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Resumo:

O presente estudo de caso pretende reflectir a importancia que uma marca forte podera
ter na eficicia de transmissdo de valores e orientacdes prosseguidas no quadro de
politicas publicas de caracter municipal. O Municipio de Lisboa possui varios
programas dirigidos ao publico-alvo infantil, mas em nenhum outro investiu tanto na
criacdo de uma marca forte como nas Olisipiadas. A notoriedade e familiaridade da
marca Olisipiadas e da sua mascote, Kiko, s&o hoje o principal activo deste programa.

O estudo comeca por efectuar a contextualizacdo e enquadramento da criacdo das
Olisipiadas, explicando todo o processo de criacdo e construcdo da sua marca ao longo
das suas 3 edicdes, e sistematizando os principais resultados que foram possiveis apurar
sobre os niveis de participacdo, familiaridade, notoriedade e alcance da marca. Inclui
também uma revisdo de literatura sobre os conceitos de marca, familiaridade de marca,
capital de marca, Social Media Marketing e patrocinios e sua aplicacdo ao caso concreto
das Olisipiadas. Por fim é efectuada uma refleccéo teorica e pedagdgica sobre as varias
dimensGes da marca Olisipiadas, respectivo posicionamento e fragilidades, procurando-
se dar resposta e sugerir estratégias e medidas concretas para varias questdes gque se
consideram fundamentais para o futuro, nomeadamente: o seu potencial de crescimento;
a estratégia adequada para o seu posicionamento futuro; melhorias no plano de

comunicagéo; e o valor da sua marca e potencial de concesséo.

Palavras-chave: marca, familiaridade de marca, capital de marca, Social Media

Marketing
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Abstract:

This case study aims to reflect on the importance that a strong brand can have in the
effective transmission of values and orientations pursued in the context of the municipal
public policies. The Municipality of Lisbon has several programs aimed at children's
target audiences, but in no other one invested so much in the creation of a strong brand
as in the case of Olisipiadas. The notoriety and familiarity of the Olisipiadas brand and
its mascot, Kiko, are today the main asset of this program.

The study starts by contextualize the framework of the creation of the Olisipiadas,
explaining the whole process of creation and building of its brand throughout its 3
editions, and the resume of the main results that were possible to determinate over the
levels of participation, familiarity, notoriety and reach of the brand. It also includes a
review of the literature on the concepts of brand, brand familiarity, brand equity, Social
Media Marketing and sponsorships and its application to the Olisipiadas case. Finally, is
presented a theoretical and pedagogical reflection on the several dimensions of the
Olisipiadas brand, its positioning and weaknesses, trying to respond and suggest
concrete strategies and measures for a number of issues that are considered fundamental
for the future, namely: its growth potential; the appropriate strategy for its future
positioning; enhancements in the communication plan; and the value of its brand and

potential of concession.

Keywords: brand, brand familiarity, brand equity, Social Media Marketing
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1. Contextualiza¢do e Enquadramento

1.1.A reforma administrativa de Lisboa e os desafios para a politica
desportiva municipal

Em Outubro de 2013, na sequéncia das elei¢des autarquicas, e da eleicdo como vereador
do Municipio de Lisboa (adiante ML), assumi, entre outros, a responsabilidade pelo
pelouro do desporto. A assuncdo desta competéncia e a coordenacdo das respectivas
estruturas funcionais coincidiu com um contexto de profunda transformacéo
organizacional, em virtude de ser o primeiro ano de implementacdo da nova reforma
administrativa da cidade de Lisboa (lei n°. 56/2012 de 8 de Novembro) que atribuiu as
Juntas de Freguesia um vasto conjunto de novas competéncias préprias, anteriormente
sobre responsabilidade da Camara Municipal de Lisboa (CML).

Esta reforma administrativa da cidade de Lisboa teve particular profundidade ao nivel
das competéncias sobre politica desportiva municipal e da gestdo do parque desportivo
do municipio, o que determinou uma profunda reformulacdo no posicionamento, focus
estratégico e modelo de funcionamento do Departamento do Desporto do Municipio de
Lishoa (adiante DD*) de forma assegurar a respectiva utilidade no quadro organico das
novas competéncias municipais.

Neste contexto manifestava-se ainda necessario a criacdo de uma estratégia municipal
comum que permitisse aproximar e integrar os desafios decorrentes do novo modelo de
governacdo da cidade com os interesses estratégicos do municipio, ao nivel do estimulo

e desenvolvimento de uma nova politica desportiva municipal.

“O desporto tem o poder de mudar o0 mundo. Tem o poder de inspirar, tem o poder de unir as
pessoas de uma forma que poucas outras coisas conseguem. Ele fala aos jovens numa
linguagem que eles compreendem.” Nelson Mandela, ao receber o Prémio Laureus pelas

realizagdes ao longo da vida, Ménaco, Monte Carlo, 25 de Maio de 2000

! O Departamento de Desporto foi posteriormente redenominado em Departamento da Atividade Fisica e
do Desporto (DAFD) aquando da alteragdo da estrutura organica do Municipio
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1.2.A recuperacgao dos Jogos Desportivos da cidade de Lisboa e as
Olisipiadas
A reforma administrativa tornou-se assim o momento, a oportunidade e o argumento
para permitir desenvolver um novo conceito liderado pelo Municipio que,
simultaneamente, utiliza-se e divulgasse o desporto como elo agregador e de projecéo
das novas freguesias, junto da populacdo mais jovem, e fosse um programa unificador e
representativo das novas competéncias das freguesias no desenvolvimento da politica
desportiva municipal.
Neste quadro, e tendo presente a memoria e nostalgia que os antigos Jogos Desportivos
da Cidade de Lisboa ainda perpetuavam na mente de milhares de lisboetas, apesar de
mais de uma década de interregno, foi decidido recuperar a tradicdo da organizagédo de
uma competicéo desportiva municipal inter freguesias destinada ao segmento infantil da
cidade. Neste contexto, relembra-se que os Jogos Desportivos da Cidade de Lisboa
tiveram a sua primeira edicdo em 1987, e ao longo de 15 anos mobilizaram anualmente
milhares de criangas e jovens em competicdes desportivas, com forte envolvimento do

tecido associativo e das antigas juntas de freguesia da cidade de Lisboa.
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Figura 1: Cartazes promocionais das edices de 1987 a 1989 dos Jogos Desportivos da Cidade de Lisboa

Com a recuperacédo dos jogos desportivos da cidade de Lisboa néo se pretendia retomar
0 seu antigo modelo e conceito organizativo. Ao inves, pretendia-se a criacdo de um
programa municipal completamente novo e unificador que se constituisse como o 1°
evento desportivo municipal co-organizado pela CML em parceria com as novas 24
freguesias da cidade de Lisboa e, essencialmente, centrado nos seguintes objetivos:

(1) Estimular, no quadro da reforma administrativa da cidade, a identidade e sentido de
pertenca da populacédo infantil as suas freguesias;

(2) Difundir o desporto como factor de unido e integracdo na cidade de Lisboa,
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(3) Promover a experimentacéo e dinamizar a pratica desportiva saudavel entre criangas
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Figura 2 — Organizagéo das Olisipiadas : Municipio de Lisboa e Juntas de Freguesias da cidade (fonte:
Apresentacdo das Olisipiadas : CML-GVJM 2015)

Em termos locais, este programa serviria também para promover a aproximacao,
articulacdo e cooperacdo entre os diferentes atores educativos e desportivos das
freguesias, com o objectivo de fomentar o desenvolvimento de uma verdadeira rede
local de parcerias para a pratica da actividade fisica e do desporto.

Para dar credibilidade, dimensdo e qualidade técnica a este programa foi ainda
procurado o apoio institucional do Comité Olimpico e Paralimpico de Portugal e o
envolvimento activo das federacbes desportivas das diferentes modalidades, na
respectiva organizacgao e apoio técnico. Decorrente de ser um programa organizado pelo
Municipio de Lisboa, com abrangéncia a todo o territorio da cidade, tornou-se imediata
a associacdo e aceitacdo destas parcerias, por também permitir uma excelente
oportunidade para o cumprimento das respectivas missGes, nomeadamente na

componente formativa e de divulgacdo das varias modalidades.
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Figura 3: Entidades desportivas que se tornaram parceiros das Olisipiadas

Como adiante se explica, este novo programa foi designado de Olisipiadas, nome que
simboliza a associacdo entre as palavras Olisipo e Olimpiadas. Olisipio é Lisboa, séo as
freguesias e as organizagGes de base local; Olimpiadas sdo desporto, eclectismo,

partilha, ética e competicéo saudavel.
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1.3. Enquadramento conjuntural de langamento das Olisipiadas e a
importancia da criacdo da sua marca

Com objectivos muito ambiciosos desde o seu inicio tornou-se claro que o sucesso das
Olisipiadas dependeria, em grande parte, do investimento na criagdo de uma estratégia
de marketing forte. Tal implicava a constru¢cdo de uma marca e de um plano de
comunicacdo que conseguisse chegar ao maior numero de familias da cidade,
motivando-as a participar nos jogos e a apreender as respectivas mensagens e valores.
Estas acgbes eram essenciais pois 0 risco de um eventual insucesso deste programa
poderia ter um enorme impacto na respeitabilidade, notoriedade e capacidade do DD na
construcdo da futura politica desportiva municipal, nomeadamente ao nivel da sua
credibilidade e eficacia na articulacdo operacional com as juntas de freguesia. A
memoria colectiva e o registo historico dos antigos “Jogos da cidade” eram referéncias
geradoras de expectativas elevadas que importava ndo defraudar.
Em suma, uma vez langadas as Olisipiadas ndo poderiam falhar.
A conceptualizacdo e o langcamento do programa foram efectuados no seguinte quadro
conjuntural:

a) Aspectos conjunturais positivos

e Marca e forca reputacional do Municipio de Lisboa com enorme visibilidade e
poder mobilizador em maultiplas dimensGes.

e Relacdo histdrica do D.D. como o sistema associativo desportivo da cidade de
Lisboa e inexisténcia de programa desportivo de caracteristicas semelhantes na cidade
de Lisboa permitiria um bom posicionamento de partida as Olisipiadas;

e Reforma administrativa de Lisboa determinava a necessidade das Juntas de
Freguesias afirmarem a sua identidade;

b) Aspectos conjunturais negativos

e Municipio de Lisboa, em 2014, com situacdo financeira muito débil e com
necessidade de ser focar na concretizacdo dos processos da transferéncia de
competéncias e da gestdo dos equipamentos para as Juntas de Freguesia;

e Falta de experiéncia e de Know-How do D.D., quer na organizacdo de eventos
de natureza ecléctica e transversal, quer na construcdo de planos de comunicacdo ou

outras estratégias activas de marketing para os programas desportivos do municipio.
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De igual modo enumeram-se o conjunto de principais factores que caracterizaram o
“marketing mix” inicial de langamento do programa Olisipiadas.
Produto ¢ Produto unico e fortemente ligado a cidade

e Recuperacdo da memoria de um programa com forte tradicdo municipal
Localizacdo e Fases locais organizadas por critérios de proximidade e utilizando varios
(Place) equipamentos desportivos municipais distribuidos pelo territorio

e Possibilidade de utilizagdo de meios de transporte disponibilizados pelos

parceiros

Comunicagao

Utilizacdo da rede e meios de comunica¢do do municipio (via publica,
canais digitais, ...)

e Forte investimento na associacdo das Olisipiadas a marca do desporto
infantil na cidade, incluindo um plano de comunicacdo com alcance em
toda a cidade

e Rede alargada de parcerias ativas (Juntas de Freguesias, clubes,
escolas,...)

o Oferta de merchandising aos participantes.

Preco e Inscrigdo gratuita

Tabela 1: : Marketing Mix inicial no arranque das Olisipiadas

1.4.0 Mercado alvo e respectiva segmentacao.

Enquanto programa municipal de dinamizacdo e educacdo desportiva, o principal
objectivo das Olisipiadas era a divulgacdo da oferta desportiva da cidade e o estimulo a
experimentacdo da préatica desportiva junto das criancas e jovens de Lisboa. Por sua vez,
0 publico-alvo da comunicacdo e marketing tinha uma dimensdo muito mais vasta do
que apenas o publico infantil. De facto, as Olisipiadas foram também o principal
programa municipal onde o Municipio apostou para afirmar, articular e divulgar o novo
modelo organizativo da politica desportiva municipal, no quadro da reforma
administrativa de Lisboa, quer ao nivel institucional, quer ao nivel do publico em geral
(eleitores).

Em 2011, de acordo com os censos publicados pelos INE, em Lisboa residiam 552.700
habitantes aos quais acrescia uma populacdo pendular superior a 378 mil pessoas que
diariamente se deslocam a Capital para trabalhar ou estudar. Entre a populagéo
residente, 43.013 habitantes tinham idades compreendidas entre os 5 e 0s 13 anos
(aproximadamente 8%).
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Para publico-alvo central do programa Olisipiadas optou-se pela faixa etaria dos 6 aos
14 anos, correspondentes a 3 niveis do ensino béasico. Dentro deste segmento, e
conforme acordado com as federagdes desportivas de modalidade, a prioridade da agéo
do programa Olisipiadas seriam as criangas € jovens que nao praticassem nenhuma
actividade desportiva regular federada, de forma a contribuir para a respetiva iniciagdo
ou educacao desportiva e ndo colidir e prejudicar com o calendario das competigdes
desportivas federadas. Poderiam participar nas Olisipiadas todas as criangas e jovens
com uma relacdo directa (residéncia) ou indirecta (frequéncia escolar, lacos
familiares,...) com a cidade de Lisboa. N&o sendo possivel apurar com rigorosa
assertividade o numero de criangas, estimou-se que o universo total referente ao
publico-alvo das Olisipiadas devesse abranger um nimero proximo das 40.000 criangas.
Face a menoridade legal dos participantes das Olisipiadas, pais e responsaveis legais
foram igualmente considerados como alvo estratégico do programa, ndo sO pela sua
qualidade de prescritores com influéncia determinante e decisiva na participacdo dos
seus filhos e educandos no programa, mas também por serem os avaliadores da
qualidade, pertinéncia e interesse publico das Olisipiadas. Adita aos factos
anteriormente identificados a percepcdo dos pais e responsaveis legais, enquanto
cidaddos eleitores, sobre o consequente impacto no juizo politico que efectuam acerca
da governacdo do executivo municipal. Se a este publico se acrescer outros familiares
préximos dos participantes alvo das Olisipiadas, onde se pode incluir avés e outros
parentes, estima-se que este segmento seja superior a 60 mil municipes.

Para 0s pais e responsaveis legais, existem aspectos criticos na avaliagdo das Olisipiadas
que importa atender, mesmo que pouco Vvalorizados pelas criangas, tais como: a
seguranca e a qualidade organizativa do evento e a facilidade como se opera a inscri¢éo

e participacédo dos criancgas.

Segmento alvo Criangas dos 6 aos 14 anos Pais e Responsaveis legais
Accéo no Participante Observador / Avaliador
programa
Participacdo na festa Felicidade dos participantes
Principais Diversdo Seguranca e qualidade
aspectos Experiéncia Unica Organizativa
procurados Competicdo Facilidade, comodidade e
Prémios de Participagdo simplicidade na participacéo

Tabela 2: Aspectos valorizados pelos segmentos alvo iniciais do programa Olisipiadas
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Para conseguir chegar com eficacia ao publico-alvo foi considerado fundamental que as
Olisipiadas servissem tambem para promover a aproximacao, articulacdo e cooperagao
entre os diferentes atores educativos e desportivos das freguesias e do sistema
desportivo municipal, com o objectivo de fomentar o desenvolvimento de uma
verdadeira rede local de parcerias para a pratica da actividade fisica e do desporto.
Nestes termos, foi procurada a criacdo de uma rede de parcerias locais que, embora
como interesses distintos, serviriam também de conselheiros, preconizadores e

influenciadores para a participacéo do publico-alvo no programa.

Parceiro Interesse na parceria e associagdo ao programa
Posicdo de lideranca na coordenagdo da politica desportiva no seu
Juntas de . L - .
) territorio; notoriedade e influéncia junto da rede associativa da freguesia;
freguesia

Prémios Olisipiadas convertidos em investimento desportivo na freguesia.

Professores e Divulgacdo de oferta educativa extracurricular aos seus alunos; atitude

escolas colaborativa com a freguesia e com 0 municipio.

Notoriedade e afirmacéo territorial do seu emblema; atitude colaborativa

Club com a freguesia e com 0 municipio; acesso a eventuais prémios de
ubes

) participacdo; reforco da sua oferta aos membros com menor
desportivos

enguadramento competitivo regular; procura de potenciais novos

praticantes

N Divulgacédo e alargamento da préatica desportiva e da sua modalidade de
Federacdes e o L
) acordo com os objetivos da sua missao.
associacoes L L . o
] Organizacdo das competicdes de acordo com as suas orientagfes técnicas
desportivas ] )
para o desenvolvimento da modalidade

Tabela 3: Tipos de parceiros e seu papel no programa

De acordo com o Gltimo levantamento efectuado para a carta desportiva da cidade?, em
Lisboa existem 232 clubes desportivos, 149 instituicbes de ensino publico e 143

instituicOes de ensino particular e cooperativo.

1.5.Concorréncia

Apesar de se afirmar como um programa municipal de acesso gratuito e de
caracteristicas unicas na cidade de Lisboa, as Olisipiadas enfrentavam a concorréncia de
outros programas e actividades que limitavam a sua capacidade de penetracdo. De facto,

0 segmento infantil € hoje um segmento muito preenchido com uma forte variedade de

2 in “dossier de candidatura de Lisboa a Capital Europeia do Desporto 20217 pagina 67
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ofertas pedagdgicas de natureza multidisciplinar, nomeadamente numa cidade com as
caracteristicas de Lisboa. Sendo um programa pensado para funcionar
predominantemente ao fim de semana, as Olisipiadas competiam directamente com a
actividade desportiva regular dos clubes e colectividades e do desporto escolar; com
outras actividades de desenvolvimento pedagogico frequentados pelo puablico-alvo; e

fundamentalmente com a opcéo e motivagdo para o lazer em familia ao fim de semana.

2. A construcao da marca

2.1.0 nome e logotipo Olisipiadas e a mascote Kiko

A escolha do nome Olisipiadas ndo foi um processo muito pensado ou participado.
O nome foi inicialmente sugerido como sendo uma possivel designacéo a atribuir a uma
nova iniciativa desportiva, a desenvolver no quadro de uma das oito linhas de orientacédo
estratégica para a politica desportiva municipal que foi proposta para o programa de
governo da cidade de Lisboa 2013-2017:
“ 4- Promover o desporto e 0 associativismo para reforgar o sentido de identidade
e de pertenca dos cidaddos as novas freguesias de Lisboa e possibilitar a
organizacdo colaborativa e concertada de iniciativas inter-freguesias,
nomeadamente através de medidas ou programas, como por exemplo:
o Olisipiadas - uma iniciativa anual que promova a competi¢cdo desportiva
amadora entre municipes representando seleccbes das 24 novas freguesias
da cidade de forma a estimular a identidade e sentido de pertenca por parte

das respectivas populagoes... ...

In Programa de governo da cidade de Lisboa 2013/2017, “Uma cidade Boa para as
Pessoas” — pag. 54.”

