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2. Resumo

O trabalho teve por objectivo explorar os conceittss activacdo de patrocinios
desportivos e verificar a aplicacdo dos mesmos eaxo portugués. Apds a descricdo dos
conceitos, procuramos exemplos praticos daquilo guéito no mercado nacional e
realizamos entrevistas para consolidar as congdusoe

Os dados recolhidos demonstram que as empresasit@wamne a aposta em patrocinios
desportivos, e procuraram explorar os seus beasfam maximo, contudo ainda nem todas as
empresas tém uma aposta forte em ac¢des que desan\aactivacdo dos patrocinios.

Nos EUA, as empresas reservam metade do investipan a activacao dos patrocinios,
mas em Portugal a realidade é um pouco diferemptudo, acreditamos que a activacéo de
patrocinios desportivos serd impulsionada nos prégianos, com a diminuicdo da eficicia

da publicidade e o aumento de preocupacao conomeetio investimento das empresas.

Palavras chave: Activacdo, Patrocinio desportiveakkacdo e Marketing desportivo

Abstrat

The study aimed to explore the concepts of sp@assorship activation and verify their
application in the portuguese market. After a dption of the concepts, we seek practical
examples of what is done in the national market @tucted interviews to consolidate the
findings.

The data collected show that the companies raisedvager in sports sponsorship, and
sought to exploit its benefits at the most, yet albtompanies have a strong commitment to
develop actions in the activation of sponsorships.

In the U.S.A., companies reserve half of the inwestit for the activation of sponsorships,
but in Portugal the reality is a little differetiowever, we believe that activation of sports
sponsorships will be boosted in the coming yeait decreasing effectiveness of advertising

and increasing concern about the return of busimesstment.

Key-words: Activation, Sports Sponsorship, Evatrand Sports Marketing

Vil
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3. Sumario executivo

O propdsito deste projecto reside em quatro olbj@efprimordiais

» Definicdo e desenvolvimento dos itens important@® @_compreensao do tema

activacdo de patrocinios desportivos. Para a ctimagéo desta etapa, caracterizamos
de forma genérica os patrocinios e divulgamos émresm e pormenores especificos
dos patrocinios desportivos.

Na categoria de patrocinios desportivos salientamsosbjectivos que fundamentam
uma aposta nesta ferramenta de comunicacdo, bem osrbeneficios que podem
estar na celebracdo de contratos. As marcas devestap atencdo as estratégias
seguidas pela concorréncia, pois mesmo fixando anirato de exclusividade, é
possivel que as marcas concorrentes construarmascie marketing de emboscada.

» Descricdo e explicacdo dos aspectos caracterizadiaeactivacdale patrocinios

desportivos — Na exploracdo deste objectivo procagitracar as mais valias da
aposta nesta variavel da comunicacdo, através giesade sucesso desenvolvidas
internacionalmente e nacionalmente.

Os passos para uma activacao de patrocinios desgoeficaz passam pela execucao
do patrocinio, planeamento de actividades atraggdahos de fulfillment e avaliacdo

correcta da activagdo. Contudo, na vertente enapigcificamos que a maioria das

empresas nao se preocupam em planear, mas porladtrqpossuem uma gestao
voltada para a avaliacdo do retorno do investimento

* Exploracdo de formas de potenciar o valor dos patias— Com o intuito de atingir

este objectivo, desenvolvemos um trabalho emptendo por base uma descri¢éo e
andlise de casos préticos de sucesso e a realidagéatrevistas com peritos na area
de intervencdo. Deste modo, foi possivel identifalgumas accdes utilizadas pelas
principais empresas.

* Identificagdo de formas para medir 0 retorno deestvnento— Este objectivo foi

potenciado tendo em conta a pesquisa empiricazadali que permitiu identificar

quais métodos utilizados mais frequentemente panadicdo da eficacia e eficiéncia

das acc¢Oes desenvolvidas para a divulgacéo e egftbdos patrocinios desportivos.
Para finalizar exploramos o tema de analise etsiataos toda a informacédo recolhida
num quadro conceptual empirico que consolida e lgbrioda a dindmica existente

actualmente no mercado portugués.
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4. Introducao

O presente trabalho incidird sobre uma variavedahaunicacdo que tém assumindo uma
importancia crescente nas estratégias de comupicded empresas, uma vez que O
consumidor tem revelado um comportamento de saarégce aos meios tradicionais de
comunicacao.

Esta perda de eficacia da publicidade tem inflsleias empresas a procurarem formas
alternativas de comunicagéo, associando-se a gadi®s com as quais o consumidor se
identifica e que permitem interac¢ao directa.

Por este motivo, a aposta em patrocinios despertem vindo a aumentar nos ultimos
anos, contudo, as empresas ainda nédo utilizam fes@menta de comunicacdo na sua
plenitude, ignorando muitas vezes a activacdo datsoginios que desenvolvem, nado
explorando o seu real potencial.

A problematica deste estudo estard centrada neae@t de patrocinios desportivos,
através do desenvolvimento de uma pesquisa te@ueaposteriormente, sera validada com
alguns exemplos préaticos bem sucedidos e com étaswe profissionais peritos nesta area
de trabalho.

A organizacdo do projecto no formato tradicionalgsunuma primeira instancia com a
revisdo da literatura, seguida por um quadro cdneéple referéncia e culminando com as
conclus@es inerentes ao projecto. Contudo, o pedesbalho foi desenvolvido de forma
diferente face ao tradicional, decidimos integrarcomentarios resultantes da analise dos
dados empiricos juntamente com a revisao liter&gta decisédo teve por objectivo integrar as
duas vertentes, de modo, a permitir uma melhor ceemgéo e complementaridade dos temas
em andlise.

Com o intuito de resumir e clarificar os conceitedricos, o trabalho ira iniciar-se pela
apresentacdo de um quadro conceptual de refer@éagarte tedrica que resultara da revisao
literaria. Apos este capitulo iremos descrever éwdos e técnicas de recolha de informacao.

No corpo principal do projecto iremos apresentegvésao literaria que intercalamos com
a analise dos dados empiricos. Esta estara esilatem trés areas de analise:

» Descricdo e compreensdo do tema genérico de patrecatraves da definicdo geral

do conceito, da classificagdo quanto ao tipo ereatude patrocinio, caracterizacdo do
patrocinio, identificacdo do efeito dos patrociniogs vendas e indicacdo do

crescimento e investimento nesta variavel;

10
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» Contextualizacdo do marketing desportivo — com @logacdo do conceito e
definicbes relevantes para a compreensdo do medemijficacdo dos objectivos e
beneficios dos patrocinios desportivos e divulgaddcestratégia de marketing de
emboscada;

 E por fim, caracterizacdo detalhada do tema cenl@alactivacdo de patrocinios
desportivos — com a explicacdo da relevancia deaaéio, exploracdo do conceito de
goodwill, identificacdo dos passos de activacdo, detern@sgmara a renovacao de
patrocinios, evolugcdo das estratégias bem comengalidades para investimento
com menores valores.

Na componente empirica, huma primeira fase serdoklda uma recolha de dados
secundarios através da analise de alguns exemglsgcgsso, como os patrocinios da Caixa
Federal Econdmica ao atletismo brasileiro, da Meatd ao Euro 2004, da Sagres a Liga
Portuguesa de Futebol, da Caixa Geral de Dep@sitddugby Nacional e aos automobilistas
Pedro Couceiro e Manuel Gido, e da Luso ao E<Dpdn.

Numa segunda fase, com o objectivo de completasnganente tedrica desenvolvida
serdo ainda realizadas entrevistas com peritogas @ptamos por revelar a analise deste
capitulo durante a parte teérica para facilitaroemmpreensdo dos dados e evitar possiveis
situagOes de repeticdo. As diferentes empresasipséedividas em dois grupos:

* As marcas internacionais - com Baviera, Coca-GRéalbull e Allianz;

* E as marcas nacionais — com CTT, Lusitania, Cals®d/iRFM, Grupo Lena,
Banco BPI e Central de Cervejas, que embora sefamarca internacional, as
suas marcas (Luso e Sagres) vivem valores nacionais

As duas fases da componente empirica culminardoquadro sintese com as praticas
mais utilizadas. Por fim, o trabalho ficard condtuicom o desenvolvimento das
consideragdes finais e contributos para o projecto.

De forma esquematica, a tese esta organizada denteefprma(ver Figura 1)

11
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QUADRO CONCEPTUAL

Componente Teorica

Contextualizacéo
do tema marketi
desportivo

Patrocinio

Beneficios Objectivos Renovacad

do patrocinio

Componente Empirica

Caixa
Econémica
Federal

Bavier:

Mastercard Redbull

tral dd
Coca-Cola . citia.
Exemplos Entrevistas L g0 HES

Allianz Cabo Viséag
. o pBancq
Depositos
BPI

Marcas
Nacionais

Marcas
Internacionais

QUADRO CONCEPTUAL FINAL

Figura 1 - Esquematizacédo da organizacao do projexide mestrado
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5. Quadro conceptual de referéncia - Tedrico

Com o intuito sintetizar e clarificar a revisdoelidria, desenvolvemos um quadro
conceptual de referéncia que ilustramos na figheaxa. Optamos por apresentar este quadro
nos capitulos iniciais do trabalho com o objectielucidar resumidamente os itens mais
importantes do tema e para permitir a integraca@wado literaria com a pesquisa empirica.

1. Qual o tipo de patrocinio utilizado (processo ddecisédo)?

Classificacao Tipos de patrocinio
» Patrocinio Institucional * Notoriedade
« Patrocinio Promocional ¢ Imagem

* Credibilidade

2. Quais os objectivos de patrocinar?

Objectivos dos patrocinios desportivos

Aumento da eficacia da comunicagaj
Mudangca ou reforgo de imagem
Integracéo de diversas marcag
Exposi¢do comercial
Contorno da ilegalidade,

Objectivos dos
patrocinios

desportivos

Financeiros

Incremento das vendas

13
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3. Quais os beneficios de patrocinar?

Utilizag&o da Titulagao Associacao
imagen exclusiva
Utilizacdo de : Actividades
- o Servigo
designacde ¢ promocionais

4. Quais 0s passos para activar os patrocinios?

Executar e » Acordo/Negociagao

Implementar

5. Que accoes fazer para
activar os patrocinios?

* Hospitalidade * Promocéao de retalho
Alavancar * Publicidade tematica * Promocéao de sensibilizaggo
» Conteudo da marca
6. Existe algum relatério de
cumprimento?
_ * Relatdrio de cumprimento
Fulfillment
7. Como avaliar o retorno
dos patrocinios?
* Andlise comparativa com outras formas de comuneaca
» Andlise das venddgsfeito do patrocinio)
» Estudos de mercadgquestionario para niveis de recordagéo e de
fidelizacdo, inquéritos de satisfacéo e entrevistagprofundidade)
» Clipping e valorizacao da exposicéo dos media gosrde
mercado
Avaliar

* Analise comparativa face a concorréncia

» Feedback dos consumidores

* Avaliacéo qualitativa e quantitativa da base dendad
* Analise da rentabilidade

e Produtividade dos colaboradoKesacao)

» Concretizacao de negocios

14
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6. Métodos e Técnicas de recolha de informacao

Com o objectivo de consolidar a temética da aclivade patrocinios desportivos,
procurdmos desenvolver um plano metodologico qesefao encontro das necessidades
aferidas.

Numa primeira fase, para a contextualizacao dalgmadiica foi importante compreender
e explorar o tema abordado, com esse intuito, apms no método descritivpara
caracterizar de forma clara e precisa o estad@alastutema objecto de investigacao.

Para fundamentar a teoria recolhida e analisadst@mos no método historicatraves
da recolha de alguns exemplos de sucesso de maweaspostaram e desenvolveram a
activacdo dos patrocinios desportivos.

Apés a concretizacdo destas duas fases, sentinesalga ficou por explorar, neste
sentido apostamos numa técnica de recolha de iafido) a entrevista. O universo de recolha
de informacdo desta técnica reside nos interloestaue actuam directamente com a
activacdo de patrocinios nas diferentes empresasgpstam em patrocinios desportivos. As
entrevistas foram realizadas através de uma ampstraonveniéncia, e foram consolidadas
nos locais onde os inquiridos demonstraram magpadibilidade.

O desenvolvimento das entrevistas contaram comsyBi@micos de interac¢cédo, sendo
algumas entrevistas realizadas pessoalmente, alefsnicamente e ainda via email. A
utilizacdo de diferentes meios permitiu um maiarstg as disponibilidades horéarias dos

inquiridores, e consequentemente, um maior nUmeentrevistas realizadas.
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7. Compreenséao do tema: Patrocinio

7.1. Definigéo geral

Segundo Brochand e all (1999), o patrocinio pode mpreendido como uma

componente da comunicacgae permite a transmissdo do nome e da imagemgeesa e

dos seus produtos, associando-se a um eventoroa antidade desportiva ou cultural

Para Meenaghan (1991), o patrocinio € definidooctum investimentpem dinheiro ou

em espécie, huma actividade, pessoa, causa ouoewnttroca de acesso ao potencial

comercial exploravel associado a essa actividadssga ou evento por parte do
patrocinador”.
De acordo com Brochand e all (1999), a entidadegiatidora tendera a procurar atingir

um dos seguintes objectivos gerais:

e Atrair directamenteo publico, através do seu nome, marca ou logoétips, espagos
publicitarios disponibilizados pelos patrocinadores
e Atrair indirectamenteo publico, através da mensagem, doedia ou de outras

actividades paralelas.

Os motivos de investimento em actividades de patimserdao mais desenvolvidos no

capitulo 8.

7.2. Classifica¢éo do patrocinio

O patrocinio pode ser classificado de acordo caipoode retorno e de natureza.

Segundo Brochand e all (1999) existem dois tipogederno que uma empresa pode

procurar quando aposta em actividades de patrocinstitucional e o promocional

(vendas):

O objectivo do patrocinio passa pela valorizacaor@dmeme aumento

da notoriedade da empresRode ser utilizado como veiculo de

Patrocinio o . ~ :
comunicacdo externa (divulgacdo da imagem da empres de

Instituciona o . ~ o
comunicacdo interna  (construgdo/consolidacdo  da tureul

organizacional e estimulacdo do espirito de equipa)
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O objectivo do patrocinio passa por _promover a en&cos Seus

produtos, através do acontecimento desportivo olural Essa

promogdo surge pelo contacto directo com o putdieo- de

Patrocinio
. marketing, 0s potenciais consumidores dos produwos marcas
Promociona
envolvidas no patrocinio.

Deste modo, pretende-se promover o crescimenggtdiou indirecto,

das vendas da empresa.

Os patrocinios podem ser de natureza distinta rapagos nos seguintes tipos de
patrocinio(Brochand e all, 1999):

- : Objectivo: dar a conhecer o nome do produto ou da
Patrocinio de Notorieda

empresa, reforgcando a presenca na mente das pessoas

- Objectivo: sugerir, construir ou reforcar a imageia
Patrocinio de Imagem

marca, criando uma relagéo forte entre a marcaweto.
(ver Figura 2)

Figura 2 - Patrocinio da Sagres a selec¢éo nacioraPatrocinio de Imagem

Na pesquisa qualitativa, as empresas admitiram agueaioria dos investimentos em
patrocinios eram no sentido de patrocinios Instihais, e sobretudo de Notoriedade e

Imagem.(Anexo 4 — pergunta 13)

As empresas investem em eventos desportivos auraiglt

Patrocinio de Credibilida gue lhe conferem experiéncia e reconhecimentoasde
(

actuacao(ver Figura 3 — A Ford tem a sua marca associada ao

desporto automovel, estando presente na FormulaolGampeonato
do Mundo de Rally)

P

Figura 3 - Patrocinio da Fordaos cponatos de —Patrocinio de Credibilidade
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Em diferentes pontos da tese iremos identificar gmdro cinzento as conclusdes
recolhidas durante o trabalho empirico. Nestasiseslfocamo-nos na diversidade de
respostas, bem como destacamos os itens realniexi@Efientais nesta tematica.

Com o intuito de compreender todo 0 processo queles os patrocinios, procuramos
definir quais sdo os passos que estdo na génedectso de patrocinio. Ndo sendo um

processo exacto em todas as empresas, resuminaoguestao de forma clagar Figura 4)
(Anexo 4 — pergunta 1 e 2)

Propostas de eventos Analise do interesse da proposta Avaliacdo de custos

Fonte Externa Andlise Interna Andlise Externa Averiguacdo de budget proposto

* Email, Fax e Carta * Plano de activagao  Enquadramento estratégico/ tactico « Budget disponivel

(Marketing/vendas) (Dimenséo, avaliagdo do target/
Fonte Interna ! . igi
triagem/ segmentacéo, e area de Budget exigido

« Enquadramento com casa-mae >
projecto)

« Area de vendas, Marketing e outras I
(multinacionais)

areas « Andlise de potencial vendas
« Disponibilizacdo de meios (frota, ' P v
Recursos humanos e Know-how)

Detaine da propos . o i ~

Detahe da proposta « Vendas da area envolvida (intere: se Identificacéo do ROI

« Descrigdo comercial)

 Custos « Identificagdo com o plano de « Beneficios do patrocinio
comunicagao (o que vamos (visibilidade da marca e

« Contrapartidas f - S . )
P comunicar? Onde estamos a disponibilizacdo convites a clientes)

comunicar?) = -
* Duracéo do patrocinio
« Capacidade de gerar vendas
« Potencial de crescimento

« Capacidade de atingir objectivos

Comunicacgéo a direcg
Planeamento de Produgéo
Visibilidade -
< Stands APROVAGAO

* Maquinas

Desmontagem e Avaliaga Planeamento de Acgao (c':'ﬁgff,cv'ﬁ?ﬁ,f;

Planeamento de Activacéo
* ATL

*BTL

*RP

Figura 4 - Processo de decisdo de patrocinio

Como sentimos a necessidade de ter uma figura wyee ®omo um resumo de todos
passos que uma decisdo de patrocinio desportive pogdortar, decidimos incorporar na
Figura 4, todos os factores mencionados na pes@uiggrica como importantes para a
decisdo em causa.

