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Sumario

Este trabalho tem como pretensdo, compreender quais os objectivos que levam as
empresas a patrocinar o futebol em Portugal.

O estudo versa os temas relacionados com as associagOes de marca entre patrocinador e
patrocinado, assim como as modalidades de activacao dos patrocinios.

Desta forma, escolhemos estudar o clube desportivo Sport Lisboa e Benfica porgue,
embora a falta de resultados verificada nos ultimos anos seja uma realidade, continua a
manter uma forte ligagcdo com as principais marcas patrocinadoras do futebol portugués.
As empresas seleccionadas estdo cotadas entre as maiores empresas patrocinadoras do
futebol em Portugal e sdo também as empresas de maior destaque entre as que
patrocinam o Sport Lisboa e Benfica. A Portugal Telecom, através das marcas TMN e
MEO, a Sociedade Central de Cervejas e Bebidas, através da marca Sagres e a Coca-
Cola, tém os seus nomes associados as bancadas do estadio da Luz.

A Caixa Geral de Depdsitos é o patrocinador oficial do centro de estagio do Sport
Lisboa e Benfica, dando origem ao nome Caixa Futebol Campus.

Por ultimo, a Adidas é a marca desportiva, de grande prestigio, que veste todas as
equipas do Sport Lisboa e Benfica.

Na realizacdo do presente estudo, foi utilizado o método qualitativo de entrevistas
aprofundadas e com guido estruturado aos decisores de topo das referidas empresas. Nas
entrevistas foram colocadas perguntas de escala, que nos permitem uma comparagdo
mais rigorosa relativamente as perspectivas dos entrevistados e perguntas abertas que
nos permitem recolher maior riqueza de informacéo.

Esperamos que o presente estudo possa contribuir para um melhor conhecimento dos

patrocinios ao futebol em Portugal.

Palavras-chave: Futebol; Marketing; Patrocinio; Sport Lisboa e Benfica



Abstract

The goal of this paper is to understand the reasons why enterprises are sponsors of the
football in Portugal.

The paper analyses the links between the sponsor brand and the sponsored, as well as
the way this link is developed.

We decided to study the football club Sport Lisboa e Benfica because it still has a
strong link with the main brand sponsors of the Portuguese football, although the lack of
good results in the last years.

The selected enterprises are considered as the biggest sponsors in the Portuguese
football and they are also the biggest contribution of sponsorship for the Sport Lisboa e
Benfica. They are Portugal Telecom, through TMN and MEO; the Sociedade Central de
Cervejas e Bebidas, through Sagres; and Coca-Cola; their names are in the bleachers of
the Stadium.

The Caixa Geral de Depdsitos is the official sponsor of the Sport Lisboa e Benfica
training center, giving his name to it: Caixa Futebol Campus.

Finally, Adidas is the sport brand, with high prestige, that dresses all the teams of Sport
Lisboa e Benfica.

In this paper, we used a qualitative method with deep interviews, with a structure
scheme, and they were made to the top deciders of each enterprise. In the interviews, we
used questions with quotations, to allow a better comparison between the expectations
of the interviewers; and open questions, that gives us richer information.

We hope this paper will give a have a better knowledge of the football sponsorships in

Portugal.

Key - Words: Football; Marketing; Sponsorship; Sport Lisboa e Benfica



Sumario Executivo

O titulo desta tese ¢ “Patrocinios no futebol em Portugal — o caso do Sport Lisboa e
Benfica”. Este estudo visa os temas das associagdes de marca entre patrocinador e
patrocinado, assim como as modalidades de activacdo dos patrocinios.

O clube escolhido foi o Sport Lisboa e Benfica porque, embora a falta de resultados
verificada nos Gltimos anos seja uma realidade, continua a manter uma forte ligacédo
com as principais marcas patrocinadoras do futebol portugués e também com os
adeptos.

O referido estudo encontra-se dividido em seis partes distintas. A introdugdo, onde se
pretende fazer uma apresentacdo do estudo, mostrar os principais objectivos e o ambito
do estudo. Ainda dentro deste capitulo foi feita uma caracterizagdo das empresas
intervenientes e do clube estudado.

A segunda parte € a revisdo da literatura. Nesta parte, comecamos por falar do desporto
em geral, da sua evolucdo e das suas especificidades em relacdo as demais actividades
de entretenimento. Foram também abordados o Marketing e a comunicacao, e a relacédo
existente entre estes e o futebol. No seguimento, dando uma sequéncia légica ao
trabalho, fazemos referéncia a “marca”, descrevendo algumas defini¢cBes tedricas
defendidas por autores que estudaram a tematica, e as associacdes que esta pode ter.
Ainda na revisdo da literatura, temos um Gltimo ponto que aborda toda a temaética
relacionada com os patrocinios, desde as diversas definices, aos objectivos, limitacdes,
activacdo e avaliacdo do patrocinio.

Na terceira parte, foi elaborado um esquema conceptual que ajuda a perceber toda a
problematica proposta neste estudo.

A quarta parte da tese € a metodologia, na qual se explica como foi realizado o trabalho
de campo, as entrevistas, os entrevistados, e 0 porqué das escolhas efectuadas.

As empresas seleccionadas estdo cotadas entre as maiores empresas patrocinadoras do
futebol em Portugal e sdo também as empresas de maior destaque entre as que
patrocinam o Sport Lisboa e Benfica. A Portugal Telecom, através das marcas TMN e
MEOQO, a Sociedade Central de Cervejas e Bebidas, através da marca Sagres e a Coca-
Cola, ttm os seus nomes associados as bancadas do estddio da Luz. Por outro lado, a
Caixa Geral de Depositos é o patrocinador oficial do centro de estagio do Sport Lisboa e

Benfica, dando origem ao nome Caixa Futebol Campus.

Vi



Por dltimo, a Adidas é a marca desportiva, de grande prestigio, que veste todas as
equipas do Sport Lisboa e Benfica.

A anélise de informagc&o, aparece ja na quinta parte do trabalho. E nesta fase que se faz
a analise do trabalho de campo resultante das entrevistas, e apresentamos e discutimos
as respostas.

Finalmente, apresentamos as conclusfes do trabalho. Conclusdes que nos permitem
estudar as relacdes entre as variaveis, dando resposta as questdes inicialmente colocadas
na revisdo da literatura sobre o tema. De seguida, abordamos as limitacGes sentidas e

propomos pistas para futuros estudos na mesma linha de investigagé&o.

VI



Patrocinios no Desporto/Futebol em Portugal

Introducéo

1- Apresentacdo
O aumento do consumo tem-se desenvolvido a um ritmo muito elevado. A competicédo
que existe entre as empresas na oferta dos seus produtos e servicos € cada vez maior, 0
que faz com que os consumidores comprem cada vez mais.
Para que a oferta dos produtos e servicos ocorra de forma adequada, as empresas
comunicam com 0s seus publicos atraves de uma politica de comunicacéo estabelecida,
de maneira a concretizar 0s seus objectivos.
Através dessa politica de comunicacdo, as empresas pretendem influenciar opiniGes,
atitudes, decisdes de compras e formas de comportamento do publico/consumidor, no
intuito de alcancar os objectivos delineados para cada produto ou servico.
Estes objectivos delineados pelas empresas tém como alvos principais o aumento do
volume de vendas, o0 aumento da quota de mercado e a notoriedade.
Muitas empresas utilizam uma politica de comunicacéo, na qual todos os consumidores
sdo indiferenciavelmente atacados com demasiada informacdo. No entanto, outras
adoptam por uma postura mais directa a um segmento de mercado apropriado.
Entdo, o desporto adquire um papel fundamental ao servico da politica de comunicacgéo
das empresas. E também através do patrocinio desportivo que as empresas procuram
influenciar as opinides, as atitudes, as decisdes de compra e as formas de
comportamento e assim atingir os seus mercados alvo.
Sabemos que uma grande parte da populacdo demonstra uma atitude positiva no que diz
respeito ao desporto e sabemos também que o desporto tem uma enorme cobertura
mediatica, ligando milhdes de pessoas.
Por isto tudo é que as empresas demonstram um grande interesse na utilizacdo do
desporto para conseguirem atingir os objectivos delineados para a comunicacao, a fim
de atingirem os objectivos comerciais (Zieschang, 1994).
Meenaghan, (2001) afirma que o crescimento do investimento no patrocinio é bastante
significativo desde os anos 60, no entanto este crescimento foi mais notério nos anos
80.
Autores como Berret (1993), Cornwell (1995), Stotlar (1997), referem, a grande
importancia que o patrocinio exerce no desporto, quer pelas elevadissimas quantias de
dinheiro gastas em patrocinios, como no aumento de investigacdes e estudos

relacionados com a eficacia dos patrocinios, realizados em diversas universidades.
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N&do sdo apenas as empresas patrocinadoras que tém interesse em retirar beneficios
resultantes dos patrocinios. As organizacfes desportivas patrocinadas, quer sejam elas
clubes, competicdes, jogadores, também tém esse mesmo interesse.

Segundo um estudo da empresa Cision ), especializada na monitorizagdo e avaliacio
da informagédo veiculada nos meios de comunicacdo, o futebol Portugués gera um
retorno de 685 milhdes de Euros aos seus patrocinadores. Valor este apurado mediante
0 tempo e espaco que a marca de cada patrocinador no futebol ocupou nos meios de
comunicacdo social na temporada de 2007/2008. Este estudo da Cision ) tem como
base o custo publicitario de um milimetro quadrado de cada publicacdo e de um
segundo de televisdo ou radio, obedecendo a um conjunto de normas, sendo que o
log6tipo da marca é superior a 70%.