Este nome, na altura ainda provisoério e exemplificativo, resultou da simples associacdo
das palavras Olisipo (nome romano da cidade de Lisboa) e Olimpiadas (competicdo
desportiva mais ecléctica e importante do mundo) e pretendia transmitir de forma
imediata a imagem de uma competi¢do desportiva de Lisboa, enquadrada pelos valores
olimpicos.

A palavra Olisipo significa Lisboa, mas é também as suas freguesias, as suas escolas e 0

seu movimento associativo. A palavra Olimpiadas transmite, imediatamente, as
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imagens: i) de eclectismo desportivo; ii) partilha, encontro e unido entre povos; iii)
valores éticos e competicdo saudavel.

A palavra Olisipiadas tinha contudo duas limitagdes que importava avaliar: i) aparente
fonética e grafia complicadas, nomeadamente para o publico-alvo; ii) a utilizacdo de
simbolos e designacBes olimpicas encontra-se legalmente protegida e carece de
autorizacdo expressa do Comité Olimpico Internacional ou do seu representante em
cada pais (em Portugal o Comité Olimpico Portugués).

Quando se decidiu pela recuperacdo dos jogos desportivos de cidade de Lisboa, a
excelente receptividade e rapida associacdo que o0 nome Olisipiadas obteve
internamente, em diferentes sectores do municipio, foi considerado um indicador
suficientemente positivo e consensual para se decidir pela manutencéo e oficializacéo
desse nome, caso ndo houvesse oposicao do Comité Olimpico de Portugal. Para o efeito
foi convocado o Departamento de Marca e Comunicacdo do Municipio de Lisboa, a
quem solicitdmos o desenvolvimento gréfico da identidade visual da marca Olisipiadas,
nomeadamente o seu logotipo, do slogan promocional e da sua mascote.

O desafio colocado foi a criacdo de uma imagem que evidenciasse a marca Olisipiadas
de uma forma jovem e apelativa e de facil apreensdo junto do publico-alvo e que
comunicasse as Olisipiadas como os jogos desportivos da cidade de Lisboa®.

Neste quadro, foi também considerado essencial a criagcdo de uma mascote que
constituisse o elemento aglutinador de toda a identidade visual das Olisipiadas e
pudesse expressar de forma versatil e atractiva o respectivo eclectismo e valores. Esta
mascote deveria enaltecer e facilitar a empatia com o publico-alvo e constituir em si o
logotipo da marca.

Neste ambito, foi consensual que a personagem da mascote teria de ser inspirada na
figura de um corvo, quer por ser o animal simbolo da cidade de Lisboa, quer por
também ter sido utilizado como mascote dos antigos jogos desportivos da cidade de
Lisboa. O nome da mascote, em oposicdo a marca Olisipiadas, deveria ser curto,
simples e de facil memorizacdo pelo publico-alvo, tendo-se optado pelo nome de
KIKO.

De igual modo, e de forma semelhante ao que é tradicional nas mascotes olimpicas, a
mascote deveria ser concebida no sentido de poder ser adaptada para personalizar a
pratica de qualquer das modalidades em competicéo nas Olisipiadas. A imagem do Kiko

113

% Como analogia inspiradora foi sugerida a visio romanica e divertida do Livro
Olimpicos”.

Asterix nos Jogos
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deveria ainda prever a associacdo ao desporto adaptado que fazia igualmente parte
integrante nas iniciativas do programa.

Apo6s varios estudos, foi aprovada a seguinte identidade visual e respectivo

JOLISEIADAS «

Figura 4: Logotipo das Olisipiadas

enguadramento:

O detalhe do desenho da letra remete-nos para as caracteristicas da comum tipografia
romana complementada pelo ramo de oliveira, simbolo de paz e utilizado na tradicional
coroa olimpica. A cor quente pretende transmitir calor, luz, descontracdo e otimismo.
Esta é uma composicdo tipografica legivel que expressa forca, dinamismo, desafio e
modernidade.

O slogan escolhido, ¢ incluindo como parte integrante do logotipo, foi “0S jogos estao
de volta”. Este slogan para além de refor¢ar a palavra “jogos”, que facilmente se
associa a desporto e competicdo, pretende também recuperar a imagem do regresso dos
antigos jogos da cidade que ainda reside na memoria colectiva de muitos lisboetas que
sdo hoje os pais e responsaveis legais do publico-alvo das Olisipiadas.

O logotipo das Olisipiadas inclui ainda na sua composicdo a imagem do logotipo do
Municipio de Lisboa, reforcando que as Olisipiadas sdo uma marca do Municipio.

Para a mascote KIKO foi aprovada a seguinte imagem e respectivas variagoes:

As ideias para a construgdo da imagem do KIKO
*Simbolo de Lisboa: Os Corvos de Sdo Vicente
constituem a heraldica do municipio de Lisboa, aqui
apresentados numa imagem divertida e amigavel,
destinada ao publico-alvo.

«Cores utilizadas: as cinco cores dos anéis dos Jogos
Olimpicos - azul, amarelo, preto, verde e vermelho -
carregando toda a simbologia da universalidade, a
diversidade e a unido.

«Silhueta da tocha olimpica: De forma subtil procura-se

aproveitar a silhueta da cabeca e da asa do corvo para
Figura 5: imagem aprovada para o KIKO | este efeito, dando-lhe também um ar divertido e

dinamico.
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Figura 6: Imagens do KIKO para cada uma das modalidades representadas nas Olisipiadas

O pedido de registo de marca e logotipo Olisipiadas foi apresentado no Instituto
Nacional de Propriedade Industrial em 30 de Junho de 2014 tendo obtido despacho
favoravel no dia 04 de Setembro de 2014 e sido registado como marca nacional N°

531412 com a seguinte imagem:

0S JOGOS ESTAQ DE VOLTA

Figura 7: Imagem das Olisipiadas regista no INPI

De referir ainda que, apds a apresentacdo pessoal do programa ao presidente do COP,
Dr. José Manuel Constantino, este, em carta de 22 de julho de 2014, veio expressar o
seu “...agrado pela intengdo da Camara Municipal de Lisboa em voltar a dinamizar os

2

jogos desportivos da cidade...” refor¢gando igualmente que ”o COP tem prazer em
facultar a utilizacdo do seu simbolo e logotipo, no respeito pelas normas e estilo e

legislacdo em vigor de protec¢do dos simbolos olimpicos...”.




Olisipiadas — Estudo de caso sobre a criagdo da marca de um programa desportivo municipal

2.2.0 Hino das Olisipiadas

Para reforcar a notoriedade e facilitar a criacdo de uma identidade propria para as
Olisipiadas que a distinguisse dos restantes programas desportivos da cidade (publicos e
privados), foi ainda decidido criar um hino musical para o programa, em analogia ao
que também acontece com a promocao institucional dos Jogos Olimpicos. Este hino
deveria estar presente em todos 0s processos comunicacionais de natureza audiovisual
(videos promocionais, presenca nos media,...) e em todas actividades e iniciativas das
Olisipiadas. O Hino deveria ter uma letra simples e focada nas criangas, que passasse a
mensagem do regresso dos jogos e da cidade de Lisboa, da diversdo e do convivio
permitidos pelo desporto e de apelo a participacdo de todos sem valorizar a competicao.
Deveria ter um refrdo de facil memorizacdo que facilitasse a sua imediata identificacdo
e a sua utilizacdo em pequenos excertos. A composic¢do e interpretacdo por figuras
publicas da musica nacional foi considerado factor critico de sucesso para o alcance dos
objectivos atingidos pela composicdo do hino. Contudo, esta participacdo teria de ser a
titulo gracioso dado que ndo existia disponibilidade orcamental para uma possivel
contratacao.

Nestes termos, e aproveitando uma iniciativa desportiva patrocinada pelo Municipio
surgiu a oportunidade de contactar pessoalmente os irmdos Rosado, conhecidos no meio
musical pelos “Anjos”, aos quais foi apresentado o programa e desafiada a associagdo
voluntaria as Olisipiadas através da composicao e interpretacdo musical do seu hino. A
forte e reconhecida ligacdo dos irmdos Rosado ao desporto e a possibilidade de
associarem 0 seu home e a sua imagem a um programa de promocdo desportiva infantil
de forte visibilidade na capital do
pais foram argumentos suficientes
para aceitarem o desafio. A musica
“Vamos conseguir”’, composta e
interpretada pelos Anjos, tornou-se
assim o Hino Oficial das Olisipiadas
o qual foi, propositadamente,

mantido ao longo das 3 edigdes ja

realizadas. Figura 8 : Imagem do videoclip do hino das Olisipiadas
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2.3.Plano de meios para promocao inicial das Olisipiadas

Em complemento & imagem comunicacional permitida pelo logotipo, mascote e hino

das Olisipiadas para a promocdo inicial do programa, foram ainda utilizados outros

meios e estratégias promocionais, entre as quais destacamos:

Apresentacdo institucional nos Pacos do Concelho, com a presenca do
Presidente da Camara Municipal de Lisboa e das Juntas de Freguesia e
forte mobilizacdo mediética.- As Olisipiadas foram formalmente apresentadas
no dia 28 de Outubro de 2014 numa ceriménia oficial no Salao Nobre dos Pacos
do Concelho que mobilizou muitas dezenas de instituicbes e contou com a
presenca do presidente da Camara Municipal de Lisboa, Dr. Antonio Costa, e de
grande parte do executivo municipal numa afirmacdo de clara aposta
institucional neste programa desportivo. Na ocasido o Presidente da Camara
apresentou as Olisipiadas como "o primeiro evento desportivo organizado pela
Camara Municipal de Lisboa em parceria com as novas 24 freguesias"”, e
representavam um importante "“contributo para a construcdo de um
novo patriotismo de freguesia, estimulando a identidade e o sentido de
pertenca", por parte dos jovens e das familias as respectivas freguesias. Nesta
ocasido, foi ainda aproveitada para formalizar pubicamente a assinatura de cartas
de compromisso entre as 24 Juntas de Freguesia e 0 Municipio de Lisboa para a
organizacdo conjunta das Olisipiadas e consequente empenho para o respectivo
sucesso. Esta apresentacdo capturou o interesse da comunicagdo social que a

noticiou em varios meios e formatos (online, papel, radio, TV).

Figura 9 : Apresentacdo da 12 edi¢do das Olisipiadas

Prémios Olisipiadas - Para estimular a participacdo nas Olisipiadas foram
criados e anunciados incentivos em forma de prémios financeiros para as Juntas

de Freguesia vencedoras, obrigatoriamente convertiveis em reabilitacdo de
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parque desportivo municipal ou em programas de desenvolvimento desportivo
de base local. A participacdo e envolvimento dos clubes e colectividades foi
também estimulada através de uma majoracdo positiva no célculo do apoio a
respectiva actividade regular a que se candidatam anualmente no quadro do
Regulamento de Atribuicdes de Apoios do Municipio de Lisboa (RAAML).
Estes prémios tiveram um impacto muito relevante como factor motivacional a

um envolvimento mais activo no programa ao longo dos 3 anos.

* Merchandising Oficial - a construgdo da marca Olisipiadas foi ainda
completada através da oferta de Merchandising oficial distribuido pelos
participantes e parceiros. Este merchandising permitiu assegurar a presenca da
marca fora do circuito do programa, através da respectiva utilizacdo pelos
beneficiarios. Neste capitulo merece particular destaque, pelo sucesso alcancado,
a camisola oficial do evento que foi oferecida a cada crianca participante nas
Olisipiadas. Esta camisola, desenvolvida e fornecida sem custos por uma
prestigiada marca desportiva no quadro de um protocolo de colaboragéo
assinado com o Municipio, teve uma enorme receptividade junto do publico-
alvo traduzida no seu uso frequente com impactos visiveis na notoriedade e

exposicao publica da marca Olisipiadas.

Figura 10 - Exemplos de merchandising oficial da marca Olisipiadas
* Presenca e visibilidade na via Publica - A criacdo de uma marca forte do
Municipio de Lisboa impunha o aproveitamento dos seus principais veiculos e
instrumentos comunicacionais, nomeadamente a utilizag&o da respectiva rede de
Mupis, Masters e Video Painéis, bem como a utilizacdo de pendBes na via

publica, para divulgarem o langamento do programa. Este instrumento relevou-
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se particularmente forte para passar a mensagem do programa junto dos

prescritores.

Figura 11 - Exemplos de divulgacdo das Olisipiadas na via publica

* Padrinhos de modalidade — Todas as modalidades foram apadrinhadas por
reputados desportistas nacionais, designados pelas respectivas federagdes
desportivas, que autorizaram associar a sua imagem publica ao apadrinhamento
da modalidade, valorizando e credibilizando dessa forma a marca Olisipiadas
junto do publico-alvo. Entre os padrinhos
da 1? edicdo das Olisipiadas incluiam-se
as presencas de Telma Monteiro e Nuno
Delgado no judo, Joaquim Gomes no
ciclismo, Carla Couto no Futebol, Naide

Gomes no Atletismo, Alexis Sanchez na

Natacdo, Ricardo  Andorinho N0 Figura 12: Dois dos padrinhos das Olisipiadas
Andebol, otc. (modalidade Judo)

* Mascote Kiko em tamanho humano — foi das apostas que se revelou mais
eficazes em termos comunicacionais, nomeadamente junto das faixas etarias
mais novas do publico-alvo. A presenca fisica do KIKO nos eventos das
Olisipiadas e, sobretudo, em eventos
de natureza diversa, promovidos pelas
escolas e pelas freguesias (e.g.: festa
de natal, dia da crianca) permitiu criar
e consolidar de forma muito visivel a
imagem das KIKO junto das criangas

e, consequentemente, promover a

notoriedade espontdnea da marca

Olisipiadas. Figura 13: Interaccéo das criancas com a mascote Kiko
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* Media Sponsors (Jornal Oficial/Radio Oficial/Televisdao Oficial) — Ap0s
apresentacdo pessoal do programa, através de convite formulado pelo Municipio
de Lisboa, a RTP e o Jornal A Bola aceitaram associar-se as Olisipiadas como
media sponsors facto que permitiu uma importante exposicdo mediatica gratuita

ao programa, reforgando a divulgacdo da sua marca.

+ Conferéncias de imprensa, press releases e presenca nos media — ainda que
as Olisipiadas tivessem media sponsors oficiais, a novidade e abrangéncia do
programa e a sua identificacdo com a cidade de Lisboa permitiu capturou o
interesse de muitos outros canais de comunicagdo, quer através de entrevistas

préprias, quer apenas descrevendo e divulgado a iniciativa.

» Acbes promocionais em grandes eventos desportivos efectuados no espaco
publico de Lisboa e apoiados pelo Municipio (e.g.: Sao Silvestre de Lisboa) e
Roadshow institucional pelas varias freguesias da cidade de Lisboa,

nomeadamente junto do seu sistema associativo.

» Criacdo de paginas proprias na rede social Facebook e no site institucional da

Céamara Municipal de Lisboa.

 Rede de Voluntarios Olisipiadas -
Para a apoiar a organizacdo das
Olisipiadas foi procurado, com sucesso,
voluntariado junto dos alunos das

escolas secundarias, com cursos de

especializacdo profissional na aérea do

desporto. Figura 14: Grupo de voluntaries das Olisipiadas

2.4.A Festa da Fase Final das Olisipiadas

Concluidas as fases locais, o grande momento de projeccdo das Olisipiadas
concretizava-se atraves da organizacdo da fase final de exclusiva responsabilidade do
municipio. Esta festa final, organizada no estadio universitario de Lisboa, ao longo de 2
dias de duracdo e com competicdes em todas as modalidades, serviu também como um
importante momento de afirmacdo e activacdo da marca Olisipiadas. Com o objectivo
de atrair e reter a presenca das familias dos participantes, o cenario da festa final foi

enriquecido com a experimentacéo livre de modalidades convidadas e outras actividades
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de entretenimento e convivio, promovidos pelos parceiros sempre acompanhadas com a
presenca da imagem e marca Olisipiadas. Todas as criangas presentes na fase final
receberam a respectiva medalha das Olisipiadas a qual serviu de recompensa e
recordacdo da sua participacdo, bem como de factor motivacional para voltarem a

participar em futuras edicoes.

2.5.A promocao da 22 edicao Olisipiadas (2016)

Aproveitando o facto de 2016 ser ano de Jogos Olimpicos e Jogos Paralimpicos no Rio
de Janeiro, e consequente atencdo medidtica que estd associada ao maior evento
desportivos do planeta, as Olisipiadas 2016 centraram toda a sua comunicacdo na
associacdo e parceria que construiram com movimento olimpico e paralimpico do pais.
Face a 2015, as principais alteracGes e novidades ao nivel do plano de comunicacdo
foram: ADVINHEM QUEM
+ Criagdo do teaser promocional “adivinha quem voltou?” [R/%1N{SI8}
antes do anuncio da abertura das inscri¢fes para a 22 edicao das
Olisipiadas foi divulgado um cartaz enigma na rede de mupis da ~

cidade com o objectivo de despertar curiosidade e <D LisB0A

reconhecimento espontaneo para o regresso das Olisipiadas. Figura 15: Mupi nova
edicao das Olisipiadas

» Campedes Olimpicos como embaixadores das Olisipiadas - A reputacdo adquirida
em 2015 e a parceria institucional com o Comité Olimpico de Portugal foram
suficientes para motivar os campebes olimpicos Carlos Lopes e Rosa Mota a
aceitarem o convite para serem embaixadores das Olisipiadas, associando a sua
imagem aos cartazes promocionais das Olisipiadas 2016. A notoriedade e prestigio
destes dois grandes nomes do desporto nacional permitiram reforcar a credibilidade e

prestigio da marca Olisipiadas.

23 Edicio! - 29 Edicao!
4t Pl de deromdr s atd fnal e derambro

—— - S P - »

. .
o - M .- o

Figura 16: Cartazes da 22 edi¢do das Olisipiadas com Carlos Lopes e Rosa Mota
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e Suplementos mensais das Olisipiadas no Jornal A Bola - Aproveitando a parceria
institucional acordada com o jornal A Bola, jornal desportivo com maior tiragem
dos pais, foram produzidos 6 suplementos mensais de 8 paginas, que foram
distribuidos na zona da Grande Lisboa de forma gratuita juntamente com a edicéo
impressa do jornal a Bola, com destaque visivel na

respectiva primeira pagina do jornal. Estes

suplementos incluiram entrevistas com o0s 24 “FD\[

S
i

presidentes de Juntas de Freguesia de Lisboa, a
algumas dezenas de atletas e a dirigentes
desportivos nacionais sobre o desporto em Lisboa
e, nomeadamente, as Olisipiadas. Pretendeu-se
com este suplemento, reforcar o compromisso
publico das Juntas de Freguesia para o0

investimento em politicas desportivas nos seus

territorios e fortalecer a marca Olisipiadas juntos  Figura 17: Exemplo do suplemento
Olisipiadas no Jornal A Bola

do vasto universo de leitores do Jornal a Bola.