Como conclusao, sera importante destacar quaigtidos que as empresas utilizam com
mais frequéncia com intuito de conduzir a delib@oados patrocinios. Claramente, existem

guatro etapas mais relevantes que a maioria dasagmnao descuram, que Sao as seguintes:
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» Como principal fonte de proposta de eventos as esaprapostam em fontes intefnas
nomeadamente, no departamento de marketing e camerc
e Apos a proposta, a maioria das empresas que calabonesta pesquisa empirica,
realiza uma analise interpara averiguar o enquadramento estratégico da apesm
“A casa-méae tem tradicdo nos patrocinios despogjviaz parte da sua filosofia, por isso
também o nosso esforgo vai nesse sentido.” Marca internacional
* Por fim, as empresas consideram importantissinmélégsa ao investimento, quer a

relacdo budget necessério/disponpaaia as ac¢cbes como também a medicdo o

retorno de investimento (ROI)

“O factor importante € o budget necessario pararpainar. O ROl também é importante, tal

como o tempo, formas de patrocinio e visibilidade.” Marca nacional

7.3. Efeito nas vendas

A verdade € que muitas pessoas podem visualizareandos patrocinadores no local do

evento, e ainda mais, aquelas que o fardo atragieeatlia

Exemplo: No Mundial de Franca de 1998, a audiénuéglia para cada jogo foi de 5pP0

milhdes de pessoas. (in Brochand e all, 1999)

A associacdo da empresa ou prodatom evento fard com que a imagem desta esteja

condicionada ao sucesso ou fracasso do aconteamBeste modo, se ocorrer algum

incidente no evento ou se a equipa patrocinadaeperal empresa/produto saird lesada
(mantendo ou diminuindo o volume de vendas); pdroolado, se tudo acontecer de acordo

com o previsto ou se a equipa patrocinada vencempresa/produto aumentara as suas
vendas.

Exemplo: A Adidas foi patrocinadora oficial do Mualdde Franca de 1998. No inicio da

prova, a marca langou um perfume, associando-teécé® gaulesa, através da promocap de
alguns jogadores da equipa. Quando a Franca gamltampeonato, as vendas do produto
quadruplicaram. (in Brochand e all, 1999)
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7.4. As contas do patrocinio (crescimento e invesiento)

Os estudos da IEG estimam que o mercado de patromim 2007, represente 29 mil

milhdes de euro€37,7 bilides de dolares) e cresca a taxas supsra10% ao an@0 mil de
milhdes de euros em 2003), enquanto os investimeamim publicidade crescem 2% a 3% ao
ano. O impacto dos patrocinios € ainda mais indéred se comparado com o valor
investido em 1984, de 1,5 mil milhdes de euros.

O mercado de patrocinio ainda é pequeno quandoarachp com o0 mercado publicitario
(ver Figura 5) mas 0s investimentos mundiais em patrocinio témlova crescer a taxas

significamente superiores nos ultimos a(vesFigura 6)

400
0 350,3
e -~
3 B Patrocinio
g 300 O Publicidad| |
8
o]
<
£ 200
E 144,1
g 112,1
S 100 72,5
S
29
I - 8.2 57 231772 1,4122
0 ‘ ‘ — S

Mundo Ameérica do Europa Asia/Pacifico  América Latina Africa / Médio
Norte Oriente

Fonte: IEG report, Analises Golden Goal

Figura 5 - Valor total dos mercados mundiais de pabcinio e publicidade

(Mil milhdes de euros — base 2007)

B Patrocinio
15 O Publicidade
o]
£ 11,7
@ 10,5
210
(]
o
S
c
[J]
£ 5
(&)
2 2.9 2.4
G
£
0 T T
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Fonte: IEG report, Analises Golden Goal

Figura 6 - Comparacao da taxa anual de crescimentos investimentos
em patrocinios e publicidade entre 2004 e 2007 (éx)
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A IEG publicou em 2006 o ranking das empresas guestiram mais em patrocinios
(Anexo 1) importa salientar o facto das empresas que imagstmais no ano anterior em
patrocinios, esforcam-se por manter a posicaougaseés cimeiros e dar continuidade a sua
estratégia de actuacdo. Tal como no futebol, @ddgassara por: “equipa vencedora nao se
mexe”, ou seja, “estratégia de sucesso nao sa’alter

Em 2007, as projec¢des apontavam que maioria doscpaos das empresas dos Estados

Unidos da América destinam-se a investimentos d#gps (66,0%) por isso a activacéo de

patrocinios desportivos ganha um interesse especfahdamental para as empresas que
optam por esta estratégia de comunicagidrigura 7)

Este tipo de patrocinio tem sido o mais estudadémese apontado os beneficios da sua
utilizacado, tais como o reconhecimento da marcaeato da imagem corporativa e aumento

das vendas.

Sesses de entretenimento e atrac - 11,0%

Causas- 1C,0%

Festivais, feiras e eventos ant- 5,0%

Artes - 5,0%

Associacoes e organizdes- 3,0%

Desport( - 6€,0%

Fonte: IEG report 2006
Figura 7 - Projeccdes de 2007 dos investimentos @atrocinio por area de actuacdo (no mercado EUA)

A literatura de marketing mostra alguma concordinde que a emergéncia e o
crescimento dos patrocinios coincidiram com a jigado da publicidade a tabaco e bebidas
alcodlicas. Actualmente, os servicos financeiras re§ponsaveis por 13% do investimento,
seguido da industria automoével com 12% e as telanaacdes com 10%.

No estudo desenvolvido pela Performance Researghaereria com a IEG (2008 nexo
2), podemos concluir que a maioria dos programasati®qnio realizados pelas empresas
inquiridas sao aplicados nos EUA — 928fexo 2 — Grafico 1)

No gue concerne as perspectivas de investimentwofu81% das empresas admitiram

aumentar ou manter o investimento de 20Géxo 2 — Grafico 2) 83% das empresas revelou
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tencionar investir até 30% do investimento em ntargenos patrocinios, enquanto apenas
3% admitiu investir entre 51% e 75%mexo 2 — Gréfico 3)

Na deciséo de patrocinar, os factores mais relega#o os dados demograficos (92%), a
frequéncia de ocorréncia (82%), a afinidade e pailds fas (73%) e os factores psicograficos

(49%) (Anexo 2 — Gréfico 5)

Na analise empirica efectuada, as empresas ingsiigidmitiram investir cerca de 30% do
orcamento de comunicacao em patrocinios. Estetimessto tem vindo a aumentar quer pelo
aumento de eficacia desta variavel, mas sobretwd®d giminuicdo de investimento em
publicidade dada a crise econOmica que abala @p@ads(Anexo 4 - pergunta 3 e 4)

As empresas que colaboraram no estudo referirameque2008, cerca de 60% do
investimento realizado em patrocinios destinou-pateocinios desportivos, face a 22% para
0s espectaculos e 13% para as causas sociaise Rtistir uma tendéncia para as marcas
internacionais investirem mais na area desportva 85% do orcament@nexo 4 - pergunta 5)

Os espectaculos constituem a maior ameaca aoscip&so desportivos, ndo s6 pela
percentagem que representam actualmente, mas wiibrpelas empresas revelarem que
pretendem aumentar o investimento nesta area nonpréano. Este sentimento esta mais

presente nas marcas naciong@isexo 4 — pergunta 7)

O valor anual de investimento foi de 50 mil eumsn activacdo chega quase ao dobro, com
o dia da mulher, merchandising, promotoras e o svelo dia do clube. A estratégia do
proximo ano dependera da avaliacdo do retorno destimento, mas em principio sera para

manter este nivel de investimento. Marca Nacional

Na nossa opinido a mauasica sera a principal ameacmw@stimento em patrocinios
desportivos, pois ambas as areas serdo aquelapogeleciam mais acgbes ao nivel da
hospitalidade e envolvimento directo com o pubhbmm. O publico-alvo possuem nestas
areas maior identificacdo e emotividade.

Acreditamos que a percentagem investida em patoscira sofrer uma pequena quebra,
mas continuara a ser a area predominante de ima¥gt), quer pelos valores associados as

marcas quer pelo movimento de massas.
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8. O patrocinio desportivo

8.1. Contextualizacdo do tema marketing desportivo

O termo marketing desportivo foi utilizado pela Adsitising Age em 1978 para
caracterizar as actividades dos profissionais deketing que estavam a utilizar cada vez
mais o desporto como veiculo profissional (Mullitardy e Sutton - 2000).

O marketing desportivo consiste em todas as aeafids designadas a satisfazer as
necessidades e desejos dos consumidores despatigwss de processos de troca (Mullin,
Hardy e Sutton - 2000).

O marketing desportivo tem algumas diferencas &acmarketing de grande consuyras

suas especificidades séo as representadas na Bigura

Necessidade de concorréncia

Incerteza de resultado

Especificidades
do marketing
desportivo

Fonte: Mercator XXI

Figura 8 - Especificidades do marketing desportivo

Segundo Lindon e all (2004), no marketing desporegxiste um_grande leque de ,fas

estes fas possuem uma relacdo emocioo@l a sua equipa ou atleta de quem esperam um

bom resultado.
Em Portugal, pela tradicdo que os desportos téoeles| que relinem um maior numero
de fas sao o futebol, ciclismo e atletismo

De acordo com Lindon e all (2004), no marketingpdesvo, a conquista de novos
consumidores € realizada de duas formas:

« Conquistar novos simpatizantes na infancia;

* Transformar os simpatizantes e espectadores oeési@m espectadores regulares e

estes em fas.
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No caso do marketing de grandes clulzeseceita de bilheteira deixou de ser a principal
fonte de receita. De acordo com a mesma fontejraorgputros produtos, nomeadamente:

* A venda dos espectaculos televisivos;

* A publicidade estatica junto as linhas de jogo;

* A publicidade sob diversas formas, desde os trais painéis nos estadios até ao

baptismo de bancadas, como o Estadio da Luz (CaeafeT, Sapo e Sagres).

* O patrocinio e o licenciamento da utilizacdo dagema do clube em produto/servico;

* A venda de direitos desportivos de utilizacao tkta;

* A venda de produtos com a imagem do clube e dastleu com o seu proprio nome;

» O aluguer de espacos nos proprios estadios pams@dtividades como casamento;

* E, mais recentemente, a venda dos direitos de images atletas.

Afif (2000) definiu:

“O Marketing desportivo cai como uma “luva”, poi® énomento em que se pode atingir
0 espectador (consumidor) no seu momento de lgpando esta aberto a mensagem da
empresa e 0s seus produtos (...). O facto de ingsesira marca na camisola da equipa cria
uma relacdo de cumplicidade da empresa com a p&fme desportiva, recebendo toda a

credibilidade obtida pelos atletas.”

8.2. Conceito de patrocinio desportivo

Lindon e all (2004) consideram a relevancia doqeétio desportivo como: “As empresas
encontram no desporto uma nova forma de investom@nocurando tornar-se tao familiares
para o fa que este seja levado a identificar-se @onarca, da mesma forma que o faz com o
desporto ou clube por si patrocinado”.

Uma razao para utilizar os patrocinios desportamsvez da publicidade tradicional é a
ligacdo com o mercado alvo, promovendo sentimegubsgivos, como resultado as empresas

esperam que estes sentimentos se traduzam em autasnintencdes e comportamentos de

compra(Madrigal, 2001).

Muitas empresas (principalmente as mais pequena¥) ado perceberam os ganhos que
podem ter ao associarem-se a patrocinios e readizig; activacdo dos mesmos. A decisédo de
patrocinio deve ter em conta 0 posicionamento ectigps que pretende atingir. Deve
procurar os desportos ou atletas que melhor pedetir8Bm nos mercados onde actua ou
deseja actuar
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Se a empresa pretende um posicionamento mais pqoae optar pelo ciclismo, mas se
€ mais elitista, 0 golfe e o ténis sdo Optimas epg&e darget for um segmento jovem e
radical, ndo faz sentido a empresa patrocinar unei de ténis, squash ou hipismo. Deve
antes, direccionar-se para desportos tais commspain linha, BMX,skate bodyboardou

surf.

Exemplo: Um dos melhores exemplos de relacdo dogdéa com as marcas patrocinadorgs €
o Nascar. Segundo um estudo realizado pela PemoenResearch, mais de 40% dos|fas

trocam propositadamente de marcas quando os pedmeces mudam. (Lindon e all, 2004)

A literatura existente sobre o tema, tende a apestadois tipos diferentes de crencas:

» Os estudos académicos argumentam que o patro@sjpmidivo cria crencas positivas

acerca da capacidade de uma empresa bem sucedidaenado, tais como a
estabilidade financeira, lideranca no mercado, aoriedade internacional e nacional
(McDonald, 1991).

e Por outro lado, ha quem defenda a ideia de quegains desportivos podem criar

uma imagem socialmente responsadel entidade que patrocina, por exemplo,

patrocinar os Jogos Olimpicos significa que a esgpm@ boa cidada (Dean 2002;
Menon e Kahn 2003).

Estas duas crencas sdo denominadas de capacidptEsanal(CA) e responsabilidade

social empresaridRES), respectivamente.

Por exemplo, quando uma empresa esta associadaeaeamo com grande visibilidade,
0s consumidores tendem a acreditar que a emprasdidd financeiramente, detém uma
posicdo de lideranga no mercado, e fabrica prodigagialidade (McDonald 1991).

Embora o consumidor saiba que a empresa recoragr@cimios por proprio interesse e
auto-promover-se, eles podem ver o patrocinio deddenéfica para a sociedade, e por esse

motivo serem mais receptivos a acc¢oes de patrodingue a publicidade (Meenahan 2001).

O sector dos servicos financeiros tem grandesasfexd nivel do patrocinio desportivo,
em praticamente todos os grandes desportos, gpesbemenos uma empresa de servicos
financeiros com importantes direitos de imagem alldacdo. Por exemplo, em Portugal
(2008) a Caixa Geral de Depésitos patrocina o RegbMillennium BCP apoia Jodo Garcia

no Alpinismo.
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Apbés o 11 de Setembro 2001, as companhias aéapasém comecaram a apostar

fortemente nos patrocinios, com o objectivo de auarea credibilidadee niveis de

confianca
No Reino Unido, as empresas da area de energigd lE2oiCup) e EDF Energy (varios

eventos de rugby e Londres 2012) tém investidodgrsumontantes ao patrocinar o desporto

no seu pais. O motivo desta aposta prende-se cfatt@ do_preco e 0 servico ndo serem

factores diferenciadores na oferta de enemgj@or isso, € importante estabelecer_um ponto de

diferenca para o consumiddak diferenciacéo surge na forma como a marca @&péta neste

sentido, os patrocinios desportivos sdo_um meidonmaideroso e motivadgpor fortalecer a

relacdo com o consumidor através do envolvimento calesporto.

Um caso de patrocinio desportivo extremo é o exerdplRed Bull bebida energética,
gue decidiu ir mais longe e controlar as suas idetikes de patrocinio. A marca criou a sua
prépria série de actividades em desportos radid&esl Bull Air Racg e comprou duas
equipas da Formula 1, deste modo, garante qualsglita com parceiros, tem afinidades com

eles em vez de confrontos impostos pelos detentierdgeitos (Andy Fry, 2006).

De acordo com Lindon e all (2004), o valor do peittm é determinado em fungédo do
desporto que a empresa pretende patrocinar. Unoaiasdo a um desporto considerado de

elite, como por exemplo o hipismo ou a vela, deveraitempreco mais elevagddo que uma

mais popular. No entanto, existe ainda a questdele@incia desse desporto na sociedade.

O futebol continua a ser o desporto mais investidoto em quantidade de patrocinios

como em valor total das ofertas relatados. O galfge em segundo lugar no valor de ofertas.
A FIFA conseguiu arrecadar 258 milhdes de euros corWlundial de Futebol da
Alemanha 2008. Este valor revela o crescente mderedas diferentes empresas em

associarem-se a este tipo de eventos, sendo ooffuteb desporto rei para aglutinar

consumidores

Em Portugal, o futebol ganha mais destaque do gakyger outro desporto, o indice de
notoriedade que da as marcas, o patrocinio vendaas®e por si s0, enquanto que nas outras
actividades desportivas sdo necessarios mais esfoe activacdo. Obviamente que existe
vida para aléem do futebol, mas € muito dificil cemeer as marcas a apostarem noutros
desportos (Casquilho, 2008). Recentemente em 2@08teceu um fendmeno no desporto, o
rugby comecou a captar atencéo de jovens e, naemg, de patrocinadores.
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Em Portugal , surf tem vindo a conquistar terrenpois vende um sonho, um estilo de

vida de pessoas descontraidas.