Com um retorno de 259,9 milhGes de Euros, a Portugal Telecom ocupa lugar de
destaque no que diz respeito ao retorno da sua publicidade, pela divulgacdo do seu
conjunto de marcas (PT, Meo, Sapo e TMN). Deste valor s6 com 0s patrocinios a
Benfica, Sporting e Porto a TMN tem um retorno de 90 milhdes de Euros. No entanto
ao avaliar o retorno das marcas individualmente, o BES é o que obtém maior retorno
com 126 milhdes de Euros.

Percebe-se que o futebol é o desporto, que mais receitas gera em Portugal.

2- Objectivos
E sobre os patrocinios no futebol em Portugal e em particular no Sport Lisboa e Benfica
gue nos vamos debrucar.
Sendo o Sport Lisboa e Benfica o clube portugués com mais adeptos e com um historial
glorioso, mas sem resultados desportivos no futebol, nos ultimos anos, consideramos
interessante aprofundar as raz6es que levam as maiores empresas a patrocinar.
Propomo-nos a contribuir para uma melhor compreensdo dos motivos e razdes, que
estdo na base da tomada de decisdo, para as empresas se envolverem em patrocinios.
Pretendemos evidenciar algumas variaveis que permitam compreender a actividade dos
patrocinios no futebol e no Sport Lisboa e Benfica.
Assim, os grandes objectivos deste estudo sao:

e Identificar os motivos que levam as empresas a patrocinar o futebol.

e Identificar quais 0s objectivos que as empresas pretendem alcancar quando se

envolvem em acc¢0es de patrocinio no Sport Lisboa e Benfica.

D in http://ww.futebolfinance.com/category/Marketing-e-patrocinios
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3- Ambito do estudo
O campo de accdo deste trabalho foram as empresas de maior destaque no leque das
empresas que patrocinam o futebol do Sport Lisboa e Benfica.
A amostra foi constituida pelas empresas que detém o Naming das bancadas do estadio
da Luz: Sociedade Central de Cervejas e Bebidas representada pela marca Sagres, Coca-
Cola, Portugal Telecom representada pela TMN e MEO.
Outras empresas escolhidas foram a Caixa Geral de Depositos que tem 0 seu nome
associado ao centro de estagio do Sport Lisboa e Benfica (Caixa Futebol Campus) e a
Adidas que equipa todas as modalidades do Sport Lisboa e Benfica.
No plano conceptual, debrugamo-nos sobre a problematica dos motivos que levam as
empresas a patrocinar o futebol em Portugal, nomeadamente o Sport Lisboa e Benfica e

quais os objectivos que pretendem atingir com esta associacao.

4- Caracterizacdo das Empresas

Sport Lisboa e Benfica
Foi no dia 28 de Fevereiro do ano de 1904, na Rua de Belém, que foi fundado o Sport
Lisboa e Benfica, que hoje € o maior clube portugués e um dos maiores do mundo. As
cores principais sdo o vermelho e o branco e a aguia Vitdria € o simbolo.
O Sport Lisboa e Benfica € um clube multi-desportivo sediado em Lisboa. O seu
historial e forte base de adeptos faz do Sport Lisboa e Benfica o maior e mais
significativo clube de Portugal e um dos mais prestigiados a nivel mundial. As
estimativas em relagdo ao nimero de adeptos apontam para cerca de catorze milhdes
espalhados por todo o0 mundo. Segundo o livro dos recordes Guinness, o Sport Lisboa e
Benfica € o clube do mundo com mais socios activos, cerca de cento e setenta e oito
mil, a data de homologacéo, atingindo neste momento os duzentos mil sécios.
O Sport Lisboa e Benfica ganhou trinta e um Campeonatos de Futebol no actual
formato, tendo sido o Ultimo na época 2004/2005, vinte sete Tacas de
Portugal/Campeonatos de Portugal e quatro Supertacas de Portugal de Futebol, sendo
assim o clube com mais vitérias no total das competi¢des a nivel nacional. Ganhou
também duas Tacas dos Campedes Europeus, ambas no inicio dos anos sessenta
(1960/1961 e 1961/1962), a segunda delas com a ajuda do lendario Eusébio, um eterno
simbolo benfiquista, que apds o final da sua carreira se tornou um embaixador itinerante

do Sport Lisboa e Benfica e de Portugal.
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O Sport Lishoa e Benfica é a equipa portuguesa que movimenta mais adeptos, dentro e
fora de Portugal. O que ajudou o crescimento do Sport Lisboa e Benfica foi a propria
grande histodria do clube que conta como factos de solidariedade: a fundacéo do Estadio
da Luz, que levou a populacdo benfiquista a ajudar o clube a pagar os custos da
construcdo do seu antigo estadio atraves de doagdes e oferta de trabalho, e as exibi¢oes
lendarias que levaram a expressdo “jogar a Benfica”, especialmente contra equipas
europeias ou em confrontos com rivais.

Apesar do seu passado de vitorias, o Sport Lisboa e Benfica atravessa, nos ultimos anos,
um periodo de menor sucesso desportivo, que se traduziu num ciclo de quinze anos
entre a época 1993/1994 e 2008/2009, em que conquistou apenas um titulo de Campeéo
Nacional de futebol, na época de 2004/2005, ganhou duas Tacas de Portugal em
1995/1996 e em 2003/2004 e uma Supertaca na época de 2005/2006.

Desta forma, podemos dizer que nos Ultimos quinze anos o Sport Lisboa e Benfica
conquistou apenas um total de quatro titulos.

Coca-Cola
A The Coca-Cola Company foi fundada em 1886, é o principal fabricante, vendedor e
distribuidor de concentrado de bebidas refrescantes do mundo e opera em 200 paises.
Desde o inicio que a Coca-Cola é acompanhada pela publicidade. Além de manter a sua
qualidade inalterada, a Coca-Cola realiza uma comunicacdo sempre inovadora que se
tornou num simbolo universal conhecido em todo 0 mundo.
Em Portugal, a Coca-Cola é o maior anunciante dentro da categoria de bebidas ndo
alcoolicas. A sua posicdo, baseia-se na procura constante de perceber, respeitar e
partilhar raizes, caracteristicas, valores e héabitos do povo portugués. Toda a sua
estratégia gira em volta de um conjunto de eixos que cobrem a marca, 0 produto, a
embalagem, a relevancia da comunicacdo e os canais de distribuicdo, sempre com a
preocupacdo em inovar.
A Coca-Cola utiliza uma politica de patrocinios com um foco estratégico considerando
mais importante a relevancia que as ac¢Ges tém para os consumidores do que 0s

proprios eventos.

Caixa Geral de Dep0sitos
A Caixa Geral de Depositos foi fundada em 1876, € o banco publico portugués cujas

perspectivas de desenvolvimento estdo assentes nos seguintes objectivos:
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A principal area de negdcio é a inovacdo e o aperfeigoamento continuos na
prestagéo de servigos na banca de retalho;

e A abertura de novos canais de contacto com os clientes, facilitando o acesso aos
Servigos;

e A orientacdo e a expansdo da actividade para as areas de negdcio com maior
potencial do crescimento e de rendibilidade;

e A promocdo da utilizacdo das novas tecnologias pelos clientes e pelos
colaboradores, aumentando a qualidade do servigo prestado e reduzindo o0s
custos operacionais;

o O estabelecimento de parcerias com outras empresas, lideres nos seus sectores,
para a criacdo de servicos avancados no dominio da nova economia: banca
electronica, comércio electrénico, portais especializados, entre outros.

A estratégia de actuacdo da Caixa Geral de Depdsitos tem como principais referéncias a
eficacia e a inovacdo, servindo as familias, as empresas e as instituicbes, como parceiro

de crescimento e de desenvolvimento sustentado.

Sociedade Central de Cervejas e Bebidas
A Sociedade Central de Cervejas foi constituida em 1934 com o objectivo de
comercializar as cervejas produzidas pelas antigas companhias. Com o decorrer dos
anos, e apos diversas fusdes e alteracdes no seu capital accionista, a partir de Dezembro
de 2004, a empresa comecou a designar-se SCC - Sociedade Central de Cervejas e
Bebidas, S.A., nome que reflecte melhor o &mbito da sua actividade que, para além da
cerveja, inclui outras bebidas como a agua e refrigerantes.
A marca de cerveja Sagres nasceu em 1940, como cerveja de prestigio, criada para
representar a Sociedade Central de Cervejas na Exposicdo do Mundo Portugués,
inaugurada em Maio de 1940.
A visdo da Sociedade Central de Cervejas e Bebidas ¢ “Juntos, fazemos as marcas que
as pessoas adoram beber”.
A sua misséo ¢ “ser reconhecida como a melhor empresa de bebidas em Portugal, com
um crescimento sustentado e gerando uma sempre melhor rentabilidade do capital
investido.”
Aproveitando uma lideranca forte e a criagdo de uma equipa vencedora, a Sociedade
Central de Cervejas e Bebidas definiu os seguintes objectivos estratégicos:

e O foco na marca, no consumidor e no cliente;
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e Cultura ganhadora;

e Eficiéncia operacional e na inovagéo.

Portugal Telecom

Pode dizer-se que a histéria do Grupo PT se confunde com a histéria das
telecomunicacgdes em Portugal. Sendo actualmente a maior entidade empresarial privada
portuguesa, 0 Grupo PT conta com cerca de trinta e cinco milhdes de clientes
distribuidos por diversas areas de negdcio nos quatros cantos do globo.

O que mais tem contribuido para a melhoria das capacidades e dos produtos
disponibilizados pela Portugal Telecom sdo as parcerias e acordos estratégicos
celebrados com empresas de referéncia dos diversos sectores.