« Programa de Educacéo Olimpica na Escola — Associado também a imagem das
Olisipiadas e dos seus objectivos foi proposto e aceite pelo Comité Olimpico de
Portugal (COP) a criacdo de um programa de educacdo Olimpica nas escolas, a
efectuar presencialmente por técnicos especializados e atletas disponibilizados pelo

COP com a presenca fisica da mascote

Kiko e da imagem das Olisipiadas. A
pretexto deste programa varias escolas
de Lisboa disponibilizaram as suas
instalagdes para a respectiva

implementacdo, com  consequente

divulgacdo das Olisipiadas junto da
] ] Figura 18: Assinatura do protocolo entre a CML e o
totalidade do seu universo escolar. COP para o programa de Educag&o olimpica nas
escolas
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2.6.A promocao da 3?2 edicao Olisipiadas (2017)

A candidatura de Lisboa a capital europeia do desporto em 2021 foi o tema aglutinador
de toda a estratégia de comunicacao da politica desportiva do municipio em 2017. Neste
contexto, o prestigio e notoriedade entretanto acumulados pelas Olisipiadas nos anos
anteriores, fizeram deste programa um dos principais instrumentos de divulgagcdo da
candidatura de Lisboa junto do puablico-alvo infantil e dos respectivos pais e
responsaveis legais. A comunicacdo das Olisipiadas 2017 foi por isso centrada na
mensagem “ a formar futuros desportistas”, imagem esta e cultura desportiva que se
pretende para a cidade na construcdo do caminho para 2021 (juntos #roadto2021# € o
slogan da candidatura). A imagem dos cartazes promocionais passou assim a ser
centrada nas criancas participantes nas Olisipiadas, como 0s representantes dos

campedes de amanha.

ot ESTADIO

- Sevonee, : UNIVERSITARIO

3?Edicao == . ' ‘ DE LISBOA
Inscreve-te até 15 de janeiro A 8 3 e 4 JUNHO

Figura 19: Exemplos de cartazes das Olisipiadas de 2017

3. Evolucéo da participacao, alcance e notoriedade das Olisipiadas nas
suas 3 edicOes

3.1.Principais indicadores de avaliacao.

A evolucéo dos principais indicadores de avaliagdo das Olisipiadas ao longo das suas 3
edicdes evidenciou um crescimento anual forte e globalmente alinhado com os
principais objectivos, que estiveram na origem da reintroducao dos jogos desportivos da

cidade.
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O quadro e figuras seguintes, sistematizam a evolugdo dos principais indicadores de

avaliacdo do programa, ao longo das suas 3 edicGes.

Olisipiadas - Evolucgéo dos principais indicadores de avaliacdo

. 12 edicdo 22edicdo 32edicdo | Vvar. %
Indicador (2015)  (2016)  (2017) |2016-2017

1 N.°de Inscricdes 5250 8 330 15128 82%
a Atletas 4815 6 852 14 026 105%
b Delegados/Dirigentes e outros 435 1478 1102
2 N.° de Entidades Inscritas Nd 140 122 -13%
3 N.° de Criancas e Jovens 3825 5233 7729 48%
4 Média do N.° de Modalidades em que cada crianga se inscreve 1,3 1,3 1,8 38%
5 InscricBes do sexo
a Inscrigdes do sexo masculino 69% 66% 63%
b Inscrigbes do sexo feminino 31% 34% 37%
6 Atletas Federados e N&o Federados:
a Federados 26% 30% 13%
b Nao Federados 74% 70% 87%
7 Eventos Locais
a N.° de Eventos realizados 12 90 159 7%
b N.° de participagdes 2663 7000 6 570 -6%
¢ N.° de Horas de Préatica 54 285 363 27%
8 N.° de Modalidades Oficiais 12 12 13
9 N.° de Modalidades Paralimpicas 4 4 4

Tabela 4: Olisipiadas - Evolucéo dos principais indicadores de avaliagéo (fonte: CML-DAFD, 2017)

Olisipiadas 2017 Nimero de inscrigdes nas 3 edigdes das Olisipiadas
Welagho entre nimera de participantes nas (oo locals ¢ 8 populacio shan etimada
(Base: Cenves 201 L-crisagas entre S ¢ | anm)
15128
18% ;
1308
« hnscrigtes Tocn
[Ty ——
l 2“/0 Ireinadores)
8330
90/0 3 > Inwrigins de
P Colan « Javen
s250 __— “ann TT29  tiometichs de tedis
= ; »» medaldades)
ey 5233 Namere de
3828 Criamges e Javens
1" ediciio (2015) 2" edigiio (2016) 3" edigito (2017) 1* edigio (2015) 2* edigio (2016) 3" edigie (2017)

Figura 20 : Evolucéo de alguns dos principais indicadores de avaliagdo das 3 edi¢@es das Olisipiadas (fonte:
CML-DAFD, 2017)

Em 2017, na sua 3?2 edicdo, foram registadas mais de 15 mil inscricdes nas diferentes
modalidades, representativas a 7729 criangas individualmente consideradas e uma taxa
média de participacdo em 1,8 modalidades por cada crianga, que comparam com 3825 e
5233 criangas participantes nas 1° edicdo e 22 edicdo, respectivamente. Como
inicialmente esperado e pretendido, a taxa de penetragdo do programa é claramente
superior junto de criangas e jovens ndo federados nas federacdes de modalidades (87%).
Como numeros tambeém relevantes para avaliar o alcance global do programa, e da

presenca e visibilidade da respectiva marca, importa ainda valorizar o facto de na 32
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edicdo das Olisipiadas terem estado envolvidos 1102 delegados e dirigentes de 122
entidades participantes e terem sido realizados 159 eventos de face local em toda a
cidade.

Apesar da notoriedade crescente e da apreciacdo muito positiva dos resultados
alcancados pela globalidade do ecossistema politico e desportivo da cidade, constata-se,
no entanto, que o potencial de alcance da participacdo nas Olisipiadas ainda se encontra
longe de ser atingido, se considerarmos a uma populacéo alvo total estimada em cerca
de 40 mil criancas.

Neste ambito, importa salientar que os numeros das inscri¢cdes da edi¢cdo 2017 revelam
que as Olisipiadas sdo particularmente populares nas idades entre os 9 e 12 anos, e que
apenas 30% dos inscritos repetiram j& tinham participado em edicbes anteriores (Figura
21). Estes dois factos sugerem que existe potencial para reforcar o nivel de penetracao
do programa e respetiva sustentabilidade do crescimento através de uma estratégia que
estimule: (i) uma maior participacdo do programa, nomeadamente entre nas criangas
mais novas e; (ii) um maior nivel de fidelizacdo e retencdo de criancas ja participantes

nas 3 primeiras edigdes.
Distribuiciio das inscrigbes nas Olisipiadas por Inscricbes na 3* edigio das Olisipiadas
idade a data da inscricio

Repetente

. 18%
15% 15% 14% ___de edigio
12% & anterior
9% 9% Nova 30%
o, Inscriciio
i ] .
6 7 8 9 10 11 12 13 14

(amon e Made)

n

Figura 21: Olisipiadas 2017-Distribuicéo dos participantes por faixa etaria e da repeténcia de inscri¢fes (fonte:
CML-DAFD, 2017)

Outro aspecto fundamental com potencial de melhoria é visivel na analise do nivel de
participacdo das diferentes freguesias da cidade onde se verificou uma dispersdo muito
acentuada e com niveis de envolvimento muito dependentes da accdo, dinamica e
capacidade de mobilizacédo da junta de freguesia junto do respectivos publicos-alvo.

Lumiar, Marvila e Benfica, por serem as 3 maiores freguesias de Lisboa e apresentarem
niveis de participagdo comparativamente baixos, sdo as freguesias que maior potencial
de contribuicdo poderdo permitir no futuro caso se implemente uma estratégica de maior

eficacia de promocdo e mobilizacao para a participacao nas Olisipiadas.
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Olisipiadas 2017

Relagiio entre numero de participantes nas fases locais ¢ 0 numero de referéncia da populagio alvo da

freguesia
(Base de referéncia : Censos 2011 - numero de criangas enfre os 5 aoy 13 anos)
80%
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Figura 22: relagdo entre o nimero de participantes nas fases locais e 0 nimero de referéncia da populagéo alvo
da freguesia (fonte: CML-DAFD, 2017)

3.2.Presenca das Olisipiadas na internet e nas redes sociais

Para além da participacdo fisica do publico-alvo nas Olisipiadas, a notoriedade, alcance
e visibilidade da sua marca foi também avaliada pela sua presenca na internet e nas
redes sociais.

De acordo com o motor de busca Google, a procura booleana das palavras-chave
“Olisipiadas | Olissipiadas| Olisipiadas®* obteve 35100 ocorréncias, numero que ja
representa uma dimensdo significativa para um programa desportivo de natureza

municipal (Figura 23).

Pesquisa da palaves “Olisiplndm®™ no Google s periode Jan 2015 a Jun 2017
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Figura 23: N°. de ocorréncias das Palavras “Olisipiadas”; “Olissipiadas” e “Olisipiadas” no Google (fonte:
Google, 2017)

4 . S - -
Procura da palavra-chave e outras graficamente semelhantes para contemplar eventuais paginas que utilizem uma grafia incorrecta
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As estatisticas gratuitas disponiveis na ferramenta Google Trend permitem ainda ficar a
saber que existiu um “pico” objectivo nas procura das palavra(s)-chave(s) nos periodos
relacionados com a abertura (meses de Janeiro e Fevereiro) e com a final (Junho) das 3
edi¢des das Olisipiadas que, como esperado, coincidem com 0s momentos onde a ac¢édo
de promocdo e divulgacdo das Olisipiadas teve maior incidéncia e visibilidade no
espaco publico e rede de parceiros.

Ao nivel das redes sociais, a presenca das Olisipiadas foi apenas circunscrita a rede
social Facebook na qual foi criada uma pagina de fas com gestdo exclusivamente de
base gratuita ou seja, sem recurso a ac¢des de promocao pagas.

No final da 3? edicdo, a pagina de Facebook das Olisipiadas tinha 3838 seguidores,
valor que compara com o0s 3324 seguidores no inicio do ano, mas que fica claramente
aquém do numero de potencial de seguidores expresso em relacdo ao ndmero de
inscritos e entidades envolvidas na referida edicéo.

De acordo com as estatisticas disponibilizadas pela funcionalidade “facebook insights
data export” na pagina de fas das Olisipiadas ¢ possivel saber que, ao longo de todo o 1°
semestre de 2017, a pagina de Facebook das Olisipiadas teve: i) um alcance total médio
diario de 1643 pessoas (desvio padrdo = 1253) e uma média diaria de 107 interaccdes
por utilizadores individualmente considerados; ii) um alcance semanal médio mével de
7303 pessoas (desvio padrdo = 4165 pessoas); iii) um alcance a 28 dias médio mével de
20456 pessoas (desvio padrdo=7876 pessoas).

Os dias que antecederam e posterizaram a fase final das Olisipiadas (3 e 4 de Junho)
foram os momentos onde ocorreu maior nivel de interac¢cdo e alcance das Olisipiadas,
revelando-se 0 momento ideal para accionar ac¢bes que permitam maior fidelizagéo ao
programa, impedindo que o0 mesmo se diminua em alcance e esquecimento durante o

semestre em que ndo existem actividades do programa (periodo Julho a Dezembro).

Evolegio do numere de seguidores da pagina de facebosk das e Estatisticas de interacies ¢ aleance da pagina de facebook das Olisipiadas
. w1
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. Fstatisticas de interacies ¢ alcamce da paging de facebook das Olisipiadas Estatisticas de interacies ¢ alcance da pagina de facchook das Olisipiadas
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Figura 24: Evolugdo das estatisticas de alcance da pagina de Facebook das Olisipiadas (fonte: facebook insights
data export, 2017)

As estatisticas disponibilizadas pela pagina do Facebook das Olisipiadas permitem
ainda ficar a saber que:

a) Que os utilizadores da péagina sdo maioritariamente mulheres (54%) e estdo
essencialmente concentrados no grupo etario dos 35 aos 44 anos (40%). Este facto
permite concluir que pagina do Facebook das Olisipiadas € essencialmente utilizada
pelos pais e responsaveis legais das criangas para conhecer informagdes sobre o
calendario e actividades do programa e visualizar fotos e publicacbes das actividades
em que participaram os seus educandos.

b) Que apenas 44% dos utilizadores da pagina estdo perfilados como residentes na
cidade de Lisboa, sendo que a residéncia dos restantes utilizadores se distribui,
uniformemente, pelas cidades e concelhos vizinhos. Deste indicador é possivel aferir
que: i) as Olisipiadas ja possuem uma dimensdo e visibilidade intermunicipal que
podera ser aproveitada para articular parcerias com outros municipios em futuras
edigcdes do programa; ii) a taxa de penetracdo das Olisipiadas na populacéo residente de
Lisboa é inferior a induzida pela andlise superficial do total do nimero de inscrigdes,

facto que deverd estimular um maior esforgo na captacdo de participantes residentes.
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Figura 25: Distribuicdo dos utilizadores da pagina do Facebook das Olisipiadas por grupos etarios e concelhos
de residéncia (fonte: facebook insights data export, 2017)
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3.3.Presenca das Olisipiadas na TV e imprensa escrita

Para além da internet, as Olisipiadas foram ainda objecto de varios artigos e reportagens
na imprensa falada e escrita, quer por via da materializacdo gratuita da parceria com os
media sponsor RTP e a BolaTV, quer por via do interesse noticioso que o proprio
programa encerra e que apenas teve correspondéncia semelhante com o processo de
candidatura de Lisboa a Capital Europeia do Desporto em 2021.

Ao nivel do canal TV as Olisipiadas foram objecto de reportagem e entrevista dedicada

nos seguintes canais:

1" edigao 2" edigao 3* edicao
(2015) (2016) (2017)
Canais Generalistas =
& D rre
Canais Informagio wi24 R | wi24
Canais Desporto n , & e e, & M—

Figura 26: Canais televisivos que publicitaram as Olisipiadas

As Olisipiadas foram ainda objecto de reportagem no canal de radio Antena 1 e em
varios titulos da imprensa escrita nacional (Publico, Diario Noticias, Jornal de Noticias,
Destak, Metro, ...). A frequente visibilidade publica nos media de artigos sobre as
Olisipiadas foi outros dos factores que muito contribuiram para a valorizacdo da
notoriedade e da afirmacéo relativa deste programa comparativamente a qualquer outro
programa de dinamizagdo desportiva infantil na cidade de Lisboa. Apesar do exposto,
ndo foi contudo possivel determinar o alcance da visibilidade mediatica do programa

dado que tal exigiria o recurso a contratacdo externa a empresas da especialidade.

3.4. Patrocinios e procura por parte de potenciais patrocinadores

Um dos indicadores da forca de uma marca é a respectiva capacidade de atrair a procura
de associacdo de outras marcas terceiras, através de patrocinios. Ainda que caso
concreto da marca Olisipiadas este indicador nunca tenha sido considerado como um
objectivo prioritario das accdes do programa, a possibilidade de patrocinios foi, desde o

inicio, aceite como uma potencial oportunidade para permitir a sustentabilidade e o
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alargamento do ambito das suas premiacdes e consequente dos seus mecanismos de
fidelizacdo e procura externa, ainda que condicionadas a aplicacdo dos normativos
legais em matéria de mecenato. Neste contexto, a apresentacdo das Olisipiadas foi
enviada a algumas empresas de dimensdo nacional para que se pronunciassem sobre 0
respectivo interesse de associacao.

Da circularizacdo efectuada apenas a Associacdo Mutualista Montepio Geral e a Santa
Casa da Misericordia se mostraram disponiveis para afectar recursos financeiros ao
programa os quais foram exclusivamente destinados a premiacdo das freguesias com
maior nimero de participantes.

Como motivos que limitaram um eventual maior interesse de associacdo por parte de
patrocinadores destacam-se:

i. O facto de ser um programa novo e consequentemente com niveis de alcance de
notoriedade ainda pouco robustos e indeterminados;

ii. O receio de associacdo a marcas de base territorial profundamente demarcadas
(no caso a cidade de Lisboa) e a normal politica de neutralidade e equidistancia
que as entidades patrocinadoras pretendem ter com os entes publicos nos varios
territérios em que estdo presentes.

iii.  LimitagOes de ordem orgcamental

Importa referir que ndo se incluem no acima exposto o patrocinio em espécie recebido
de varios parceiros do programa Olisipiadas, como foram os caso dos Media Sponsor e

outros parceiros.
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4. Questdes para avaliagdo neste caso de estudo

Tendo por base 0 exposto nos pontos anteriores, colocam-se as seguintes questdes para

analise e avaliacdo teodrica no presente caso de estudo:

1. Quais sdo os principais pontos Fortes, pontos fracos, ameagas e oportunidades do
posicionamento actual da marca Olisipiadas (Matriz SWOT)?

2. Como avalia as Olisipiadas relativamente as seguintes questdes fundamentais na
construcdo de uma estratégia de marketing direccionada a marca (de acordo com
Reynolds e Phillips, 2005):

2.1. Como compara a marca relativamente a da concorréncia e que oportunidades
posso capitalizar?

2.2. O que representa a oferta relativamente aos desejos do publico-alvo?

2.3. Como caracterizo os “clientes” fidelizados e que comportamentos devo
encorajar para reforgar a fidelizagéo?

2.4. Que elementos do marketing-mix tornam a marca mais forte?

2.5. Quais os principais indicadores de identificacdo de problemas da marca?

2.6. Como posso optimizar o posicionamento e outras decisdes estratégicas de
marketing?

3. Como avalia o brand equity da marca Olisipiadas?

4. Podem as Olisipiadas continuar a crescer em alcance e notoriedade de marca?

5. Que estratégias de posicionamento e reforco da marca devem ser desenvolvidas para
consolidar a sua notoriedade e alcance, e consequentemente, ajudar na concretizagao
dos principais objectivos do programa Olisipiadas?

6. Que aspectos deverdo ser reforcados ou melhorados no plano de comunicacao para a
consolidar a marca Olisipiadas junto do publico-alvo?

7. Qual o valor da marca Olisipiadas e respectivo potencial para concessao da

exploragdo do seu uso?
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5. Nota Pedagdgica
5.1.Publico-alvo do caso

O presente caso pedagdgico destina-se a:

e Alunos de licenciatura e mestrado nas areas de Gestdo e/ou Marketing que se
encontrem a estudar o papel da marca e da estratégias de marketing direccionadas a
marca no posicionamento de um produto/servico;

e Gestores de programas publicos que tenham criangas e jovens como publico-alvo, e
que pretendam reforcar o seu posicionamento através de uma estratégia focada na
notoriedade da marca, incluindo, naturalmente, os responsaveis do Municipio de
Lisboa;

5.2.0bjectivos pedagdgicos

No final deste caso pedagogico deseja-se que os alunos e técnicos das areas referidas
estejam em condicdes de:
e Compreender o objectivo e o processo de criacdo e de construcdo da marca
Olisipiadas;
e Compreender as estratégias utilizadas no plano de comunicacdo da marca, quer
no ano de arranque, quer nos 2 anos seguintes;
e Percepcionar os resultados apurados ao fim de 3 edi¢cdes das Olisipiadas e
respectiva traducdo na notoriedade e familiaridade da marca Olisipiadas;
e Conhecer e interpretar as principais associacbes do publico-alvo a marca
Olisipiadas?
e Identificar as principais fragilidades da marca Olisipiadas e identificar
oportunidades de melhoria do posicionamento da marca;

e Definir e implementar uma estratégia de posicionamento da marca para o futuro;
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5.3.Revisao de Literatura

Para procurar dar resposta as questdes levantadas no presente caso de estudo, foi
efectuada uma revisdo de literatura que incidiu sobre os conceitos de marca, da
familiaridade e conhecimento das marcas, e do capital da marca e respectiva aplicacéo
ao caso das Olisipiadas.