=h

Por exemplo: Durante uma semana do Verdo de 2008\ eill instalou o O’Neil Camp Sur
na praia no Muchacho, no Guincho, e, para alémudo disponibilizava aulas de ioghip
hop e direito a visita de alguns actores da série\daviorangos com Acgucar e dos DZrt. (in

www.jornalbriefing.iol.pt, 2006)

Na pesquisa qualitativa, procuramos averiguar queafactores que estdo na base do valor
gasto em patrocinios desportivos, sendo que ogipais motivos denunciados sdo 0s

seguintegver Figura 9) (Anexo 4 — pergunta 6 e 4).

CONJUNTURA DA EMPRESA MENOR INVESTIMENTO EM
PUBLICIDADE
* Re-branding de uma marca * Saturacé@o do meio

* Fuséo de marcas « Crise econémica
O que interfere no valo
gasto em patrocinios
desportivo?

 Aumento do « Desportos de moda /

investimento no futebol Atletas de momento
MAIOR N° DE EVENTOS EVOLUCAO DOS INTERESSES
DESPORTIVOS DO PUBLICO-ALVO

Figura 9 — Factores que interferem no valor gastone patrocinios desportivos

A Figura 9 surge como um resumo das situacOes meatas como blogueadoras ou
impulsionadoras do investimento em patrocinios altiss.
O factor que realmente revolucionou a aposta nt®@aios desportivos foi 0 menor

investimento em publicidadguer pela saturacdo do meio quer pela crise esoadEste foi

o factor mais mencionado pelo conjunto de empresaesvistadas.
Num segundo nivel de importancia surge o re-brandiou mudanca institucionajue

procura no desporto uma forma de transmitir umam@magem e posicionamento.

“O desporto foi o veiculo ideal para dar a conheeere-branding da marca. (...) o valor

gasto em publicidade diminuiu devido a crise.” Marca Internacional
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8.3. Objectivos do patrocinio desportivo

A analise bibliogréafica remete-nos para a existdei diferentes vantagens ao investir em
patrocinios desportivos:

» Transmissao de valores corporativos / Mudanca foug@de imagem Ao patrocinar

uma actividade/evento, a empresa espera adquiripauno dos valores atrelados a
actividade/evento, ou entdo procura uma entidaps ealores estejam alinhados com
0s seus (Golden Goal, 2008)r Figura 10Desta forma, procura reforcar ou mudar as
percepcdes dos consumidores (Mullin, Hardy e Sug6a0);
Um inquérito realizado a consumidores americangsloa que (Carlos Sa, 2003)
(resposta multipla):
= 33% Acreditam que a categoria de patrocinadoraifesta associada a
ideia de melhor produto;
= 33% Sentem-se tentados a comprar um produto deempeesa que €
patrocinadora de um evento;
* 44% Consideram que o patrocinio afecta a sua apisire uma

empresa.

Figura 10 - Xerox patrocina a equipa Ducati no Mundal de Motociclismo
(objectivo: transmissédo de uma imagem agil, dindreiempreendedora)

* Integracdo de diversas marcasA empresa pode entregar varias marcas no seu
patrocinio (Golden Goal, 2008);

Exemplo: A Portugal Telecom patrocina o Sportingild@l de Portugal, no estadio vimos
referéncias a PT, Sapo, Meo e TMN. As proprias salas do clube variam de logétipo do

patrocinador frequentemente.

* Exposicdo comercial Nestes beneficios esta incluida a publicidalZeieada com a
promocao do patrocinado. Tendencialmente, estesfib@s sdo equiparados ao ROI
e medidos pelo nimero de impressdes geradas ef@dkl das mesmas. Estas

impressdes sdo 0 numero de telespectadores (8@gvisitores (imprensa) e ouvintes
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(radio) que tiveram contacto com a mensagem trditemiMullin, Hardy e Sutton
(2000) explicaram o conceito através de dois jernarte americanos, sendo que no
caso de Portugal podemos transpor para o factondenoticia no jornal Expresso ser
mais poderosa do que uma noticia no 24Horas, pmacda base de assinantes, do
valor on-line e do numero de tiragens.

Por este motivo, os grandes eventos mundiais otineomais desportivos tém um
grande interesse, a audiéncia mundial de teleuisdiante o Mundial de Futebol é
cerca de 3,7 mil milhdes de pessoas. De acordooceite-presidente da Mastercard,
“Durante o Mundial temos em média 7 minutos e np&o partida em que 0 n0sSso
logétipo é visualizado, onde 3,7 mil milh6es véenoasa imagem.”. (Mullin, Hardy e
Sutton, 2000);

Contorno da ilegalidade Contorno das leis que impedem que determinacaiifns

sejam publicitados nosnedia Este objectivo foi o principal responsavel pela
dinamizacdo da accéo de patrocinio por parte desesas de tabaco e de bebidas

alcodlicas. (in Brochand e all, 1999);

Exemplo: A Formula 1 € uma das principais entida@s mais patrocinios, contudo estaem

risco de ver alguns patrocinios terminarem, poiexjgtem alguns grandes prémios onde a

publicidade ao tabaco é proibida. Os patrociniosatédas alcodlicas também estdo em risco.

(in Lindon e all, 2004)

Aumento da eficicia da comunicagad® consumidor € bombardeado com inUmeras

mensagem publicitarias, por isso 0os patrociniodetlena favorecer outras alternativas
de comunicacdo, como resposta a rejeicao a tetevesails,internete telemoveis,
onde é mais facil clicar enff (Golden Goal, 2008);

Globalizacdo da marca Possibilidade de expandir a presenca em varasados,

sem necessidade de adaptar a mensagem publici#ribyncdo do idioma do pais a
gue se destina. (in Brochand e all, 1999);

Conquista de mercados e segmentos especHiddsempresa deve ter prudéncia na

seleccao do evento para atingtacgetque realmente interessa;
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Exemplo: A empresa Norte-Americana Coors patroenarios desportos como o golfe ¢ o

ténis, contudo os fas destes desportos preferiamamde vinhos e outras cervejas. Assim, a

Coors decidiu associar-se ao automobilismonmitocross dado que os seguidores destes

desportos consomem mais cerveja do que em qualgtrer categoria desportiva. (in Mullip,
Hardy e Sutton, 2000)

Conquista de vantagem competitiva / bloquear aaro@ccia— A empresa possui uma

posicdo privilegiada para obter vantagens em relag® concorrentes; (in Golden
Goal). Nestas accdes, a empresa deve procurarusigidade, sendo que esta pode
dar-se ao nivel da categoria ou produto, ou sejaursa empresa de cervejas
estabelecer um contrato de exclusividade com umteyesta assegura que sera a
Gnica empresa do género ou (em muitos casos) a aseociada ao acontecimento.
Permite utilizar o evento para promover-se e praibeconcorrentes de utilizar o
evento, o local, o produto ou a actividade parastratir a mensagem para o alvo.
(Mullin, Hardy e Sutton, 2000);

Associacdo da empresa a responsabilidade sociatbéertal e interaccdo com a

comunidade- O lucro ndo é o unico objectivo, as empresabéamguerem ser vistas
como boas cidadas (in Golden Goal, 2008);

Por exemplo: A marca Carlsberg voltou a estar pteseo Europeu de Sub-21 (Portugal

2006), sendo a Unica marca de cerveja a ser catieacda nos estadios. Por esse motivp, a

empresa decidiu criar uma cerveja sem alcool, pareesponder a sua politica interna|de

responsabilidade social, o incentivo ao consumoeraatb de alcool. (in Susana Dias, 2006)

Pesquisa e desenvolvimento (I&B)Pode ser ideal para testar e desenvolver novos

produtos que, posteriormente, poderdo ser aprekeEnto mercado (Golden Goal,
2008);

Exemplo: O patrocinio da Shell & equipa da Femarimite conquistar um diferencial no

desenvolvimento de combustiveis para carros dadjanb. (in Golden Goal, 2008)

30



ACTIVACAO DE PATROCINIOS DESPORTIVOS

Aumento de notoriedade A imposicdo do nome da empresa ou do produtma u

larga escala. Para este objectivo, os contratosexidusividade contribuem

significativamente (Brochand e all, 1999);

Exemplo: A marca de telecomunicacgfes dos CTT, aikoapostou na Vanessa Fernandes

para ganhar notoriedade e atingir mais rapidaneeptelico-alvo.

Aumento do nivel de fidelizacée O patrocinador aposta na paixdo do consumidor

pelo evento patrocinado, como razao suficiente pegacomecar a consumir a sua
marca (Golden Goal, 2008);

Promocdo doCostumer relationship marketing Quando as empresas pretendem

conhecer mais e melhor o seu publico-alvo, podédhzarto patrocinio como uma
grande ferramenta de pesquisa, seja pelos proddtpsridos ou pelos gastos gerais
do consumidor, além de gerar uma base de dados aorimformagfes gerais
recolhidas no dia do evento (Golden Goal, 2008);

Valorizacdo do produte- Associagdo do produto a um evento em concretujcs

transportado da prateleira para a vida real cordaadq Brochand e all, 1999)

Exemplo: A Adidas patrocina atletas de varias mdddkes fornecendo-lhes equipamento

desportivo.(ver Figura 11 - David Beckham € um dos atletagsopatados pela Adidas, tem um acordo

exclusividade, sendo que ele e a familia s6 pod@mroupa desportiva Adidagin Lindon e all, 2004)

Figura 11 - Beckham patrocinado pela Adidas

Incremento das vendasO retorno do investimento em patrocinio € umatenuito

actual e em constante procura de resposta, conmidda ndo € uma medida
completamente exacta (in Golden Goal, 2008). Conpaisocinios desportivos, as
empresas tém a possibilidade de aumentar os smudes| uma vez que o alvo
encontra-se num ambiente favoravel, onde serditéa@l toda a promocdo e

divulgacao de produtos. (Mullin, Hardy e SuttonQ@)Q)
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Exemplo: A Coca-Cola tem uma parceria com a FIFAntaés de 30 anos, com o direjto
FA.

exclusivo de fornecer as bebidas nos estadios séderealizados os eventos da FIf
Naturalmente, as vendas associadas a este acardoesiuraveis, sendo determinantes na

decisdo e valorizacdo deste patrocinio. (in Gotdeal, 2008)

» Estimulacdo doEndomarketing— O patrocinio reforca a comunicacao interna e

permite que os colaboradores usufruem de inUmaraagens (Golden Goal, 2008). O
aumento dos niveis de motivacdo, tornara os cadboes mais pro-activos e

dindmicos (Carlos Sa, 2003);

Por exemplo: A PT comunicagfes patrocinou a 15%8edilo Estoril Open, durante o evento
aproveitou o espaco Sponsor Village para almocoguderos da empresa, clientes e ac¢des

de formacaooutdoor Para os recursos humanos foram ainda desenvsldid@micas na

intranet com passatempos alusivos ao ténis. (viwttvw.desejosemlimites.com)

» Activacdo da marca A aposta em patrocinios permite desenvolveretites accoes

de activacdo de patrocinio, nomeadamente hospitiidorporativa e networking e

sampling.

A hospitalidade corporativa permite a criagdo deaar de acesso VIP que

proporcionam uma experiéncia Unica e inesqueciusl dientes, fornecedores, ou

outros convidados, com o objectivo de fortaleceralacionamentos e até realizar
negocios. Possibilita também a integracao da calievalor.

Quando as empresas apostam sampling,pretendem conquistar o consumidor de
forma directa e explorar o marketing experien€apatrocinador pode aproveitar para
desenvolver ac¢gdes num ambiente favoravel, ondensumidor esta descontraido,
essas opcdes podem permitir dar conhecimento dac@dobre os seus produtos e
servicos. (in Golden Goal)

« Promocao do contacto Business-to-Busine<€3 relacionamento extra escritorio e o

ambiente informal pode facilitar na concretizacémegocios (Carlos Sa, 2003).

Ainda poderd beneficiar de situacfes @ause-Relatedmnarketing, isto é, de uma
actividade comercial pela qual os negécios ou cadsacaridade formam uma parceira com

0S outros numa légiocain-win. (Martin e McGlone, 2006).
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Por exemplo: O relacionamento da Nike com o Langastong comecou em 1996, quarjdo
0 ciclista assinou o primeiro contrato de patraxithiogo apdés a conclusdo do negécio,|foi
diagnosticado um cancro a Armstrong com apenas d€%ipoteses de sobrevivéncia| e,
praticamente, nenhuma hipotese de continuar assugira profissional.
Em 2003, conseguiu tratar-se do cancro, mas setezaedo cumprimento do acorgo
celebrado. A Nike podia rescindir o acordo, maginapu 0 apoio ao atleta.
Durante a fase de tratamento, a Nike ajudou finearoente o langcamento da Fundacag de
Lance Armstrong (FLA). A Fundacéao tinha a principasséo de fornecer uma rede de apoio
para os sobreviventes de cancro e as suas familias.
Em 2004, a FLA lancou uma campanha de sensibilizagn a venda de pulseiras amarelas
(cor da camisola do lider das provas de ciclisrAd)like assumiu a producao e os custog de
distribuicdo para os primeiros 5 milhdes de pudseirA Nike criou ainda unsite de
divulgacdo da campanh&shirts de apoio, e aquando a compra da pulseira, estas|er
entregues em sacos com a promocao das 2 empidsaisn € McGlone, 2006).

Nas entrevistas, os inquiridos foram interrogadises quais os objectivos dos patrocinios
desportivos, podemos concluir os seguintes ob@xtiende em sublinhado destacam-se os
objectivos mais referidos pelas diferentes empr@sasigura 12) (Anexo 4 — pergunta 8 e 13).

Exposi¢ao comercial
Associacao de valores

Objectivos dos
patrocinios

desportivos

Financeiros

Aumentar clientes
Incremento das vendas

Figura 12 — Objectivos dos patrocinios desportivos

33



ACTIVACAO DE PATROCINIOS DESPORTIVOS

Parece existir uma pequena diferenca entre as eagpo®m marcas nacionais e marcas
internacionais, onde as marcas internacionais teradprocurar reforcar a imagem, aumentar
a notoriedade e associar valores a marca, por aaooas marcas nacionais dizem prevalecer

a possibilidade de relacionamento e afinidade cgmbdico-alvo e de incremento de vendas.

“No desporto podemos potenciar os valores partibedentre a marca e o
evento/organizacao patrocinada, temos muitos valgrartiihados entre nos e o futebol,
como a felicidade, alegria, partilha, amigos e etehcdo.” Marca Internacional
“Garantir a presenca da marca associada a events|dalidade, com projec¢ao e afinidade

com o publico-alvo.” Marca Nacional

8.4. Os beneficios do patrocinio desportivo

De acordo com Mullin, Hardy e Sutton (2000), osttos de patrocinio podem incluir
0S seguintes beneficios
e O direito de utilizar um logotipo, um nome, uma oaregistada e representacdes

gréficas significando a conexado do comprador com o produtevento. O comprador
de direitos pode utilizar esse beneficio para pg#op divulgacdo, publicidade e
outras actividades de comunicacao;

« O direito de titulacagara um evento ou instalacéo, exemplo Caixa @er&lepositos

Futebol Campogrer Figura 13)

Os direitos de intitulagdo ou de nome actualmefbeos investimentos mais caros em
marketing desportivo, mas também sdo uma excetgradunidade para alavancar os
patrocinios, sendo que as empresas devem ter uno @stratégico muito bem

definido e pronto para ser implementado.

& caixa Geral de Depuositos & Caixa Geral de Depositos

Futebol Campus
9

Futebol Campus

A ¢

Figura 13 - Caixa Geral de Depésitos Futebol Campus
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* O direito a uma associacéo exclusivana categoria de produto ou servico;

» O direito de utilizar varias designacdes ou frammsconexda@om o produto, evento

ou instalacdo como “patrocinador oficial”, “diswidor oficial”, “produto oficial” ou

“apresentado porfver Figura 14)

L
PATRDCl NADOR OFICIA

Figura 14 - Patrocinio oficial da Coca-Cola ao Eur@004

* O direito de servicdqutilizacdo do produto ou utilizacdo exclusiva @goduto) ou o

direito para utilizar o produto ou servigco do coagmr em conjunto com o evento ou
instalagéo;

e O direito de desenvolver certas actividades proomai§ como competicdes,

campanhas de publicidade ou actividades orientaglas vendas, em conjunto com o

contrato de patrocinio.

No que concerne aos beneficios que as empresangeeat atingir quando apostam em
patrocinios desportivos, surgem as seguintes pogagdem de citagd@Anexo 4 — pergunta 13)

1° Utilizacdo da imagem (exposi¢cdo do logotipe, sitsibilidade nas camisolas, presenca

em newsletter, etc)

2° Actividades promocionais (ex: convites a clishte

3° Associagao exclusiva

4° Publicidade teméatica

5° Permutas de servicos

Na analise empirica ndo é revelada nenhuma dif@regre marcas nacionais e

internacionais.

8.5 Marketing de Emboscada (Ambush Marketing)

“O marketing de emboscada acontece quando umaanpaga para ser patrocinador

oficial de um evento e uma marca concorrente cagsagsociar-se a esse evemas sem

pagar deedo patrocinio e sem transgredir nenhuma lei déigidade” (Carlos S&, 2003)
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Sandler e Shani (1989) foram os primeiros invedbgas a discutir o dmbush
marketing”, estes sugeriram que este método oampremdo um nao patrocinador de um
evento tentou passar a imagem de patrocinadoabfici

Meenaghan (1994) definmmbushmarketing como “a pratica em que uma outra empresa
muitas vezes um concorrente, intromete-se em tdonevento, mediante a atengdo publica.