A Portugal Telecom assume a sua responsabilidade social perante a comunidade no
constante apoio que dirige a diversas instituicdes, motivando os seus colaboradores
através de uma politica de voluntariado empresarial. A empresa tem a preocupacao de
criar solucdes inovadoras que visam minorar as dificuldades dos seus clientes com
necessidades especiais, intervindo também ao nivel da educacdo, do ambiente, da

cultura e do desporto.

Adidas

A Adidas é uma empresa alemd de equipamentos desportivos que existe desde 1920,
sendo 0 nome "Adidas" uma unido entre o apelido, Adi, e 0 sobrenome, Dassler, do
fundador da mesma, "Adi" "Das"sler. Actualmente, a Adidas é a segunda maior
empresa de equipamentos desportivos do mundo e lider na Europa. Patrocina os
equipamentos das principais selec¢cbes do mundo, como a Alemanha, a Argentina, a
Franca e a Espanha, além de boa parte dos vestuarios dos arbitros, chuteiras e bolas.
Ainda no futebol, a empresa patrocina a FIFA e a UEFA, fornece material para grandes
clubes do mundo e na Europa para clubes como o Benfica.

O principal objectivo da Adidas € liderar o sector de produtos desportivos com marcas
construidas sobre uma paixao pelo desporto e um estilo desportivo. A estratégia é criar
entusiasmo aos consumidores e aumentar a rentabilidade da marca por meio da
execucdo. O foco é o fortalecimento e desenvolvimento das marcas para maximizar o
desempenho operacional e financeiro do grupo de forma a criar valor para 0s
accionistas.

A missdo e estratégia da Adidas visam proporcionar aos atletas os melhores

6
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equipamentos para optimizar o seu desempenho, sendo o objectivo ndo sé atingir um
nivel de satisfacdo, mas também superar as expectativas dos seus clientes. Desta forma,
0 compromisso com a performance de topo diferencia a Adidas das outras marcas
concorrentes.

Sendo uma organizacdo global, a Adidas tem como objectivo liderar o mercado em
todas as regides em que h& concorréncia. Na Europa, onde é lider de mercado em
termos de vendas, a estratégia € continuar a fortalecer a posi¢édo nos principais mercados
da Europa Ocidental e aumentar o conhecimento das marcas, atraves de esfor¢os bem
coordenados com parceiros-chave. Outro objectivo é aproveitar as oportunidades de
crescimento nos mercados emergentes (Europa Oriental, Oriente e Africa).

5- Importancia do estudo

Né&o tendo conhecimento da existéncia de muitos estudos académicos que abordem os
patrocinios no futebol em Portugal, noutros paises, as elevadas quantias gastas em
patrocinios e o grande nimero de empresas patrocinadoras, faz com que a investigacéo
nesta area continue a ser promovida.

Consideramos que o presente estudo podera contribuir para um melhor conhecimento da
realidade dos patrocinios desportivos em Portugal, referenciando o estudo dos motivos e
objectivos que as empresas pretendem alcancar quando apostam no patrocinio
desportivo.

Este estudo podera ainda, futuramente, servir como termo comparativo para outros
trabalhos a desenvolver na area do Marketing desportivo, agora que se encontra numa

fase potencial de desenvolvimento.



Patrocinios no Futebol em Portugal

Revisao da literatura

1- Desporto
O desporto € uma das grandes paixf8es mundiais, estando em constante crescimento.
Este facto ocorre em fungdo da enorme exposi¢cdo em todos os tipos de media sendo
que, nos ultimos anos, as empresas utilizam o desporto como veiculo de comunicagao
com o seu publico consumidor (Haiachi, 2008).
O desporto tende a gerar extraordinarias respostas emocionais nos seus publicos e que
sdo mais fortes do que em qualquer outro sector de actividade. O que leva as
organizagOes desportivas profissionais, a procurarem capitalizar essa relacdo emocional
para se posicionarem como marcas Vitalicias. A lealdade dos fds é usada para criar
lucros adicionais na venda de mdltiplos produtos e servicos, e na procura de
sustentabilidade financeira. Em contrapartida, os beneficios simbdlicos das
organizagdes desportivas podem ser muito limitados, ou mesmo inexistentes, quando a
performance dos seus atletas ou equipa é fraca. E toda esta rede simbolica assenta em
relacbes comunicativas permanentes, estabelecidas por meio de eventos, anuncios
publicitérios, noticias nos media, merchandising ou mesmo informac&o online (Salgado
e Rudo, 2008).
O desporto, entre outros factores, pelo seu potencial catértico, que possibilita ao
espectador um bem-estar através do processo de transferéncia dos seus proprios
problemas ao ambiente de jogo, passa a ser um grande aglutinador de massas.
Aproveitando a potencialidade deste fendmeno, empresarios, apropriam-se das
diferentes esferas relacionadas com o desporto: equipamentos, clubes, acessorios,
televisao e outros (Brohm, 2007).
Para Neto (2003), o desporto em todo o mundo e nas diferentes épocas, ja demonstrou
ser muito diferente das outras actividades de entretenimento. Actualmente, ja é visto e
utilizado como alternativa por diversas empresas para alcancarem os seus consumidores
nos momentos em que estes estdo a praticar, a ver o seu desporto preferido.
As empresas perceberam que 0s seus clientes estdo mais disponiveis a consumir 0s seus
produtos ou simplesmente a criar uma simpatia pela marca, quando estdo a ver ou a
praticar desporto (Cardia, 2003).
Sdo estes factos que levam muitas empresas a ter um claro interesse na utilizagdo do

desporto, para atingir os objectivos da sua politica de comunicacao.
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As possibilidades de comunicagéo utilizando o desporto séo de enorme interesse para as
empresas, tendo em conta o resultado da cobertura mediatica que é cada vez maior
(Zieschang, 1994).

2- Marketing e comunicagdo
Inicialmente, o Marketing desportivo, ndo era mais do que a contratagdo de um atleta
para a divulgacdo de um produto. Hoje as empresas preferem os eventos desportivos
que Ihes confere maior estabilidade a longo prazo e ajuda a construir uma imagem forte.
O desporto € utilizado para lancar novos produtos, para aumentar a empatia do
consumidor em relacdo a uma empresa e até para garantir a lideranca de uma marca.
Inicialmente os objectivos eram meramente institucionais. A medida que os resultados
da estratégia foram aumentando através do fortalecimento da imagem da empresa,
novos caminhos vém sendo descobertos. O patrocinio de transmissdo de grandes
eventos desportivos pela televisdo que levam 0s anunciantes a investir em
merchandising para assegurar a exposicao do seu logotipo durante essa transmissao
(Neto, 2000).
Segundo Waugh (2005), Marketing ¢ “o processo de planeamento e execucdo da
concepcao, estabelecimento de precos, promocéo e distribuicdo de ideias, produtos e
servicos a fim de criar trocas, que satisfagam metas individuais e organizacionais”.
O objectivo do Marketing é gerir a procura (Kotler, et al. 2006). Ainda de acordo com o
autor, o Marketing identifica as necessidades e desejos dos clientes, especifica
mercados-alvo e decide sobre os produtos e servi¢os das empresas.
Marketing desportivo é o conjunto de accdes voltadas a pratica e divulgacdo de
modalidades desportivas, clubes e associagdes, seja pela promogdo de eventos e torneios
ou através do patrocinio de equipas e clubes desportivos (Stotlar et al. 2005).
Como objectivos, o Marketing desportivo, visa aumentar o reconhecimento publico,
reforcar a imagem corporativa, estabelecer identificagdo com segmentos especificos de
mercado, combater ou antecipar-se a acgdes da concorréncia, envolver a empresa com a
comunidade, conferir credibilidade ao produto com associagdo & qualidade do evento
(Pozzi, 1998).
De acordo com Pitts (2002), uma das grandes caracteristicas do Marketing desportivo, é
0 envolvimento em eventos desportivos, equipas, contratos de endorsement, Ligas
profissionais e compra de espacos publicitdrios nos media durante o0s eventos

desportivos.
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Cérdia (2003), entende como média “o canal que a publicidade utiliza para encaminhar
a mensagem publicitaria ao mercado-alvo”.

Segundo Nicoloni (2005), media entre outras coisas, € a analise e a interpretacdo dos
veiculos de comunicacdo e um instrumento de expressao publicitaria.

Contursi (2000), afirma que a captacdo da mensagem, normalmente é feita em
momentos de descontracgdo, como numa transmisséo de um evento desportivo, quando
a maioria das mensagens, chega ao telespectador mais receptivo, a0 mesmo tempo que
evita os intervalos comerciais e a provavel troca de canal.

Segundo Zieschang (1994), os especialistas em comunicacdo conhecem a grande
influéncia nos consumidores. Este facto é visivel tanto quando a politica de
comunicacdo entra com emocgdes positivas na area da vida das pessoas, como quando
esta apela a uma experiéncia orientada, em que o desporto aparece em jogo. E
recorrendo ao desporto e nomeadamente pela utilizacdo do patrocinio, que as empresas
procuram atingir os seus segmentos de mercado alvo. Influenciar as opinides, as
atitudes, as imagens mentais acerca dos produtos e indirectamente condicionar o
comportamento e as decisdes de compra dos consumidores

Além de investirem nos media, as empresas ja perceberam que o desporto proporciona
grandes alegrias para o povo despertando grandes emocOes e por isso apostam no
desporto como uma forma para consolidacao das suas marcas (Pitts, 2002).

Os veiculos de comunicacao tradicional, tal como a publicidade ou a promoc¢do de
vendas, enfrentam desafios de chegar a mercados de consumidores cada vez mais
fragmentados e de cada vez mais existir um excesso de mensagens que sejam do gosto
dos consumidores (Meenaghan, 1998).