Em termos de estratégicas de accdo para reforco da notoriedade e do capital da marca, e
considerando a natureza territorialmente circunscrita do programa e as limitacOes
orcamentais pretendidas para a respectiva organizacdo, optou-se também por efectuar
uma revisdo de literatura que incidiu sobre os conceitos de : i) Marketing de Redes
Sociais (Social Media Marketing) face ao potencial identificado com a fidelizacdo e
alargamento da base de utilizadores da pagina das Olisipiadas no Facebook e; ii)
patrocinios e responsabilidade social corporativa como opc¢des alternativas possiveis
para o desenvolvimento de parcerias que contribuam para maior sustentabilidade do

programa.

5.3.1. Marca e familiaridade da marca (brand familiarity)

De acordo com Kotler e Keller (2006) as marcas sdo nomes, sinais, simbolos que
possuem o objectivo de identificacdo de produtos e servicos que os diferenciam dos
seus concorrentes. Clifton e Simmons (2003) referem que as marcas sdo intrinsecamente
marcantes e o0 seu papel é criar uma impressao indelével. A distingdo visual de uma
marca pode assumir multiplas formas mas o nome € o seu elemento mais importante e o
unico que nunca deve mudar. A marca é uma combinacdo de caracteristicas, de
beneficios para o consumidor e um conjunto de valores.

De acordo com Alba e Hutchinson (1987) o nivel de familiaridade da marca esta
directamente associado ao numero de experiencias relacionadas com a marca que séo
acumuladas pelo consumidor. Punj e Staelin (1983) referem também que conhecimento
do consumidor esta relacionado com a quantidade de informacdo relevante da marca
que esta armazenada na sua memoria. Keller (1993) desenvolveu um modelo conceptual
sobre 0 conhecimento da marca, o qual distingue a notoriedade de marca, como a
probabilidade de um nome se recordado e reconhecido, da imagem de marca mais
relacionada com as percepcOes e associagdes criadas na memoria dos consumidores. Da
analise dos supracitados autores fundamenta-se a existéncia de multiplas dimensdes que

devem ser tidas em conta no estudo das marcas.
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As Olisipiadas tém um publico-alvo especifico, concretamente as criancas. Neste
segmento a literatura recomenda a adopg¢do de uma abordagem particular no estudo
sobre o entendimento das marcas. Esta demonstrado que a capacidade das criancas
reterem as marcas esta directamente associada com a sua idade e diferentes estagios de
compreensdo e desenvolvimento sensorial. Rossiter (1975) demonstrou que as criangas
retém mais os elementos visuais da marca, do que 0s seus nomes, cujo nivel de
reconhecimento esta intimamente associado a idade da crianca e ao desenvolvimento da
sua memoria verbal. De acordo com Roedder (1999) sé a partir dos 12 anos as criangas
desenvolvem um nivel cognitivo semelhante aos adultos na compreensao das marcas. Ji
(2002) estudou o tipo de relacdo que as criangcas estabelecem com as marcas,
distinguindo os conceitos de conhecimento estrutural da marca, como a capacidade da
crianca dizer o nome da marca e a categoria a que pertence, do conhecimento simbdlico
da marca, expresso nas situacdes passadas em que interagiu com a marca e consequente
importancia que teve no seu quotidiano. Ji (2008) define ainda a relagdo crianca-marca
como um elo de ligagdo imposto ou voluntario entre a crianca e uma marca
caracterizado por uma histérica de interaccGes com a intencdo de desenvolver
objectivos socio-emocionais na vida da crianca.

Sobre os factores que condicionam a memorizagdo e a percepcdo do nome da marca,
Lowrey et al (2003) refere que um nome de uma marca deve ser simples de entender,
para facilitar a memorizacdo, distinto e diferenciado para despertar a curiosidade, e
capaz de gerar significado através da palavra que forma.

O nome Olisipiadas ndo é uma palavra simples nem fécil de memorizar mas é hoje
empiricamente reconhecido que ap6s 3 edi¢cdes com milhares de participantes nas quase
3 centenas de iniciativas efectuadas, a sua marca ja facilmente identificada e
memorizada pelas criangas e pelos seus pais como uma marca desportiva do municipio
de Lisboa. No entanto, tal familiaridade ndo determina que seja igualmente reconhecida
como uma marca distinta, de boa qualidade percebida, que transmite confianca e boas
memorias passadas geradoras de fidelidade.

A marca Olisipiadas esta ainda indissociavelmente ligada a imagem da sua Mascote, 0
Kiko. A popularidade e empatia da mascote Kiko junto dos participantes das Olisipiadas
tem sido muito visivel e é, claramente, um reforco importante para a identidade e
notoriedade da marca Olisipiadas. Keller (1998) valorizava a utilidade das mascotes
para criar notoriedade para a marca ao captarem a atencdo do consumidor. Também

segundo Brée e Cegarra (1994), as mascotes da marca estabelecem uma ligacéo
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emocional com a marca, favorecem a sua memorizacao e podem ajudar a comunicar 0s
atributos chave do produto/organizacdo. Zuckerman e Gianino (1981), concluiram que
as criancas demonstram uma capacidade muito precoce de associarem perfeitamente a
mascote da marca ao produto correspondente. Por outro lado, Lapierre et al (2011)
demonstraram também que as criancas tém uma preferéncia nitida por produtos que
contém a presenca de mascotes em embalagens.

A experiéncia de 3 anos de Olisipiadas, tornam claro que a mascote Kiko &,
provavelmente, o maior e mais importante activo de valoriza¢do da marca e imagem do
programa. A popularidade do Kiko junto das criancas foi visivel em todas as iniciativas
das Olisipiadas, com manifesta¢cBes genuinas de carinho e cumplicidade entre todas as
faixas etérias. Percebendo essa popularidade, varias organiza¢Ges, nomeadamente juntas
de freguesias, escolas e colectividades de Lisboa, tém convidaram a presenca da
mascote em iniciativas por si organizadas e completamente independentes das
Olisipiadas, facto que tem ajudado a alavancar a notoriedade a marca Olisipiadas para
dimensdes de apenas promocao a participacdo no programa. Torna-se assim evidente
que ¢ através da mascote Kiko que existe maior potencial de eficacia na comunicacgéo
com as criancas dos objectivos e valores da marca Olisipiadas, motivando-as para a
participacdo. Do mesmo modo, os atributos e os valores que as criangas mais facilmente
associam a mascote Kiko tornam-se indicadores de oportunidade interessantes na
escolha e construcdo de accbes e medidas que permitam aumentar 0 marketing-mix do
programa (e.g.: licenciamento de merchandising) e/ou alargar a rede de parceiros com
outras entidades que se direccionem para target infantil.

Outro conceito relevante para este estudo é o de brand community que, segundo Mufiiz
Junior e O’Guinn (2001), ¢ uma comunidade ou grupo especializado e admirador de
uma determinada marca. De acordo com Alexander (2002), as comunidades de marca
desempenham um papel vital no legado final da marca, pois ajudam socialmente a sua
construcdo e fixacdo. Com uma organizagcdo assumida em conjunto com as 24
freguesias da cidade, uma extensa rede de parceiros institucionais e crescente
envolvimento do movimento associativo na mobilizagdo de criangas para participar nas
Olisipiadas, levanta-se a hipotese do aproveitamento e exploracdo do potencial para a
criagdo de uma comunidade em torno da marca Olisipiadas que fidelize e aumente a sua
notoriedade e memoria junto do publico-alvo. Neste quadro, uma estratégia de
marketing que estimule e reforce o nivel do “Word of Mouth” (adiante WOM) que seja
gerado pela comunidade da marca Olisipiadas dentro do respectivo perimetro de
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contactos poderd ter uma enorme importancia no alargamento da notoriedade e
familiaridade da marca junto de criangas e educadores que ndo conhecam ou n&o

valorizem a participagdo no programa.

5.3.2. Capital da marca (brand equity)

O brand equity € um termo utilizado na area de marketing para designar o valor
agregado a algum produto ou servigo devido a “forga” da sua marca (ou brand),
representando um activo intangivel correspondente a um valor psicolégico da
organizacdo. Para Keller (1993) o valor de uma marca pode ser mensurado de forma
directa, através de respostas dos consumidores as ac¢des do marketing, ou indirecta,
através da medicdo do conhecimento da marca através da sua notoriedade e imagem.
Neste sentido, a escolha inicial dos factores identitarios de uma marca (nome, logotipo,
mascotes,...), € as associagoes secundarias que podem ser transferidas indirectamente
para a marca Sdo aspectos essenciais na geracdo de brand equity. Considera-se que
existe um brand equity positivo quando os consumidores reagem mais positivamente a
um produto quando a sua marca é apresentada do que quando este é apresentado sem
marca. Entre outros atributos, as marcas fortes permitem maior grau de fidelizacdo e
maiores oportunidades de licenciamento e expansé&o.
Entre os modelos mais conhecidos para mensuracdo do brand equity estdo os definidos
pelos autores Aaker (1991) e Keller (1993). No caso de Keller o brand equity esta
sobretudo associado ao conhecimento da marca, expressos ha sua
visibilidade/notoriedade e imagem. No caso particular de Aaker, o brand equity deve ser
avaliado sobre 5 dimens@es: notoriedade; qualidade percebida; associacdo a marca;
fidelidade a marca; e outras propriedades associadas. Nesta linha, Zahoor e Qureshi
(2017), referindo-se também a outros autores que estudaram o brand equity
sistematizaram, entre outros, 0s seus elementos constitutivos de acordo da seguinte
forma:
¢ Notoriedade (brand awareness) - Capacidade do consumidor em identificar a marca
em diferentes situacfes ou circunstancias. Esta relacionada com a probabilidade de
ser recordada e a facilidade com que tal acontece (Keller, 1993).
e Fidelidade a marca (brand loyalty) — Aaker (1996) define a fidelidade a marca

como abrangendo a sua comparagdo com outras marcas que oferecem beneficios
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semelhantes. E uma das principais dimensbes do brand equity traduzindo-se num
preco premium e satisfacdo do cliente.

e Confianca (brand trust): para Chaudhuri e Holbrook (2001) é ™"a vontade do
consumidor médio de confiar na capacidade da marca em desempenhar sua funcéo
declarada". E um conceito indissociavel da expectativa do consumidor sobre o nivel
de risco da marca.

e Imagem (brand image): Engel et al. (1990) definem-na como a percepcdo do
consumidor quanto as associacdes intangiveis que a marca permite. Para Pitta e
Prevel (1995) uma imagem de marca Unica, forte e favordvel permite que a marca
seja estrategicamente diferenciada e posicionada na mente do consumidor.

e Qualidade percebida: A qualidade perceptivel esta relacionada ao julgamento do
consumidor de uma superioridade ou exceléncia geral do produto ou da marca
(Zeithaml, 1988). Segundo Aaker (1991) a qualidade percebida permite convencer 0s
consumidores a escolher a marca e diferencia-la da concorréncia, bem como
possibilita a cobranca de um prego superior e extensdo da sua acgéo.

e AssociacOes a marca (brand association): Para Aaker (1991) as associacfes a
marca sao definidas como "qualquer coisa ligada em memoria a uma marca”. Keller
(2003) refere ainda que para as associagOes terem um efeito positivo sobre a marca

devem ser exclusivas, fortes e favoraveis.

Em termos de accdo e posicionamento, Reynolds e Phillips (2005) referem ainda que o
brand equity seja também avaliado sobre duas outras componentes: a resiliéncia,
traduzida na capacidade de autoprotec¢do da marca e capacidade de continuar a gerar
volume e resultados ao longo do tempo, e a alavancagem identificada no potencial de
expansdo da marca para outros produtos complementares ou até ndo directamente
relacionados com produto da prépria marca (como foi o caso ja identificado de
utilizacdo da mascote Kiko em acgdes fora do programa Olisipiadas). Estes autores
sugerem ainda que na construcdo de uma estratégia de marketing direccionada a marca
devem ser respondidas as seguintes questées fundamentais:

e Como compara a minha marca relativamente a da concorréncia e que oportunidades

posso capitalizar?
¢ O que representa a minha oferta relativamente aos desejos do publico-alvo?
eComo caracterizo os meus “clientes” fidelizados e que comportamentos devo

encorajar para reforcar a fidelizagdo?
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¢ Que elementos do marketing-mix tornam a minha marca mais forte?
¢ Quais os principais indicadores de identificagcdo de problemas da minha marca?
eComo posso optimizar 0 meu posicionamento e outras decisbes estratégicas de

marketing?

5.3.3. Marca, Redes Sociais e Social Media Marketing

As redes Sociais ou Social Media sdo plataformas com ferramentas on-line que
permitem a partilha, com outros utilizadores, de varios contetdos em termos de
formato, opinides, experiéncias, conhecimento e interesses, criando uma comunidade ou
redes que funcionam em funcéo da participacdo colectiva (plataformas colaborativas).
Face a evolucdo da sociedade do conhecimento e da enorme dimensdo da presenca e
utilizacdo das redes sociais em todo o mundo, é hoje consensualmente aceite que as
estratégias de marketing baseadas nas redes sociais (Social Media Marketing) podem
ajudar as organizacbes a aumentar o seu brand equity através da construcdo de
comunidades online e do crowdsourcing colaborativo que as mesmas permitem.
Podemos definir por Social Media Marketing como a utilizacdo das redes sociais para
comercializar os produtos e servicos de uma empresa. O marketing de redes sociais
oferece as organizacBes uma maneira de alcancar novos clientes e de reforcar o
envolvimento com os clientes existentes. Com uma percentagem significativa de
pessoas que passam informacdes para outras pessoas através das redes sociais, o valor
de um cliente passou a valer muito mais do que aquilo que gasta inicialmente.

Na construcéo de estratégias de Social Media Marketing dever-se-a ter presente as seguintes

caracteristicas primarias das redes sociais:

Conectividade

Conteldo

Comunidade

Controlo

Ligam pessoas que se
conhecem ou quem
estabelecem relagdes
baseados em interesses
comuns e recomendacaes.

Baseiam-se em informacao

partilhada de forma muito
facilitada. Quanto maior for
0 interesse do contetdo
maior o nivel de interaccdo

Facilitam a criagdo de
comunidades online. As decisdes
das pessoas sdo mais facilmente

influenciaveis pelas
recomendacdes de alguém que

Permitem o controlo dos
contetido aos consumidores
e de se expressarem, serem
ouvidos e partilharem as
suas opinides.

estimulado. conhecem e em quem confiam do

que de qualquer outra forma.

Tabela 5:Principais caracteristicas das redes sociais (Shih, 2009)

Shih (2009) salienta o facto das redes sociais deverem ser activamente utilizadas numa
perspectiva de recolha sobre as opinides dos consumidores e de parceria colaborativa no

desenvolvimento dos produtos e servicos, salientando, entre outros, a compreensédo
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sobre as diferentes necessidades e sensibilidades dos varios grupos alvos, o estimulo e o
envolvimento na criagdo da imagem da marca e a identificagdo de factores distintivos e
das fraquezas percebidas da marca. Deste modo, e apesar de ndo existir um modelo
perfeito para as actividades de Social Media Marketing, sugere que a abordagem
marketing comunicacional seja integrada com o uso proactivo das redes sociais
nomeadamente, e entre outros, atraveés de mensagens diferenciadas aos diferentes
segmentos alvo, de campanhas de activacdo permitidas pelas redes sociais (e.g:
facebook ads), de actividades de gamificacdo e premiacdo, da monitorizacédo e recolha
de opiniGes dos utilizadores.

Karamian (2015) identificou uma correlagdo positiva e significante entre as actividades
de Social Media Marketing e o nivel da notoriedade, fidelizacdo e qualidade percebida
da marca.

Zahoor e Qureshi (2017) analisaram a ligacdo entre o brand equity e as actividades de
Social Media Marketing ao nivel dos contetdos auto-gerados pelos utilizadores, dos
contetdos proactivamente gerados pelos donos das marcas, do envolvimento dos
consumidores, do eWOM (Electronic Word of Mouth) e das comunidades online tendo
concluido que a literatura demonstra que entre todos os atributos do brand equity, a
notoriedade, a fidelizacdo e as associacbes a marca S40 as que possuem maior
sensibilidade a actividades de Social Media Marketing. A um nivel mais moderado
também a imagem e a qualidade percebida da marca podem ser positivamente
influenciadas pelas actividades de Social Media Marketing.

Entre as redes sociais existentes 0 Facebook é aquela que possui maior penetracdo e
popularidade em Portugal. Um estudo recente sobre redes sociais em Portugal
promovido pela Marktest (2017), calcula que 96% dos utilizadores nacionais de redes
sociais tem conta no Facebook, De acordo com recentes declaracdes de Paulo Barreto,
responsavel nacional do Facebook, aquela rede social possui actualmente 5,8 milhdes de
utilizadores activos mensais em Portugal, dos quais a esmagadora maioria é também
utilizador diario (4,5 milhGes).

Wallace, Buil, Chernatony e Hogan (2014) estudaram e classificaram os fas/utilizadores
do Facebook de acordo com o0s seus comportamentos pessoais e atitudes e interacgoes

perante as marcas presentes naquela rede social em 4 grandes tipologias:
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Fan-aticos Auto-expressivos Utilitarios Auténticos
Marca é auto-expressiva Marca é auto-expressiva Marca ndo auto-expressiva Marca ndo auto-expressiva
Forte fidelizagdo a marca Média Fidelizagdo a marca Reduzida Fidelizacéo & marca Forte lealdade a marca
Mutoforte Wordof Mouh ~|Forte Wordof Mowh ~ |ReduzidoWordof Mouh  |MédoWordof Mouth
Elvadonimerodeamigos  |Elevadonimerode amigos | nimerode amigos médio |Reduzido nimero de amigos
Auto-estima elevada Auto-estima média Auto-estima média Auto-estima elevada

Pesquisadores e lideres de opinido|Influéncia de opinido e pesquisa de|Opinido com pouca influencia e|Opinido com pouca influencia e média
ativos opinides de 3% de nivel médio reduzida pesquisa de opinides de 3% pesquisa de opinides de 3%

Gostos por interesse efectivo e para|Gostos essencialmente para criar de|/Gostos motivados para  ganhar|Gostos essencialmente devidos a

criagdo de imagem propra imagem prépra incentivos interesse efectivo
Elevada auto-monitorizagao na rede Elevada auto-monitorizagdo na rede Média auto-monitorizagéo na rede Reduzida auto-monitorizacéo na rede
Maioritariamente mulheres Maioritariamente homens Maioritariamente homens Maioritariamente mulheres

Tabela 6: Tipologia de fés do Facebook de acordo com Wallace et al

Como base nesta tipologia € possivel definir como maior eficacia e metodologia de
abordagem a utilizar nas actividades de Social Media Marketing.