Com o objectivo de desviar a atencédo do patrocimaiimal.”

O ponto central volta a ser a activacdo da maeca,mtrocinador oficial pouco fizer para

dinamizar a marca, abre oportunidade para um cmderter espaco de actuacao e conseguir

maiores niveis de notoriedad® marketing de emboscada ocorre quando uma nmé@ca

patrocinadora tenta ganhar beneficios disponiymiaas aos patrocinadores oficiais.
O marketing de emboscada (ou de guerrilha) é ded@istanto para a empresa que é
patrocinadora como para a entidade patrocinadas pera mais dificil atrair futuros

patrocinios.

Por exemplo: Nos Jogos Olimpicos de 1984, a Ko@datoginou a transmissao dos jogos|e a
equipa norte-americana de atletismo, mas o paadomoficial era a Fuji. Possivelmente,

este acontecimento constituiu o inicioatobushmarketing. (in Carlos Sa, 2003)

Por exemplo: A guerra € acesa entre Nike, Reebéididas. A Nike evita os grande¢s

patrocinios, e aposta no apoio as equipas e atlRtmsCampeonato Mundial de Futebpl,

JJ
D

patrocinado pela Adidas, as melhores seleccbepat@ocinadas pela Nike. (in Carlos $
2003)

Meenaghan (1996) identificou cinco estratégias dekating de emboscada:

e Coberturamedia— Alguns direitos de patrocinio ndo incluem dirgitte media.

Como resultado desta lacuna, alguns patrocinadatescobrem que os
concorrentes adquiriram direitos televisivos, tepdo vezes mais vantagens do
que o patrocinador, despistando a atencéo do wstipatrocinador oficial,

» Patrocinio de uma subcategoria dentro do everfatrocinio de uma modalidade,

ou equipa, ou jogador dentro do evento;

Por exemplo: Em 1988, a Kodak patrocinou os Joglgixos, enquanto a Fuji como
resposta decidiu patrocinar a equipa de nataca&staslos Unidos da América, e promovgu-

0 agressivamente. (in Crow and Hoek, 2003)
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» Poder do patrocinio histérice A concorréncia pode também patrocinar equipas ou

atletas individuais de um evento especifico. Desbtelo, a existéncia de contratos
anteriores com equipas ou jogadores, questionaed ¢ exclusividade que o evento

pode oferecer;

Por exemplo: A marca Adidas patrocinava o atleta Thorpe quando a Nike fo

patrocinadora oficial dos equipamentos da equipstrAliana (in Crow and Hoek, 2003).

« Publicidade que coincide com 0 evert®s nao patrocinadores alargam-se a tudo o

que nao seja expressamente proibido por lei ou ymor contrato juridicamente
vinculativo;

» Desenvolvimento de outras estratégias de emboseadekelvey (1994) considerou

que os nao patrocinadores podem fazer outras pfmapgomo distribuicbes de
cupdes de desconto, colocagdo de bandeiras ensi@sliftolocacdo de anuncios de
“boa sorte” e “parabéns”, compra de espaco em owd@oncursos com oferta de

bilhetes, entre outras accoes.

As entidades-alvo de patrocinios devem reduzir maerd de categorias que vendem,
contudo, dado que o valor das receitas proveniagtggsatrocinios tem vindo a aumentar, a
tentacdo de incrementar o numero de patrocinitesees € elevada.

Actualmente, a lei existente parece ser incapaz dgwerespostaas preocupacdes dos

patrocinadores oficiais e exclusivos. Nao ha limpara a capacidade humana para inventar
estratégias deambushmarketing, como tal provavelmenteambushmarketing ira sempre

ocorrer.

A maioria das empresas entrevistadas revelaranra@izaarem accdes de marketing de
emboscada, as empresas evocam motivos como: nadificdgdo com este tipo de
estratégias, falta de investimento, recursos loosee limitacdes geograficas.

As empresas que admitiram utilizar este veiculsicemam esta estratégia incontornavel
como proteccdo ao marketing, e usam muitas vezewreting de emboscada com o

objectivo de surpreender o consumidanexo 4 — pergunta 9)
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9. Activacao de patrocinios desportivos

9.1. Relevancia da activacao de patrocinios despmds

Segundo a empresa Golden Goal (2008), muitas eagpresntinuam a investir em
patrocinio com o objectivo de aumentar a notoriedadisibilidade da marcale uma forma

mais barata que a publicidade tradicional. No dotamstas empresas devem ser mais
prudentes, até porque se a exposicdo da marcaas ecuais baixos € o Unico objectivo da
accdo, a verdade é que o patrocinador ndo comtnolansagem que é veiculada nestedia
alternativo”, assim, o que é barato pode sair caro.

Na realidade, é pouco provavel que um patrocimbae impacto desejado se nao estiver

reservado um_apoio orcamental para trazé-lo a.Vdapatrocinio € a "parceria”, a

"conectividade" e a "experiéncia” (Andy Fry, 2006).
O patrocinio por si s6 ndo chega, para o consuntieler o nome da empresa na sua

mente ndo basta visualiza-la, para ser mais efieez necessario ter uma experiéncia com a

marca Tal como um provérbio chinés: “Eu ouco e esquego. vejo e lembro. Eu

experimento e compreendo.”.

A activacdo de patrocinio comeca a dar_os primgwassos fora dos Estados Unidos

salvo poucas excepcOes, ainda investe-se em patroouma Optica tradicional de
publicidade, onde a propriedade patrocinada € apemameio alternativo através do qual é

possivel atingir o consumidor.

Por exemplo: A TMN procura associar-se a estedgeventos para potenciar e reforcar yima
imagem forte e distintiva. Durante o Dakar, todesfés do desporto automével tiveram

acesso a um jogo para teleméveis no portal 19 @oditam acompanhar o desempenhg do
piloto Carlos Sousa, permitindo aos fas habilitassna uma viagem a Dakar. Com o apojo a
Seleccado Nacional, lancaram o passatempo “Da apeda@aSeleccdo”, onde o cliente TMN

era convidado a enviar um MMS com a fotografiawl ara para construir um mosaico que

preenche a fotografia oficial da Selec¢ao Nacigimakvww.jornalbriefing.iol.pt, 2006)

A chave para o0 sucesso nao reside somente nauest@d das operacdes de patrocinio,

mas sobretudo na activacd®em a activacao efectiva, ndo existe forma dangarque a
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mensagem chegue ao destinatario correcto, no momemopriado e que alcance 0s
resultados desejados.

Normalmente, para alavancar as suas actividadggmilecinio, as empresas escolhem

realizar a_promocao/divulgacédo da existéncia dopsétocinioatravés da publicidade e / ou

promocdes de vendas (Polonsky & Speed 2001).
O acto de alavancar os patrocinios através da qildodie permite que o patrocinador

aumente a sensibilizac@ara a associacao e para entregar uma mensagesas@zao pela

qgual o patrocinio estd a ser realizaddeste modo, esta comunicacdo apresenta uma

oportunidade para aumentar a eficacia do patro@niotermos do seu impacto sobre 0s
consumidores — conhecimentos, atitudes e percesgi®e 0 patrocinador (Meenaghan e
Shipley, 1999).

A promocado de vendastravés das embalagens destinam-se a apoiar @agssocom a

entidade desportiva e, normalmente, um direitoickn¢a obtido A embalagem tem uma

enorme capacidade de informar e persuasliconsumidores (Gautier, 1996).

Por exemplo (revista Marketeer, 2006): A Carlskesgociou-se ao Campeonato Europeu de
Sub-21 em Portugal (2006), a marca langou uma pgampara comunicar a associacaqg ao

evento, através de uma nova imagensidgacke do contra-rétulo.

Na gestdo de patrocinios, a criatividade e auidatiesdo fundamentais para o sucesso.

Nos Estados Unidos da América, a Carling apoioiagdniciativas dos adeptos de futebol,
com autocarros para adeptos e promocodes de bilpatasos fas das duas equipas a jogarem
no Carling Cup Final. Como resultado, alguns estudgelam que a maioria dos adeptos de
futebol acha que a Premiership ainda € patrocipatta Carling — o patrocinio acabou ha 8
anos atras (Andy Fry, 2006).

Na verdade, ndo estamos s na presenca de um hmuima, mas sobretudo, de ma

continuidade e gestéo de patrocinio da empresaajseguiu.

Neste momento a &rea mais importante para a rémtghio do investimento em

patrocinio é a activacdo e implementacdo no termdfo vale a pena uma empresa investir

dinheiro na aquisi¢cdo de direitos de patrocinion&e tiver no minimo 0 mesmo valor para

investir em accdes de activacdo do meskEsia a deitar dinheiro a rua, pois € necessario

comunicar que se realiza determinado patrocinisq@#o, 2008).
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De acordo com o estudo da IEG (2003), 13% das eapm@io investem em activacao de
patrocinios(ver Figura 15) 47% das empresas investem 0 mesmo montante eito dile
patrocinio e em activacdo do mesmo, de salien@lglo das empresas declarou que gastava

0 quadruplo ou mais em activacao.

US$ 4 ou + para US$ i 12,0%

uss 3 para Uss 1| 7.0%
uss 2 para uss | > >

Uss 1 para uss | . 0%

0 para US$ 1” 13,0%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Percentagem

Investimentc

Fonte: IEG/Performance Research — Maio 2003
Conversdo: US$1=0,77 €

Figura 15 - Percentagem do valor gasto em activac@ia marca face ao valor do patrocinio

Durante a pesquisa empirica, pareceu claro quenasesas tendem a aumentar a sua
preocupacdo com a activacdo dos patrocinios, conaidda alocam uma pequena fatia de
orcamento para esta vertente de comunicacdo, evasitb que os beneficios decorrentes do
patrocinio sdo suficientes para a exposicao eghigalo do mesmo.

A activacado de patrocinios ainda néo esta enrairadaentalidade das empresas, existe
alguma resisténcia em alocar valor para a activ@géexo 4 — perguntall)

As empresas que apostam na activacdo de patrocionsgderam que esta ferramenta é
fundamental porque permite sustentar os objectiecrma dinamica, os diferentes motivos

estdo esquematizado na Figura 16, em sublinhadm&am-se os motivos mais referidos.
(Anexo 4 — pergunta 10) .

RELACIONAMENTO FINANCEIRO ORGANIZA CAO COMUNICA GAO MARKETING
» Dinamizacao da marca < Aumentar clientes * Endomarketing » Reforco de imagem * Aumentar notoriedade
* Aumentar frequéncia * Associacao de valores e« Envolver / motivar
de consumo . marketing interno
* Divulgar produtos e
* Aumentar vendas Servigcos * Optimizar

investimento

Figura 16 — Motivos para apostar na activacao de pecinios
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Parece existir uma tendéncia para as marcas iotenags valorizarem factores como o
reforco da imagem e o aumento da notoriedade, ytoo tado, as marcas nacionais parecem

procurar mais o aumento de clientes e de vendas.

“Aumentar a frequéncia de consumo e 0 aumento tiariedade.” Marca Nacional
“Dinamizacao numa cidade, continuar a aumentar iés e accoes com a base de dados do
patrocinado.” Marca Nacional

“Comunicar de forma credivel e genuina o nossogosamento.” Marca Internacional

9.2. Conceito degoodwill

Este conceito € fundamental para a compreensaatdujnio, Meenaghan (2001) aponta

trés conceitos fundamentais no patrocinio,_ o cémcéie goodwill os processos de

transferéncia de imageeno conceito de fa envolvideer Figura 17).

Beneficio

Patrocinador Actividade

Goodwill Envolvimento

Fonte: Meenaghan, Tony (2001), Understanding SpehgnEffects
Figura 17 - Efeitos de goodwill e f& envolvido
Segundo o mesmo autorgoodwill pode servir como o principal gatilho influenciaralo
resposta dos consumidores, pois é visto como umaafgubtil e indirecta de persuadir os
consumidores a compra e reduzir os mecanismosfegageutilizados pelos mesmos.

O goodwill é gerado por varios factores, nomeadamente: pgEtcego beneficie a

subtileza da_mensager& neste conceito que reside a principal diferesigae accdes de

patrocinio e publicidade tradicional.
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Os consumidores reconhecem e apreciam quando assaspapoiam actividades que
gostam ou na localidade em que residem, pois elesraque esta a ajudar varias partes e ndo
apenas a procurar o lucro (Meenaghan, 2001)

Meenaghan (2001) refere-se a outro conceito, ev¥aleido. Uma vez que o patrocinio €

focado em actividades e eventos com 0s quais aaioodores estdo envolvidos, o conceito
de fa envolvido consiste na medida em que os codsues se identificam e sdo motivados
pelas diferentes actividades.

No patrocinio e na actividade patrocinada exista tgtacdo emocional positiva orientada
pelo patrocinador e que confere vantagem sobre rsucaidor. Esta relagdo serd o
envolvimento fa. A relagdo triangular entre patnadior, actividade e fa é identificada na
figura 16 (Meenaghan, 2001).

A ligacdo emocional do alvo e a fidelidadeum desporto, pode criar um vinculo

emocional com a marca, caso a activacdo do paiwosé@ja percebida como um beneficio
para a actividade patrocinada.
Segundo Meenaghan (2001) para maximizar os ef@ggsodwill, o patrocinador tem de

esforcar-se para ser visto como um bom patrocinadere beneficios da actividade.

9.3. Passos da activacao

A empresa Marketing Arm encoraja os seus client@sfiairem a estratégia de activacéo
antes de delinear o plano negocial dos direitopadecinio. De acordo com o Director de
Marketing da empresa: “You can’'t negotiate a desil &nd then create an activation plan.”

O plano de activagéo do patrocinio inclui as sdgsifases:

1° Executar;

2° Alavancar

3°Eulfillment. (Irwin, Sutton e McCarthy 2008).

4° Avaliar.

9.3.1.Executar

A fase de execucao diz respeito ao cumprimentadala com a entidade patrocinada e a

utilizacao dos direitos do patrocinador.

O patrocinio desportivo € um meio efiqaara a estratégia de comunicacao, mas ndo pode

actuar como recurso isolado, a estratégia temrdeusea_l6gica integrad#®ara ser possivel a
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7

comunicacao integrada, é necesséario que toda @ee@sieja envolvidama activacdo do

patrocinio, que exista unido e coeséo entre toslesaursos. Deste modo, a direccaostadf
devem ser envolvidos em todos os aspectos da g@tivid@win, Sutton e McCarthy 2008).

Esta integracdo de meidsve ser feita nesta fase.

A maioria das empresas que participaram na pes@umigdrica, ndo realizam nenhum
plano de execucdo da activacdo dos patrociniosnapeé empresas fazem um plano
estruturado, correspondendo as empresas que gastaEmes montantes no investimento em

patrocinio, contudo, essas empresas preferiranmavétar os itens que compdem esse plano.
(Anexo 4 — perguntal?)

9.3.2.Alavancar

Os gestores das empresas patrocinadoras estaecadeajue o acto de alavancar € a

chave para a maximizacao do valor de patroctste facto € evidenciado porque as despesas

com a activagdo de patrocinio tem vindo a aumdatar as outras formas de promocéao de
produtos e servicos.

Semelhante a um brinquedo que ndo tem pilhas daduios patrocinios desportivos nao
sao totalmente funcionais sem as baterias, ou s&fa,0 alavancar das actividades que lhe
sao adicionadas (Irwin, Sutton e McCarthy 2008).

Alavancar consiste na estratégia que o patrocinatliza para aumentar o efeito do
patrocinio. O objectivo passa por posicionar oquimio como uma actividade de promocéo
(Norm O’Reilly, 2005).

Segundo a literatura ((Irwin, Sutton e McCarthy &00as _principais tacticas para

alavancar os patrocinios desportisé®:

Hospitalidade

Os patrocinios relacionados com a hospitalidademosier muito mais do que um meio

promocional, pois permitem que o0 patrocinador gfenema_experiéncia unica e memoravel

para os clientes actuais ou potenciais.

A hospitalidade pode integrar varias oportunidadesde um convite para uma recepcao
antes de um jogo, um bilhete para o camarote VIRmudugar no avidao juntamente com a
equipa; todas estas oportunidades tém varias iagdes que vao muito além do final do

evento. Esta possibilidade de maior aproximacaelacionamento com o cliente deve ser
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aproveitada da melhor forma, e ndo deve ser sum$i pelo marketing, pois quando dois
concorrentes ndo tém diferenciacdo ao nivel doupood servico, o cliente ir4 optar pela
empresa com quem tem um relacionamento mais provemzetl, 2004).

A iniciativas de hospitalidade permitem dar vida @oodutos e servicpgagradecer aos

clientesmais importantes ou oferecer aos consumidomsas que de outra forma seriam

inacessiveis, como por exemplo um bilhete paravidodretado por uma equipa.