De acordo com Contursi (2000), todas as empresas que actualmente ndo desenvolvem
estratégias de Marketing através do desporto, ndo o fazem por falta de conhecimento ou
medo de associarem a sua marca a um clube mal administrado ou envolvido em

polémicas.

3- Marca
Aaker (2007), define marca como a representacao simbdlica de uma entidade, qualquer
que ela seja, algo que permite identifica-la de um modo imediato.
No entanto, o conceito de marca é bem mais abrangente que a sua representacao gréfica.
Segundo Neto (2006), marca é um nome, termo, signo, simbolo ou design, distinto ou

combinado com a funcéo de identificar a promessa de beneficios, associada a bens ou

10



Patrocinios no Futebol em Portugal

servicos, que aumenta o valor de um produto além do seu propdsito funcional, tendo
uma vantagem diferencial sustentavel.

A marca &, com certeza, 0 maior patrimonio de uma empresa, porque lhe confere
singularidade no mercado e contribui para diferencia-la, competitivamente, de outras
empresas (Martins, 2000).

O termo é frequentemente utilizado hoje em dia como referéncia a uma determinada
empresa: um nome, marca verbal, imagens ou conceitos que distinguem o produto,
servigo ou a propria empresa (Kapferer, 2004).

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

Chetochine refere quatro beneficios de um valor de marca forte e positivo:

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

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

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

- 4° - Previne o declinio da posicdo de mercado porque da a empresa tempo para
responder as ameagas.

Tal como em muitas formas de comunicacdo de Marketing, um dos principais
objectivos do patrocinio de eventos é contribuir para a qualidade das marcas. Os
patrocinios servem de ferramentas para construir as marcas porque sdo eficazes a
promover outras associacfes as marcas. Estas associacfes sao aquelas que ligam a
marca com outra entidade. Neste processo, 0os consumidores concluem que a marca
partilha associacdes com essa entidade (Roy e Cornwell 2001).

Uma das principais actividades da administracdo da marca é a construcdo da marca
(Farquhar e Herr, 1992). Construir a marca € moldar e reforcar a imagem da marca que
é facilmente lembrada pelos consumidores e que é consistente ao longo do tempo. Os
tijolos de construcdo da imagem da marca sdo associagdes da marca. Estas associa¢oes
sdo os pontos de informacdo que o consumidor guarda daquela marca. O beneficio de
fortes associacOGes a marca é que a marca desenvolve uma forte relacdo com a categoria
do produto, atributo especifico do produto ou situagdo de uso especifico, na mente do
consumidor (Farquhar e Herr, 1992).

Os patrocinios servem como instrumentos de constru¢cdo de uma marca porque Sao

efectivos em influenciar associa¢des secundarias a marca (Keller, 1998). Associactes
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secundarias sdo aquelas associa¢fes que ligam a marca a outras entidades (ex. pessoas
famosas ou patrocinio de um evento). Neste processo, o consumidor deduz que a marca
tem ligagbes com essa entidade. Uma possivel consequéncia da associacdo de marca
que surge com 0s eventos é a transferéncia de imagem evento — patrocinador, sugerida

inicialmente por Gwinner (1997).

4- Patrocinios

4.1- Definicdo de patrocinio e diferencas entre patrocinio e publicidade
Neto (2003) considera o patrocinio como sendo um acordo profissional entre o
patrocinador e o patrocinado, para que ambos alcancem os objectivos definidos, visando
desta forma o sucesso do atleta / equipa / clube, como também o retorno no
investimento da empresa, que implicara 0 acompanhamento, controlo e medicdo dos
resultados com os objectivos tracados previamente.
Ha dois tipos de patrocinio, “on site” ou patrocinio no campo € patrocinio na emissao
televisiva (Lardinoit, Quester, 2001). Patrocinio no campo refere-se a colocacdo de um
logo no equipamento de uma equipa desportiva ou placares no local do evento
(Lardinoit, Derbaix, 2001). Patrocinio nas emissdes televisivas refere-se a uma acgao de
favorecimento por parte das empresas que pretendem ver o seu nome associado a um
programa de televisao especifico ou a sua promocéo (Lardinoit, Quester, 2001).
No patrocinio no campo ha potencial para muita distraccdo em relacdo a outros
patrocinadores e em relacdo ao préprio evento (Lardinoit, Derbaix, 2001). Uma coisa a
lembrar é que um grande fa vai ser mais influenciado neste tipo de patrocinio que
qualquer outra pessoa. Isto acontece porque os grandes fds conhecem melhor o
ambiente que rodeia 0 evento e por isso estdo mais sensiveis (Lardinoit, Quester, 2001),
uma vez que eles se esforcam para saber tudo o que acontece em relagdo a equipa
(Lardinoit, Derbaix, 2001).
Contursi (2003), define patrocinio como uma acc¢ao promocional que, ao dar suporte as
diversas ac¢Oes do composto promocional, contribui para o alcance dos objectivos
estratégicos de Marketing da empresa, em especial no que diz respeito a imagem
corporativa, promo¢do da marca, posicionamento do produto, promoc¢édo de venda e
comunicagdo com clientes, fornecedores, distribuidores e outros parceiros.
H& muitos beneficios no patrocinio da publicidade de massa (Meenaghan, 2001). Por
exemplo, o patrocinio opera através de diferentes processos cognitivos, ndo apenas a

publicidade (Harvey, 2001). Alicia o consumidor ao dar beneficios numa actividade
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onde o consumidor tem uma resposta emocional intensa (Meenaghan, 2001). Em troca,
nasce um sentimento de goodwill em relagdo a empresa da marca que influencia a
atitude e o comportamento. E este sentimento de goodwill que torna o patrocinio
diferente da publicidade. Enquanto a publicidade muda a percep¢do do consumidor em
relacdo a um produto especifico, o patrocinio muda a percepcdo de um patrocinador
especifico, que se vai contagiar as marcas (Harvey, 2001).

O patrocinio também é melhor aceite pelo pablico que a prépria publicidade (Lardinoit,
Quester, 2001). O patrocinio é uma tentativa indirecta/disfarcada para persuadir, ao
passo que a publicidade é vista como um meio directo de persuasdo. Estes factores,
combinados com o sentimento de goodwill do patrocinio, tornam os mecanismos de
defesa do consumidor mais fracos quando olham para o patrocinio, ao passo gque 0s
mesmos mecanismos se tornam mais fortes quando os consumidores olham para a
publicidade. Por exemplo, uma pessoa tem um sentimento de goodwill em relacdo ao
patrocinio, mas uma atitude céptica em relagdo a publicidade. Uma vez que uma das
funcbes da atitude é tornar o mundo de uma pessoa agradavel através do bloqueio de
estimulos desagradaveis, o patrocinio tem um grande potencial para obter isso (Mason
2005).

Apesar destas vantagens, o marketer ndo deve descurar outras formas de publicidade
quando utiliza o patrocinio, o que faz com que as duas formas de promocao estejam
entrelacadas (Dean, 1999). Deve-se criar uma ligacao entre o patrocinador e 0 evento e
se essa ligacdo ndo é dbvia, deve ser interpretada. Isto ndo é tdo facil como parece e
como exemplo verificamos que apenas 20% dos patrocinadores dos Jogos Olimpicos
criaram essa ligacdo e obtiveram um reforco no entendimento das pessoas em relacdo a
superioridade do produto. A duracdo dessa ligacdo é fragil e deve ser reforcada com

publicidade, sendo conhecida como “actividade de influéncia”(Mason 2005).

4.2- Objectivos — Porque é que as empresas fazem patrocinios
O crescimento do conhecimento do publico sobre a marca ou empresa, a imagem da
marca e reputacdo, sdo consideradas as razdes mais importantes para as empresas
celebrarem contratos de patrocinio (Meenaghan, 2001).
Como consequéncia, o patrocinio desportivo deve ser considerado um importante
recurso, que pode ajudar as empresas a manter a posicdo de vantagem competitiva. No

entanto, para que qualquer vantagem ganha possa ser sustentdvel, 0s mesmos autores
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afirmam que o patrocinio, no qual a vantagem € baseada, deve ser desenvolvido na &rea
da sua competéncia definida na empresa (Amis, Slack e Berrett 1999).

Alguns estudos de investigacdo descobriram que os objectivos principais da maior parte
dos patrocinadores € aumentar o conhecimento da marca e realcar a imagem da marca
ou da empresa (Quester, 1998; Shanklin e Kuzma, 1992). Estes objectivos demonstram,
com base no consumidor, que o patrocinador pode medir a eficicia do patrocinio ao
comunicar com uma audiéncia determinada. A execucdo destes objectivos significa que
0 patrocinio teve sucesso ao aperfeicoar e melhorar o conhecimento da marca por parte
dos consumidores.

Aaker (1990), afirma que o patrocinio serve para aumentar o conhecimento que o
consumidor tem dos produtos ou servicos através de um aumento do valor da marca.
Kamins et al.(1989), sugerem que a ligacdo de produtos a pessoas famosas, cria uma
atitude positiva em relacdo a uma marca, sdo mais provaveis de serem escolhidas pelo
consumidor.

Desta forma, considera-se que o patrocinio desportivo pode influenciar as atitudes dos
consumidores. Ao criar ligagdes emocionais positivas, as empresas patrocinadoras
pretendem obter estruturas de conhecimento que levem os consumidores a tomar um
comportamento desejado (do ponto de vista do profissional de Marketing). No entanto,
0s objectivos da empresa devem ser considerados quando se toma uma decisdo de
patrocinio. A empresa deve decidir se pretende realcar ou aumentar o conhecimento da
marca, da imagem ou da atitude do consumidor. Este objectivo pode ditar qual a forma
de patrocinio a utilizar, se este for necessario (Mason, 2005).