Neste contexto, e para facilitar a definicdo destas actividades, importa referir que o
Facebook disponibiliza ferramentas estatisticas como o Facebook Lexicon que permite
conhecer sobe a frequéncia e sentimentos de opinido sobre determinada palavra-chave
ou marca, ou o0 Facebook Insights que monitoriza a utilizacdo da pagina do Facebook
em termos de alcance, viralidade e dados demogréaficos sobre a respectiva audiéncia.
Com mais de 3800 fas e um alcance, em determinados momentos, superior em 10 vezes
aquele nimero, a pagina de Facebook das Olisipiadas apresenta um enorme potencial
para ajudar a crescer a notoriedade e visibilidade da marca Olisipiadas, nomeadamente
através de ac¢des que: i) estimulem a que todos os pais dos participantes nas Olisipiadas
(e também as prdprias criancas quando presentes na rede) sejam utilizadores frequentes
da referida pagina no Facebook (0 numero de 3800 fas é ainda significativamente
inferior ao nUmeros de pais dos participantes e parceiros do programa) e, ii) estimulem a

interactividade e a frequéncia de visitas dos utilizadores da pagina.

5.3.4. Patrocinio (Sponsorship)

Para Meenaghan (1991), o patrocinio é definido como um investimento, em dinheiro ou
em espécie, numa actividade, pessoa, causa ou evento, em troca de acesso ao potencial
comercial exploravel associado a essa actividade, pessoa ou evento por parte do
patrocinador. Segundo Brochand et al (1999), o patrocinio € uma componente da
comunicacdo que permite a transmissé@o do nome e da imagem da empresa através da

associacdo a um evento ou entidade e o0s seus retornos podem ser de natureza
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institucional, através da valorizacdo da imagem e notoriedade da marca, ou
promocional, mais orientados para a promoc¢do da marca no contacto directo com o
publico-alvo. Os patrocinios permitem construir e reforcar a imagem das marcas criando
relacbes fortes entre as marcas e 0S eventos a que se associam, e facilitando a
experimentacao e o reconhecimento da marca junto dos respectivos publicos-alvo.
Meenaghan (2001) concluiu que os consumidores reconhecem e apreciam quando as
empresas apoiam actividades de que gostam ou na localidade em que residem,
transmitindo uma atitude de consciéncia civica que ndo procura apenas o lucro. Neste
ambito, quanto maior o nivel de envolvimento do fds ou participantes com as
actividades patrocinadas maior o potencial de criagcdo de um vinculo de ligacdo a marca
patrocinadora. Keller (2013) sustenta que para um patrocinio ser bem-sucedido, a
audiéncia devera corresponder ao publico-alvo da marca e o evento patrocinado ter
notoriedade suficiente, imagem desejada e ser capaz de criar os efeitos desejados no
publico-alvo. No caso concreto do patrocinio desportivo, Lindon et al (2015) refere que
pretende criar lagos de familiaridade e identidade entre a marca patrocinadora e os fas
do evento desportivo patrocinado. Os patrocinios ao desporto transmitem ainda crenca
de uma imagem socialmente responsavel face aos valores e atitudes que o desporto
representa. Neste quadro, a activacdo do patrocinio € fundamental, pois para o
consumidor reter o nome da empresa patrocinadora, é também necessario criar
experiéncias que envolvam a marca com os fas ou participantes do evento patrocinado.
No patrocinio desportivo existem varias oportunidades e beneficios que podem ser
explorados, tais como: o direito de utilizagdo da marca, logotipos e elementos
associados; o direito de titulacdo ou associacdo exclusiva; o direito de desenvolvimento
de actividades promocionais nos eventos patrocinados; o direito de utilizacdo de
designac6es ou frases de conexdo. A decisdo sobre o patrocinio deve ser avaliada dentro
de um quadro conceptual que englobe: o tipo de patrocinio; 0s objectivos e beneficios
esperados do patrocinio; 0s passos e as ac¢des para activagao o patrocinio; o controlo do
cumprimento e a avaliacdo do retorno do patrocinio.

Um recente estudo brasileiro sobre accOes de marketing desportivo em eventos
escolares (Oliveira, Mazzei e Junior, 2013), que teve por base um evento desportivo de
natureza e dimensdo semelhante as Olisipiadas e considerado com uma marca com
credibilidade em eventos desportivos escolares no Brasil (torneio de futebol interescolas
FutCup), concluiu que 87% dos inquiridos se recordavam da marca dos patrocinadores
do torneio. O endosso da marca do torneio é de tal forma expressivo que actualmente a
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organizacdo deste torneio escolar é quase exclusivamente financiado pelos respectivos
patrocinadores. Num outro recente estudo sobre em criangas portugueses sobre o
impacto do patrocinio de eventos na imagem que tém sobre as marcas (Simdes e
Agante, 2014) foi possivel concluir que a visibilidade e beneficios associados ao
patrocinio sdo tanto maiores, quanto menor for a familiaridade da marca patrocinadora.
Sdo as marcas de menor projeccdo e familiaridade que mais poderdo beneficiar da
transferéncia da imagem e da associagdo a um evento com impacto junto das criancas.
Outra area de grande oportunidade para o patrocinio desportivo estd directamente
relacionada com a dimensdo de responsabilidade social corporativa (RSC). Sen e
Bhattacharya (2001) referem que uma empresa tem a obrigacdo ética de criar um
contributo global positivo para a comunidade onde opera. Geva (2008) categorizou a
expectativas da sociedade relativamente as responsabilidades das empresas, identificado
a responsabilidade filantrépica no topo piramide das responsabilidades corporativas
sendo compreendida com um desejo de ajudar a comunidade. Estudos demonstram que
0 desporto € um campo ideal para desenvolver iniciativas de RSC por permitir impacto
mediatico e comunicacional, e a associacao a iniciativas saudaveis, sustentaveis, jovens,
comunitarias (Walters e Chadwick, 2009).

As Olisipadas s@o um evento desportivo que possui uma duragdo longa e frequente (6
meses), com momentos geograficamente distribuidos por toda a cidade, e que envolve
criancas oriundas de todas as freguesias de Lisboa e de diferentes extractos sociais.
Neste contexto, esta criada uma ligacdo de afectividade entre os seus participantes que
consideramos ter potencial de transferéncia de imagem susceptiveis de articulacdo de
parcerias e/ou atrac¢do de patrocinios ou apoios externos numa dindmica Win-Win.
Estes apoios serdo também traduzidos em oportunidades de refor¢o da prépria marca
das Olisipiadas, nomeadamente através do alargamento da base de notoriedade do
programa ao publico-alvo do parceiro e/ou a implementacdo de ac¢des que exijam
Know-How e capacidade de implementagdo técnica ndo disponivel nos recursos que

organizam 0 mesmo.

5.4.Ferramentas de analise

Para dar resposta as questes do presento caso de estudo, e em complemento a revisao
de literatura apresentada no ponto anterior, deverdo ser consideradas e analisadas as
seguintes fontes de dados:
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i.  Resultados apurados no encerramento da 3? edicdo das Olisipiadas, incluindo
os relativos a presenca na internet, conforme apresentados no ponto 3 do
presente documento;

ii.  Conclusbes do Focus group realizado no @mbito do presente trabalho com o
objectivo de conhecer a familiaridade e associacdo da marca Olisipiadas
junto das criancas até 10 anos (ver ponto 5.4.1);

iii.  Conclusdes do estudo sobre “Motivagdes e condicionantes a prética de
desporto opcional na escola em Lisboa” da autoria de Dionisio e Concei¢édo
(2017) no ambito da candidatura de Lisboa a Capital Europeia do Desporto
em 2021 (ver ponto 5.4.2).

5.4.1. A familiaridade e associacdo da marca Olisipiadas junto
do publico-alvo — principais conclusdes de Focus Group de

dimensao circunscrita

Com o objectivo de conhecer as principais associacoes e a familiaridade actual da marca

Olisipiadas e da mascote Kiko junto do publico-alvo infantil foram efectuadas um

conjunto de 8 breves sessdes (conversas) de grupo com 52 criangas entre 0s 6 e 0s 10

anos de idades, de 8 turmas diferentes de 3 escolas da zona ocidental da cidade de

Lisboa, concretamente as escolas:

Q) EB Manuel Sérgio na freguesia da Ajuda, com 2 grupos com 16 criangas no
total (adiante EB1);

(i) (i) CCRCCR-IPSS na freguesia de Alcantara, com 3 grupos com 15 criancas
no total (adiante EB2) e;

(ili)  EB Raul Lino na freguesia de Alcantara com 3 grupos com 21 criangas no total
(adiante EB3).

Apesar de geograficamente proximas estas 3 escolas representam realidades sociais,
niveis de acompanhamento parental e modelos de gestdo educativa bem diferentes.

Estas sessbes foram devidamente autorizadas pelos responsaveis legais das criangas e
realizadas em 3 momentos diferentes mas simultdneos com actividades de fases locais

das Olisipiadas com a presenca fisica da mascote do Kiko.
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Em termos de formato, foram também conduzidas de forma aberta, descontraida e
informal e essencialmente focadas no objectivo de recolher o nivel de familiaridade da
marca das Olisipiadas e das principais reac¢des e associagdes espontaneas e imediatas a
determinadas perguntas sobre o programa.

Neste tipo de sessdes € empiricamente observavel e compreensivel que as respostas
dadas em primeiro lugar pelas pelos alunos mais extrovertidos, participativos e
dindmicos influenciem positivamente as respostas dos alunos mais introvertidos e
reservados. Nestes termos, ndo era possivel nem objectivo destas sessdes ter uma
demonstracdo de resultados com significancia estatistica sobre a avaliacdo da marca
Olisipiadas, dado que tal exigiria uma metodologia e uma amostra diferente em ambito
e profundidade face ao método e amostra utilizada. Independentemente do exposto, 0s
principais resultados destas sessdes permitem ter uma percepcdo relevante sobre a
notoriedade e atributos da marca Olisipiadas e da mascote KIKO junto das criancas
entrevistas e, dessa forma, permitir algumas conclusdes genéricas sobre estratégias
futuras a prosseguir. Como principal lacuna deste Focus Group identifica-se o facto de
ndo incluir qualquer crianca na faixa etaria dos 11 aos 14 anos, idades que ainda
permitem a participacdo no programa e onde o nivel cognitivo das criangas possui maior
maturidade e, consequentemente, conclusdes melhor sustentadas.

Sistematizam-se algumas das principais conclusdes destas entrevistas:

a) Reconhecimento espontaneo da marca (familiaridade da marca)

Apesar das sessdes terem decorrido em dias de fases locais nas escolas, a participacdo
das criancas estava essencialmente determinada por ser uma actividade em contexto das
actividades do plano pedagdgico da escola e ndo em consequéncia directa da inscrigdo
por adesdo voluntaria e consciente das criancas e dos respectivos pais. Neste contexto,
uma das primeiras perguntas efectuadas aos grupos foi se ja tinham ouvido falar das
Olisipiadas e do Kiko? As respostas mostram uma forte familiaridade da marca
Olisipiadas junto das criangas entrevistadas com mais 56% de respostas afirmativas,
sendo que no caso concreto da EB2, escola com forte tradicdo de cooperagdo e
participacdo em programas municipais, o nivel de familiaridade da marca é quase total
(Figura 27). A notoriedade e identificacdo espontanea do Kiko €, no entanto, muito mais
forte do que a marca Olisipiadas (89% de respostas afirmativas), nomeadamente junto

das criancas da EB3 onde a familiaridade da marca Olisipiadas é claramente inferior ao
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nivel de conhecimento da sua mascote. Neste contexto, importa relembrar o facto desta
escola estar situada numa freguesia muito activa no programa Olisipiadas (foi
vencedora da edi¢do de 2017) e que tem requerido a presenca fisica da mascote para
varias das iniciativas que promove, facto que tem permitido maior numero de

experiéncias relacionadas com a mascote (Figura 27).

. 3 Micinlad Ik
Nivel de reconhecimento esp s Olisip ¢ a0 Kiko 88%
-Gt
EBLFG) ~, EBI-FG2 ~—Némero de
o
e | criangas 56%
/ ' \ —J4 ouviste falar das
gnsFar )e ) emggp  Olisipladas 2

Ji ouviste falar do
Kiko

ImEpn- m-ra

1S24GS Ji ouviste falar das Olisipiandas 7 Jik ouviste falar do Kiko ?
Figura 27: Familiaridade da marca entre as criancas do Fécus Group
Quando questionamos sobre 0 que sdo as Olisipiadas, as respostas sdo muito diversas
mas revelam claramente uma forte associacdo da marca ao desporto e a imagem de uma
competicdo onde o mais importante é participar e se divertir (Figura 28). Este facto esta
em linha com algumas das principais mensagens que O programa pretende seja
transmitida e apropriada pelas criangas da cidade.

O que sao as Olisipiadas?
Caracteristicas e associagoes espontineas (exemplos):

"é isto!" % Ta) IADAS ¢ "é dcsporlo-.
HRLC0" 05 J0GOS ESTAQ DE VOLTA <GEEINNS,

"coisas de desporto”  wg desporto para todos"

"¢ jogar a bola"

NEE i . "¢ para participar”
sdo coisas para aprender
o - —__— - "sdo varios desportos"
competi¢do de varios jogos
"competi¢oes de desporto™"
"ganhar ou perder ¢ desporto” : :
"coisa para ter amizade

"nn

"0 que interessa ¢ divertir"

"sdo varias estagdes para os
"as pessoas inscrevem-se no desporto  meninos se divertirem ¢
para se divertirem e aprenderem " brincarem um bocadinho”

Figura 28: Exemplos de respostas espontaneas das criancas do Focus Group a pergunta “O que sdo as
Olisipiadas”?

Como principal lacuna identificada no conjunto de respostas espontaneas € a auséncia

da associacéo do programa a cidade de Lisboa. Esta ligagdo primordial do programa néo
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é valorizada nas caracteristicas imediatas percebidas pelas criangas entrevistadas apesar
de, quando questionadas directamente, existirem algumas que souberam identificar as
Olisipiadas como os jogos desportivos da cidade de Lisboa (e.g.: “as Olimpiadas sdo do
varios paises e de Portugal, as Olisipiadas sdao de Lisboa”). De igual forma, e apesar das
entrevistas ocorrerem em freguesias fortemente activas e empenhadas no programa, a
associacao e ligacdo dos jogos a freguesia do participante nunca foi referida pelas
criangas entrevistadas.

No que se refere a mascote Kiko verifica-se uma clara identificacdo da sua personagem
como sendo um passaro (50% das respostas) ou mais concretamente com um corvo,
animal simbolo da cidade, (33% das respostas) e, curiosamente, até com um melro pelo
facto de o Kiko ter um bico amarelo5 (10% das respostas) (Figura 29).

Importa ainda valorizar o facto da imagem do Kiko ser também vérias vezes recordada
por vestir uma camisola de varias cores e com 0 seu nome escrito, facto revelador de
uma boa memorizacao e visualizagdo mental da personagem pelos entrevistados, e mais
importante, a sua identificagdo como sendo um “passaro desportivo”, associacdo que
revela uma expressiva identificacdo do Kiko como mascote e simbolo no desporto na

cidade.

r -
O que ¢ o Kiko?
“‘{; siitios Caracteristicas espontineas (exemplos):

5% "eu conheco da TV"

"¢ um passaro desportivo"

Corve "¢ preto com camisola a cores”
33% 3 "
¢ preto. verde, azul e amarelo

"Tem um camisola a dizer Kiko"

"a camisola dele esta a dizer Olisipiadas”

"podemos brincar com ele” "o Kiko é fofo"

Pinguim "o Kiko ao nosso lado para aprendermos”
2.0/.
Figura 29: Exemplos de caracteristicas espontaneas identificadas pelas criancas do Focus Group a pergunta
“QO que é o Kiko?”
Quando questionados que sensacgdes Ihes sdo transmitidas pela personagem do Kiko, a

maior frequéncia de respostas vai para os valores intangiveis da alegria e da amizade e

% Esta caracteristica foi identificada como incorrecta aquando da criagdo da mascote (0s corvos tém um
bico preto), mas optou-se por a manter por coeréncia com a cor do logotipo das Olisipiadas se ter
considerado que permitiria maior expressividade e empatia a personagem.
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apenas, num segundo nivel, para o desporto (a principal mensagem do programa). A

diversdo é outra associacdo muito forte a imagem do Kiko (Figura 30).

Que sensac¢oes o Kiko vos transmite?

alegria
N
Outros N & desporto
'\’ ? Bem estar
1 /
Bem =Y Cicidad desporto
diddade - amizade
5 AP alegria
ternura N\ mizade Diversao
energia Diversio

Figura 30: Exemplos de sensacdes espontaneas identificadas pelas criangas do Focus Group a pergunta “Que
sensagdes 0 Kiko vos transmite”?

A popularidade e notoriedade da personagem Kiko foi testada junto dos entrevistados
através da sua comparacdo com outras duas mascotes muito conhecidas do publico
infantil, concretamente o Rato Mickey da Disney e o Urso do Canal Panda (Canal
infantil de TV), e aos quais foi questionado qual das mascotes preferiam? As respostas,
embora admitamos que influenciadas pelo efeito de contaminacdo das resposta de
grupo, mostraram uma clara e esmagadora preferéncia pela mascote do Kiko, facto que

é revelador do enorme éxito da personagem junto dos entrevistados (Figura 31).

Que mascote preferes? o Kiko ou 0 Mickey?

awostre: 51 criangar rexpondinies

Que mascote preferes? o Kiko ou o Panda?

amostra. 43 criangas respos

35 44

Dz

’F\ L

Figura 31: Comparacdo da notoriedade do Kiko com outras mascotes.

No sentido de identificar as preferéncias das criangas num contexto de eventual
concessao ou alargamento e alavancagem promocional da imagem do Kiko, foram ainda

questionadas as criancas sobre qual a sua preferéncia relativamente a determinados
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produtos do Kiko? As respostas demonstram uma clara preferéncia pela posse de um

peluche do Kiko e de equipamento desportivo alusivo a mascote (Figura 32).

Qual dos seguintes produtos Olisipiadas mais gostavas de ter?

Mat. Escolar
6%

Livro historias
9%

Pijama

3%

Canecs
9%

Figura 32: Produtos Kiko- Preferéncias das criancas do Focus Group

Outra hipétese levantada e que obteve uma total unanimidade de adesdo e empatia
imediata, foi a de se construir em Lisboa um centro de festas e diversGes desportivas
baseado na personagem do Kiko, a que chamamos de Kikolandia. Expressdes genuinas
como “Superaltamente”, “Eu pedia a0 meu pai para ir”, ou mesmo um simples mas
emotivo “Sim!”, mostram que existe um enorme entusiasmo com a personagem e que a
sua dimensdo e imagem tem um bom potencial de alavancagem como instrumento
promocional e de concessdo autbnomo e, em certas dimensfes, superior a da prépria
marca das Olisipiadas, nomeadamente na faixas etarias até aos 10 anos (e.g.: a) estimulo
ao estudo - “O Kiko estuda e faz desporto”; b) promogéo da curiosidade cientifica - “ O

Kiko faz do desporto uma ciéncia™; ¢) alimentagéo - “Come como o Kiko™).

