contactar com o consumidor, mas
nunca querem ser um entrave a experiéncia que o consumidor esta a viver, mas sim potenciar

essa experiéncia.

E de realcar estas respostas dos profissionais da Sagres e da NOS que foram ao encontro de
duas palavras que considero chave: Emogéo e Experiéncia.

Isto porque: tal como Meenaghan ja havia afirmado, para criar emogdes nos consumidores é
necessaria a ativacao de patrocinio, e uma ativacdo bem direcionada favorece uma relacéo
emocional positiva entre o consumidor e o patrocinador, conferindo até uma vantagem do
patrocinador sobre o consumidor.

E como afirma Weinzetl (2004; cit. in. Fernandes, 2009), os consumidores procuram uma
experiéncia Unica e memoravel e a partir daqui, o patrocinio pode e deve ser utilizado como
uma estratégia para proporcionar essa experiéncia para os consumidores, estando ao mesmo
tempo a acrescentar valor a marca, visto que cada vez mais a perce¢do de uma marca esta

ligada a experiéncias que os clientes tiveram com ela.

Os consumidores indicaram que memorizam 0s principais patrocinadores do clube,
modalidade ou atleta dos quais s&o seguidores, 0 que representa um sinal positivo para as
marcas visto que demonstra que ficam na mente do consumidor, contudo apesar disto 0s
consumidores consideram que ndo consomem produtos dessas marcas patrocinadoras
regularmente, o que indica que as marcas tém de trabalhar mais esta vertente e que existe um
espaco de evolucdo grande para que possam trilhar caminhos de maior sucesso.
Algo que os consumidores indicaram que se ja tiverem uma ideia concebida que ndo gostam
de uma marca ndo é o facto de patrocinarem o clube, modalidade ou atleta do qual estes sdo
afetos, que ird modificar essa percecdo. Isto a meu ver é algo de negativo para as marcas
porque demonstra que € dificil mudar esse pensamento dos consumidores, contudo as marcas
estdo sempre a reinventar-se e a criar novas ideias que mudem percecOes e que as elevem para

um patamar superior e esse é o grande desafio que se apresenta nesta questao.

No entanto, existem também outros dados positivos que demonstram que 0S
consumidores/adeptos conseguem separar relativamente bem as rivalidades e ndo se importam

de adquirir uma marca patrocinadora de um rival. Ainda melhor e com mais impacto é o facto
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dos consumidores afirmarem que poderiam assumir um papel de prescritor das marcas
patrocinadoras do clube/modalidade/atleta que apoiem.

A Ativacdo de Patrocinio apesar de ndo ser uma pratica recente, sé agora comeca a dar passos
mais consolidados dentro do nosso pais. Tal como os entrevistados das marcas patrocinadoras
apontaram, existe ainda uma margem de evolugdo neste &mbito que partird muito pelo modo
de como as empresas, sejam elas patrocinadoras ou patrocinadas, comecem a pensar e estarem
mais predispostas a mudar pensamentos, a trabalharem em conjunto, para que possa existir
uma mudanca de paradigma, que permita com que esta area evolua com vista a ser algo cada
vez mais normal e mais trabalhado nas empresas que apostam em patrocinios, pois 0
patrocinio nunca estard dissociado da ativagdo do mesmo e sinto que vamos conseguir

observar isto com maior énfase no decorrer dos préximos anos.
5.2- Limitacoes

Como geralmente acontece com todos os estudos, existem limitacdes e esta investigacdo nao
foge a regra.

A primeira limitacdo que senti foi quando realizei os questionarios, o facto de ndo ter
capacidade de reunir um numero tdo elevado de inquiridos como gostaria inicialmente.
Contudo, apesar de ndo ter conseguido um numero tdo elevado como gostaria, penso que
posteriormente consegui um numero de respostas suficiente, que me permitiu trabalhar sobre
os dados reunidos.

Ainda nos questionarios, recorri muito ao meu circulo de amigos e a amigos de amigos para
alcancar a amostra pretendida, dai a maioria de inquiridos pertencer as trés faixas etarias mais
jovens e essa foi outra limitacdo, se tivesse oportunidade procuraria estender o questionario a
pessoas mais velhas, de modo a conseguir equilibrar a balangca em termos etarios.

Por Gltimo, marcar as entrevistas com profissionais da area ndo é tarefa facil, pois nem

sempre todas as empresas estdo dispostas a ajudar.

