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RESUMO

Os patrocinios surgem cada vez mais como uma ferramenta de comunicacdo emergente, fruto
da saturacdo de mensagens publicitarias tradicionais, e surgem com cada vez mais frequéncia
nas estratégias de comunicacdo das principais empresas e marcas.

Por outro lado, em tempos de profunda crise econdémica, a industria do desporto em geral e
principalmente do futebol, tem registado um crescimento significativo ao longo dos Gltimos
anos, com a profissionalizacdo de diversos sectores, dos quais se destaca a aposta em
estratégias de marketing como fontes geradoras de receitas para clubes e organizacgdes.
Cientes desta situacdo, sdo cada vez mais as marcas que vém no Futebol um veiculo
apetecivel para comunicarem com o0s seus consumidores dada a elevada exposi¢cdo mediatica
que a associacéo a este desporto lhes confere.

Vibrar, respirar, discutir, analisar, comentar futebol é uma rotina praticamente diéria e o
impacto da presenca plena e activa da marca neste territdrio parece ser a aproximacdo
emocional entre a mesma e 0s seus consumidores.

Interessa portanto analisar o retorno para as marcas patrocinadoras nas suas vertentes mais
importantes: Notoriedade e impacto nas vendas. Apos a sistematizacdo e analise dos conceitos
teoricos retirados da literatura cientifica, estes serdo comparados com a analise préatica do
patrocinio desportivo que goza dos maiores indices de visibilidade em Portugal: O patrocinio

da Sagres a Liga Portuguesa de Futebol Profissional.

Palavras-chave: Futebol, Patrocinio desportivo; Notoriedade de marca; Impacto em vendas;

JEL Classification System: M31; M37



ABSTRACT

Sponsorships are increasingly emerging as a communication tool mostly due to the saturation
of traditional advertising messages and they are being frequently used in communication
strategies of major brands and companies.

Moreover, in times of deep economic crisis, sports industry in general and football in
particular, has been growing over the past years, with the professionalization of its several
structures. Example of this is the solids investments in marketing strategies, as a source of
revenue, for clubs and organizations. Aware of this situation there are more and more brands
investing in football as an attractive channel to communicate with their consumers or
potential consumers, due to the extended media exposure that this sports association gives
them.

Vibrate, breathe, discuss, analyze, comment football is almost a daily routine and the impact
of full and active presence of brands in this territory seems to be the emotional closeness
between them and its consumers.

Therefore it is interesting to analyse the return of investment to sponsorship brands in its more
important aspects: awareness and impact on sales. After the systematic analysis of theoretical
concepts withdrawn from scientific literature, those will be compared with the analysis of the
most successful case study related to sports sponsorships in Portugal: Sagres sponsorship of
Portuguese Professional Football League.

Key words: Football, Sports Sponsorship, Brand awareness, Impact on sales;

JEL Classification System: M31; M37
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Patrocinios Desportivos — A Sagres e o Futebol

SUMARIO EXECUTIVO

Este estudo parte da identificacdo de diversas contradi¢fes existentes nas vastas referéncias
literarias sobre patrocinios desportivos. Esta é uma tematica actual, tendo em conta 0s
crescentes investimentos realizados nesta ferramenta de comunicacéo cada vez mais utilizada

por empresas e marcas.
Em linhas gerais os objectivos globais deste trabalho passam por:

e Sistematizar e enquadrar a literatura existente sobre patrocinios desportivos;
e Focar o0 estudo no retorno para as marcas patrocinadoras;
e Comprovar a existéncia de uma relacdo causa-efeito entre o patrocinio e a motivacao e

alteracdo do comportamento de compra do consumidor.

Para alcancar estes propositos, a investigacdo pretende validar os conhecimentos cientificos
sobre o tema, analisando um caso de estudo real: O patrocinio da Sagres a Liga Portuguesa de

Futebol Profissional.

Apbds o enquadramento sobre a importancia dos patrocinios a nivel mundial e a
contextualizacdo do retorno do investimento das marcas associadas ao futebol em Portugal
nos ultimos anos, seré feita uma analise detalhada da marca Sagres e do seu historial, com

foco na sua ligacdo ao futebol.

Através de um estudo de monitorizacéo deste patrocinio, que ocorre ao longo das Ultimas trés
épocas desportivas em que o0 patrocinio vigora, sera analisada a ligacdo que existe entre o
mercado da cerveja e 0 mundo do futebol, bem como o retorno para a marca patrocinadora em
duas vertentes fundamentais: Notoriedade e impacto nas vendas. Como instrumentos de
capitalizacdo deste patrocinio, serdo analisadas as actividades promocionais que a marca tem

desenvolvido desde 2008, data em que passou a patrocinar a competicao.