Uma actividade de patrocinio que combina as venuessoais e promocdo € a
hospitalidades (boas-vindas). Estas oportunidadesnsais um beneficio do patrocinador
normalmente associadas a eventos principais. Uméamplo de hospitalidade é o Super

Bowl (ver Figura 18)
W B 3

Upper Level tickets to the 2000 Super Bowl (upgrades are

{ available)

Pre game brunch, champagne and cocktails at Bella’s Italian
Cafa

f| Celebrity Guests (Last year we had Jeremy Shockey of the NY
Giants and Fred Taylor of the Jacksonville Jaguars)
Complimentary premium bar

Clasad Circuit Television Monitors for pre game updates
Transportation to Raymond James Stadium

; White Glove staff in attendance

Cost per person $3499 call us toll free 888.627.0704

Figura 18 - Hospitalidade no Super Bowl

A Hospitalidade pode ser compreendida como o fama&wo de ingressos, de
alojamento, de transporte, de entretenima@mtioco e eventos especiais para o patrocinador.
O patrocinador pode utilizar esses beneficios mataeter os seus proprios clientes ou
potenciais clientes.

Neste sentido, o patrocinio surge como uma formeedda pessoal, pois permite que o

patrocinador realize actividades através do comtalitecto com 0s clienteactuais ou

potenciais. Por outro lado, também pode ser comgrée como_promocdma medida em
gue permite a empresa auto-promover-se ao pubhicoo-a

Em muitos casos, a hospitalidade € o motor do @aador para demonstrar o seu
envolvimento com o patrocinio. As despesas a ds&, lhem como, o0 nivel de criatividade

humana tendem a aumentar, pois a hospitalidadeegpeooniar lacos mais estreiteem 0s

consumidores.
O que os clientes querem com a hospitalidade?

* Um processo automatico (de facil aplicacéo);
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* Um ambiente que conduza a interaccao directa,

* Uma experiéncia Unica e memoravel (Weinzetl, 2004);

Publicidade tematica

As empresas patrocinadoras utilizam os patrocicooso tema relevante para comunicar

com o publico-alvo, bem como mensagem publicit@nain, Sutton e McCarthy 2008).

Por exemplo: A empresa FedEx utiliza o seu progrpara promover o patrocinio a NBA
como mensagem publicitaria, beneficiando de todoseios de divulgacdo e visualizagédo
dos jogos do NBA. (in Irwin, Sutton e McCarthy 2008

No estudo elaborado pela Performance Reseach & g2808), pode-se concluir que
existe uma maior tendéncia para as empresas aguosta publicidade tradicional (80%),
relacdes publicas (77%), comunicacédo interna (7&%dspitalidade (69%), como meios de
divulgacdo do patrociniganexo 2 — grafico 4) Contudo, seria expectavel que a comunicagao
interna tivesse a maior percentagem de adesdogpmiscial no inicio de qualquer acgéo; a
publicidade surge com maior destaque aproveitandgpa@tunidade de comunicar uma

mensagem com interesse para o consumidor.

Por exemplo: Em 2003, o BES comecgou a sua apospatnacinio a selecgdo nacional. Em
2004, a face visivel dessa relacdo foi o Cristiftunaldo, através de uma campanha
publicitaria. Em 2006, voltou a marcar a difereeceealizou A MAIS BELA BANDEIRA
DO MUNDO, que permitiu a FPF e ao BES entraremGuiness apds reunirem 20 mijl
mulheres que formaram a bandeira no estadio ndciéma2008, apostou no conceito sogio

da seleccao, através diie da campanha, a adesdo gratis ao cartdo posskiihetes maig

baratos e realizacdo de sorteios de camisolasc{plgeanicial: 45 mil socios; Real: 400 i

sécios). (in Filipe Pacheco, 2008)

Conteudo da marca

Uma categoria emergente no que diz respeito a agalic da tecnologiainclui a

identificacdo nas embalagens (como anteriormenteride), o evento com temas de

concursos e eventos especiais, e produtos liceaxiddvin, Sutton e McCarthy 2008). O
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evento patrocinado “entra para dentro” da maraarporando actividades e imagem qu

marca promove.

ea

Por exemplo: Os CTT associaram-se ao Europeu @bélubub-21 (Portugal 2006), servin
de back-stagedo campeonato. A empresa disponibilizou a vendandechandising oficial
produtos comemorativos exclusivos e a venda detedhpara jogos. (in Susana Dias, 200

Promocgéo de retalho

O patrocinio desportivo pode ser um meio ideal pana empresa impulsionar as suas

vendas a retalho (Irwin, Sutton e McCarthy 2008).

Por exemplo: A Mastercard activa o patrocinio aontal de Futebol realizando inimer
actividades orientadas para os consumidores a loisad], todas destinadas a aumentar o

do cartdo Mastercard. (in Irwin, Sutton e McCar2098)

as

uso

Promocéo de sensibilizagao

O patrocinio permite apoiar um evento para atraifas desse desporto, com o objectivo

de conhecer e fortalecer relagbes com essas pediesis patrocinio, a cedéncia de produto

experimental € um meio eficaz de construcdo deitskracdo (Irwin, Sutton e McCarth
2008).

y

Por exemplo: Panasonic utilizou o patrocinio a MlBa aumentar a sensibilidade e atrg
atencdo para a camara digital da Limux, realizamdgorograma que permite emprestar

espectadores do campeonato uma camara digitad.gratirwin, Sutton e McCarthy 2008)

ira

a0sS

Por exemplo: A Toyota quis sensibilizar os consuméd para o sistema de energia hibr
O patrocinio tinha de estar associado a um estilidh saudavel e activo, por isso decidif
apostar no triatlo. As actividades passaram pograroas de formacao, usite e variose-
mails Se no inicio apenas 9% dos consumidores estagamiidrizados com o conceil

hibrido, no final 23% ja conheciam o conceito.H(itp://activemarketinggroup.com)

do.

am

(0]
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Os entrevistados referiram varias accdes que delsemam para activar os patrocinios,
sendo patente a confusdo entre accdes de actieabaneficios dos patrociniggnexo 4 —
pergunta 13)

As principais ac¢oes desenvolvidas for@an Figura 19)a sublinhado encontram-se as acgdes
mais referidas)

Exemplos
Accies de envolvimento directo com publico Convite a clientes VIP's

HOSpitahdade Animagcio nos estadios B2B: convite a clientes para camarotes

Accies de charme com jornalistas

Intemet Newsletters
Publicidade tematica [RSarsne

Criacio de merchandizsing especial Concursos e Prémios
Contéudos da marca Degenvolvimento de campanhag com o evento

Decoragio do espago

Sampling

Promocgéo de
sensibilizagio

Sessdes fotograficas Criagio de diag especiais (Paraolimpico)
Eventos/

. Feiras no local
one-on Marketing

Tomeiros

Figura 19 — AccOes desenvolvidas na activagao denpainios

Através da andlise empirica podemos concluir gustes®R uma série de ac¢cbes que
podem potenciar o patrocinio desportivo. Clarameri® empresas tendem a apostar
fortemente na hospitalidade por esta proporciomatazionamento directo com o cliente.
“Realizamos o dia do paralimpico em Cascais, c@mag actividades para o publico jogar
como se fosse um atleta paralimpico (numa cadeineodas, ect).” Marca Internacional
“Dentro do estédio fizemos uma ac¢do com canhdessparar bolas anti-sress, também
bolas gigantes no meio do publico, uma lona gigarderelvado, divulgacdo no campo, e
convites para camarotes.” Marca Internacional
“Fizemos varias acgbes como: dia da mulher comtaegia de flores as mulheres que fossem
ao futebol, escolas de atletismo e ginastica edsssde autografo.” Marca Nacional
“Para activar o patrocinio a Federacdo Portuguesa Golfe, fizemos a revista da FPG,
feiras, torneiros, decoramos os espacos dos evemimstras incitativas.” Marca Nacional
“No apoio ao Estoril Open, realizamos ac¢des deaB@s Publicas, ac¢bes de charme com
jornalistas, accdo em escolas com a fundacdo Géleacdo da melhor fotografia para os
jornalistas, convites a personalidades para areR \dampling com produtos de langcamento

da nova marca, entre outras accoes.” Marca Nacional
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De acordo com a IEG e a Performance Research,aedcelmédia das despesas para

alavancar o patrocinie as taxas direitos livres do mesmo, é de $1,7% $HO0(1,35€ para
0,75€). Ou seja, por cada $1,00 (0,75€) gasto gastde direitos de patrocinio, outros $1,75

(1,35€) € gasto em actividades para alavancar gagacinio (Irwin, Sutton e McCarthy
2008).

9.3.3.Fulfillment

O fulfilment compreende os passos de gestdo do plano de &actigae honra as

obrigacGes contratuais do acordo de patrociniarfjrautton e McCarthy 2008).

Tal como nas outras fases de gestdo do patroémecessario atribuir responsabilidades
de manutencdo. As pesquisas indicam que uma c@dregdbuicdo de responsabilidades
reforca a satisfacdo dwaffdo patrocinador e impulsiona as taxas de renovdgg@atrocinio.

Relatorio de cumprimento doFulfillment
Um relatério de cumprimento dbulfillment deve incluir as seguintes componentes
(Irwin, Sutton e McCarthy 2008):

* Introducdo e sumario executivo — Inclui factos meigs, tais como, o nome do
patrocinado, o tempo de duracdo, as datas, e tem objectivo proporcionar uma
visao global ao leitor;

» InformacgBes sobre participantes — Revelar o narderoada tipo de espectador, bem
como os dados demograficos, psicograficos e infoiimaobre comportamentos;

* Exposicdo no local — Inclui todas as formas de sigd@ da marca no evento,
nomeadamente, sinalizacdo, placas e painéis, semdbeém importante referir a
duracao e frequéncia das impressoes;

» Exposicao fora do local — Inclui toda a documerdag@bre a publicidade, imprensa,
internet ou em pequenos pontos de venda;

» Exposicdo na publicidade e imprensa — Incluspstspublicitarios e as noticias nos
meios de comunicacao a anunciar o evento.

* Resultados na monitorizacdo promocional — Inclpraduto ou amostras distribuidas
aos espectadores do evento, vendas no local da,mgposicdes standsem feiras;

* Resultados adicionais - Inclui toda a informagé@lewante que nao foi colocada nas
secc¢Oes anteriores. Pode incluir fotos dos atkei@ssistentes contratados para apoiar

as actividades e eventos do patrocinio.
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O relatério pode ser apresentado em papel ou amaforelectronicosendo que o papel
continua a ser o meio preferido pelas empresasiodugdo do relatorio deve ser dedicado
aos diferentes recursos humanos que participarampatrocinio, e deve ser entregue em

tempo util e pré-determinado entre as partes erdadyIEG, 2005).

As conclusdes da pesquisa empirica leva-nos ajaeeexiste preocupacao em fazer um
acompanhamento do patrocinio, mas na verdaderadag@rio de cumprimento normalmente
passa por reunides informais, onde sdo avaliadesrasapartidas face a promocao existente,

onde se discute a possivel renovacao de congratso 4 — pergunta 15)

9.3.4. Avaliacéo

Muitos patrocinios ndo trazem valor acrescentadojye nao sao avaliados, por isso é
muito importante quantificar e qualificar o retormm investimento nesta variavel de
comunicacao.

Segundo Meenaghan (2005), a avaliacdo da informdgdpatrocinio desportivo pode

ocorrer da seguinte forma:

Exposicdo= sensibilizacdo — imagem — afinidagevendas

Avaliacédo da exposicao do patrocinio

O patrocinador tem vérias opgfes para monitorizaraiar a exposi¢cdo mediatica gerada
pelo evento, mas tipicamente focam-se na televigéientanto semelhante avaliacdo pode ser
conduzida para a radio, imprensaioternet Em todos os casos de exposicéo, a avaliacao e
realizada tendo em conta o tempo de duracdo, anddweda audiéncia e o modelo de

avaliagcdo comparativa.
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Avaliacao da sensibilizacdo, imagem e afinidade gatrocinio

. Implementar Calcular o
Definir obiecti Criar plano
efinir objectivos - plano de retorno do
de medicao __ -
medlc_:ao patrocinio
- Estabelecer os objectivos + Qual € a informacao + Medir cada objectivo + Resultados colectivos e
de patrocinio necessaria? - Medir cada elemento de analise
+ ldentificar linhas-basicas « Como os dados vao ser activacio + Resultados parciais
para cada objectivo recolhidos e de quem é a « Criar uma base para + Determinar os passos
responsabilidade? futuros projectos seguintes: Ajustar os
+ Qual é o budget? objectivos iniciais para
- Como ira ser utilizado o reflectir novas condicdes e
financiamento? re-alocar recursos com

base nas performances e

alterar as prioridades

Fonte: Irwin, Sutton e McCarthy, 2008
Figura 20 - Processo de desenvolvimento do patro@n

De acordo com a Figura 20, a avaliacdo da serrsibdb, imagem e afinidade pode ser
medida de acordo com esse processo, e determgiar, asforca e qualidade do patrocinio
top-of-mind

Avaliacdo das vendas do patrocinio

As vendas e o ROI gerados pelo patrocinio sao uotqadificeis de calcular com
exactidao, mas estes dois factores sédo essenaidecisdo de continuidade do patrocinio.

Para avaliar o efeito de um patrocinio nas vendag importante ter atencdo aos
seguintes aspectos (Irwin, Sutton e McCarthy 2008):

e Comparar as vendaturante o periodo do patrocinio e o mesmo perfamoanos

anteriores;

* Medir as vendas durante o eveet@omparar com mesmo periodo noutros mercados

semelhantes sem patrocinio;

» Comparar as vendas no retalho ou nos revendedersss nas lojas retalhistas que

nao participaram no evento;

» Comparar niveis de utilizacdo entre osdasentidade patrocinada e os consumidores

com o perfil que nao se aperceberam do patrocinio;

» Caodificar novosleads (clientes importantes) gerados e monitorizar a tsxa de

conversao;
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e Trabalhar com a forca de vendpara monitorar o valor dos novos negdécios ou

aumentar o valor gerado por cada cliente;

+ Calcular o valor das novas vendas

Métodos de avaliacdo e controlo dos objectivos

Com o intuito de tornar mais clara a avaliacdoatiambjectivo de patrocinio desportivo,

desenvolvemos um quadro sintese de possiveis nsétedavaliacdo e controfar Figura 21)

Comunicacdo

Estratégicos

Marketing

Financeiros

Organizacionais

Relacionamento

Objectivos

Aumento da eficacia da comunicagiio

Ifudanca oureforce de imagem

Integracio de diversas marcas

Ezposigido comercial
Contorno da ilegalidade
Globalizagio da marca

Conquista segmentos especificos

Conquista de vantagem competitiva

Aozoriacks daempresa ABESE

Pesquiza e dezenvolwimento

Aumento de notoriedade

Aumente do nivel de fidelizacie

Fromogdo do CEM

Incremento das vendags

Estimulagio do Endomarketing

Activacfo da matca

Fromocio do contacte B2B

Andlise comparativa com outras formas de comunicagiio, analise ao efeito
nas vendas e estudos de mercado para avaliar recordagio

Eealizapio de estudos de mercado com entrevistas em profundidade

Fealizapio de estudos de mercado para avaliar a compreens 3o e
visualizagio das diferentes marcas

Clipping ¢ valerizagio da expesicioe nos media a preges de mercade
Clipping e valorizacio da exposigiio nos media a pregos de mercado
Clipping & valerizacio da expesicio nos media a preges de mercadeo

Realizagio de estudos de mercado a essze alvo especifico
Analise comparativa da performance da concorréncia e realizagio de
estudo de mercado

Realizagfo de estudos de mercado para averiguar associagfio da empresas
i responsabilidade social

Realizagfo de estudos de mercado no local de apresentagfio do produto.
Feedback dos consumidote s

Eealizagdo de estudos de mercado para avaliar nivel de notoriedade
Eealizagdo de estudos de mercado para awvaliar nivel de fidelizacio e
identificagds com a marca

Avaliacio qualitativa e quantitativa da base de dados face aos objectivos
inicials. Desenvelvimente de estraté gias de segmentagio de TR

Andlize das vendas da empresa, andlize da rentabilidade e estudos de
mercado

Tneuérite internos, produtividade, participacio em eventos e taxa de
rotacdo ou absentismo

Feedback dos consumidore s, participagio nos eventos e estudos de
mercado

Inguéritos de satisfacio, feedback directo & fecho de negécios

Figura 21 - Sintese dos métodos de avaliacéo e cofd
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Como assunto emergente no tema de patrocinios rtigegp foi importantissimo
inquiridos os entrevistados sobre as formas quiearti para medir o retorno dos patrocinios.
N&o existe nenhuma ciéncia exacta na medicao dakie sendo utilizadas varias técnicas
para averiguar o valor do retorno do investimehto.Figura 22 tem acesso as principais

formas de medicdo do ROI, ordenadas segundo o manoero de citacbe@nexo 4 — pergunta
14)

1° Clipping: exposicao comercial

2° Estudos de mercado (indice de recordacdo e nchoiegd
3° Avaliacdo qualitativa das accdes

4° Avaliacdo quantitativa das acg¢des (n° de contactos)
5° Evolucao de notoriedade (Marketest)

Vendas associadas / conversdo comercial (convdesédo
clientes e medicédo de audiéncia)

60
7° Comparacdo com outros eventos realizados

8° Investimento / budget necessario

9° Feedback publico interno presente (em contactodiemte)

10°Avaliacdo das alteracdes de consumo

Figura 22 — Principais formas de medicao do ROI

Tal como referido, o ROI parece ser o factor deitesinte para as decisdes no patrocinio,
sendo que as formas de avaliacdo de retorno destim&nto mais comuns residem no
clipping comercial e nos estudos de mercado. Deste modajrmpdado conseguem avaliar
monetariamente o retornelipping) e verificar a concretizacdo de objectivos (essude

mercado).