5.3- Pistas para novos estudos

O presente estudo demonstra o lado do patrocinador e a envolvente do consumidor, a partir
daqui estd dado o pontapé de saida. Seria interessante e importante para futuros estudos que
considerassem uma amostra um pouco maior e que 0 investigador tivesse mais
conhecimentos de como o0s patrocinadores trabalham esta tematica dentro das empresas, pois

assim, além de conseguirem informacdo mais precisa esta poderia servir de molde para as
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marcas se guiarem, apostarem mais e prestarem atencdo ao papel relevante que a Ativacdo
comeca a ter no patrocinio ndo desperdicando assim recursos, mas sim potenciando-0s, pois
iriam de encontro aquilo que o consumidor procura, de uma forma mais concreta.
Como mencionei, espero que este estudo seja uma boa base acerca do tema da Ativacdo de
Patrocinio e possa inspirar futuros estudos, de modo a que esta vertente do patrocinio possa
atingir, futuramente, todo o potencial que tem e que bem feito pode trazer grande retorno para

as marcas.
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/- Anexos

7.1- Anexo 1 — Questionario

Questionario

Este questionario é realizado no ambito do projeto de mestrado em Marketing e tem como
principal objetivo conseguir averiguar a percecdo que 0s portugueses tém acerca das marcas
patrocinadoras.

Através deste questionario pretendo compreender a forma como as marcas afetam o processo
de compra e se os consumidores se tornam mais afetos a essas marcas por estas patrocinarem
algo pelo qual seja adepto (Clube, Atleta, Evento ou Modalidade) pretendo igualmente
perceber a nocdo, percecdo e opinido que tém acerca da Ativacdo de Patrocinio.
Agradeco desde ja a sua disponibilidade para responder ao seguinte inquérito, estando
convencido que a sua opinido é fundamental.

1- Género:
Escolha apenas uma das seguintes opg¢des:

Sexo MO FO

2- ldade:
Escolha apenas uma das seguintes opgdes:

16-25
26-35
36-45
46-55

56-65

oooooan

> 65
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3- Habilitages Literarias:
Escolha apenas uma das seguintes op¢des:

Sem Escolaridade O

1° Ciclo do Ensino Baésico (4° ano) D

2° Ciclo do Ensino Basico (6° ano) D
3° Ciclo do Ensino Basico (9° ano) D
Ensino Secundario (12° ano) O
Ensino Superior (Licenciatura) D

Mestrado ou Doutoramento D

4- Situacédo Profissional:
Escolha apenas uma das seguintes opgoes:

Estudante

Trabalhador Estudante

Empregado
Trabalhador por conta prépria

Desempregado

ooOo000ag

Reformado

5- Considera o desporto uma boa area de aposta para as marcas?

6- Avalie em grau de concordincia a seguinte afirmacio: “ O desporto envolve com maior
impacto os consumidores do que qualquer outra atividade de entretenimento”
Escolha apenas uma das seguintes opg¢des:

Discordo absolutamente D

Discordo D

Indiferente D

Concordo D
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Concordo absolutamente D

O Marketing de Emboscada, ou Ambush Marketing, refere-se a definicdo de uma estratégia de
marketing onde determinada marca se associa a um evento sem pagar nada por isso, pretendendo
dar a entender que é um patrocinador desse mesmo evento.

7- Considera o Marketing de Emboscada (Ambush Marketing) uma pratica correta?
Escolha apenas uma das seguintes opgdes:

O

Mais ou menos, cada um faz o que pode para poder sobressair D

Néo D

Sim

8- Considera que, ao aperceber-se ou ao saber posteriormente que determinada marca utilizou
esta pratica, tera menos tendéncia para adquirir produtos dessa marca?

Escolha apenas uma das seguintes opgdes:
Sim, pois n&o considero correto O

Posso ndo achar correto, mas se gostar dessa marca previamente, ndo serd isso que ira afetar as
minhas decisdes

Né&o, cada marca tem a sua estratégia e deve fazer aquilo que pode para sobressair D

Ativagao como o proprio nome indica, € o ativar da marca para o publico. E apresenta-la e manté-
la ativa no dia-a-dia das pessoas , € marca-la na memdria dos consumidores.

9- Considera importante a Ativacdo de Patrocinio por parte das marcas?
Escolha apenas uma das seguintes opg¢des:

Nada Importante

Pouco Importante
Relativamente Importante

Importante

ooooag

Muito Importante
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10- J& experienciou alguma agdo de Ativacdo de Patrocinio Desportivo dentro do nosso pais?
sim []
Néao D

11- O que pensa que retiraria em primeira instancia de uma acéo de Ativacao de Patrocinio ?
Escolha apenas uma das seguintes opgdes:
Nada

Vivenciar uma experiéncia diferente

Melhoraria a minha atitude perante a marca

Ooooano

Poderia-me ajudar em processos de decisdo de compra

12- Como avalia o trabalho das marcas a este nivel (Ativacao de Patrocinio) em Portugal
comparativamente a outros paises:
Escolha apenas uma das seguintes opgdes:

Muito Fraco D

Fraco O

Satisfatorio D

Bom O

Muito Bom D

13- Tem em mente as principais marcas patrocinadoras do clube,modalidade ou atleta do qual é
afeto?