Como principais conclusdes, € possivel destacar que o objectivo que, regra geral mais pesa na
decisdo de patrocinar, esta a ser alcancado: aumento de vendas. A Sagres torna-se lider de
mercado no primeiro bimestre apos a associagdo a Liga e, desde entdo, tem consolidado esta
lideranca. N&o menos importante, existem outras vertentes que uma marca patrocinadora néo
pode descurar como atingir indices de notoriedade satisfatorios e apostar em acgOes

promocionais como forma de rentabilizar o investimento.

\
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1. INTRODUCAO

1.1. Importéncia e Justificagdo do tema

O abrandamento economico global, salvo raras excepcBes de economias emergentes, fruto da
crise generalizada que se abateu sobre os mercados mundiais, a qual o mercado dos bens de
consumo ndo é imune, gera novos desafios as principais empresas, tanto ao nivel da criacdo
de conceitos, como ao nivel da comunicacéo.

E sobre este aspecto que os patrocinios, mais concretamente os patrocinios institucionais,
surgem como uma ferramenta de comunicagdo emergente, em grande parte fruto da saturagéo
de mensagens publicitarias tradicionais por parte do consumidor. Nos Gltimos anos o
patrocinio tem-se tornado, com cada vez maior visibilidade, um elemento visivel no mix de
comunicacdo das empresas, sendo considerado uma poderosa e valiosa ferramenta para
estabelecer ligacOes estratégicas de comunicacdo das suas marcas ou produtos com 0s
consumidores. (Javalgi et al., 1994).

Paralelamente, a industria do desporto em geral e do futebol em particular, tiveram um
crescimento extraordinario nos Gltimos anos, sobretudo na Europa. Este crescimento, aliado a
crescente exposicdo nos media, faz com que muitas empresas usem o desporto como veiculo
de comunicagdo com o consumidor (Haiachi e Mataruna, 2008).

Falar em futebol € falar num tema central na vida da populacdo portuguesa e na maior parte
das sociedades europeias. Vibrar, respirar, comentar futebol é uma rotina praticamente diéria.
O futebol é um territério altamente visado pelas marcas e que gera forte impacto mediatico. A
listagem de marcas presentes neste desporto é crescente, o que eleva a necessidade de
sobressair, diferenciar, cativar, justificar o investimento e atender as necessidades e
requisicdes do consumidor. O impacto da presenca plena e activa da marca neste territorio
parece ser a aproximacgdo emocional ideal entre a mesma e os seus consumidores.

A juncéo destas realidades faz com que as empresas encontrem no desporto, em especial no
futebol, uma nova forma de investimento, através da comunicacdo das suas marcas e
produtos, sob a forma de patrocinio desportivo. A exposicdo de uma marca num evento
desportivo, € uma oportunidade para os patrocinadores atingirem 0Ss seus consumidores,
através dos seus “hears and minds”, uma vez que no desporto a componente emocional
envolvente é extremamente forte (Heitsmith citado em Nicholls, Roslow e Dublish, 1999).
Apesar da evidente importadncia que este “fendémeno do marketing” (Meenaghan, 2001)

representa, sdo poucos os estudos que se focam no impacto que 0s patrocinios tém para a
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relacio que se estabelece entre a marca com o consumidor. E precisamente no retorno para as
marcas patrocinadoras, em termos de notoriedade e impacto nas vendas, e na relagédo que os
consumidores tém para com estas, que assenta a base deste estudo, através da analise do caso
de estudo do patrocinio desportivo com maiores indices de notoriedade e visibilidade em

Portugal.

1.2.  Objectivos do Estudo

Mais do que uma abordagem e explicacdo teodrica dos conceitos e estudos relacionados com
esta tematica, o objectivo central deste trabalho € cruzar toda a informacéo tedrica existente
sobre patrocinios desportivos, com a exposicao e analise do caso de estudo mencionado: O

Patrocinio da Sagres a Liga Portuguesa de Futebol Profissional.