“Avaliamos os resultados de audiéncias e pelosc@slde recordacdo da nossa marca em
determinados eventos, esta recordacdo € verificdavés de estudos directos para uma
base de clientes.” Marca Nacional
“Nao acreditamos em estudos de mercado, por issdimus através de retorno de
notoriedade (estudos de exposicdo media) e retoomoercial. Apenas fazemos estudos de
mercado para patrocinios de grande dimensao.” Marca Nacional
“Quando sao patrocinios maiores medimos atravésegposicdo dos media, feedback do
publico interno presente, n° de contactos e codeede pessoas em clientes (comparacao

com o historial. Avaliamos a notoriedade pelo iedia Marketest.” Marca Internacional
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9.4. Renovacao do patrocinio

No patrocinio deve existir continuidade para qu¢a heonsolidacdo na cabega do
consumidor. Contudo, nem sempre 0s patrociniobsa@osucedidos, existem algumas falhas
na gestao e divulgacdo dos mesmos, neste sentil@ &entificou alguns dos problemas
mais comuns, entre eles:

» Falta de activacde Tal como analisado anteriormente, a activa¢ao p#trocinios

desportivos é extremamente importante para o suckss patrocinios. Uma falha na
activacdo fard& com que exista insatisfacdo por epalb patrocinador e

consequentemente, este desista do patrocinio;

Exemplo: A Faxe patrocinou o Sporting ha uns arttdsae considerou que o patrocinio
comunicava por si sO, ndo fez nada para divulgaskis na verdade, as pessoas ndo sabiam
identificar o tipo de produto da marca Faxe, nensmweos cafés sabiam que se tratava de

uma cerveja.

+ Falta de didlogo das duas pared falta de familiaridade com os direitos acomkad

com a entidade patrocinada, normalmente resultaafiito. Deve existir um total
conhecimento dos beneficios e dos direitos acosjado

* Preocupacdo com relacdes de curto prazdA criacdo de uma relacdo entre

patrocinador e patrocinado, raramente, surge deaaepentina, deve existir uma
preocupacado em estimular a relacdo de longo peamma perspectiva de patrocinio
de continuidade (beneficiando das curvas de expeag inerentes a continuidade do
patrocinio);

» Staff insuficiente — Se ostaff € limitado conduz a uma limitada execucdo do

patrocinio. O patrocinio deve ser cuidadosamergeepldo, tendo em conta todos os
recursos necessarios para a sua execucao;

« Competicdo na mesma categoria de prod¢faiéa exclusividade) — Uma empresa

deve procurar usufruir da exclusividade do patiocipara evitar situacdes de
competicdo e concorréncia no mesmo evento;

» Falta de suporte interne O patrocinio deve ser “respirado” em toda a miegado, e

deve responder as necessidades de todos os agdg, fdrnecedores a clientes;
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» Falta de comunicacdo para divulgar o patrocini®s espectadores devem perceber

que o evento é fornecido pelo patrocinador e, o@teste pela entidade patrocinada.
Durante todas as fases do patrocinio é determirgaréehaja comunicacdo com 0s

diferentes alvos intervenientes.

A saida de um patrocinio deve ser cuidadosa panamizar os danos ngoodwill

conquistado e preserva-lo ao maximo (Meenaghari,)200

Na maioria das empresas entrevistas sdo celebcattimtos de patrocinios desportivos
com periodo pluri-anual, onde é garantida melhaiiaydo e maior proximidade do evento
ao patrocinadoiAnexo 4 — pergunta 16 e 17)

Os factores relevantes para a renovacao de cantlagportivos sdo o ROI do evento, 0
cumprimento de objectivos, o budget da empresagisténcia com a marca.

Chegando a fase final da analise empirica, estateenos para uma concluséo, o retorno
do investimento surge como um factor importantissquer para decisdo de patrocinio que
para a deliberacao de renovacao do mesmo.

Como principais citacbes para consolidar as cofekipodemos destacar:

“Os contratos sdo de 3 anos, para garantir a estdhde, assim sdo automaticamente
renovados.” Marca Internacional
“O retorno é importante para a imagem da marca, & existirem nuances de retornd
comercial faz sentido continuar com o patrocinio.” Marca Nacional

“O patrocinio € renovado se a empresa continuar cdisponibilidade financeira para
realizar o investimento e se o ROI for bom.” Marca Nacional
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Praticas de Activacao

Objectivos de patrocinio Tradicional Actual Emergente

IMAGEM
* Aumento da sensibilizagdo da marc

® Compra de espaco ® Ligacao do patrocinio com | ® Desenvolvimento de
publicitado nos media caridade (mecenato) propriedades originais

1y

° Al\ul;nenéo da motivag&o dos ® Obtengéo de patrocinios ® Participagéo em actividade! E]enrir(]:;())r)esa como patrocinagor
EEEIEREREES com titulagéo de relagdes publicas
® Realizac&o de eventos
interactivos com os clientes
VIERIDAS ® Desenvolvimento de ® Apresentacdo de novos ® Execugdo de locais na
* Aumento da quota de mercado promocdes produtos internet com promogdes
¢ Regiugao da cade.la de va|~or docliefe | o) 3ncamento linha de ® Venda de produtos no ® Execucio de actividades
* Estimular a experimentacéo de novg produtos tematicos evento com promogdes
marcas . N 5
® Mencéo do patrocinio nas | ® Realizac¢&o de testes as
embalagens actividades de marketing
P A AL DDl . ® Fornecimento de bilhetes €| ® Apresentacéo de novos ® Criacéo de oportunidades
* Recompensar os clientes fiéis acesso a prémios de produtos para os clientes interagirem
* Acelerar negociagdes contratuais hospitalidade com celebridades

. X ® Demonstragéo de
® Atrair novos clientes ® Realizagéo de actividade d¢ pensamento de lideranga
entretenimento

Fonte: A.T. Kearney (2003)

Figura 23 - Evolucdo das estratégias de activacae gatrocinios

Ao longo dos anos as estratégias de activacao atoscpios tém evoluido de técnica.

Segundo a Kearney (2003) para a concretizacdo debyentivo de_incremento de imagem

tradicionalmente as empresas compravam espacocipaddi nos media e procuraram a

titulacdo nos patrocinipsctualmente, com as crescentes preocupacOesrdaibie sociais,

apostam em _mecenato e em relacdes publiaduturo, o reforco da imagem passara por

maior_exclusividade nos patrocinies realizacdo de eventos interactivos os clientes.

Com o objectivo primordial de aumentar vendesestratégias tém evoluido para oferecer

maior dinamismo ao cliente com disponibilizacdo dspacos online e actividades

promocionaisoutrora, as empresas focavam-se no desenvolhoangenpromocoes tematicas
e lancamento de linha de produtos tematicos.

Para a consultora Kearney (2003), também as agtatépara atingir niveis de
hospitalidade tém evoluido, se inicialmente as esgs limitavam-se a fornecer bilhetes e dar

acesso a prémios, cada vez mais interag@mo cliente, através da criacdo de oportunidades

para os clientes interagirem com as celebriddqedesta aos balnearios, participacdo num

treino, por exemplo).
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9.6. Activacao de patrocinios — Para todas as botsa

Todas as empresas podem investir em patrocinidagrairaente, ndo poderdo pensar
apenas em comprar direitos de patrocinio e defimsterem montante para a activacao do
mesmo.

Segundo a consultora Kearney (2003), uma emprdsacipeadora investe em dois tipos

de componentes, os direitos de patrocénims custos de activagddpicamente, 0os custos de

activacao incluem a divulgacao nos meios de pulalde, promocéao e hospitalidagder Figura

24). Esta é a realidade dos Estados Unidos da Améric&uropa a visdo ainda é diferente

mas certamente a tendéncia serd para adquiriditisgsdos EUA.

Promog&o e supor
operacional
20%

Hospitalidade
10%

Publicidade
35%

Outro
10%

Direitos de patrocinio
25%

Fonte: A.T. Kearney (2003)
Figura 24 — Custo de activagdo em patrocinio nos slos Unidos da América
Com o objectivo de resumir os beneficios de aposta patrocinios no marketing
desportivo, a CENP (Conselho Executivo das Nornsbdd) divulgou na revista uma
histdria real de uma experiéncia no Brasil, ondecpodinheiro ndo impediu de activar o

patrocinio a equipa de futebol (ver Anexo 3).
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10. Exemplos de sucesso

10.1. Patrocinio da Caixa Econémica Federal ao atismo brasileiro

O presente caso de sucesso tem por base a tesmdipor Rafael Baffini de Castro em
2005, pela Universidade de Sao Paulo.

Em 2004, a entidade financeira Caixa Econdmica fiaédevestiu 1,8 milhdes de euros
em patrocinio ao atletismo brasileiro, comprandadiositos a Confederacdo Brasileira de
Atletismo. O termo do contrato foi até 2007, seqde os valores e contrapartidas seriam
negociados anualmente. Em 2005, o investimento atomesituando-se nos 2,3 milhdes de
euros (sem indicacéo dos valores dos anos seguintes

1. Qual o tipo de patrocinio utilizado (processo ddecisao)?

» Classificagéo: Institucional;

e Tipo: Imagem.

2. Quais os objectivos de patrocinar?

* Aumento da exposicdo comercial,

* Associacao a responsabilidade social (com o apoinidiativas sociais);

* Activacdo da marca;

* Aumento de notoriedade;

* Aumento de vendas directas/indirectas.

3. Quais os beneficios de patrocinar?

Em 2004, as contrapartidas cedidas pela ConfederBeasileira de Atletismo pelo
acordo de patrocinio foram as seguintes:

» Associacao exclusiva (enquanto instituicdo bangaria

» Titulacédo Title sponsor)- acrescentar o nome da empresa nos nomes domntbie

eventos realizados (exemplo: Campeonatos Brasle@AIXA de juvenis, Copa
Brasil CAIXA de marcha atlética, entre outros);

» Utilizagdo de designagbes — identificagdo da CAle@no patrocinador oficial do

atletismo brasileiro;

» Actividade promocional - exposi¢cdo minima de 5 gtanos locais de competicdo e

acessoria de imprengar Figura 25)direito a distribuicdo de material promocionar
Figura 26), direito de exposicdo da marca CAIXA nos equipsioe da seleccao

brasileira e direito a utilizacdo do som e images atletas e treinadores.
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CAIXA

Figura 26 — CAIXA: Material promocional de activacéo do patrocinio
4. Quais 0s passos para activar os patrocinios?

Sem informacao
5. Que accdes fazer para activar os patrocinios?
Em 2004, a Caixa Econdmica Federal realizou véaaetsvidades de activacdo de
patrocinio, onde investiu 2,4 milhdes de eurosag&sscdes passaram por:
« Patrocinio de eventos de terceiros (XXI MaratonaPdeto Alegre; 82 Maratona
Ecologica Internacional de Curitiba, entre outros);
« Circuito Nacional Maratoninha CAIXA — Incentiva aafica desportiva entre as
criangas;
» Circuito corridas CAIXA — Realizou corridas de r@m 8 e 16 km’s. Esta iniciativa
€ cada vez mais popular, permitindo a empresadiif@npratica desportiva em todas
as camadas socioecondmicas, fortalecer o relacemanda CAIXA com clientes

actuais e potenciais, e despertar nos jovens eg#e pelo atletism@er Figura 27)

Figura 27 — CAIXA: Centro de Hospitalidade para a Maratona de S&o Paulo em 2005
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Publicidade tematica — Producéo de spots de 3thdegudivulgando que a CAIXA
€ a “patrocinadora oficial do atletismo brasilejro”

Patrocinio demedia— Patrocinio ao canal Sport TV, com agenda despodo
atletismo (programacao dos eventos transmitidos pahal), transmissao de cinco
eventos por 25 minutos, matéria quinzenal sobrédetissno no programa Sporttv
News e dicas de alta performance para atletasnafisgionais.

Criagao e manutencgéo de gite sobre atletismo;

Utilizagdo de vitrinas;

Realizacdo de provas exclusivas para empregadoswedados CAIXA, durante a
realizacdo do Troféu Brasil Caixa de Atletismo,ashie os intervalos ou no final do
evento;

Sessdes de autdgrafos com atletas — “Herdis dtightle” (ver Figura 28)

Figura 28 — CAIXA: Sesséo de autografos — “HeréisaAtletismo”

Distribuicdo de brindes diferenciados (Kit VIP);

Contratacdo de animadores;

Producéo de material de apoio (camisolas e bonés);

Patrocinio do projecto “Um Sonho Olimpico”, desdmwoento de ndcleos de apoio
a criancas carentes;

Utilizacdo da imagem de atletas na producao derralgpeomocional.

6. Existe algum relatorio de cumprimento?

Sem informacao

7. Como avaliar o retorno dos patrocinios?

Sem informacao

10.2. Patrocinio da Mastercard ao Euro 2004

O caso Mastercard tem como fontes o relatorio Spshgp Works N° 2 e o CD-Rom do
livro Mercator XXI (2004).
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Em 1992, a Mastercard iniciou-se como parceiraiafida UEFA. O Euro 2004, em
Portugal, foi mais um grande evento com o apoibldstercard.
1. Qual o tipo de patrocinio utilizado (processo ddecisao)?
» Classificagdo: Institucional e vendas;
* Tipo: Imagem.
2. Quais os objectivos de patrocinar?
* Transmissao de valores / mudanca de imagem;
* Aumento de notoriedade;
* Aumento das vendas directas / indirectas;
* Globalizacédo da marca,;
» Valorizacdo do produto - entrega de valor aos pdsees do cartao.
3. Quais os beneficios de patrocinar?
» Utilizacdo de designacdes — “Patrocinador Oficial”;
» Actividades promocionais.
4. Quais 0s passos para activar os patrocinios?
Sem informacao
5. Que accles fazer para activar os patrocinios?
A campanha de apoio ao Euro 2004 teve véarias thsdgsenvolvimento, e em cada uma
delas existiram varias ac¢des para consolidaiagdelexistente.
* Publicidade tematica - A chave da campanha do E0@4 foi a utilizacdo de uma
“familia” do futebol. A familia incluia: Pelé, SBobby Charlton, Eusébio, Jean-
Marie Pfaff e Jirgen Klinsmann, cada jogador dawara pelo seu pais.
12 Fase — Antes do UEFA Euro 2004
* Anuncio televisivoPricelesscom implementacgéo regional — Realizacdo de promoca
com bilhetes para a final e uma semana em Portugal;
* Campanha conjunta com o BPI — Langcamento do cafid@ml UEFA Euro 2004,

com Eusébio e Pelé (dois membros da familia Maatel)Grer Figura 29)

Cartao BPI EURO 2004"

Fonte: Mercator XXI
Figura 29 — MASTERCARD: Campanha conjunta com o BPI
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22 Fase — Durante o UEFA Euro 2004
* Andncio televisivoPricelesscom Eusébio — Usando o tema “N&o tem preco”, onde
Eusébio termina a dizer: “A Europa unida: Nao teetp.”;
* Qutdoorcom fas — com o conceito “Two sides one gameinagem simboliza os
dois lados da mesma paix@er Figura 30)
» Afixacdo de autocolantes — Realizacdo de autoamdamibm o0s logotipos da
MasterCard e Euro 2004, colocagcdo dos mesmos ef0®0ojas, indicando a

aceitacado do cartdo MasterCare Figura 31)

Official Card |

Fonte: Meraa¥X Fonte: Mercator XXI
Figura 30 - MASTERCARD: Outdoor “Two Sides one gamé
Figura 31 - MASTERCARD: Autocolante de MasterCard Euro 2004

* Venda de bilhetes naternete nos estadios — O cartdo MasterCard foi o Uractiic
de crédito oficial e exclusivo para comprar billsetainternete bilheteiras;

e SuperStore — Loja oficial daerchandisingJEFA Euro 2004 — O cartdo MasterCard
foi cartdo de crédito oficial;

* Zona de animagdo nos estadios — Criacdo de jogesmdtivos relacionados com o
futebol para animarem espectadores nacionais matienaigver Figura 32)

» Painéis publicitarios e outros — Colocacao de B@sipublicitarios a volta do campo
em cada jogo do europeu. Em todas as entrevistasferéncias de imprensa, o
log6tipo apareceu nback drop Antes do inicio de cada jogo e durante o intexval

foi passado o anunckericelessnos ecras gigant@gr Figura 33)
N AT AV ST PR

Fonte: Mercator XXI FenMercator XXI
Figura 32 - MASTERCARD: Zona de animacao fora do eadio
Figura 33 — MASTERCARD: Visualizacéo do logétipo nacampo
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e Parcerias com a TAP — Os passageiros tinham devescuma frase sobre o
MasterCard e UEFA Euro 2004 para ganharem alguémips, nomeadamente,
bilhetes para os jogos e produtoswmkrchandising

* Promocdes via sms — Os clientes apos efectuarerprasrmom o cartdo MasterCard,
receberam um folheto com um cddigo para participam sorteio via sms,
habilitando-se a ganhar bilhetes para os jogos@upos demerchandising

» Parceria com a Santa Casa da Misericordia de LishdRealizacdo de jogos
patrocinados pelo MasterCard, sob a forma de radpa&l com a oferta de
merchandisingMasterCard;

* Centro de boas-vindas — Stand de atendimento amanégs do Euro 2004, que
disponibilizavam informacdo sobre o MasterCard, sesvicos de assisténcia,
informacgé&o sobre o campeonato, jogos e turismo @tudial(ver Figura 34)

* Guia Oficial UEFA Euro 2004 — Proporcionava infogéa sobre o campeonato, os
jogos, os estadios, as cidades anfitrids, e oeneaitagens para os detentores do

cartdo MasterCard (em portugués e inglés)Figura 35)

Usen Euro 2004°
0O Guia

Fonte: Mercator XXI Fonte: Mercator XXI
Figura 34 - MASTERCARD: Stand de boas-vindas
Figura 35 - MASTERCARD: Guia oficial UEFA Euro 2004

32 Fase — ApoOs o UEFA Euro 2004
* Anudncio televisivoPricelesscom Eusébio — Aproveitando o andncio que divulgaram
durante o Euro 2004, apenas alterou-se a vozdumadizia: “A MasterCard agradece
a Portugal a fantéstica organizacao do torneio.”
6. Existe algum relatério de cumprimento?
Sem informacao
7. Como avaliar o retorno dos patrocinios?