Os grandes fds sdo mais receptivos ao patrocinio, 0 que pode ter consequéncias na
escolha dos mercados. Deve existir uma boa adequacdo entre o patrocinador e o
produto, de modo a obter o mercado desejado e capturar as associacdes afectivas
(Mason, 2005).

4.3- Limitac6es do patrocinio desportivo
Também é verdade que hd um risco associado ao patrocinio, quando se celebra um
contrato, a empresa patrocinadora nao sabe qual sera o desempenho do atleta, equipa ou
evento e/ou de qual sera a percepcio do publico as quais o patrocinador quer chegar. E
impossivel determinar durante quanto tempo a imagem da empresa patrocinadora ficara

na mente das pessoas que esta tenta conquistar (Amis et al. 1999).
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Apesar de todas as diferengas que o patrocinio tem, existem algumas semelhancas com
outras formas de Marketing (Madrigal, 2000). Além de influenciar a percepcdo do
consumidor em relacdo a qualidade de um produto, ao facto de ser Unico, de ter uma
producdo apreciada; o patrocinio é usado para aumentar o conhecimento da marca
através da exposicdo desta ao maior nimero possivel de consumidores enquanto
estabelece, realga ou altera a imagem da marca. A alteragdo da imagem da marca surge
como resultado de ligacdo de um produto a uma equipa desportiva ou a um evento
(Harvey, 2001).

As pessoas desejam que as trés componentes das atitudes sejam harmoniosas e que véo
alterando as atitudes de modo a obter consisténcia (Dean, 1999). Um patrocinador
empresarial espera que o0 sentimento positivo que o consumidor tem em relacdo ao
evento patrocinado, crie uma ligacdo com a empresa. Depois desse sentimento estar
ligado, o “efeito ola” deve sugerir aos consumidores que 0s produtos dessa empresa séo
melhores que os da concorréncia. Como consequéncia, esse sentimento de “boa empresa

~ %

para o cidadao” que patrocina o evento, pode fazer com que os consumidores assumam
que essa empresa produz os melhores produtos. Por exemplo, se estas exposi¢coes estdo
associadas a alguma coisa com a qual o consumidor tem uma afinidade (o0 evento
desportivo ou o programa que € patrocinado), é criada uma ligacdo emocional positiva.
Isto é, a ligacdo emocional positiva do consumidor em relacdo a um evento desportivo
ou um programa patrocinado, pode contagiar o consumidor para o produto ou para a
empresa patrocinadora (Lardinoit, Derbaix, 2001).

Os problemas que os profissionais de Marketing enfrentam é como avaliar os efeitos do
patrocinio desportivo no comportamento dos consumidores e como determinar 0 seu
valor de negécio (Harvey, 2001; Meenaghan, 2001). Antes, os investigadores
baseavam-se nas teorias de varias disciplinas de ciéncias sociais (Douvis, 2004) para
explicar os possiveis efeitos do patrocinio no comportamento do consumidor.

Para compreender como o patrocinio desportivo empresarial afecta o comportamento do
consumidor, é necessario que primeiro entendamos o que é uma atitude e como
funciona. Uma atitude pode ser definida como uma ideia cheia de emogfes em que ha
uma predisposi¢do para tomar uma determinada ac¢do numa situacdo social particular
(Triandis, 1971). Também podemos descrever a atitude como uma disposic¢éo tolerante
estimada em relagdo a um objecto ou classe de objectos (Chisman, 1976).

Todas as atitudes incluem componentes afectivas, cognitivas (de conhecimento) e

comportamentais. De acordo com Chisman (1976), o componente cognitivo é apenas o
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conhecimento, a crenga ou ideia que uma pessoa tem em relacdo ao objecto da atitude
(por exemplo a crenca em relagdo a uma determinada marca). Triandis (1971) descreve
0 componente afectivo como a ligacdo emocional que uma pessoa tem em relacdo ao
objecto da atitude (por exemplo, o nivel que uma pessoa gosta ou desgosta de uma
determinada marca). O componente comportamental mostra como uma pessoa reage em
relagdo a um objecto (Triandis, 1971). Por exemplo: “Uma pessoa compra a marca?”.
Embora os componentes da atitude sejam consistentes uns com os outros, estes devem
ser medidos separadamente (Madrigal, 2000).

Quando as atitudes estdo a ser formadas pelas pessoas, geram-se estimulos e varios
objectos diferentes sd@o colocados na mesma categoria de associagdo nas suas mentes
(Triandis, 1971). Uma vez que a categoria é formada através do conhecimento, pode ser
associada a estados afectivos agradaveis ou desagradaveis (Lardinoit, Derbaix, 2001).
Quando se atribui a atitude, pode prever-se, através de observagdes prévias, Como uma
pessoa vai agir em determinadas alturas em relacdo a um objecto. As atitudes ndo sao
perfeitas, uma vez que é possivel que as pessoas tenham crengcas que Sejam
inconsistentes com 0s seus sentimentos, e normalmente “seleccionam” as crengas

consistentes (Chisman, 1976).

4.4- Activacao/Gestdo de patrocinios

O patrocinio, encarado como uma ac¢do de comunicagdo e com vista a fins comerciais,
foi abordado apenas recentemente, e ganha destaque crescente junto dos profissionais de
Marketing Meenaghan, (1983).

O patrocinio corporativo no desporto ou noutros eventos é uma das formas de
comunicacdo de Marketing para atingir metas de audiéncia, com um crescimento mais
rapido. A taxa de crescimento nas despesas de patrocinio € maior que nas tradicionais
publicidade e promogdes de venda. Estima-se que o dinheiro gasto pelas empresas no
patrocinio mundial tenha aumentado 12% em 2001. De acordo com o International
Events Group (IEG), os eventos desportivos sdo 0s mais populares, com cerca de 67%
do dinheiro investido em patrocinios desportivos (Roy, D. e Cornwell, T. 2003).

O patrocinio € visto como um meio para evitar esta desordem, ao facilitar aos
patrocinadores a identificacdo e o conseguir atingir uma audiéncia bem definida, em
termos geograficos e de nivel econémico. Fazer uma ligacdo entre um evento e uma
marca, proporciona a empresa a atencao e o interesse por parte do consumidor, que o

associa aos eventos que lhe sdo importantes. Apesar do aumento do uso do patrocinio
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para chegar aos segmentos de mercado, tem havido pouca investigagdo no impacto do
patrocinio no comportamento do consumidor.

O patrocinio constitui uma fonte potencial de vantagem competitiva se oferecer aos
consumidores os beneficios desejados. Se ndo hd uma tentativa para que o consumidor
perceba que ha um aumento de beneficios, qualquer tentativa sera ineficaz (Amis, Slack
e Berrett 1999).

4.5- Avaliacao de patrocinios
Tal como referido anteriormente, varios estudos feitos as respostas dos consumidores
em relacdo ao patrocinio, concluem que o alcance que os consumidores entendem a
ligacdo entre o patrocinador e o evento, esta relacionado positivamente com as respostas
desejadas pelos patrocinios. Foram identificadas algumas influéncias possiveis da
coeréncia/harmonia, incluindo a natureza da relacéo entre o patrocinador, o evento e as
associagfes do consumidor de certo tipo de produtos a certos eventos desportivos
(McDaniel, 1999).
O patrocinio desportivo empresarial € uma das ferramentas que os especialistas de
Marketing tém a sua disposi¢do para tentarem chegar aos consumidores e influencia-los
a comprar os seus produtos, e contudo é uma das formas de Marketing menos discutidas
na literatura de Marketing (Mason, 2005).
Os profissionais de Marketing esforcam-se para obter ligacGes positivas com 0s
consumidores através de inumeras ferramentas, tais como publicidade, relacbes
publicas, promocdes e patrocinios. Actualmente o patrocinio desportivo empresarial
esta a tornar-se um veiculo de Marketing muito proeminente. O patrocinio surge quando
uma empresa da dinheiro a um programa (ex. televisdo ou radio) ou evento onde essa
empresa patrocinadora tem material promocional incluido no programa ou evento.
Originalmente, a publicidade em programas de réadio e televiséo era feita em forma de
patrocinio empresarial (Harvey, 2001).
O patrocinio desportivo empresarial esta a tornar-se cada vez mais atractivo nos Estados
Unidos e na Europa devido ao valor que estas culturas ddo ao entretenimento e a
competicdo (McCook, et al. 2004).
Resultados de estudos concluem que os consumidores que percebem a relacdo entre o
patrocinador e o evento, normalmente tém uma resposta mais positiva ao patrocinador, e

isto inclui o reconhecimento do patrocinador (Johar e Pham, 1999; Pham e Johar, 2001),
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transferéncia de imagem do evento para o patrocinador e favorecimento em relagdo ao
patrocinador (Gwinner e Eaton, 1999).

Um factor que pode aumentar o efeito do patrocinio nas atitudes do consumidor é a
acessibilidade do componente cognitivo (pensamento ou compreensdo). Se 0S
pensamentos e crencas do conhecimento sdo relevantes na memaria do consumidor, 0
impacto sera maior nas atitudes do consumidor e como consequéncia, no seu
comportamento (Levin, et al. 2001). Para os consumidores que se concentram em
eventos desportivos particulares, os profissionais do Marketing podem usar o patrocinio
para aumentar a frequéncia da exposicdo nas suas mensagens de Marketing e obter
assim um maior impacto nas atitudes do consumidor (Mason 2005).

Outro factor interessante da eficacia do patrocinio € o destaque da empresa no mercado
(Lardinoit, Quester, 2001).