5.4.2. Motivacdes e condicionantes a pratica de desporto

opcional na escola em Lisboa

Num estudo recente encomendado pelo Municipio de Lisboa no ambito da candidatura
de Lisboa a Capital Europeia do Desporto em 2021, Dionisio e Concei¢do (2017)
analisaram, entre outros, e na perspectiva dos professores, as motivacOes e
condicionantes (individuais e do meio envolvente) a pratica de desporto opcional na
escola pelas criangas da cidade de Lisboa. De acordo com este estudo, o divertimento,
embora decrescendo com a idade e respectivo estagio de desenvolvimento cognitivo, é o
principal elemento motivador para as criancas participarem em actividades desportivas

de caracter ndo obrigatério das escolas. A componente social (integracdo com amigos) é
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outro motivador igualmente relevante, nomeadamente até aos 10 anos, idade a partir da
qual a procura pela competicdo e pela participagdo em eventos comega também a
influenciar significativamente a participacdo em actividades extracurriculares (tabela 8).

Criangas dos 3 aos 5 anos Criangas dos 6 aos 10 anos Criancas dos 11 aos 14 anos
Género inci inci inci
FUET Outros Motivos FUETe Outros Motivos RiEE Outros Motivos
SHIELY Relevantes SHiE Relevantes S Relevantes
Motivador Motivador Motivador
Integragdo com Integracdo com os Espirito
amigos (75%) amigos (55%) Competicéo (48%)
; Divertimento | Espirito competicao | Divertimento | Espirito Competicdo | Divertimento | Integracéo com os
Masculino ) 0 0 )
(100%) (50%) (56%) (38%) (48%) amigos (38%)
Praticar algo em que Praticar algo em
s&o bons (38%) que sdo bons (31%)
Integragdo com Integragdo com os Espirito
amigos (50%) amigos (55%) Competicao (36%)
Feminimo Divertimento Desejo dos Pais Divertimento Desejo dos Pais Divertimento | Serem populares
(100%) (50%) (55%) (27%) (55%) (32%)
. . Participar em
0, 0,
Saulde (50%) Saude (27%) eventos (14%)

Tabela 7: Dionisio e Conceigdo (2017) - factores motivadores para a pratica desportiva na cidade de Lisboa

Ainda de acordo com o0 mesmo estudo, foram identificadas como principais
condicionantes a pratica de desporto opcional nas escolas:
(i) a “gestdo do tempo”, nomeadamente pelo conflito de agenda com outras
actividades e dificuldade de conciliacdo com os estudos, e
(i)  a“relagdo com o desporto”, nomeadamente o desinteresse pela competicao e
respectivo stress de participacéo.
(ilf)  a “falta de apoio familiar” dada a circunstancia de muitos pais ameagarem

com o abandono do desporto encanto castigo para o insucesso escolar.

Como recomendagdes de actuacdo & CML para diminuir a taxa de abandono e
incentivos a pratica desportiva, enumeram como prioridades:

(1) a realizacéo de festas e convivios desportivos;

(i) a realizacdo de palestras para os pais sobre as vantagens do desporto;

(ili)  arealizacdo de campanhas de comunicacdo que valorizem o desporto para a

criancas e jovens.

E facil encontrar semelhancas e equiparacio entre conclusdes e recomendagdes do
estudo acima mencionado com o0s objectivos e a estratégia prosseguida pelas

Olisipiadas. Mais do que uma competicdo desportiva ou um programa de base
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desportiva regular, as Olisipiadas sdo sobretudo uma festa e um forte veiculo de
promoc¢do do desporto infantil na cidade de Lisboa. O seu objectivo ndo é ser uma
espécie de escola ou clube de desporto municipal mas sim o de afirmar uma orientacdo
politica de valorizacdo para a educacdo e mentalidade desportiva desde a base da
piramide etaria que seja apropriada pelos municipes da cidade e que também influencie
positivamente as opcdes politicas das Juntas de Freguesia, nomeadamente através da
activacdo e envolvimento da vasta rede de parceiros da cidade, da experimentacdo da
pratica desportiva e da divulgacdo da rede de infra-estruturas e de oferta desportiva dos
clubes de Lisboa.
Nestes termos, a permanente construcéo e refor¢co de marca Olisipiadas com principal
elemento e factor de mobilizacédo e visibilidade para os objectivos Core do programa
deverd focar-se, ndo tanto nos aspectos técnicos e organizativos dos jogos, mas
sobretudo na adequacdo do posicionamento das Olisipiadas de acordo com as
motivacdes do publico-alvo através de uma estratégia segmentada que estimule maior
nivel de notoriedade a fidelidade e associa¢des positiva a marca.
Com base nas conclusdes e recomendagdes acima e nas proprias evidéncias resultantes
da anélise das edicBes ja decorridas, infere-se que essa abordagem seja diferenciada
entre 3 grandes grupos:
(i) Criancas até 10 anos, muito focada na vertente lidica e pedagdgica do
programa e com énfase na mascote Kiko
(i)  Criancas até aos 14 anos, valorizando a componente competicdo e a
premiacao pela participacdo com énfase na marca Olisipiadas
(iii)  Pais e responsaveis legais, reforcando e estimulando a importancia do seu
maior envolvimento, participacdo e compromisso com 0 programa com
énfase nos valores a marca Olisipiadas e mascote Kiko (consoante a idade do

seu filho/educando).

5.5.Plano de animagéo

Sessao Objectivos Meios Métodos | Tempo

- Apresentar o caso (enquadramento, motivagdes, publico-alvo, ....)

-Apresentar 0 processo de concepgao e construgdo da marca Olisipiadas e |- Distribuir o caso pelos alunos e
12 Sessdo da sua mascote Kiko e comparar com outros processos semelhantes de efectuar a respectiva apresentagédo |Expositivo 60'
construgdo de marca cujo publico-alvo sejam criancas (slides do caso n°s 2 a 8)

- Apresentar plano de comunicagéo implementado para o arranque das
Olisipiadas e a respectiva evolugdo nos anos seguintes
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Sessédo Objectivos Meios Métodos | Tempo
- Reflectir sobre importancia da marca na implementacéo de programas
Fora da publicos dirigidos as criancas - Efectuar leitura, diagnéstico do ;l:tis(;estudo 0
Sessdo -Analisar criticamente o processo de concepgao e construgdo da marca €aso € pesquisa adicional (individual)
Olisipiadas e do respectivo plano de comunicacéo, identificando aspectos
positivos e negativos
- Discutir e comentar de forma conjunta os temas propostos para reflexdo |~ Levaniar as prlnmpeius c_o nFIl_Jsoe_s ,
2 10 caccd resultantes das reflexdes individuais 15
apos a 1° sesséo
efectuadas N
Apresentagdo
- Andlisar em conjunto os principais indicadores de avaliagdo de S e discussdo
performance das Olisipiadas, incluindo presenga na internet, e respectiva |- Distribuir a apresentagao do caso conjunta-
traducio nas dimensdes com reflexo na marca pelos alunos e efectuar discusséo Participativo
conjunta sobre conclusdes e Activo 30
. - Andlisar em conjunto os resultados do Focus Group realizado com oportunidades aplicaveis ao futuro
22 Sesssao . . L . N (Grupo)
criangas até aos 10 anos e o estudo de Dionisio e Concei¢do (2017) e do programa (slides do caso n°s 9 a
efectuar reflexdo conjunta sobre a notoriedade, posicionamento e 1lents 14 a18)
fragilidades da marca
- Resumir a teoria literaria aplicavel
- Apresentar a revisdo de literatura mais directamente aplicada ao caso e as [ao caso (varias fontes) e apresentar Expositivo 45
questdes para reflexdo do caso pedagégico questdes para reflexdo pedagdgica P
(slides do caso n% 12 e 13)
- Elaborar matriz SWOT sobre posicionamento atual da marca - questdo 1 | - Analisar toda a informagéo
existente no caso (e efectuar Auto-estudo
Fora da N . . . . . )
Sessdo -Elaborar proposta de resposta para as questdes fundamentais na pesquisa adicional considerada activo 90
construgdo de uma estratégia de marketing direccionada a marca relevante) e elaborar os slides de  |(individual)
Olisipiadas - questéo 2 apresentacéo
- Levantar as principais conclusdes
- Discutir e comentar em conjunto os temas propostos para reflexdo ap6s a |resultantes das reflexdes individuais 30
2° sesséo e fechar respostas 1 e 2 efectuadas (slides do caso n°s 19 a |Discussio
25) conjunta -
-Construg&o conjunta da matriz de |Participativo
iacs i Activo
-Efectuar a avaliagéo do brand equity de acordo comas dimensdes de avaliagio do brapd eqtj ity de (Grupo) ,
B Aaker (1991) - questio 3 acordo com as dimensdes de Aaker p 30
3% Sessséo (1991) - questdo 3 (slide do caso
n° 26)
Discusséo em
Bic i grupos de
-Introduzir as questdes 4 a 7, clarificando dividas e formar 4 grupos de Discutir em\4 grupo§ de trabalio trabalho - ,
as respostas as questdes 4 a 7 L 30
trabalho para elaborar respostas " Participativo
(slide do caso n°s 12) .
Activo
(Grupo)
-Andlisar toda a informagao
~ . . existente no caso (e efectuar
Fora ~da - Elaborar proposta de resolucéo e respectiva apresentacéo para as pesquisa adicional considerada Activo (grupo) 60'
Sessdo respostas 4 a 7 .
relevante) e elaborar os slides de
apresentagdo
- Efectuar apresentacdo de 10 ositivo
- Apresentar as propostas de resolugdo elaboradas por cada grupo minutos para cada um dos 4 grupos EXP_ 45'
- Activo (grupo)
de trabalho (com suporte a slides)
Discussao em
. N If
—_— : . . - Sugerir melhoria as respostas grupos de
- Discutir em conjunto as respostas de cada grupo e sistematizar as trabalho - ,
42 Sesssao R Lo dadas pelos grupos (por parte do s 15
melhorias a implementar identificadas Participativo
docente e restantes grupos) .
Activo
(Grupo)
- Apresentar principais conclusées
- Esclarecer ddvidas e apresentar principais conclusdes sobre o caso do caso por parte do docente (slides |Explicativo 30"
do caso n% 27 a 34)

5.6.Questdes complementares para debate

Para estimular a discussdo em torno, quer dos objectivos do presente caso de estudo,

quer dos temas das estratégias de marketing direccionadas a marca, sugere-se ainda o

debate conjunto das seguintes questdes complementares:
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1. Quais as marcas do Municipio de Lisboa que conhecem, como interpretam e
avaliam o0s respectivos objectivos e notoriedade e como posicionam a
Olisipiadas no conjunto dessas marcas?

2. Como avaliam o papel das estratégias de marketing orientadas a marca na
implementacdo de programas e politicas publicas de base local? Que estratégias
de marketing municipais conhecem que tenham tido um impacto relevante nas
atitudes dos seus municipes?

3. Que mascotes de marcas nacionais conhecem e como posicionam o Kiko no
conjunto dessas mascotes, quer em termos de eficacia da comunicacdo, quer em
termos de notoriedade junto do publico-alvo?

4. Entre as vérias dimensdes do brand equity qual(ais) a(s) que consideram ter
maior eficacia em termos da transmissdo das mensagens preconizadas pelas
politicas publicas? Justifique?

5. Que estratégias devem ser utilizadas pelas marcas dirigidas ao publico-alvo
infantil para capturar maior atengéo dos pais? Qual consideram ser a influéncia
deste tipo de estratégias na mudanca de comportamento e atitudes dos pais.
Identifique alguns exemplos nacionais que consideremos de maior sucesso?

6. ldentifiqgue exemplos bem-sucedidos de Social Media Marketing em Portugal,
preferencialmente, em produtos ou servicos publicos? Quais as accGes que
consideram terem tido mais eficdcia no aumento e sustentabilidade do alcance
dessas estratégias? Justifique.

7. Tendo presente os niveis de notoriedade actual da mascote Kiko, e para além da
mensagem desportiva, que outas associagdes ou utilizagdes sugerem poder ser
aproveitadas para outros fins de interesses do municipio? Dé exemplos de
accOes que sugiram, demonstrando que as mesmas ndo prejudicam, antes
complementam, a imagem core da mascote.

8. Do ponto de vista do concessionario, que aspectos consideram ser mais
interessantes do num processo de eventual concessédo da exploracdo comercial
de uma marca destinada ao publico-alvo infantil? Na vossa opinido, como pode

0 concessionario ser um proprio activador da imagem e notoriedade da marca?
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5.7.Resposta as questdes em estudo

1. Quais sdo os principais pontos Fortes, pontos fracos, ameacas e oportunidades
da marca Olisipiadas (Matriz SWOT)?

Tendo por base a experiencia de 3 anos de organizacao e das conclusdes permitidas pela

analise dos principiais indicadores das Olisipiadas e é possivel e enquadrar o futuro do

programa de acordo com a seguinte matriz SWOT.

Pontos Fortes (Strengths)

Pontos fracos (Weaknesses)

Crescimento sustentével ao longo das 3 edicdes do programa consolidou
marca que é hoje conhecida por muitos milhares de pessoas em Lisboa

Nivel de fidelizac&o e retencéo de participantes é ainda moderado face ao
seu potencial e deve ser estimulado

Equipas municipais e Rede de parcerias ja com forte articulacéo e autonomia
organizativa (efeito experiéncia edicdes anteriores)

2° semestre do ano sem atividades das Olisipiadas diminui a sua visibilidade
e memorizagdo com impacto na notoriedade da marca

Imagem do KIKO com forte notoriedade e popularidade junto do publico
infantil de Lisboa

Nvel de inscrigdes nas faixas etérias até aos 8 anos e a partir dos 13 anos
aquém do potencial exige abordagem segmentada

Inexisténcia de programa com caracteristicas semelhantes na cidade, permite
enraizar posicionamento do programa como simbolo da promogéo
desportiva em Lisboa

Elevada dispresséo de atuagOes e empenho entre os parceiros dos
programa, nomeadamente Juntas de Freguesia, com impacto relevante da
imagem da marca

Caracteristicas do programa tem capturado a disponibilidade e associagéo
voluntéria de personalidades desportivas nacionais reforcando nivels de
confiranca e qualidade percebida da sua marca

Participagdo nas Olisipiadas muito condicionada com a “gestdo do tempo™
familiar e com poucos motivos de interesse a presenga dos pais

Presenca das Olisipiadas na internet com dimens&o muito interessante e
enorme potencial de crescimento e impacto positivo no seu “WOM"

Calendério e informagdo das fases locais demasiado dependente dos
interesses e disponibilidade dos parceiro coorganizadores tem prejudicado a
imagem do programa e respectiva qualidade percebida.

Programa tem despertado o interesse noticioso por partes dos media nas
suas fases de abertura e encerramento, contribuindo para o reforgo imagem
da marca

Abordagem de participagéo atraves dos clubes e fases locais nas escolas em
periodo lectivo permitem pouca visibilidade do programa aos pais

Oportunidades (Opportunities)

Ameacas (Threats)

Boa visibilidade do programa fora do municipio permite pensar em alargar o
seu ambito para uma dimens&o intermunicipal

Mudanca do mandato autarquico pode provocar disrupgdes nas equipas no
terreno e no nivel de compromisso das Juntas de Freguesias

Facebook das Olisipiadas com alcance e visibilidade muito interessante e
como enorme potencial de abordagem integrada para reforgo, imagem e
posicionamento da marca

Crescimento continuo do programa exige a disponibilidade de recursos
humanos e financeiros de que o Municipio tem fortes limitagdes em atender

Sucesso e "WOM" da presenga e visita do KIKO as escola permite reforcar
a sua procura para iniciativas escolares e expansdo a rede de creches.

Experiéncia e exito das Olisipiadas tem estimulado as JFs e o0s clubes a
organizarem iniciativas proprias autbnomas que podem vir a concorrer
diretamente com as iniciativas do programa, em termos de gestdo de
prioridades e conflitos de agendas.

Notoriedade do KIKO permite também alavancar estratégia de
diversificacdo do programa e exploracéo da sua concessdo e merchandising
(e.g.: Kikolandia; produtos licenciados)

Criagdo de iniciativas itenerantes de adesdo livre (e.g.: "Diverte-te com o
Kiko") permite reforgar “awereness" da marca sem exigir as componentes
técnicas necessdrias a organizagéo das fases locais do programa.

Tabela 8 : Analise SWOT

55



Olisipiadas — Estudo de caso sobre a criagdo da marca de um programa desportivo municipal

2. Questbes fundamentais na construcdo de uma estratéegia de marketing
direccionada a marca Olisipiadas (segundo modelo de Reynolds et Philips,
2005)

2.1. Como compara a marca relativamente a da concorréncia e que oportunidades

posso capitalizar?

A marca Olisipiadas ndo possui um concorrente directo com uma oferta globalmente
semelhante quer em a&mbito, quer em amplitude. A sua estrita ligacdo a cidade de Lisboa
atribui a marca uma unicidade e identidade dificilmente reproduzivel por outro qualquer
programa publico conhecido, mesmo ao nivel governamental. Tem por isso um
posicionamento forte e ja enraizado ao longo de 3 edi¢bes onde se verificou um
crescimento sustentavel e consolidou uma rede de parcerias activa e cooperante em toda
a cidade (ainda que com algumas assimetrias territoriais). Por outro lado, também
dentro do municipio, ndo existe nenhum outro programa dirigido ao publico-alvo
infantil onde se tenha investido tanto na criacdo de uma marca propria como o efectuado
nas Olisipiadas, e na sua mascote Kiko, pelo que é claramente uma marca distinta e com
enorme potencial de aproveitamento multissectorial pelo municipio (e.g: outros
programas desportivos, educacdo, cultura, consciéncia ambiental das criangas, etc...).

No entanto, existem riscos importantes que devem ser tidos em consideracdo no futuro.
Em primeiro lugar, a continua e crescente vontade das Juntas de Freguesia quererem
utilizar a experiencia adquirida nas Olisipiadas para lancar programas proprios nos seus
territérios que criem marcas locais que reforcem a sua propria identidade, diminuindo a
prioridade e nivel empenho que dedicaram ao programa em edi¢Oes anteriores (e.g: em
2017 foi visivel que a proximidade de eleicbes teve um impacto significativo na
estratégia colaborativa das Juntas de Freguesia em funcdo das respectivas prioridades e
agenda eleitoral). Em segundo lugar, o crescente e ja elevado nimero de eventos
promovidos por entidades privadas e dirigidos ao publico infantil que atraem, captam e
dispersam a atencéo e a disponibilidade de tempo das criangas para participarem nas
Olisipiadas, alguns até impulsionados ou inspirados pelo proprio programa (e.g: em
2016 e 2017, o Jornal Record, concorrente directo do Jornal A Bola media-sponsor das
Olisipiadas, organizou em Lisboa, e no mesmo fim de semana da fase final das
Olisipiadas, o evento “Record Challenge Park” num modelo e formato muito proximo

do da referida fase final).
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2.2. O que representa a oferta relativamente aos desejos do publico-alvo?

Como foi anteriormente referido, mais do que satisfazer necessidades e corresponder a
desejos especificos, as Olisipiadas pretendem influenciar e enraizar uma cultura e
mentalidade desportiva na cidade e desenvolver uma rede de parcerias que trabalhe de
forma articulada e cooperante para 0s objectivos da politica desportiva municipal.