Sem informacao
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10.3. Patrocinio da Sagres a Liga Portuguesa de ol 2008/2009

Actualmente, a empresa nacional que tem investids ma activagcdo dos patrocinios
desportivos € a marca Sagres. A empresa esta @waom o futebol ha quase 16 anos,
desde que comecou a patrocinar a seleccdo nacamal993. Mais recentemente, voltou a

apostar no futebol ao patrocinar a Liga Portugdesautebol.

1. Qual o tipo de patrocinio utilizado (processo ddecisao)?

» Classificagao: Institucional;

* Tipo: Imagem.

2. Quais os objectivos de patrocinar?

» Contorno da ilegalidade publicitaria;

* Exposi¢ao comercial;

» Maior eficicia da comunicacéo;

* Activagéo da marca,

* Bloquear a concorréncia;

» Possibilidade de conhecer o consumidor atravésetdpstos no site (CRM).

3. Quais os beneficios de patrocinar?

» Titulagao(Title sposnsor}- Liga Sagres;

» Actividades promocionais;

* Associacao exclusiva.

4. Quais 0s passos para activar os patrocinios?
Sem informacao

5. Que accOes fazer para activar os patrocinios?
Accao de mudanca de patrocinador

Em 2008, a Liga Portuguesa de Futebol mudou de@a#dor, e consequentemente, de
title sponsor- de Liga bwin passou para Liga Sagres. Numa aicgibta, preparou-se uma
campanha para a mudanca, onde as duas empresasotiesam uma ac¢cdo promocional
com recurso ao sistempaysafecardvendido nas Lojas PayShop) (Dionisio e all, 2009)

12 Fase- Venda dd’ackPromocional
Apostando numa logica de acc¢ao através do aproweiti® do patrocinio para conteddo

da marca, a Sagres alterou as suas embalagepackssie 6 unidades e realizou a promocao

(ver Figura 36)
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» Packpromocional Futebol Sagres + Bwin
e Oferta de 20€ na compra gackde 6 garrafas
* PIN para utilizagdo gratuita com 20€
* Validade: 3 meses
22 Fase- Revelacédo do PIN de oferta
e Carica personalizada
e O consumidor ao abrir a garrafa descobre o PINfgl¢aono interiof(ver Figura 37)
32 Fase- Utilizacdo do PIN de oferta rsite bwin
« Consumidor acede &ite bwin (ver Figura 38)
* Regista-se (se novo cliente) ou faz login
* Deposita os 20€ de oferta na sua conta
* Aposta para ganhar mais dinheiro
Fase 1 Fase 2 Fase 3

@SAGRES &

LG bwin|

Figura 36 — SAGRES: Pack Promocional
Figura 37 — SAGRES: PIN de oferta
Figura 38 - SAGRES:Utilizacéo de PIN
Fonte: Dionisio e all (2009)

Na sequéncia desta ac¢ao os resultados foram wisEsg

» Ospackpromocionais praticamente esgotaram no 1° diaalaqxao;
» Distribuicdo de 500.000 PIN’s bwin

* > 46% de PIN’s foram utilizados

e > 24% dos PIN’s foram utilizados por Novos Clientes

AccOes durante o patrocinio

» Televisao

Embora n&do exista nenhuma lei no Codigo da Publigdque proiba os patrocinios a
bebidas alcodlicas, se o patrocinio incluisse algmimcio de divulgagcdo com imagens ou

referéncias ao produto, esse anuncio sera ilegaia Balvaguardar-se deste facto, os

64



ACTIVACAO DE PATROCINIOS DESPORTIVOS

responsaveis da marca decidiram apostar na ceBagjees Zero (ver pendltima imagem do
excerto do anuncio ver Figura 39)

A Sagres apostou fortemente neste patrocinio, clsia um orcamento de 2,5 milhdes
de euros para esta campanha publicitaria.

O spot televisivo procura mostrar adeptos de varios dupertugueses, e transmite
emocdes fortes como a unido, a vitoria, a alegrité e o “nervoso miudinho préprio dos
jogos de futebol{Figura 39)

O hino da campanha é interpretado pelo Tim, vaeaties Xutos e Pontapés.

(I B BN BN BN BN BN BN B B B BN BN BN BN B BN B BN BN BN BN BN B

@ UGA 5
» iy LIGA
kd ' SAGREs B USh.

"B Sihes
iv J |
ar
y % | |
— . I Venham mats ?cl’-ﬁj

HE E E E EEEE N EEEEEEEEEEEEEREECHE
Figura 39 — SAGRES: Campanha televisiva da Liga Sags

e Qutdoors, Mupis e multibanco

A marca distribuiu mais de 10 nmiupisrepresentativos dos 16 clubes da Liga Sagees

Figura 40)
J %8> LIGA : JHs LIGA
(B Shares W'D res
Verhsam s golas! B2 ® Vnoarn sy goles! :
Figura 40 — SAGRES: Mupis da Liga Sagres
* Internet

Na campanha multi-meios, a Sagres apostointeanet como veiculo de activacdo da

marca com a Promocao Prémios Directos. A promoegéorceu de 15 de Novembro de 2008

65



ACTIVACAO DE PATROCINIOS DESPORTIVOS

até 15 de Janeiro de 2009.

Unidade de consumas diferentes produtos da marca Sagres, em qugarasfas ou as

embalagens estejam identificadas com a Promocamid¥éDirectos, e cuja, as caricas
possuam as cores preta, encarnado e branca.
Publico-alvo todos os individuos com idade superior a 18 anesidentes no territorio
portugués que adquiram uma unidade de consumo.
Prémios
= 170 Jogos PES 2009;
= 170 Jogos Football Manager 2009;
= 10 Sagres Party Service;
= 200.000 Vales de credito no valor da taxa de agdivala Box Zon HD
valido para novos ou actuais Clientes Zon;
= 12.874 Bilhetes para jogos da Liga Sagres;
= 10.000 Bolas de futebol;
= Mais de um milh&o de vales de 5€ para jogarem nia. bw
ProcedimentasOs coédigos das caricas podem ser enviados viaosmsseridos naite
www.sagres.plver Figura 41)
= Via site— O participante tem de fazer o registo com acagho dos
seguintes elementos de identificacdo: nome, apedidoail data de
nascimento, sexo, morada, codigo postal, localidadsstrito,
telemovel, frequéncia de consumo, campopdemission marketing
usernamee password Esta promog¢ao permite que a Sagres conheca 0s
seus consumidores, e identifigue perfis de consuimiramente,
podera utilizar os mesmos dados para realizar calnagade CRM.
Quando o participante ganha um prémio € indicadondéiato no ecra
do computador.
* Via sms — O participante deverd enviar uma sms aandicacdo do
codigo, o custo da sms é de 0,60€. A indicacaorémip € realizada
pela mesma via de comunicacao.

Atribuicdo de prémiasOs prémios serdo atribuidos a cada minuto destadahoras em a

promocéao esta activa. Quando o cédigo € validpaoticipantes ganham no minimo 5€ para
jogarem na bwin.
Ao participar nesta campanha, os consumidores padeeorrer a campanha Prémio TU

+ 9 amigos, que convida o participante a criar whague virtual para apoiar a sua equipa
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preferida. A clague que reunir maior nimero de @®mai assistir com 9 amigos ao jogo
Porto x Benfica ou Sporting vs Benfica, com dira@ttimousine, um camarote com jantar e
oferta de cerveja Sagres.

Para além destas promocoesite disponibiliza informacéo sobre os jogos das joasad

da Liga Sagres.
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Figura 41 - SAGRES: Site www.sagres.pt

* Animacao no terreno - Colocac¢ao da carica no celtri@rrendver Figura 42

cheerleadsver Figura 43)
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Figura 42 — SAGRES: Carica no centro do terreno
Figura 43 — SAGRES: Cheerleads

6. Existe algum relatorio de cumprimento?
Néao aplicavel
7. Como avaliar o retorno dos patrocinios?

N&o aplicavel
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10.4. Patrocinio da Caixa Geral de Depositos

No ano de 2006, a CDG apercebeu-se de um probtepragresso afastamento da marca
institucional com os clientes mais jovens. Nesttasea fidelizacéo faz-se desde os primeiros
anos, por isso era importante inverter esta situélédro Dionisio, 2009).

Com o objectivo de criarem algo diferenciador, rama a marca Caixa Fa. Este conceito
envolveu a criagdo de uma rede de Embaixadoresa(géix liderado pelo treinador da
Seleccdo Nacional Luis Felipe Scolari. Desta regleehbaixadores, figuram, no desporto
automovel, Pedro Couceiro e Manuel Gido (2007-2008jlos Sousa e Tiago Monteiro, no
Futebol, Petit, e, no judo, Telma Monteiro e aindagby (Pedro Dionisio, 2009).

Segundo Dionisio (2009), com este projecto reaimaas seguintes acgoes:

e Cartdo Caixa Fa, um cartdo de Débito com dess@rtoprodutos associados a marca;

» Site Caixa Fa (www.caixaafa.pt), com varias nasicnovidades, informacao diversa,

permitindo juntar varias comunidades virtuais gaapovos publicos;

* Blog “O Planeta agradece”;

* Verdo Caixa Fa, implicava “estar e viver o Verao”

* Fundo Caixa Fa para activar em projectos de &wdidade Social.

10.4.1. Patrocinio a Seleccao Nacional de Rugby

O destaque desta campanha nao surge pelos multglios utilizados nem pelas accdes
extravagantes de activacdo, a sua relevancia suelge capacidade de aproveitar uma
oportunidade e dinamizar uma modalidade com poxjgeessao em Portugal.

A Caixa Fa tem apostado em varias modalidades dessy) em 2006, iniciou-se como
patrocinador oficial da Selec¢cédo Nacional de Rugby.

1. Qual o tipo de patrocinio utilizado (processo ddecisao)?

» Classificagéo: Institucional;

* Tipo: Imagem.

2. Quais os objectivos de patrocinar?

* Transmissao de valores / mudanca de imagem — regager a marca,

* Exposicao comercial (Publicidade tematica);

* Bloquear a concorréncia;

» Conquistar um segmento especifico;

* Activagédo da marca.
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3. Quais os beneficios de patrocinar?

* Associacao exclusiva,

» Actividades promocionais.

4. Quais 0s passos para activar os patrocinios?

Sem informacao

5. Que accdes fazer para activar os patrocinios?

A activacdo do patrocinio foi desenvolvida com tuite de aumentar o numero de
espectadores nos estadios e promover a modalidéeste sentido, desenvolveram as
seguintes acgoes:

» Distribuicdo gratuita de bilhetes;

» Distribuicdo do kit adepto (material promocionalagmio a Selec¢ao)

» Contratacdo dspeakerpara animacao dos jogos

* Publicidade tematica com jogadores;

e Atribuicdo de prémios para as maiores claques;

* Criacao de passatempos para os adeptos mais babijlid

» Dinamizacéo do site da Caixa (vér Figura 44)

NOTICIAS por Infodesporto

e ——

? SONDAGEM

EVENTOS

..........................

Figura 44 — CGD: Site da Caixa Fa com apoio ao Rugb
* Guia do Rugby - explicacdo dos pormenores destodesver Figura 45)

0S PORTUGUESES NAD SAQ
OS MAIORES FAS DE RUGBY
DO MUNDO MAS A CAIXA
ESTA DECIDIDA A MUDAR
UM POUCO AS COISAS,

= outras ams
Portag v ol s vt i s
o Carpronate Wassasl e Mgty
st el 4 e sl s
» pecer
o shap w0 Ml o s o granse
o a3 3 Geaccas anee o oarn s

Figura 45 - CGD: Guia d Rugby
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6. Existe algum relatorio de cumprimento?
Sem informacao

7. Como avaliar o retorno dos patrocinios?
Sem informacao

10.4.2. Patrocinio aos automobilistas Pedro Couceie Manuel Giao

1. Qual o tipo de patrocinio utilizado (processo ddecisao)?
» Classificagdo: institucional e vendas;

* Tipo: imagem e notoriedade.

2. Quais os objectivos de patrocinar?

* Mudanca de imagem — rejuvenescer a marca,

» Conquista de segmentos especificos;

* Aumentar vendas do crédito habitacao.

3. Quais os beneficios de patrocinar?

» Direito a utilizacdo da imagem dos automobilistas;

» Actividades promocionais.

4. Quais 0s passos para activar os patrocinios?
Sem informacao

5. Que accoes fazer para activar os patrocinios?
* Realizacdo de campanhas publicitarias tematicas,tetevisdo, radio, ATM,
publicidade exterior e interior (no site da CGDos garceiros);

* Publicidade ao credito habitacdo com os dois aubdistas(ver Figura 46)

Figura 46 - CGD: Publicidade tematica da CGD

* AccOes de relages publicas nos circuitos;
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6. Existe algum relatorio de cumprimento?
Sem informacao
7. Como avaliar o retorno dos patrocinios?
* A campanha do crédito habitacdo teve um retorr@6@ensercdes, 335 na televisédo e

61 na imprensa,

* Forma de avaliacdo: Clipping e valorizacao da egposdos media a precos de
mercado.

10.5. Patrocinio da Luso ao Estoril Open

1. Qual o tipo de patrocinio utilizado (processo ddecisao)?

» Classificagdo: Institucional e vendas;

e Tipo: Imagem.

2. Quais os objectivos de patrocinar?

* Aumento de notoriedade;

* Exposicao comercial;

» Activacédo da marca;

* Promocao do B2B,;

» Associacdo a responsabilidade social;

* Valorizagéo do produto;

* Transmissao de valores / mudanca de imagem.

3. Quais os beneficios de patrocinar?

* Associacao exclusiva,

e Actividade promocional;

» Utilizacdo da imagem.

4. Quais 0s passos para activar os patrocinios?

Sem informacao

5. Que accOes fazer para activar os patrocinios?

* Maximizacdo da comunicacdo através de accdes deoRPinteresse mediatico
(Jogadores + Vip's);

* AccOes de charme com Jornalistas/Oferta de billeetelsrindes: Record, Correio da
Manh&, RFM e RTP;

* Accéao Escolas/ou fundacao do GIL - levaram criamgasnciadas ao Estoril Open e

existéncia de um jogo com contador de Euros emcgda acerto contava um Euro
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para oferta a instituicéo;

A melhor fotografia "Luso" a promover junto dosdgtafos Acreditados (Prémio =
Viagem a Roland Garros);

Convites a personalidades para Area VIP;

Lancamento de Formas Luso;

Criacdo de uma identidade para conjugar o logo lcaso o logo Estoril Open para
ser aplicado nas pecas/suportesFigura 47 e 48)

Apresentacéo publica de Luso com Gas (Novos sabmodsstoril Open.

Figura 47 — LUSO: Utilizac&do do logo conjunto nasdalhas

Figura 48 - LUSO: Arcas frigorificas com marca Luso

6. Existe algum relatorio de cumprimento?

Sem informacao

7. Como avaliar o retorno dos patrocinios?

Investimento: 163 mil euros

Retorno(segundo Memorandum294 mil euros

Meios avaliados: Painel, arcas frigorificas, pldc@romocoes, assistentes,
conferéncia de imprensa, flash interview, fitagpgku de sol, garrafa, texto, tenda,
raquete, cartaz e toalha.

Forma de avaliacao: Clipping e valorizacdo da exposdos media a precos de

mercado.
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11. Quadro conceptual de referéncia — Empirico

Para uma melhor compreensao do quadro conceptoaljramos desenvolver a seguinte

l6gica cromética: anegrito e a _sublinhadencontram-se 0s aspectos mais relevantes e a

cinzentoestao assinalados 0s aspectos que estéo presmeabas na vertente tedrica.

1. Qual o tipo de patrocinio utilizado (processo ddecisédo)?

Classificacao Tipos de patrocinio
+  Patrocinio Institucional * Imagem
« Patrocinio Promocional * Notoriedade
e Credibilidade

2. Quais os objectivos de patrocinar?

Exposic¢iio comercial
Mudanca ou reforco de imagem

Associaciio de valores
Contomo da ilegalidade
Maior eficdcia da comunicagio
Valorizagdo do produto

Comunicagiio

Objectivos dos
patrocinios
desportivos

Financeiros

Incremento das vendas
Aumentar clientes

3. Quais os beneficios de patrocinar?

Utilizacao da Actividades Associacao Publicidade

Direito imagem promocionais exclusiva tematica
de ... Permutas de Titulacéo Utilizagao de Direito a
servicos (title sponsor) designacdes utilizacdo de ¥
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4. Quais os objectivos da activacéo de patrocinios?