Sim D
Néao D

14- E consumidor regular das marcas principais patrocinadoras do clube, modalidade ou atleta
que torce?

Sim D
Néao D
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15- Deparando-se com o seguinte caso: N&o gosta de uma marca, mas esta passa a patrocinar o
clube/modalidade/atleta do qual é seguidor, como reage?

Se ndo gosto, vou continuar a ndo gostar O
Dou outra oportunidade O

Se patrocina 0 meu clube/modalidade/atleta vou apoia-la ~ []

16- J& deixou de consumir uma marca ou passou a consumir menos, por patrocinar um
adversario/rival ?

sim [J
Né&o D

17- Sente que mais que consumir, o facto de uma marca patrocinar o seu clube, modalidade ou
atleta preferido o pode tornar um defensor dessa mesma marca?

Sim D
Néo D

18- Sente que se gostar de uma marca que patrocina o clube, modalidade ou atleta do qual é
torcedor, pode fazer com que incentive outros a adquirir produtos dessa mesma marca ?

sim []
Nao D
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7.2- Anexo 2- Perguntas para Entrevista a Sagres

i’“

N
<

SAGRES

CERVEJA

Como é trabalhada a ativacdo de patrocinio dentro da empresa?
Discutem as vossas estratégias de ativacdo com os patrocinados ou tém uma

estrutura responsavel que pensa tais estratégias e as implementa?

Quando pensam na ativacao de patrocinio que principais fatores tém em conta e quais
0s principais objetivos que pretendem atingir?

Que importancia atribuem a ativacao de patrocinio para estabelecer uma ligacdo com o

consumidor?

Segundo a vossa percecdo, 0 que sentem que o consumidor retiraria em primeira

instancia de uma acdo de ativacdo de patrocinio?

Um dos patrocinios mais conhecidos, sendo o mais conhecido da vossa empresa é o
que fazem a Selecdo Nacional.

Estas fases finais, como por exemplo agora o Europeu, sdo alturas em que em termos
retorno conseguem retirar 0 maximo deste patrocinio? Pode falar de alguns resultados

ja conseguidos através deste patrocinio em provas anteriores semelhantes?

Sentem que 0 vosso patrocinio ligado a um clube desportivo (SL Benfica), pode fazer
com que algumas pessoas de outras cores clubisticas, possam preferir outras marcas
em detrimento da vossa, tendo até em conta que esses clubes sdo patrocinados por

uma marca concorrente da vossa?
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7-

8-

O-

Como avalia o trabalho da Sagres em rela¢do a outras marcas ao nivel da ativagdo de
patrocinio?

Consegue indicar praticas de ativacdo de patrocinio com sucesso por parte da Sagres?

Num panorama mais geral e segundo 0 seu conhecimento e experiéncia, como
classifica o trabalho das marcas em Portugal ao nivel da ativacdo de patrocinio?
Que aspetos aponta como deficitarios? Ha espaco para melhorar? Por que aspetos

considera que passaria essa evolucao?

7.3- Anexo 3- Perguntas para Entrevista a NOS

Wiy,

N: =S
= =
KNy

Como é trabalhada a ativacdo de patrocinio dentro da empresa?
Discutem as vossas estratégias de ativacdo com os patrocinados ou tém uma estrutura

responsavel que pensa tais estratégias e as implementa?

Quando pensam na ativacao de patrocinio que principais fatores tém em conta e quais

0s principais objetivos que pretendem atingir?

Que importancia atribuem a ativacao de patrocinio para estabelecer uma ligagdo com o

consumidor?

Segundo a vossa perce¢do, 0 que sentem que 0 consumidor retiraria em primeira

instancia de uma acédo de ativacdo de patrocinio?

A NOS tem feito uma grande aposta no patrocinio desportivo, a que razdes se deve

esta forte aposta?

96



O Patrocinio Desportivo : Ativacdo de Marca e Papel do Consumidor

Sentem que essa aposta no desporto pode levar a empresa para outro patamar

mediatico?

Como avalia o trabalho da NOS em relagédo a outras marcas ao nivel da ativacdo de

patrocinio?

Consegue indicar praticas de ativacdo de patrocinio com sucesso por parte da NOS?
Num panorama mais geral e segundo 0 seu conhecimento e experiéncia, como
classifica o trabalho das marcas em Portugal ao nivel da ativacdo de patrocinio?

Que aspetos aponta como deficitarios? Ha espaco para melhorar? Por que aspetos

considera gque passaria essa evolucao?
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