Assim, e para resposta a esta pergunta, considera-se oportuno retomar a definicdo de
Clifton et Simmons (2003) que afirmam que o papel das marcas é o de criar uma
impressdo indelével através da combinacdo de um conjunto de caracteristicas, de
beneficios e de valores para o publico-alvo. No caso concreto das Olisipiadas,

identificam-se os seguintes principais valores, caracteristicas e beneficios (Figura 33):
AUSTRAIDAS

‘
.
Valores Caracteristicas Beneficios

*  Ligagio a Lisboa *  Participagdio em pome * Participagio grutuita
*  Todos padem participar das freguesias *  Prémuos de participagdo
* O desporto & importante ¢ *  Fases locais em todo o convertidos em
divertido ternitorio da cudade investimento desportivo
O desporto une as ¢ Rede de parceiros que nas freguesias ¢ escolas.
pessoas ¢ faz descobrir a inclui JF, escolas, clubes *  Sentimento de orgutho
cidade ¢ outras entidades sociais na representagdo da sua
*  Mais importante que *  Mascote KIKO éa ]!
competir, ¢ participar ¢ imagem das Olisipiadas *  Oportunidade de ligagio
experimentar *  Cada edig@io tem um a clubes locais
Uma cultura de tema de base que * Participagdo ¢ também
desportiva de cidade faz- determina todo o plano oportunidade de
se com trabalho em rede de comunicacgio convivio ¢ de fesu
envolvendo todos os *  Proritanamente dingida «  Oferta de merchandising
__agentes locass, | |___ucnancas nao federadas

Figura 33- A marca Olisipiadas segundo a defini¢do de Cliffon et Simmons (2003)

E através da “exploragdo “ destes atributos que a oferta das Olisipiadas pode criar uma
impressdo indelével no seu publico-alvo, criando a vontade de participar de forma
perene no programa e de fazer parte de uma “comunidade” que se orgulha de pertencer
a experiencia “Olisipica® da cidade, a contrario a apenas satisfazer a necessidade de
participar em mais uma actividade desportiva indiferenciada da cidade, com caracter

efémero, e fraco poder de fidelizag&o e ligagdo aos objectivos do programa.

2.3. Como caracterizo os “clientes” fidelizados e que comportamentos devo

encorajar para reforcar a fidelizagao?
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As Olisipiadas tém 3 grandes grupos de “clientes’:
) Como publico-alvo directos: a) as criangas entre 0s 6 e 0s 14 anos e
seus b) pais e responsaveis legais, grupos que estdo fortemente
relacionados e com niveis de fidelizacdo muito interdependentes e;
i) Como facilitadores: c) a rede de parceiros, cuja accdo € essencialmente
determinada pelo nivel de relacdo, dependéncia e cooperacdo
institucional que tém com o Municipio de Lisboa (e também com as

freguesias).

Neste quadro, existem criancas cuja participacdo é fomentada pelos pais de forma
independente e outras cuja participacdo é sobretudo estimulada: i) pela accao directa
das escolas, quer acolhendo e participando em fases locais no quadro das suas
actividades extracurriculares, quer incentivando os pais para a participacdo dos seus
filhos nas fases locais em representacao conjunta da escola e da respectiva freguesia, e
ii) dos clubes, que muitas vezes mobilizam, inscrevem e deslocam 0s seus proprios
utentes para participarem em iniciativas das Olisipiadas em representacdo conjunta do
clube e da respectiva freguesia.

A analise do grau de fidelizacdo deve ser por isso diferenciada consoante cada um dos
3 grupos referidos.

a) Criancas — De acordo com os dados da edicdo de 2017 do programa, e apesar
do crescimento de 48% do numero de inscricbes e do aumento do nimero médio de
modalidade em que cada crianca se inscreveu, o nivel de participacdo efectiva nas fases
locais apresentou uma reducdo comparativa face a 2016, e apenas 30% dos participantes
foram identificados como tendo também participado em edicdes anteriores.

Estes factos evidenciam que o nivel de fidelizagdo ao programa, traduzido na
recorréncia de participacdo, € ainda relativamente insuficiente e possui um enorme
potencial de crescimento.

b) Pais e responsaveis legais — o nivel de fidelizacdo deste grupo ao programa e
respectiva marca esta indissociavelmente influenciado: i) pela percepcdo sobre a
respectiva qualidade e do grau de satisfacdo experienciado pelo seu educando nas
participacBes que teve (neste ambito, e no caso dos participantes inscritos
individualmente em modalidades colectivas, um dos factores relevantes prende-se com
a forma como o seu educando foi integrado nas equipas da freguesia a que pertence); ii)

pelo nivel de compromisso que possui com as actividades recomendadas pelas escolas,
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clubes e junta de freguesia a que esta ligado, ou outras onde participam os familiares e
amigos proximos dos seus educandos; e iii) pelo nivel de incbmodo (ou, a contrério, de
disponibilidade) que a participacdo dos seus educandos determina na ocupagéo dos seus
tempos de lazer. Para além dos mesmos indicadores utilizados para o grupo das criangas
(cuja participacdo nas accgdes, fora do perimetro da escola, é totalmente determinada
pela vontade e decisdo do seus pais), a medicdo do grau de fidelizacdo a marca deste
grupo pode ser ainda medida através do acompanhamento activo da presenca e
envolvimento dos pais nas iniciativas do programa e do nivel e frequéncia da interac¢do
com 0s seus canais de comunicacdo (incluindo o recurso a inquéritos de satisfacéo).
Para estes dois grupos alvo sugere-se uma abordagem de fidelizagcdo que distinga o
nivel de participacdo das criangas com o respectivo conhecimento e identificacdo com a
marca, dado que a marca Olisipiadas tem um nivel de notoriedade e alcance muito
superior ao universo dos respectivos participantes. A Figura 34 abaixo sugere uma

hipo6tese de abordagem para reforco do nivel de fidelizagcdo a marca.

conhecedores ‘ ‘
Premiar Premiar

A marca artcipuce | fidaliviche ~Fi-natizagio”

A& marca
Divulgacio da Valorizar
marca em Reforcar R
iniciativas  visibilidade & i
distintivos da
paralelas marca

Indiferentes
A4 marca

(“try & taste)” s

nio participantes  participantes
participantes ocasionais recorrentes

Figura 34- Hipétese de abordagem de reforco da fidelizacdo a marca

c) Rede de parceiros — como referido, o nivel de fidelizagdo deste grupo depende
fundamentalmente do continuo envolvimento e reforco da ligagéo institucional com o
municipio de Lisboa, nomeadamente: i) nas Juntas de Freguesia, do nivel de partilha
percebido sobre os beneficios politicos associados ao programa; ii) nas escolas, do nivel
de penetracdo do programa no quadro das suas actividades extracurriculares; e iii) nos
clubes, do papel das Olisipiadas no quadro das contrapartidas que sdo exigiveis pelos
Contratos Programa de Desenvolvimento Desportivo que assinam anualmente com o
Municipio. Nestes termos, a avaliagdo do grau de fidelizacdo deste grupo deve ser
medida pelo nivel de adesdo face aos objectivos anual e individualmente consagrados.
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2.4. Que elementos do marketing-mix tornam a marca mais forte?

A experiéncia de 3 anos de Olisipiadas, demonstram que os elementos do marketing-
mix que mais determinam a sua marca sdo: i) o0 seu preco (inscricdo livre e gratuita) e
ii) o nivel e intensidade do plano de comunicacdo (promogdo), neste caso, pela
activacdo da rede de parceiros, pela forte visibilidade da marca Olisipiadas, e da
mascote Kiko, em centenas de actividades distribuidas por todo o territério da cidade,
incluindo em iniciativas paralelas organizadas pelas Juntas de Freguesia e outras
entidades locais, e pela boa visibilidade nos canais de comunicagdo municipais no
espaco publico da cidade, nomeadamente nos momentos de lancamento e encerramento
das edicdes anuais. Para além da inscri¢do gratuita, o participante tém também direito a
um conjunto de outros beneficios que também valorizam a marca, tais como, a oferta de
merchandising (e.g.: t-shirt oficial, medalha das Olisipiadas, outros), inscricdo com
acesso facilitado a atestado médico e oferta de refeicdes aquando das competicdes

(aspecto muito valorizado pelos pais).

2.5. Quais os principais indicadores de identificacdo de problemas da marca?

As Olisipiadas ndo possuem um processo instituido que permita identificar e
acompanhar com regularidade e coeréncia os principais indicadores de problemas da
marca. No entanto, apds 3 edicOes, infere-se empiricamente que os problemas que mais
afectam a notoriedade e a fidelidade a marca s&o:

a) Invisibilidade da marca durante o periodo que medeia o encerramento de uma
edicéo (junho) e o arranque da seguinte (janeiro), ou seja, cerca de 6 meses por ano;

b) Qualidade organizativa das fases locais inconsistente e muito dependente do
nivel de empenho e competéncia dos parceiros locais responsaveis pela respectiva co-
organizacdo. Neste ambito verificam-se niveis de envolvimento muito assimétricos
entre as freguesias, existindo casos onde a marca esta fortemente enraizada e prestigiada
(e.g: Alcantara) e outras onde o nivel de representacdo da freguesia estd muito
dependente de participantes a titulo individual e sem qualquer vinculo a rede de
parceiros (e.g.: Campolide);

c) Mobilizagdo para as Olisipiadas incide essencialmente na inscri¢cdo e recolha
participantes para o programa, e € pouco focada no estimulo a presenca e
acompanhamento dos pais nas fases locais. As actividades sdo por vezes longas e com

periodos “mortos” e sem motivos que ocupem e retenham os pais durante as mesmas;
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d) Calendario e local final das competi¢cGes locais concluido com os parceiros
muitas vezes de forma tardia, dificultando fortemente a sua divulgacdo e comunicagéo;

e) Reduzido investimento em acgdes de retencdo e de reforco da notoriedade da
marca apos o0s eventos, a qual é, essencialmente, reduzida ao filme do fim-de-semana

que ¢ publicado no Facebook do programa.

2.6. Como posso optimizar o posicionamento e outras decisdes estratégicas de

marketing?

Com base no exposto nos pontos e capitulos anteriores, e sem prejuizo de maior
aprofundamento deste tema no ponto referente a resposta as questfes para avaliacdo no
presente caso de estudo, conclui-se que € possivel optimizar o posicionamento da marca
Olisipiadas atraves de uma estratégia:

a) que diferencie uma abordagem de posicionamento e actuacdo consoante a
participacdo das criancas seja motivada por decisdo voluntaria dos seus pais ou pela sua
integracdo nas actividades patrocinadas pelas escolas ou clubes a que pertencem;

b) que também diferencie a oferta do programa consoante o nivel etario das
criancas reforcando o lado ludico e pedagdgico entre as criancas mais novas e a
identidade, a competicao e os valores individuais do desporto nas criancas mais velhos;

c) que reforce maior envolvimento, sentimento de adesdo e qualidade percebida
pelos pais e responsaveis legais da criancas;

d) que aumente o grau de penetracdo e visibilidade do programa nas actividades

regulares dos parceiros.

3. Como avalia o brand equity da marca Olisipiadas?

Para respondermos a esta questio sugere-se a sistematizacgdo e a avaliagdo do contributo
sobre cada uma das dimensfes que Aaker (1991) define deverem ser consideradas na
avaliacdo do brand equity (tabela 10):
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Dimensoes de Aaker para
avaliagéo do brand equity

Status actual

Avaliacdo

: Contributo

para o brand

equity

Medidas sugeridas para reforco do brand equity

Capacidadedo - Imagem forte e consolidada.
Notoriedade consumidorem |- As quase 3 centenas de iniciativas ja realizadas em toda a cidade, a rede - Alargar e alavancar o perimetro de atuagéo e visibilidade
(Brand ::Z’r‘;':ca’ a alargada de parcerias e uma estratégica comunicacional forte e assumidapelo .00 oo o ldo programa.
Probabilidadee | Municipio do as Olisipiadas uma visibilidade muito superior & do perimetro - Manter visibilidade ao programa no periodo intra-
awareness) ™ . L
facilidade com ' dos seus participantes. Olisipiadas (2° semestre de cada ano)
que é recordada | _Mascote Kiko & um sucesso junto das criangas até 10 anos.
B N . . . - . - Dar maior consisténcia a qualidade organizativa das fases
Julgamento sobre | -A existéncia de visiveis assimetrias na qualidade organizativa das fases locais . . N . - .
N . NP L R N N locais, garantindo um nivel de qualidade minimo exigida.
aexceléncia geral |nos varios territorios ndo permitiu ainda consolidar uma imagem de qualidade . . .
" do produto, . - Acompanhar e medir com regularidade o nivel de
Qualidade N o consistente ao programa. N . N - .
3 diferenciagéo o . o Neutral qualidade percebido pelos pais dos participantes e ajustar
Percebida  |positiva percebida - Nestes termos as edicBes tém vindo a ser corrigidas de forma dindmica em oferta em conformidade
facea adequacéo as criticas e recomendagdes que a organizagao central tem recebido, . S . TS
concorréncia ) N - - Estimular a participacéo dos pais nas iniciativas das
quer dos pais , quer dos parceiros e agentes locais. S
Olisipiadas.
- Criar novos conceitos que permitam reforcar o lado
. . _— . . ludico e de convivio que o desporto permite para as
- Para as criangas mais novas as Olisipiadas estdo associadas a imagem do ) N g s P . p-
S . s - crianagas mais novas, e a vertente automotivacional e de
desporto, diverséo, alegria e convivio. Fazer desporto é giro. ) R .
N o - " ) . desafio para as criangas mais velhas;
- qualquer coisa | ~Para as criangas do 2° ciclo as Olisipiadas sdo um desafio e uma oportunidade IV, . -
- “qualg . N . . h - Reforcar a associagdo imediata das Olisipiadas a cidade
Associagdes a |ligadaem de participar num competicéo da cidade e conviver com amigos em - . . . S P
C N . Positivo de Lisboa junto das criangas (as Olisipidas s&o diverséo,
marca memoria & representacdo da sua freguesia/escola/clube. M PRI
marca” . . « o . . sdo desporto, mas também séo Lisboa);
- Para os pais as Olisipiadas séo a face mais visivel da politica desportiva . L P
. . e M. - Transmitir aos pais a imagem de que também s&o
municipal para o segmento infantil/jovem e fazem recordar os antigos jogos da P X . . .
" . L responsaveis pela construcéo da cidade saudével, ativa e
cidade onde participaram e da qual guardam boas memoérias . R
com cultura desportiva que queremos construir para o
futuro.
- Segmentar de acordo com factores motivacionais de cada
. . - . grupo-alvo
- Alinda que néo exista um produto com caracteristicas semelhantes na cidade de . . . .
" . " N N . . 5 - Desenvolver uma estratégia de Social Media Marketing
I Comparacdo com | |_ishoa, o nivel de fidelidade a marca tem ainda debilidades, traduzida numa o . N
Fidelidade &  |outras marcas que X " P . . " que permita informar tempestivamente os pais sobre as
reduzida taxa de retencdo dos inscritos e numa excessiva dependéncia da acgdo . L «
marca oferecem : L e Reduzido |atividades do programa, recolher as suas sugestdes,
beneficios dos parceiros na mobilizagdo para a participagéo. . " .
(Brand Loyalty) . . " . . aumentar a interagéo com os pais e promover 0 WOM.
semelhantes - nivel de interagdo e acompanhamento regular dos pais é considerado . - L
P IR L - Desenvolver estratégias de premiagao a participagao,
insuficiente para um programa onde estéo inscritas quase 8 mil criangas. s L .
fidelizacéo e angariagdo de novos membros (“member get
member).
- As Olisipiadas s&o os Jogos da cidade Lisboa e beneficiam da projecgéo, - - . .
N P PPN 9 N projecg; - Reforcar as Olisipiadas face principal do desporto infantil
Outras notoriedade e influéncia da marca Lishoa. . : -
. < . . . . em Lisboa e como benchmark nacional em matéria de
propriedades - As federagBes desportivas e 0s agentes desportivos que atuam em Lishoa Positivo M o .
. . P Lo L promogéo do desporto e das politicas desportivas
associadas possuem interesse proprio em colaborar institucionalmente com o Municipio de L
X - Lo o municipais.
Lishoa e beneficiam com a visibilidade da marca Olisipiadas.
Avaliacédo Geral Positivo

Tabela 9- Avaliagdo do Brand Equity das Olisipiadas de acordo com as dimensdes de Aaker (1991)

As Olisipiadas sdo o programa do municipio de Lisboa dirigido ao publico infantil com

marca mais forte e conhecida. A sua marca possui um brand equity claramente positivo

que se tem vindo a consolidar e aporta valor ao programa. Este valor esta fortemente

influenciado pela boa visibilidade e notoriedade da marca, ainda que se identifiquem

fragilidades ao nivel das dimensdes da qualidade percebida e da fidelidade a marca.
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4. Podem as Olisipiadas continuar a crescer em alcance e notoriedade de marca?

A resposta a esta pergunta € claramente afirmativa. O programa tem uma marca e uma
reputacao consolidada e destacada dentro da globalidade da programacg@o municipal mas
tem ainda um grau de fidelizagdo reduzido e um enorme potencial de alargamento e
penetracdo junto da sua rede de parceiros e publico em geral.

Para tal, e como foi referido nos dois pontos anteriores, necessita de segmentar a
diferenciar a sua oferta, activar os seus beneficios percebidos e alargar o seu perimetro
de actuagdo. A Figura 35 sugere uma abordagem possivel para crescimento e

alargamento do programa.

Alargar e

expandir o

perimetro de

actuagio do

programa , Influenciar rede

' de amigos de

[ \ participantes e
Divulgar parceiros

| programa
activando

| beneficios para | Capturar publico

| participantes ¢ da rcdc. de

‘ pan:crias | parcerias

el

Experimentar
conceito
intermunicipal

Segmentar ¢
diferenciar
oferta
consoante
factores
motivacionais |

Figura 35- Sugestao de abordagem de alargamento do programa

Neste contexto, torna-se importante criar uma estratégia que estimule e incentive o
WOM positivo e 0 member—get-member entre 0s participantes e respectivos pais, quer
através da criacdo de campanhas dirigidas e de mecanismos de premiacéo a participacdo
e fidelizag&o, quer através da construcdo de uma oferta e programacao mais adequada as
suas motivacdes e que reforce a qualidade e beneficios por si percebidas.

De igual modo, ha que explorar melhor o potencial de penetracdo e visibilidade da
marca junto dos utentes e rede de contactos dos parceiros do programa criando
estimulos que permitam reconhecer e premiar 0 seu grau de compromisso com as

Olisipiadas. Neste contexto, importa também tomar medidas que possam reduzir os
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déficits comparativos nos indices de envolvimento e participacdo que se verificam em
alguns freguesias de Lisboa (e.g: Campolide, Santa Maria Maior), procurando
identificar parceiros locais que possam ajudar no aporte de maior visibilidade e
penetracdo ao programa nesses territorios.

Estas duas abordagens, associadas também a capacidade ja comprovada da marca, e
sobretudo da sua mascote Kiko, em ser facilmente cativada e absorvida pelo pablico
infantil, e a influéncia contagiante que os produtos “marca Lisboa” possuem, deverdo
permitir fazer crescer a marca Olisipiadas para uma dimensao e perimetro mais vasto
que o simples territdrio da cidade (como comprovam o facto de, ja hoje, mais de 50%
dos utilizadores da pagina de Facebook das Olisipiadas residir fora da cidade de
Lisboa).

Na resposta as perguntas seguintes procura-se detalhar algumas propostas de ac¢des que

se sugere poderem permitem contribuir para alcancar os objectivos acima citados.