O ndcleo da investigacdo de Roy e Cornwell analisa o impacto do valor de marca na
eficacia do patrocinio. O que os autores mostram € que os patrocinadores classificados
como “... alto valor de marca sdo entendidos como tendo uma maior coeréncia com 0s
eventos que patrocinam que o0s patrocinadores com baixo valor de marca que
patrocinam os mesmos eventos”.

As marcas mais fortes obtém mais beneficios quando séo patrocinios de alto nivel, uma
vez que elas comecam com uma vantagem ja existente que surge do seu alto valor de
marca. E, uma vez que o patrocinio é uma parceria, Roy e Cornwell (2001) sugerem que
as organizacdes que procuram patrocinios para eventos, consideram uma marca de alto

valor como um potencial patrocinador.
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Modelo Conceptual

Na sequéncia da revisdo da literatura, procuramos criar um modelo conceptual (fig.1)
que explicasse as razdes que levam as empresas a patrocinar o Sport Lisboa e Benfica.
Este modelo conceptual apresenta trés grandes areas de estudo:

- O desporto;

- A marca Sport Lisboa e Benfica;

- Os objectivos dos patrocinadores.
Aquando da pesquisa efectuada na revisdo da literatura, verificamos que o desporto é
uma das grandes paixdes mundiais. Este facto ocorre em fungdo da enorme exposigédo
em todos os tipos de media, sendo que nos Gltimos anos, as empresas utilizam o
desporto como veiculo de comunicacao.
O desporto gera extraordinarias respostas emocionais aos seus publicos, o que leva as
organizacOes desportivas a capitalizar essa relagdo emocional para se posicionarem
como marcas vitalicias. Desta forma a lealdade dos fas é utilizada para criar lucros
extras na venda dos diversos produtos e servigos.
O bem-estar que o desporto desperta nos espectadores, torna-o num aglutinador de
massas. Aproveitando a potencialidade deste fendmeno, os profissionais de Marketing
apropriam-se das diferentes esferas relacionadas com o desporto: clubes, equipamentos,
transmissdes televisivas e outros.
Sabemos que a marca Sport Lisboa e Benfica representa o maior clube portugués em
adeptos. Esta ligado a um passado vitorioso, cheio de sucesso desportivo no futebol e
nas demais modalidades, e € um clube eclético com um grande dinamismo que desperta
grandes paixdes. O Eusébio e a dguia Vitoria sdo os simbolos vivos deste clube.
Na revisdo da literatura, verificAmos que as empresas que apostam nos patrocinios
desportivos tém diversos objectivos, destacando-se como objectivos finais 0 aumento da
notoriedade e 0 aumento das vendas dos seus produtos e servi¢os. Ao patrocinarem as
empresas procuram obter associagdes positivas entre a marca e o patrocinado, criar uma
imagem corporativa, influenciar as atitudes dos publicos, para que possam fazer parte de
um restrito leque de opcGes de escolha e assim chegarem aos objectivos finais referidos
no inicio deste paragrafo.
As decisbes de patrocinar o Sport Lisboa e Benfica, tém a ver com o que foi referido
anteriormente. Assim, foi feito um trabalho de campo, utilizando o método qualitativo

de entrevistas aprofundadas.
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A partir deste modelo, foram criadas uma série de proposicdes:
- P1- Segundo Haiachi (2008), o desporto é utilizado como veiculo de comunicagéo
porque desperta grandes paixoes.
- P2- Segundo Neto (2003), o desporto envolve os consumidores de uma forma mais
impactante do que as demais actividades de entretenimento.
- P3- Segundo Cérdia (2003), a disponibilidade para comprar produtos ou ter maior
simpatia pela marca, aumenta quando os clientes estdo a ver ou a praticar desporto.
- P4- Segundo Zieschang (1994), O desporto consegue uma cobertura mediatica
superior a outras actividades.
- P5- A marca Benfica é associada a:

- Paixéo;

- Ecletismo;

- Historia gloriosa;

- Falta de resultados, no futebol, nos dltimos anos;

- Dinamismo das actividades de Marketing.
- P6- Segundo varios autores (Pozzi 1998; Meenaghan, 1991; Quester, 1997; Shanklin e
Kuzma, 1992) as empresas que apostam em patrocinios, tém os seguintes objectivos:

- Notoriedade;

- Obtencdo de associagdes entre a marca e o patrocinado;

- Influenciar atitudes;

- Possibilidade de aparecer num restrito leque de escolhas;

- Aumentar as vendas;

- Comunicacdo e motivacao interna;

- Imagem corporativa;

- Motivar a rede de distribuicéo;

- Possibilidade de encontro com outros parceiros;

- Combater e/ou antecipar a concorréncia.
- P7- O elevado nimero de adeptos e a paixdo, sdo as principais razdes para patrocinar o
Sport Lisboa e Benfica.
- P8- O patrocinio do Sport Lisboa e Benfica esta de acordo com os objectivos da

empresa patrocinadora.
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DESPORTO
- Aglutinador de massas;
- Paixdo;
- Veiculo de comunicacao;
- Gerador de emoc0es;
- Lealdade dos fés

Patrocinios no Desporto/Futebol em Portugal

(Fig.1)

MODELO CONCEPTUAL

—

A\ 4

OBJECTIVOS DO PATROCINADOR
- Notoriedade
- Obtencdo de associagdes entre a marca e 0
patrocinado
- Influenciar atitudes
- Possibilidade de aparecer num restrito leque de
escolhas
- Aumento das vendas
- Comunicacdo e motivagéo interna
- Imagem corporativa
- Motivacéo da rede de distribuicéo
- Possibilidade de encontro com outros parceiros
- Combater/anticipar a concorréncia

=

MARCA SPORT LISBOA E BENFICA
- Representacédo simbolica;
- Associacao da imagem ao produto;
- Ligacdo da marca a uma entidade;
- Vencedora ligada ao passado;
- Maior Clube portugués em adeptos a
nivel nacional e internacional;
- Ecletismo;
- Dinamismo;
- Vibracdo;
- Aguia;
- Vermelho;
- Paixéo

PATROCIONAR O S.L.B.
- 0 qué?
- Como?

A
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Metodologia

Neste trabalho participaram cinco empresas que patrocinam o Sport Lisboa e Benfica. A
Coca-Cola, a Sociedade Central de Cervejas e Bebidas, através da marca Sagres e a
Portugal Telecom através das marcas TMN e MEO, detém o Naming das bancadas do
estadio da Luz. A Caixa Geral de Depositos tem 0 seu home associado ao centro de
estagio (Caixa Futebol Campus) e a Adidas que veste todas as equipas de todas as
modalidades do Sport Lisboa e Benfica.

A escolha destas cinco empresas deve-se ao facto de, segundo um estudo da Cision ),
empresa especializada na monitorizacgdo e avaliacdo da informacdo veiculada nos meios
de comunicacdo, todas estas empresas estarem cotadas no lote dos maiores
patrocinadores no futebol em Portugal e também por fazerem parte do grupo de
empresas que patrocinam o Sport Lisboa e Benfica.

Devido ao facto de estarmos perante uma situacdo delicada, onde as decisdes sdo de
grande responsabilidade, envolverem elevados investimentos e por a recolha de dados
ter sido efectuada junto dos decisores de topo das empresas ja referidas, ndo vamos
identificar as respostas dadas.

Durante os meses de Outubro e Novembro, foram realizadas entrevistas aprofundadas a
Administradores, Directores de Marketing e também a Directores de Comunicacdo das
empresas anteriormente referidas.

Todas estas entrevistas foram presenciais, com duragdo aproximada de trinta minutos.
Optamos pelo método qualitativo de entrevistas aprofundadas com um guido
estruturado (anexo), com uma abordagem que constou de algumas perguntas de escala,
gue nos permitem uma comparag¢ao mais rigorosa no que diz respeito as consideracdes
que os decisores tém em relacdo as diversas questdes colocadas. Utilizdmos também
perguntas abertas que, desta forma, nos permitem recolher respostas com maior riqueza

de informag&o.
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Anélise de Informacéo

Considerando os estudos referidos anteriormente na revisdo da literatura e 0 modelo
conceptual que apresentamos vamos dividir a analise da informacéo em torno de quatro
pontos:

1- O impacto do desporto;

2- A marca Sport Lisboa e Benfica;

3- Objectivos do patrocinio;

4- Raz0es para patrocinar o Sport Lisboa e Benfica.

1- O impacto do desporto
De acordo com Haiachi (2008), desde a década de 80 o desporto é utilizado como
veiculo de comunicacdo porque desperta grandes paixdes.
Assim, P1 - A sua aposta no desporto como veiculo de comunicagao.
No nosso caso, das cinco empresas que patrocinam o Sport Lisboa e Benfica,
verificamos que trés delas consideram que a aposta no desporto como veiculo de

comunicagdo é muito importante e as outras duas consideram importante. (ver Quadro I)

Quadro | — Importancia da aposta no desporto como veiculo de comunicagdo para

as empresas.

Qualifigue a seguinte Muito Importante  Indiferente Pouco Nada
Importante  Importante

afirmacéo: Importante
A sua aposta no
desporto como
veiculo de
comunicacio.

Desta forma, podemos considerar que estas empresas também consideram que 0
desporto é um veiculo de comunicacdo para dar a conhecer os seus produtos/servigos, 0

que confirma a nossa proposicao P1.