RELACIONAMENTO FINANCEIRO ORGANIZA CAO COMUNICA CAO MARKETING
« Dinamizacédo da « Aumentar clientes * Endomarketing « Reforco de imagem « Aumentar notoriedade
marca « Aumentar vendas « Associagdo de valores < Envolver / motivar
P . marketing interno
* Aumentar frequéncia « Divulgar produtos e

de consumo servigos « Optimizar investimento

5. Que exemplos de acc¢dOes podem :

efectuadas para a activagao?

Hospitalidade

Publicidade tematica

Contéudos da marca

Promogdo de
sensibilizagdo

Eventos/
one-on marketing

Exemplos

Promogéo retalho

Convite a clientes VIP’s Accdes de charme com jornalistas
Accaes de envolvilmento divecto com piblico B2B: convite a clientes para camarotes
Animacio nos estadios

Internet Revistas institucionais

Publicidade Editorial

Promogoes de sms

Criacio de merchandising especial Concurgos e Prémios
Desenvolvimento de campanhas com o evento

Decoragio do espaco

Sampling

Lancamento de novos produtos

Sessao fotograficas Criagio de dias especiais (Paraolimpico)
Feiras no local Criagiio de eventos terceiros
Tomeiros

6. Como avaliar os patrocinios (e activacéo)?

90

Clipping: exposicdo comercial

Estudos de mercado (indice de recordacédo e notediade)

Avaliacdo gualitativa das accdes

Avaliacdo guantitativa das accées (n° de contaclos

Evolucdo de notoriedade (Marketest)

Vendas associadas / conversédo comercial (convdesdo
clientes e medicéo de audiéncia)

Comparacgdo com outros eventos realizados
Investimento / budget necessario

Feedback publico interno presente (em contactoatiemte)

10°Avaliacdo das altera¢des de consumo

Andlise comparativa com outras formas de comun@aca
Andlise comparativa face a concorréncia

Produtividade dos colaboradores
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A analise aos dados empiricos foi bastante impt&riaara a compreenséo e determinagao

dos aspectos relevantes da activacdo de patrociesp®rtivos.

Como conclusdo podemos considerar que 0s objechagsimportantes sao:

Dinamizacdo da marc#s empresas sentiram necessidade de dar vidadasn de

falarem directamente com os consumidores e desamreoh uma relacdo de maior
proximidade com os clientes. Neste sentido, realizccbes de hospitalidade e
eventos para criar um ambiente onde o consumidatesdifique e esteja a vontade

para deixar a marca “entrar’ no seu universo;

Aumentar vendad\as estratégias de comunicacdo das empresaseagpie presente

a ideia maxima de incrementar o volume de negdédgsempresas desenvolvem
accoes como a promocao de sensibilizagdo com dflertproduto e eventos com
stands de vendas, para induzir o consumo dos sedistps;

Mudanca / reforco de imagero longo do ciclo de vida de uma marca, as enagres

sentem a necessidade de reestruturar ou reforgam posicionamento, comunicando
outra imagem distinta. AcgBes como a publicidadetea, os conteados da marca e
a hospitalidade podem contribuir para a mudancaredarco de uma imagem
institucional;

Aumento de notoriedad&ste indicador € sempre muito importante nasiggjias das

empresas e na conquista de um lugar cimeiro. Aipdate tematica e os eventos
podem contribuir para uma maior exposicao meslig e deste modo, contribuir para

maiores niveis de notoriedade.

A avaliacdo do retorno de investimento € o fact@ismimportante na decisdo de

patrocinio e de renovacdo do mesmo, sendo que asesass tém sempre presente a

preocupacédo de fazer uma avaliacdo. N&o existimda forma exacta de avaliacdo, as

empresas articulam os seus métodos consoante idecess recursos disponiveis.

A utilizacdo da exposicdo dosedia(clipping) como ferramenta de avaliacdo, permite ter

uma ideia sobre o nivel de mediatizacdo e viséudel do evento. Enquanto os estudos de

mercado permitem averiguar a imagem transmitidegiéda, nivel de recordagéo e opinides

do publico-alvo.

A activacdo dos patrocinios desportivos tem softid@a grande evolucdo ao longo dos

anos, e acreditamos que com o prolongar da cr@®detca, as empresas procurem cada vez

mais formas de potenciar o seu investimento. Nuriztwate temporal de trés ou cinco anos,

de certeza que este tema ira emergir ainda maisencado nacional.
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12. Consideracoes finais e contributos do projecto

Ao desenvolvermos este projecto, interiorizamosagods entrelinhas deste tema téo
complexo e pouco explorado, revelando-se um termareamente apaixonante e envolvente.

Este projecto tem a mais valias de ser um desafi@xistirem poucos artigos cientificos
tivemos de redobrar esforcos para encontrar infodes Uteis. O sentido de dever cumprido,
faz-nos acreditar que tudo valeu a pena!

Nas conclusdes desta tese existe uma questdo quepée, no futuro as empresas
portuguesas vao aumentar a amplitude dos patrgcé@@eportivos, tal como acontece nos
EUA, com o patrocinio de varios desportos das ascel campeonatos inter-escolas, para
quando este cenario em Portugal?! E possivel dagesais proximo do que pensamos!

Em Portugal, comeca a existipen mindpara a aposta em patrocinios desportivos como
uma poderosa ferramenta de comunicacdo. Contudda a@sta presente uma resisténcia a
mudanca de filosofia por parte das empresas, cmagderam que o patrocinio fala por si, e
confundem os beneficios negociados com as acc¢@adidacao do patrocinio.

Para a concretizagdo de melhores resultados, aesamspterdo de apostar e melhorar a
activacdo dos patrocinios, com acc¢des dinamicaspeegndentes de contacto directo com o
publico-alvo.

Importa salientar que as principais limitacoes ficariias no decorrer deste trabalho
residem, essencialmente, no numero reduzido deesamprque aceitaram colaborar neste
projecto, bem como a forma como algumas empresgomderam ao questionario, com
respostas incompletas.

Apoés a analise deste projecto sentimos que existemas emergentes que podiam ser
mais explorados em futuras pesquisas, nomeadamente:

» Caracterizacao, potencial e eficacia das formassdkacao da activacao;

* Exploracao de formas de elaborar e controlar umapdke fullfilment da activacéo;

» Definicdo de técnicas e estratégias do Marketingrdboscada.

Na nossa opinido, o tema da activacdo dos patoscihevera ser mais explorado em
outros paises, seria interessante verificar a egoee dimensdo das accdes de activacao de
patrocinios em paises como os EUA, Brasil, Fraagae outros. O estudo deste tema em
diferentes paises deverd ser realizado com baseatizacdo de pesquisa na internet e
exploracdo qualitativa do tema através de entaesist

A concretizacdo de projectos internacionais degeraenriquecida com a realizacdo de

um estudo comparativo com o intuito de averiguatigas mais usuais e tendéncias futuras.
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14. Anexos

Anexo 1 - Top dos patrocinadores do EUA: Empresasug investem mais de 78 Milhdes

de euros (100 milh&es de dolares)

Montante Empresa Ranking 2006, Ranking 2005
258ME£ - 262M€ | Anhouser-Busch Cos. 1 1
238ME€ - 242M€ | PepsiCo, Inc 2 2
180M€ - 184M€ | General Motors Corp. 3 3
176Me - 180ME The Coca-Cola Co. 4 4

Nike, Inc
137M€ - 141M€ | Miller Brewing Co. 6 6
117M€ - 121M€ | Daimier Chrysler Corp. 7 7
109M€ - 113M€ | Ford Motor Co. 8 8
98M€ - 109M€ Spirit Nextal Corp. 9
94M€ - 98M€ Visa 10 11
90M€£ - 94M€ McDonald’s Corp. 11 10
86ME - 9OME Mastercard Int’l, Inc 12 14
The Procter&Gamble Co. 13 13
82M€ - 86M€ FedEx Corp. 14 15
78M€ - 82M€ Bank of América Corp. 15 17

Fonte: IEG report 2006 (adaptado)
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Anexo 2 - Estudo da Performance Research para a IE@®esumido)
O estudo foi realizado pela Performance Research aoparceria da IEG. Foram
realizadas entrevistas junto de algumas empresasadons foram recolhidos entre Janeiro e

Fevereiro de 2008.
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Fonte: Performance Research/IEG
Gréfico 1 - Quais as regides que desenvolvem o praga de patrocinio?
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Fonte: Performance Research/IEG

Grafico 2 - Como ira evoluir o seu investimento erpatrocinios neste ano (2008) em
relacdo ao ano anterior?
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Fonte: Performance Research/IEG

Gréfico 3 - Aproximadamente qual a %de orcamento de marketing destinado aos
patrocinios?
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Fonte: Performance Research/IEG

Gréfico 4 - Durante os passados 12 meses, quaisagnais de marketing utilizados para
alavancar os seus programas de patrocinio?
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Fonte: Performance Research/IEG

Gréfico 5 - Quais os dados relevantes na decisao pigtrocinio? (TOP 4)
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Anexo 3 - Activacdo de patrocinio — Para todas a®lsas?

Com o objectivo de resumir os beneficios de aposta patrocinios no marketing
desportivo, a CENP (Conselho Executivo das Nornsb@) divulgou na revista uma
histéria real de uma experiéncia no Brasil.

A experiéncia foi vivida numa cidade com cerca d¥® 3nil habitantes, onde o
Supermercado Modelo ficava a pouca distancia daigstlo clube da cidade.

O proprietario do supermercado, o Senhor Antérooseguiu transformar um armazém
em duas lojas médias e uma grande (semelhante ahipemmercado). Contudo, a
concorréncia estava, constantemente, a sondamdecel uma delas ja comprara um grande
terreno.

Naturalmente, o Senhor Anténio tinha dificuldadesapfazer publicidade, os custos dos
anancios na televisdo eram insuportaveis e cobmiams do que a populacdo alvo. A aposta
passava pela publicidade nos jornais e radiosdpealgumas ac¢des deatdoor.

Juntamente com a sua agéncia, o Senhor Antonididgmatrocinar o clube da cidade. Neste
patrocinio foram desenvolvidas algumas actividadesieadamente:

No estadio

» Logoétipo do supermercado na camisola da equipa;

* Nova pintura para o estadio (mostrando a cidadealyceestava a acontecer);

* A marca Supermercado Modelo foi inserida nas baacesfachada do estadio;

* Realizacdo de uma festa no estadio para toda dggdpucom o objectivo de assinalar

0 acordo.

No supermercado

* Incorporacao das cores da equipa na facha prineipas fardas dos funcionarios;

» Colocacao de bandeiras da equipa nas lojas Modelo;

» Desenvolvimento de campanha publicitdria com algagadores (na radio, jornais e
televisdo);

* Colocacao deutdoorna cidade com os jogadores a treinar dentro derswgrcado,
prometendo dar o maximo como os colegas da loja;

» Visita de alguns jogadores as lojas — motivacafudeionarios;

* Venda das camisolas da equipa a pre¢cos promocionais

* Vendas de bilhetes a pre¢cos promocionais exclugagamo Supermercado Modelo.
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Na comunidade

» Participacéo de alguns jogadores em eventos festi@a@idade;

» Participacdo de alguns jogadores nas aulas de @thufigica nas escolas da cidade.

A imagem de esforco, garra e amor a camisola fuleassociada a equipa de profissionais e
também ao supermercado. Ambos comecaram a esbaragkss um ao outro.

Como o futebol ndo agradava muito as mulheres,nbd@eAnténio decidiu falar com a sua
agéncia e consideraram importante apostar nousipod®. Ao saberem da existéncia de uma
Optima ginasta na cidade, com apenas 14 anos, loSAntonio conversou com a direccao
do clube e prop6s pagar todos 0s custos pela abettuum departamento de ginastica no
clube. E assim, com varias ac¢cdes promocionaisegoiram activar outro patrocinio com o
tema: “Suar a camisola”.

A aposta forte no marketing desportivo consolidoalacdo com os consumidores, que teréo
sempre um elo emocional com o supermercado, e &rmbrido disso antes de fazerem
compras na concorréncia. Deste modo, com poucceidinto Senhor Antdnio conseguiu

envolver a comunidade e responder ao desafio.
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Anexo 4 - Guiao de entrevista

A minha tese de mestrado incide sobre uma vardvelomunicacédo que tém assumindo
uma importancia crescente nas estratégias de coagdioi das empresas, uma vez qye o
consumidor tem revelado um comportamento de sdtarégce aos meios tradicionais |de
comunicacao.

Esta perda de eficacia da publicidade tem inflslwias empresas a procurarem formas
alternativas de comunicagdo, associando-se a @gadi®s com as quais o consumidor| se
identifica e que permitem interac¢ao directa.

Por este motivo, a aposta em patrocinios despertem vindo a aumentar nos ultimos
anos, contudo, as empresas ainda néo utilizam fes@menta de comunicacdo na sua
plenitude, ignorando muitas vezes a activacdo datsoginios que desenvolvem, ngao
explorando o seu real potencial.

A problematica do estudo esta centrada na activeggatrocinios desportivos, através| do
desenvolvimento de uma pesquisa teorica, que pmstemte, sera validada com alguns
exemplos praticos bem sucedidos e com entrevigagrafissionais peritos nesta area|de
trabalho.

Gostaria de solicitar a sua ajuda para consolidacanceitos tedricos e completar a
pesquisa com a opinido de quem lida diariamente estias praticas. Peco que desenvolva
cada uma das questdes da forma mais completa pbssiv

Muito obrigada pela sua ajuda neste projecto.

A. Patrocinio no geral

1. Quais as fases que caracterizam habitualmente desisfio de patrocinio?

2. Quais os aspectos relevantes em cada uma dasiéapatrocinio anteriormente

identificadas?
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3. Em 2008, o valor do investimento em patrocinidrégue ao patrocinado) que

percentagem representa em relacdo ao orcamentmiscacao?

4. Em 2008, o valor em investimento em patrocinidrégue ao patrocinado) sofreu alguma

alteracao face a 2007? Em que sentido? Porquaksissecao?

5. Em 2008, quais as principais areas abrangidas pakoocinios? E qual a reparticdo do

investimento?

Desporto

Espectaculos (musica e outros)

Causas sociais

Feiras e outros eventos (festas de cidade)
Artes

Outros. Quais?

TOTAL | 100%

B. Patrocinio Desportivo

6. Como tem evoluido o investimento em patrociniapdgivos nos ultimos dez anagse

possivel indique valor de investimento em cadaant@axa de crescimento aproximada)

7. Em 2009, qual a previsao do investimento em patiax desportivos? E nos proximos

anos?

8. No geral, quais 0s principais objectivos ao apestaem patrocinios desportivos?

9. Nos ultimos anos, desenvolveram alguma estratiegimarketing de emboscada? Como foi

a accao desenvolvida? Qual o objectivo? E quagdestos dessa accdo?

88



ACTIVACAO DE PATROCINIOS DESPORTIVOS

C. Activacao de patrocinio

10. Quais os objectivos que pretende atingir com igagdo de patrocinios?

11.Regra geral, que percentagem do investimentoeévia$a para a activacao dos
patrocinios? Existe alguma diferenca entre patiogithesportivos e outros patrocinios no que

concerne ao montante para activagao?

12.Com o objectivo de planear a activacao dos patiasidesportivos, elabora algum plano

de execuc¢do dos mesmos? O que contém esse plano?

13.

P13a.Na area desportiva, quais Drincipais patrocinios que ocorreram no ultimo amm
(pontuais e continuos)?

P13b.Quais os objectivos de cada patrocinio?

P13c.Para cada patrocinio, quais os beneficios/dirpitosurados (utilizacdo da imagem,
intitulacdo, associacdo exclusiva, utilizacao degiacoes, servico e realizacdo de actividades
promocionais)?

P13d.Como classifica a natureza de cada patrociniat(icginal ou de vendas)?

P13e.Qual o tipo de patrocinio (notoriedade, imagencredlibilidade)?

P13f. Quais as acc¢des que utilizou para alavancar paseginios (exemplo: hospitalidade,

publicidade tematica, contetdo da marca, promoe&etdlho e promocéo de sensibilizagdo)?
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Pl?’"f". 913!3' P13,C'. P13d. Classificacédo P13e. Tipo PALEH: AEROCE
Patrocinio | Objectivos Beneficios para alavancar
. . . Institucional Notoriedade .

Vendas Imagem
Credibilidade
. . . Institucional Notoriedade .
Vendas Imagem
Credibilidade
. . . Institucional Notoriedade .
Vendas Imagem
Credibilidade
. . . Institucional Notoriedade .
Vendas Imagem
Credibilidade
. . . Institucional Notoriedade .
Vendas Imagem
Credibilidade

14.Na literatura internacional e nacional, discutdastante o problema da dificuldade na

avaliacdo dos patrocinios, ndo existindo uma féamembhcta para concretizar o ROl desta

variavel. Quais os critérios utilizados para avaliaetorno do investimento em patrocinios

desportivos? Avaliam todos os investimentos querfemesta area?

15. Existe algum relat6rio de cumprimentos do patio@i© que compde esse relatorio?

Qual o objectivo deste relatério?

16. Quais os factores relevantes para a renovacamg@atrocinio desportivo?

17. Os patrocinios desenvolvidos no ultimo ano (2G@83io continuados? Quais? Porqué?

Final da entrevista. Obrigada pela sua ajuda éocdgao.
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