Assim sendo, ndo descurando os propdsitos globais apresentados no Sumario Executivo, este

estudo apresenta o0s seguintes objectivos especificos:

o Identificacdo das grandes linhas de motivacdo de consumo, de habitos e
comportamentos dos consumidores e adeptos de futebol;

e Medir a avaliagdo entre a aceitacdo tedrica do patrocinio e a realidade prética do seu
impacto no consumo, analisando possiveis incrementos nas vendas e mudangas nos
habitos e intencdo de compra de cervejas;

e Medir os niveis de notoriedade da associacdo da Sagres ao Futebol e evolucdo destes
niveis ao longo das Ultimas trés épocas desportivas;

e Avaliar o impacto da partilha do patrocinio da Liga com a ZON, percebendo os efeitos
para a marca Sagres ao nivel de notoriedade de associacdo ao futebol.

e Perceber, na optica do consumidor, possiveis ganhos emocionais e relacionais na
marca Sagres, através da ligacdo ao futebol;

e Analisar, aprofundadamente, as accGes promocionais desenvolvidas pela marca, como

ferramenta de capitalizacdo deste patrocinio;
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1.3. Organizacéo do Estudo

Este estudo encontra-se estruturado em seis capitulos. O primeiro dos quais inclui a

“Introducdo” ao tema, a importancia do mesmo e a justificacdo da sua escolha.

O segundo capitulo inclui o “Enquadramento”, onde se pretende contextualizar a situagdo
actual do futebol enquanto negocio que se transformou, através de uma andlise dos
investimentos em patrocinios a nivel mundial, bem como do retorno do investimento para as

marcas ligadas ao futebol portugués ao longo dos Gltimos anos.

No terceiro capitulo é feita uma “Caracterizagdo da Empresa”, a Sociedade Central de
Cervejas e Bebidas, S.A., com natural incidéncia na marca Sagres destacando o seu
posicionamento no mundo do futebol, enquanto veiculo prioritdrio na comunicacdo que

estabelece com o seu publico-alvo.

O capitulo 4 ¢ composto pela “Revisdo de Literatura”. Este capitulo conta com uma pequena
introducdo ao desporto em geral e ao futebol em particular, enquanto ferramentas de
comunicacdo cada vez mais utilizadas por parte das empresas. Posteriormente é analisada a
literatura existente sobre marketing desportivo, patrocinios em geral, patrocinios desportivos,
os reflexos que estas ferramentas de comunicacdo tém para marcas patrocinadoras e qual o

melhor método de avaliacdo de um patrocinio.

No capitulo 5 é apresentada a “Metodologia” do estudo que serviu de base a investigacéo e a
caracterizacdo do mesmo, tendo em conta 0s seus objectivos, 0s métodos de pesquisa e

definicdo da amostra.

O capitulo 6 inclui a “Analise de Resultados” que, através da apresentacado e interpretagdo dos
dados estatisticos do estudo, procura dar resposta aos objectivos definidos para esta

investigacao.

No capitulo 7 é apresentada a descri¢cdo de todas as promocdes que, ao longo das trés ultimas
épocas desportivas, funcionam como ferramenta de activacdo do patrocinio da marca a Liga,

bem como os resultados alcangados pela marca durante estas promocdes.

As “Conclusdes” deste estudo sao apresentadas no capitulo 8, onde é também analisada a
contribuicdo desta investigacdo para o marketing, bem como as suas principais limitacdes e

sugestdes para estudos futuros dentro desta tematica.
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2. ENQUADRAMENTO

2.1. O Mercado dos Patrocinios

2.1.1. Evolucao do Mercado

Segundo o IEG Sponsorship Report, a industria dos patrocinios recuperou rapidamente da
quebra registada em 2009, onde se verificou um decréscimo nos investimentos em patrocinios
a nivel mundial. O ano de 2011 marca o regresso dos fortes investimentos nesta poderosa
ferramenta de comunicacdo de empresas e marcas. O relatério refere que, nos Estados Unidos,
0s investimentos em patrocinios registaram um crescimento de 3,9% em 2010, o que equivale
a cerca de 12,66 biliGes de euros. No resto do mundo, no mesmo periodo, verificou-se um
crescimento de 5,2%, o que se traduz em investimentos na ordem dos 34,14 bilides de euros.

Com base no abrandamento da economia registado em 2010 e, apds auscultar patrocinadores
e organizadores de eventos sobre as suas aspiracdes para 2011, a IEG, através do seu relatorio
anual, prevé significativos aumentos nos investimentos para este ano. As empresas Norte
Americanas devem registar um crescimento nos investimentos na ordem dos 5,9%, o que
eleva o montante investido para 13,4 bilides de euros. Globalmente este aumento deve ficar-

se pelos 5,2%, 0 que representa 35,9 bilides de euros de investimento a escala mundial.