Segundo Neto (2003), o desporto envolve os consumidores de uma forma mais
impactante do que as demais actividades de entretenimento.
Assim, P2 - O desporto envolve com maior impacto os consumidores do que qualquer

outra actividade de entretenimento.
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No nosso caso, das cinco empresas questionadas, apenas uma discorda, concordando as

outras quatro empresas. (ver Quadro I1)

Quadro Il — Importancia do grau de envolvimento do desporto no consumidor.
Qualifique a Concordo Discordo
seguinte absolutamente  Concordo | Indiferente | Discordo absolutamente
afirmagéo:
O desporto
envolve com

maior impacto os
consumidores do
gue qualquer
outra actividade
de
entretenimento.

Assim sendo, consideramos que as empresas atribuem um valor maior ao desporto em

relacdo a outras actividades de entretenimento, o que confirma a nossa proposigéo P2.

Segundo Cardia (2003), a disponibilidade para comprar produtos ou ter maior simpatia
pela marca, aumenta quando os clientes estdo a ver ou a praticar desporto.

Assim, P3 - Os clientes estdo mais disponiveis para comprar produtos e demonstram
maior simpatia pelas marcas quando estéo ver a ou a praticar desporto.

No nosso caso, esta afirmagéo ndo se verifica. Apenas duas empresas concordam, outras

duas discordam e ha uma outra que considera indiferente. (ver Quadro II)

Quadro Il — Importéncia da influéncia do desporto para a escolha de
produtos/servicos de empresa patrocinadora.

Qualifique a Concordo Discordo
seguinte absolutamente | Concordo Indiferente Discordo absolutamente
afirmacéo:

Os clientes estéo
mais disponiveis
para comprar
produtos e
demonstram
maior simpatia
pelas marcas
guando estéo ver
aou a praticar
desporto.
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Desta forma, podemos considerar que as empresas questionadas ndo sentem que 0s seus
clientes estdo mais disponiveis para a compra dos seus produtos ou demonstram maior
simpatia com as marcas patrocinadoras, enquanto estdo a praticar ou a ver 0 Seu
desporto favorito. De realcar que, numa das empresas, foi referido que engquanto os
clientes estdo a praticar desporto, cansados e com sede, bebem qualquer produto seja
patrocinador ou ndo. A explicacdo para este perfil de resposta pode também estar
relacionado com a posicao de lideranca destas empresas, sendo por isso dificil aumentar
vendas e noutros casos devido ao acto de compra ser esporadico o que dificulta a
criacdo de relacdo directa. Assim, podemos verificar que os resultados obtidos néo
confirmam a nossa proposicao P3.

Segundo Zieschang (1994), O desporto consegue uma cobertura mediatica superior a
outras actividades.

Assim, P4 - O desporto tem uma cobertura mediatica superior em relacdo a qualquer
outra actividade de entretenimento.

No nosso caso, ndo ha qualquer davida, pois todas as empresas concordam em absoluto

com o que foi descrito anteriormente. (ver Quadro 1V)

Quadro IV - Importancia da cobertura mediatica do desporto

Qualifique a Concordo Discordo

. ; . Concordo Indiferente  Discordo
seguinte afirmacdo:  absolutamente absolutamente

O desporto tem
uma cobertura
mediatica superior

em relacéo a 5
qgualquer outra
actividade de
entretenimento.

Podemos entdo afirmar que as empresas patrocinadoras consideram que o patrocinio
desportivo € um meio de comunicacdo bastante importante, pelo facto de ter uma

cobertura mediatica, o que confirma a nossa proposicao P4.

2- A marca Sport Lisboa e Benfica
Apesar de ndo termos detectado nenhum estudo relacionado com a marca do Sport
Lisboa e Benfica, consideramos que esta marca é associada a:

- Paixao;
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- Ecletismo;
- Histdria gloriosa;
- Falta de resultados, no futebol, nos tltimos anos;

- Dinamismo das actividades de Marketing.

Assim, P5 — A marca do Sport Lisboa e Benfica, esta associada a paixdo, ecletismo,
historia gloriosa, falta de resultados, no futebol, nos ultimos anos e dinamismo das

actividades de Marketing.

Os nossos interlocutores concordaram com estas associagdes e pretendemos saber qual a
sua ordem de importancia.

Verificamos que, a paixao é a primeira associa¢cdo quando se fala da marca Sport Lisboa
e Benfica. Seguindo a ordem de preferéncias, a historia gloriosa aparece como a
segunda associagdo. Como terceira associacdo, aparece o dinamismo das actividades de
Marketing, depois o ecletismo e finalmente, quase sem expressédo, a falta de resultados

no futebol, nos ultimos anos. (ver Quadro V)

Quadro V - Associagdes a marca Sport Lisboa e Benfica.

Empresa | Empresa | Empresa Empresa Empresa Total Class
A B C D) E

Paixao 1° 20 20 1° 1° 7 12
Ecletismo 40 3° 3° 50 3° 18 4a
Hist_éria 20 10 40 20 20 11 2
gloriosa

Falta de

resultados no 50 50 50 30 50 93 5
futebol nos

Gltimos anos

Dinamismo das

actividades de 3° 40 1° 40 40 16 32
Marketing

E de salientar que a associa¢do “dinamismo das actividades de Marketing” encontra-se
classificada em terceiro lugar, porque a mesma representa um atributo néo

imediatamente observado pelos adeptos.

3- Objectivos do patrocinio desportivo
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Segundo varios autores (Pozzi 1998; Meenaghan, 1991; Quester, 1997; Shanklin e
Kuzma, 1992), as empresas que apostam em patrocinios, tém os seguintes objectivos:

- Notoriedade;

- Obtencdo de associagdes entre a marca e o patrocinado;

- Influenciar atitudes;

- Possibilidade de aparecer num restrito leque de escolhas;

- Aumentar as vendas;

- Comunicacdo e motivacao interna;

- Imagem corporativa;

- Motivar a rede de distribuicéo;

- Possibilidade de encontro com outros parceiros;

- Combater e/ou antecipar a concorréncia.

Assim, P6 - as empresas que apostam em patrocinios, tém os seguintes objectivos:
- Notoriedade;
- Obtencdo de associagdes entre a marca e o patrocinado;
- Influenciar atitudes;
- Possibilidade de aparecer num restrito leque de escolhas;
- Aumentar as vendas;
- Comunicacdo e motivacao interna;
- Imagem corporativa;
- Motivar a rede de distribuicéo;
- Possibilidade de encontro com outros parceiros;

- Combater e/ou antecipar a concorréncia

Os nossos interlocutores concordaram com estes objectivos e pretendemos saber qual a
sua ordem de importancia

No nosso caso, verificamos que as empresas patrocinadoras questionadas tém,
claramente, como primeiro objectivo a notoriedade da marca. Uma das empresas refere
que um dos objectivos € “potenciar os valores da marca através da transmissdo das
emoc0des que os clientes sentem relacionados com o desporto”. Outras duas referem que
“0 aumento da notoriedade e 0 aumento das vendas sdo 0s objectivos principais de

13

qualquer empresa de producdo e distribuicdo”. H4 ainda outra que refere “a
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aproximacdo aos clientes através da emoc¢do associada ao desporto” como um dos

principais objectivos dessa empresa, enquanto patrocinadora. (ver Quadro VI)

Quadro VI — Objectivos do patrocinio desportivo

Empresa | Empresa = Empresa Empresa Empresa Total Class
A B .¢c O E

Notoriedade da
marca da 1° 1° 1° 1° 1° 5 12
minha empresa
Obtencdo de
associagoes
entre 0
patrocinado e a
marca da
minha empresa
Influenciar
atitudes em
relacéo a
minha empresa
Possibilidade
de aparecer
num  restrito
quue de 0 0 0 0 0 a
escolhas de 8 10 5 6 5 34 6
compra por

2° 40 40 2° 3° 15 28

3° 2° 2° 3° 8° 18 32

parte dos

clientes

pumento das| 4o 50 6° 70 20 24 | 5
Comunicagéo e

motivacao 6° 7° 8° 8° 10° 39 82
interna

Imagem 50 3 3 40 40 19 | 4
corporativa

Motivacdo da

rede de 7° 6° Q0 10° 6° 38 78
distribuicao

Possibilidade

de encontro

com outros

parceiros, 100 9o 7° 9o 9o 44 92
nomeadamente

durante 0s

jogos

Combater e/ou
antecipar a
concorréncia 90 8° 100 50 7° 39 82
(como possivel
patrocinador)
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Ao observar o Quadro VI, podemos verificar que o principal objectivo em apostar nos
patrocinios desportivos € a notoriedade. Estas empresas consideram também que a
obtencdo de associacBes entre o patrocinado e a marca da empresa e a influéncia de

atitudes em relacdo as empresas, sdo objectivos primordiais.

4- Raz0es para patrocinar o Sport Lisboa e Benfica
Segundo a imprensa e o Livro dos Recordes (Guinness), o Sport Lisboa e Benfica é o
maior clube do mundo em adeptos.
Assim relembramos P7- O elevado nimero de adeptos e a paixdo, sdo as principais
razdes para patrocinar o Sport Lisboa e Benfica.
Enquanto umas empresas consideram que alguns dos valores do Sport Lisboa e Benfica
sd0 muito comuns aos do patrocinador (tradicdo, intemporalidade, massividade) e sdo
reconhecidos pelo consumidor portugués, outras associam o Sport Lisboa e Benfica a
um clube com histédria, grandeza e elevada base de adeptos.
Uma das empresas associa 0 Sport Lisboa e Benfica a mistica e a equipa do
campeonato, pretendendo potencializar a sua marca através do clube patrocinado.
A paixdo, a emocao e a responsabilidade na formacéo de novos jogadores também sdo
associagdes feitas. Foram também referidas as seguintes afirmacdes:
- “O Sport Lisboa e Benfica € o clube que melhor representa a paixao”.
- “S&o cerca de 6 milhdes e o retorno de imagem, notoriedade e vendas é bastante
grande”.
- “E o clube que da mais retorno em vendas em Portugal”.
Tendo em consideracdo estes resultados, podemos verificar que a grandeza e a paixao,

se destacam nas associacdes mais importantes dos patrocinadores.