5. Que estratégias de posicionamento e refor¢co da marca devem ser desenvolvidas
para consolidar a sua notoriedade e alcance, e consequentemente, ajudar na

concretizacdo dos principais objectivos do programa Olisipiadas?

Como jéa foi referido em pontos anteriores, a valorizacdo do capital da marca Olisipiadas
deverd ser aprofundada através de uma abordagem de marketing mais flexivel e
adequada aos diferentes factores motivacionais de criangas e respectivos pais, que
também considere 0s niveis de conhecimentos que possuem sobre a marca e 0
respectivo grau de ligacdo e dependéncia as ac¢Bes dos parceiros do programa.

A Figura 36 sugere uma abordagem de posicionamento matricial onde se evidenciam
algumas propostas de acc¢Oes dirigidas as criancas e Seus pais quer para participantes
decorrentes de iniciativa pessoal, quer para aqueles cuja participacdo esta
maioritariamente influenciada pela acgdo dos parceiros escolas e clubes a que estdo

ligados.
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Figura 36- Matriz e posicionamento e actuagao consoante e motivo da participagdo

De igual modo, e pelos motivos também ja explorados em pontos anteriores,

nomeadamente os factores motivacionais

Conceicdo, sugere-se que a oferta e a programacdo das Olisipiadas sejam repensadas

identificados no estudo de Dionisio e

para ter uma abordagem e posicionamento visivelmente distinto entre o segmento das

criangas até aos 10 anos e 0 segmento das criangas entre os 10 e 0s 14 anos.

A Figura 37 esquematiza e exemplifica uma abordagem de valorizagdo da marca

Olisipiadas de acordo com os factores motivacionais das criangas de Lisboa.
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Figura 37 — Abordagem de valorizac@o da marca consoante os factores motivacionais das criangas (adaptado

de: Dionisio e Conceigéo (2017)
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Nas criancgas até 10 anos de idade as Olisipiadas devem priorizar a comunicacdo dos
seus objectivos através do reforco da natureza ltdica e de experimentagdo desportiva do
programa, fazendo a pedagogia para o desporto e para a oferta diversificada que o
mesmo possui, onde todos podem participar. Neste segmento é fundamental assegurar
maior presenca e envolvimento dos pais na programacdo das Olisipiadas, possibilitando
a existéncia, nas fases locais, de jogos e divertimentos paralelos a competicdo onde seja
permitida e estimulada a participacdo dos pais. Ainda neste segmento, e apesar das
Olisipiadas serem destinadas a criancas em idade escolar, sugere-se que o trabalho de
reforco da visibilidade e notoriedade da respectiva marca passar a incluir também
criancas em idade pre-escolar, nomeadamente através de acgdes ocasionais articuladas
com a rede de creches da cidade de Lisboa, e totalmente assentes na imagem do Kiko
enquanto “passaro desportivo” da cidade (possibilitando assim um contacto e
familiaridade mais precoce com a marca das Olisipiadas).

No caso das criangas com mais de 10 anos, a oferta e programacdo das Olisipiadas ja
devera incidir com maior énfase sobre o conceito tradicional dos jogos desportivos da
cidade, iniciando e valorizando a competicao, quer orientando pedagogicamente para 0s
valores positivos que a mesma permite, quer estimulando o sentido de representacao,
identidade e pertenca a freguesia (e escola/clube).

Neste concreto, sugere-se a criacdo de dois novos conceitos dirigidos a cada um dos
grupos acima referidos :

i. 0 “Clube do Kiko”: destinado as criangas mais novas, servird como elemento
agregador da sua ligacdo as Olisipiadas. O Clube do Kiko pode participar em
iniciativas externas as Olisipiadas, mas sempre com o0 objectivo de afirmar a sua
imagem como mascote das Olisipiadas e do desporto infantil na cidade de
Lisboa. O Clube do Kiko tem uma sede fisica num equipamento desportivo
Municipal (e.g: Pavilhdo Municipal do Casal Vistoso) onde é possivel fazer
festas de aniversario e brincar a fazer desporto. O Clube do Kiko transmite a
mensagem que fazer desporto em Lisboa é bom e divertido.

ii. o “Jovem Olisipico” dirigido as criancas mais velhas com o objectivo de criar
um sentimento de automotivacdo para a participacdo e ligacdo a marca. Ser
Jovem Olisipico é motivo de orgulho. O Jovem Olisipico participa em
iniciativas com contacto com os padrinhos das Olisipiadas e outras promovidas
em articulagcdo com as federacOes desportivas e principais clubes da cidade (e.g:

“o CF Os Belenenses recebe os Jovens Olisipicos”™ )
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A Figura 38 sistematiza as principais caracteristicas que deverdo ser trabalhadas em

cada um dos novos conceitos sugeridos com o objectivo de reforcar a marca Olisipiadas.

Clube do 3‘ Jovem
L ] -
iko A0LISIBICO «

* Fazer parte do clube do * O jovem Olisipico € activo,
Kiko é divertido e da tem espirito de equipa e
prémios; garra de campedo;

* O clube do Kiko esta * O jovem Olisipico mostra
presente ¢m muitas que gosta de desporto e de
iniciativas; viver a sua cidade;

* Os pais também podem * Serum Jovem Olisipico €
participar nas actividades motivo de orgulho e
do clube do Kiko reconhecimento entre os

meus pares ¢ 0s meus pais

Caractcrlsticas a
transiarecer

Figura 38 - Novos conceitos sugeridos para reforco da marca Olisipiadas

6. Que aspectos deverdo ser reforcados ou melhorados no plano de comunicagao

para a consolidar a marca Olisipiadas junto do publico-alvo?

Na sequéncia do exposto nas respostas anteriores, sugere-se que, em termos do plano de
comunicacgdo, possam ser implementadas as seguintes melhorias:
i) Implementacdo de uma estratégia de Social Media Marketing suportada no
Facebook das Olisipiadas;
i) Criacdo de novos mecanismos de incentivo a participacdo e a fidelizacdo

diferenciado por grupo alvo;

A estratégia de Social Media Marketing € justificada por se considerar possivel e
recomendavel um aumento expressivo do nimero de seguidores regulares da pagina do
Facebook das Olisipiadas, que a data representam apenas um universo inferior a 45% do
namero total de criancas, técnicos e delegados que participaram na edi¢do de 2017. Se
considerarmos a manutencdo dos mesmos racios de alcance que a pagina registou ao
longo de 2017, um aumento em 50% do numero de seguidores regulares da pagina do
Facebook poderd permitir publicacbes com alcance circunstancial muito superior a

50.000 pessoas, reforcando fortemente a visibilidade & marca Olisipiadas.
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A implementacdo desta estratégia devera incidir sobre a tipologias de fds do Facebook
que possuem maior grau de WOM, fidelizacdo & marca e nivel de interactividade.
Tendo por base a Matriz de comportamento de Wallace et al (2014) essas tipologias

sd0: “Os fan-aticos” e os “auto-expressivos” (Figura 39)

P - -

/

/ \
| \

Nivel de
intersccio

Grau Fidelizacon

Fim-dticos

}
Aute-Expressivos /'

/,/1 tilitirios Nhvel de WOM
Autintices

* Tipologias mais cficazes para acelerar grau de notoriedade e ¢
penetracdo da marca Olisipiadas

Figura 39- Tipologias de fés a priorizar numa estratégia de SMM das Olisipiadas de acordo com a
comparacao das tipologias de fas do Facebook nas dimensées WOM, Grau de Fidelizag&do e Nivel de interaccédo
(adaptado de: Wallace et al, 2014)

Os “fan-aticos” sdo maioritariamente mulheres e possuem um interesse efectivo na
pagina. Procuram activamente contetdos com o0s quais se identificam que gostam de
comentar e partilhar com o seu vasto grupo de amigos. Para estimular este
comportamento, sugere-se, entre outras possiveis: a disponibilizacdo no Facebook de
fotografias individuais tiradas as criangas com a autorizacdo expressa dos pais durante
as actividades (estimulando a sua procura activa nos albuns de fotos da pagina); criacdo
de posts do tipo “Vote na melhor foto do fim-de-semana” (para estimular a interacc¢ao e
comentario); publicacdo no Facebook de todas as informagGes uteis sobre as actividades
das Olisipiadas (incluindo transportes publicos de acesso e outras); incentivo a criagdo
pelos fas de posts sobre o desporto na escola ou no clube do seu filho (e.g: “Conhece o
clube XPTO?”); estimulo ao envio de fotos dos proprios fas para publicagcdo na pagina
com oferta de produtos Kiko/Olisipiadas para as fotos com maior nivel de alcance.

Os “auto-expressivos” sdao maioritariamente homens e tém maioritariamente um
interesse proprio na participacao e publicacbes com que interagem. Neste grupo devera
incluir-se um numero significativo de pessoas ligadas directamente a rede de parceiros

do programa (delegados, técnicos, voluntarios, etc.) os quais fazem todo sentido serem

68



Olisipiadas — Estudo de caso sobre a criagdo da marca de um programa desportivo municipal

estimulados a partilhar conteddos sobre as suas entidades e a fazerem parte do perimetro

de seguidores activos e regulares da pagina do Facebook das Olisipiadas.

No que se refere a criacdo de novos mecanismos de incentivo a participacdo e a
fidelizacdo diferenciado por grupo alvo, sugere-se, entre outros possiveis:

a) Para o segmento até ao 10 anos - a Criagdo do Kit de boas vindas as Olisipiadas
a distribuir nas creches e rede de escolas do ensino béasico; e a criacdo da caderneta do
“Clube do Kiko” cujo preenchimento esteja directamente ligado a participacdo no
programa e dé direito a ser trocada por produtos Kiko/Olisipiadas ou a participar em
iniciativas especialmente programadas.

b) Para o segmento apés os 10 anos — desenvolver uma estratégia baseada no
conceito ja explanado para o “Jovem Olisipico” permitindo que os individuos e as
equipas mais e melhor participativas possam ser reconhecidas e compensadas com
accoes especificas e articuladas com os parceiros do programa ou do Departamento da
Actividade Fisica e do Desporto do Municipio de Lisboa, nomeadamente atletas
consagrados, federacbes desportivas, clubes de elevada dimensdo e agentes e
promotores de eventos desportivos.

c) O lancamento de campanhas premiacdo member—get-member, beneficiando os
participantes pela sua capacidade de atrairem amigos para a participacdo no programa.

7. Qual o valor da marca Olisipiadas e respectivo potencial para concessdo da

exploracéo do seu uso?

N&o € possivel, com os dados a data, determinar uma estimativa do valor econémico
resultante de uma eventual concessdo da marca Olisipiadas. Tal exigiria que fosse
elaborado um estudo econémico que tivesse em conta todo o investimento efectuado
para construir e consolidar a marca desde o seu inicio, uma estimativa aproximada da
programacéo e nivel de actividades futuras do programa, e o célculo do valor actual dos
cash-flows estimados pela sua exploragédo do seu uso.

As Olisipiadas sdo um produto gratuito, o seu objectivo ndo é gerar retorno economico
para o Municipio de Lisboa, mas sim gerar “awareness” para a politica desportiva
municipal e para importancia da criacdo de uma mentalidade desportiva desde tenra
idade. O valor das Olisipiadas esta, por isso, essencialmente reflectido na notoriedade e

imagem da sua marca e dos valores e associagdes que transmite e nas oportunidades de
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negocio que pode permitir. Da leitura dos pontos anteriores, conclui-se que a marca
Olisipiadas e a sua mascote Kiko tém um brand equity positivo e com forte potencial de
crescimento caso se adoptem medidas que permitam aumentar o grau de fidelizacéo,
qualidade percebida e o perimetro de alcance que a marca actualmente possui. A
dimensdo deste crescimento ird depender da eficacia da implementacdo das referidas
medidas e da continuidade e consisténcia da aposta politica nas Olisipiadas como marca
de referéncia da politica desportiva municipal.

A exploracdo comercial da marca Olisipiadas pode ser assim um bom mecanismo para
gerar contrapartidas que permitam continuar a expandir e acrescer valor e qualidade ao
programa e aos respectivos parceiros, assegurando-lhe maior sustentabilidade e menor
dependéncia de recursos financeiros humanos por parte do Municipio de Lisboa,
conforme Oliveira et al (2013) referem ter acontecido num evento de natureza
semelhante no Brasil (FutCup). No entanto, enquanto ndo for consolidada e garantida
maior uniformidade e consisténcia na organizacdo das fases locais, bem como
assegurada maior tempestividade e previsibilidade no fecho do calendéario da respectiva
programacdo torna-se dificil criar e estabilizar um “produto” com atractividade
suficiente para ser objecto de concessdo. A inexisténcia destes “servicos minimos
garantidos”, associado aos riscos € ameacas atras identificados tornam inviavel uma
eventual concessdo da exploracdo da marca nos préoximos 12 meses.

A marca Olisipiadas e a mascote Kiko foram registadas, como marca nacional, no
Instituto Nacional da propriedade Industrial em 04-09-2014 pelo periodo de 10 anos
(periodo maximo estabelecido no Cédigo da Propriedade Industrial). De acordo com o
artigo 32.° do CPI a transmissdo da marca pode ser feita através de uma licenga de
exploracdo total ou parcial gratuita ou onerosa. Por razBes de natureza legal a
administrativa é dificil para o Municipio de Lisboa capturar directamente eventuais
beneficios econdmicos que decorram da exploragdo comercial da marca Olisipiadas,
pelo que as Unicas alternativas sdo a sua exploracdo por uma empresa municipal,
autorizada nos termos dos respectivos estatutos constitutivos (e.g.. EGEAC), ou por
entidades terceiras privadas, neste caso, através de contrato de concessdo efectuado
mediante concurso publico devidamente autorizado pela Assembleia Municipal de
Lisboa, que, naturalmente, salvaguarde a identidade e autenticidade da marca com um
activo intangivel da cidade de Lisboa, bem como os valores e viséo que estédo na origem
do lancamento das Olisipiadas. Neste contexto, afigura-se com maior potencial de
procura a concessdo da exploragdo da imagem da mascote Kiko, cuja notoriedade e
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sucesso junto do publico-infantil €, como demonstrado anteriormente, muito forte e com
associagOes imediatas muito positivas.

Por razdes de eficiéncia, sugere-se que um eventual contrato de concessao e exploracao
da marca possa ser 0 mais abrangente possivel de forma a permitir transferir para
terceiros a globalidade do esforco e do risco de exploracao activa da marca, focando os
recursos do Municipio no reforco da qualidade organizativa das actividades do
programa e do grau de fidelizagdo dos seus participantes.

Em caso de concessdo de marca Olisipiadas entende-se ser susceptivel de ter interesse e
valor econdmico para a abertura de uma eventual concessao:

i) O exclusivo da comercializagdo de produtos Olisipiadas e Kiko (e.g: peluches,
equipamentos desportivos, bonecos PVC, ...) em todas as iniciativas do programa,

i) O direito de negociar a presenca e a experienciacdo de outras marcas em
iniciativas das Olisipiadas;

iii) A exploracdo de um local para eventos e festas de aniversarios ou outras
actividades similares centrados na imagem do Kiko e no desporto-diversédo (e.g.:
kikolandia, Espago do “Clube do Kiko™ );

iv) Em situacbes muito excepcionais, e mediantes condicBes pré-definidas, o direito
a negociar a sua utilizacdo por marcas terceiras que possuam publicos-alvo semelhantes
e se identifiquem com as associagOes e valores transmitidos pelas Olisipiadas (e.g:
alimentac¢do saudavel, energia,...).

Nas contrapartidas a receber, sugere-se que se incluam clausulas que permitam fazer
acompanhar o nivel de beneficios a receber com o ritmo do crescimento do programa,
bem como a cedéncia de produtos “Olisipiadas” marca registada, para serem oferecidos
no ambito dos programas de premiacdo e fidelizacdo atras referidos.

Fora do contrato de concessdo é ainda possivel continuar a explorar o potencial de
marca junto de entidades que procurem, no quadro de accOes de Responsabilidade
Social Corporativa ou outras enquadraveis na lei do Mecenato, a associa¢do da sua
marca a marca Olisipiadas, nomeadamente pela associagdo que permite junto das
criangas as imagens da mentalidade desportiva, da partilha, amizade, e integragdo e
coesdo territorial. Neste contexto, dever-se-4 ter ainda em consideracdo os problemas na
captacao de patrocinios ja identificados no ponto 3.4 do presente estudo de caso.

A existéncia de concessdes ou patrocinios sobre a marca Olisipiadas sera também ela
propria geradora de notoriedade e visibilidade ao programa, pela acc¢do directa do
trabalho comercial dos concessionarios/patrocinadores, refor¢cando o seu brand equity.
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6. Conclusoes e ilagOes para a gestao

Com o presente estudo de caso pretendeu-se reflectir sobre a construgéo e evolugédo da
imagem e valor da marca Olisipiadas, propriedade do Municipio de Lisboa, enquanto
principal elemento de activacdo de um programa desportivo municipal que foi
especialmente concebido para afirmar a visao e as principais linhas orientadoras da nova
politica desportiva municipal resultante do quadro da reforma administrativa da cidade
de Lisboa ocorrida em 2014. Apds 3 edi¢des, onde participaram milhares de criangas
em centenas de iniciativas em toda a cidade, a marca Olisipiadas tornou-se a face mais
visivel e familiar da politica desportiva municipal sendo reconhecida em todo o
territorio de Lisboa, pelo que devera ser protegida e refor¢ada no sentido de continuar a
servir de elemento privilegiado para a comunicacdo de valores pelo municipio de
Lisboa, nomeadamente junto do publico infantil. Este estudo conclui que as Olisipiadas
possuem um brand equity positivo, nomeadamente em resultado da forte notoriedade,
associacOes a marca e rede de parceiros que possui, mas que, no entanto, é prejudicado e
diminuido por fragilidades nas dimens@es de fidelidade e qualidade percebida da marca,
para quais importa desenvolver uma estratégia de recuperacéo e melhoria.

Como base tedrica para sugerir estratégias e medidas de fortalecimento da marca
Olisipiadas para o futuro foi efectuada: uma revisao de literatura sobre os conceitos de
marca, familiaridade de marca, brand equity, Social Media Marketing e Patrocinios;
uma reflexdo sobre estratégia de desenvolvimento da marca Olisipiadas no quadro das
questdes fundamentais de Reynolds e Phillips (2005); e a avaliagdo da marca
Olisipiadas de acordo com o modelo de brand equity de Aaker (1991). Suportado na
reflexdo tedrica efectuada, este estudo sugere e fundamenta algumas estratégias e
medidas concretas que se considera importantes para consolidar e reforcar o poder e
valor da marca Olisipiadas no futuro, nomeadamente, e entre outras: através de uma
abordagem de marketing mais flexivel e adequada aos diferentes factores motivacionais
de criangas e respectivos pais, que também considere os niveis de conhecimentos que
possuem sobre a marca e 0 respectivo grau de ligagdo e dependéncia as ac¢des dos
parceiros do programa; a implementacdo de uma estratégia de Social Media Marketing
suportada no Facebook das Olisipiadas; a criacdo de novos mecanismos de incentivo a
participacdo e a fidelizacdo diferenciado por grupo alvo; a abordagem a prosseguir em

caso de concessdo da exploracdo comercial da marca Olisipiadas por terceiros.
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