Meenaghan (1991), considera que o crescimento do conhecimento do publico sobre a
marca ou empresa, a imagem da marca e reputacdo sdo consideradas as razées mais
importantes para as empresas celebrarem contratos de patrocinio.

Assim, P8 - O patrocinio do Sport Lisboa e Benfica esta de acordo com os objectivos da
empresa patrocinadora.

No nosso caso, verificamos que os patrocinios celebrados com o Sport Lisboa e Benfica
tém como primeiros trés principais objectivos a “notoriedade da marca da empresa
patrocinadora”, a “obtencdo de associagdes entre o patrocinado ¢ a marca da empresa” e

a “influenciar atitudes em relacdo a empresa”. (ver Quadro VII)
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Quadro VII — Objectivos das empresas que patrocinam o Sport Lisboa e Benfica.

Empresa Empresa Empresa Empresa Empresa Total Class

Notoriedade da
marca da 1° 1° 1° 1° 1° 5 12
minha empresa
Obtencdo de
associacdes
entre 0
patrocinado e a
marca da
minha empresa
Influenciar
atitudes em
relacéo a
minha empresa
Possibilidade
de aparecer
num  restrito
leque de
escolhas de
compra por
parte dos
clientes
Aumento das
vendas
Comunicagao e
motivacao 7° 5° 90 8° 10° 39 72
interna
Imagem
corporativa
Motivacdo da
rede de 8° 6° 8° 10° 40 36 62
distribuicao
Possibilidade
de encontro
com outros
parceiros, 10° 10° 7° 90 90 45 92
nomeadamente
durante 0S
jogos
Combater e/ou
antecipar a
concorréncia 90 90 100 50 7° 40 82
(como possivel
patrocinador)

2° 3° 2° 2° 3° 12 22

6° 20 3° 3° 6° 20 32

40 8° 6° 6° 8° 32 52

30 7° 40 7° 20 23 | a4

50 40 50 40 5° 23 42
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A obtencédo dos resultados expressos nos quadros anteriormente analisados (Quadro VI
e Quadro VII), permite-nos ainda relacionar as classificacbes gerais dadas pelas

empresas no que diz respeito aos objectivos no patrocinio desportivo e especificamente

aos objectivos com o patrocinio do Sport Lisboa e Benfica. (ver Quadro VIII)

Quadro VIII — Comparacéo das classificaces obtidas no Quadro VI e no Quadro
Vil
Classificacéo Classificagdo
Objectivos Quadro VI Quadro VII
Patrocinio Patrocinio Sport
Desportivo Lisboa e Benfica
Notoriedade da marca da minha empresa 12 12
Obtencéo de associacdes entre o patrocinado e 2 2
a marca da minha empresa
Influenciar atitudes em relagdo a minha 32 38
empresa
Possibilidade de aparecer num restrito leque de 62 5a
escolhas de compra por parte dos clientes
Aumento das vendas 5 42
Comunicacgdo e motivacao interna 82 7?
Imagem corporativa 48 42
Motivacao da rede de distribuicéo 7 62
Possibilidade de encontro com outros 92 g2
parceiros, nomeadamente durante 0s jogos
Combater e/ou antecipar a concorréncia (como g g2
possivel patrocinador)

Observando o Quadro VIII, é possivel verificar que os trés objectivos melhor
classificados pelas empresas sdo 0s mesmos, tanto ao nivel do patrocinio desportivo,
como ao nivel do patrocinio do Sport Lisboa e Benfica. Mais ainda, é possivel verificar
que a semelhanca das classificagdes anteriormente referidas, também sdo coincidentes
0s objectivos que ocupam as duas Ultimas posi¢oes.

Relativamente aos objectivos que ocupam as quarta, quinta, sexta e sétima
classificacOes, torna-se importante referir que embora ndo sejam coincidentes, a sua
variagdo posicional é apenas de um nivel classificatorio.

Desta forma, verifica-se que as empresas, ao patrocinarem o Sport Lisboa e Benfica,
consideram que este clube estd de acordo com 0s objectivos propostos pelas mesmas

enquanto empresas patrocinadoras.

31



Patrocinios no Futebol em Portugal

Conclusodes

O aumento do consumo tem crescido a um ritmo assinalavel. As empresas oferecem o0s
seus produtos e servicos numa competicdo cada vez maior, encorajando 0s
consumidores a comprarem cada vez mais.

Como j& foi mencionado neste trabalho, uma larga faixa da populacdo tem uma atitude
positiva em relacdo ao desporto. Acrescentando, ainda, o facto de a cobertura mediatica
ser cada vez maior, faz com que as empresas tenham um grande interesse na utilizagéo
do desporto para atingirem os seus objectivos.

A marca Benfica esta associada por parte das empresas patrocinadoras a paixao, historia
gloriosa e dinamismo das actividades de Marketing. Esta Ultima associacdo €
interessante para os responsaveis de Marketing do Benfica ja que significa que os seus
parceiros reconhecem o impacto das ac¢des de Marketing do Benfica constituido isso
naturalmente uma mais valia para as marcas patrocinadoras.

Os principais motivos apontados para a aposta em patrocinios por parte das empresas
estudadas foram o aumento da notoriedade, a associa¢do da marca ao patrocinado e a
influéncia das atitudes dos consumidores.

Tendo como base a revisdo da literatura e os dados resultantes dos questionarios,
consideramos que a politica de patrocinios ao apostarem no Sport Lisboa e Benfica,
independentemente dos resultados desportivos obtidos, estdo de acordo com o0s

objectivos das empresas entrevistadas

LimitacOes

As principais limitacGes sdo de duas ordens: a primeira tem a ver com o facto de o
trabalho ser realizado apenas num clube e numa realidade cultural e empresarial; a
segunda maior limitacdo que encontrdmos, foi o facto de os grandes patrocinadores do
Sport Lisboa e Benfica serem s6 5 o que fazem com que o universo de empresas

entrevistadas seja reduzido.

Pistas para novos estudos

Pensamos que, de certa forma, este estudo pode servir de base de trabalho ou para termo
de comparagdo com outros clubes, outros desportos ou outros patrocinadores para
investigadores que pretendam aprofundar esta tematica de investigacdo relativa aos

patrocinios desportivo
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ANEXOS
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Anexo 1

QUESTIONARIO PARA EMPRESAS PATROCINADORAS DO SPORT LISBOA E

BENFICA
P1
- ) . . Muito . Pouco Nada
Qualifique a seguinte afirmagéo: Importante Importante | Indiferente Importante | Importante
A sua aposta no desporto como
veiculo de comunicagao.
P2
Qualifique a seguinte afirmacéo: Concordo Concordo | Indiferente | Discordo Discordo
absolutamente absolutamente
O desporto envolve com maior
impacto os consumidores do que
qualquer outra actividade de
entretenimento.
P3
Qualifique a seguinte afirmagéo: Concordo Concordo | Indiferente | Discordo Discordo
absolutamente absolutamente
Os clientes estio  mais
disponiveis para comprar
produtos e demonstram maior
simpatia pelas marcas quando
estdo ver a ou a praticar
desporto.
P4
Qualifique a seguinte afirmacéo: Concordo Concordo | Indiferente | Discordo Discordo

absolutamente

absolutamente

O desporto tem uma cobertura
mediatica superior em relacdo a
qualquer outra actividade de
entretenimento.

PS

A que valores, ideias € que associa a marca Benfica?

P5.1

Considerando os itens abaixo indicados, enumere a sua importancia.

- Paixao

- Ecletismo

38




Patrocinios no Futebol em Portugal

- Historia gloriosa
- Falta de resultados no futebol nos Gltimos anos

- Dinamismo das actividades de Marketing

P6
Quais sdo o0s objectivos que levam a sua empresa a apostar nos patrocinios desportivos?

P6.1

Considerando os seguintes objectivos, ordene-os pelo grau de importancia.

- Notoriedade da marca da minha empresa

- Obtencdo de associacgdes entre o patrocinado e a marca da minha empresa

- Influéncia atitudes em relacdo a minha empresa

- Possibilidade de aparecer num restrito leque de escolhas de compra por parte dos
clientes

- Aumento das vendas

- Comunicacao e motivacao interna

- Imagem corporativa

- Motivacéo da rede de distribuicio

- Possibilidade de encontro com outros parceiros, nomeadamente durante os jogos

- Combater e/ou antecipar a concorréncia (como possivel patrocinador)

P7
Quais as principais associacdes a marca Benfica (valores, ideias) que influenciaram a ter

escolhido patrocinar o Sport Lisboa e Benfica?

P8

Quais os principais objectivos em patrocinar o Sport Lisboa e Benfica?

P8.1

Enumere a prioridade dos seguintes objectivos:

- Notoriedade da marca da minha empresa

- Obtencdo de associagdes entre o patrocinado e a marca da minha empresa

- Influéncia de atitudes em relacdo & minha empresa

- Possibilidade de aparecer num restrito leque de escolhas de compra por parte dos

clientes
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- Aumento das vendas

- Comunicacdo e motivagéo interna

- Imagem corporativa

- Motivacao da rede de distribuicéo

- Possibilidade de encontro com outros parceiros, nomeadamente durante 0s jogos
- Combater e/ou antecipar a concorréncia (como possivel patrocinador)

P8.2

Quais os tipos de activagdo que pretende ter por parte do Sport Lisboa e Benfica?

P8.3

Com que indicadores ou critérios avalia o patrocinio ao Sport Lisboa e Benfica?
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