15 bilides€

10bilides€

5 bilides€

2007 2008 2009 2010 2011
Previsto
Gréfico 2.1. — Investimentos em patrocinios nos Estados Unidos (2007 — 2011)
Fonte: IEG Sponsorship Report 2011
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Gréfico 2.2. — Investimentos em patrocinios no resto do mundo (2007 — 2011)
Fonte: IEG Sponsorship Report 2011

2.1.2. Mercado dos Patrocinios vs Mercado Publicitario

Como tem acontecido na maioria dos ultimos anos, a taxa de crescimento no mercado dos
patrocinios € invariavelmente superior a que se verifica no mercado da publicidade e
promocdo de vendas. Apesar de ndo representar o mesmo volume de negocios que o mercado
publicitério, as taxas de crescimento registadas nos Ultimos anos, algumas das quais a duplo
digito (entre 2006 e 2008), justificam que esta é uma ferramenta de comunicagdo cada vez

mais atractiva de empresas e marcas.

2007
2004 2005 2006 =
Publicidade . Promogio de Vendas - Patrocinio

Gréfico 2.3. — Taxa anual de crescimento:
Patrocinio vs Publicidade vs Promocao de Vendas (2004 - 2007)
Fonte: IEG Sponsorship Report 2007
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Grafico 2.4. Taxa anual de crescimento:
Patrocinio vs Publicidade vs Promog&o de Vendas (2008 - 2011)
Fonte: IEG Sponsorship Report 2011

2.1.3. Patrocinio por sector de actividade

O desporto continua a canalizar a maior fatia de investimentos em patrocinios, apesar de
outras areas de actividade registarem crescimentos significativos, como é o caso do patrocinio
a “causas”, que registou nos Estados Unidos um crescimento de 7,2% entre 2009 e 2010. Este
factor pode ser explicado pelo facto de que em época crise econémica mundial, o apoio a
eventos ou instituicdes de caracter social pode ser visto como uma tentativa de recuperar a
confianca de consumidores. Por sua vez, 0s investimentos registados em “artes” registaram
um crescimento de 2,6% em 2010, e devem atingir 0s 5,2 % em 2011, ja que os principais
patrocinadores nesta area, sector automovel e financeiro, comecam a ter alguns sinais de
retoma apos a recessao econdémica.

Em relacdo ao desporto, apds se ter verificado um crescimento nos investimentos de 3,4%
entre 2009 e 2010, prevé-se este numero chegue aos 6,2% de crescimento em 2011, o que

representa um investimento total de 9,12 biliGes de euros.

Invest. 2009 Invest. 2010

Tx Crescimento Invest. 2011 (Previsto) Tx Crescimento (Prevista)

Desporto 8,31 bilides € |8,59 bilides € 3,40% 9,12 bilides € 6,20%
Entretenimento e Atracgoes 1,21 bilides € | 1,29 bilides € 6,60% 1,36 bilides € 5,40%
Causas 1,11 bilides € | 1,19 bilides € 7,20% 1,25 bilides € 5%

Artes 604 milhdes € (620 milhdes € 2,60% 652 milhdes € 5,20%
Festivais, Feiras e Eventos 557 milhoes €576 milhGes € 3,40% 604 milhdes € 4,90%
Associagdes e Organizagdes 365 milhdes €[379 milhdes € 3,80% 400 milhGes € 5,50%

Tabela 2.1. — Investimentos em patrocinios nos Estados Unidos por sector de actividade
Fonte: IEG Sponsorship Report 2011
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Gréfico 2.5. — Investimentos em patrocinios nos Estados Unidos por sector de actividade
Fonte: IEG Sponsorship Report 2011

2.1.4. Patrocinio por Regido

Segundo a IEG, se retirarados os investimentos em patrocinios de empresas Norte
Americanas, 0s patrocinadores no resto do mundo investiram cerca de 21,42 bilides de euros
em 2010 e prevé-se que este numero chegue aos 22,46 bilides de euros em 2011, registando
assim um crescimento de 4,9%. Europa e Asia sdo, naturalmente, os continentes que
acumulam a maior parte deste investimento, isto apesar de se esperar que a maior taxa de
crescimento seja registada na América do Sul com 6%. Com a conclusdo do Campeonato do
Mundo na Africa do Sul, as atencBes estdo viradas para o Brasil, que vai acolher o
Campeonato do Mundo e os Jogos Olimpicos em 2014 e 2016 respectivamente, o que explica

0 crescimento previsto para este continente.

Invest. 2009 Invest. 2010 Tx Crescimento Invest. 2011 (Previsto) Tx Crescimento (Prevista)
Europa 8,9 bilides € | 9,50 bilides € 6,74% 10,0 bilides € 5,26%
Asia 7,37 bilides €| 7,80 bilides € 5,83% 8,18 bilides € 4,87%
América do Sul/Central 2,58 bilides € | 2,65 bilides € 2,71% 2,80 bilides € 6%
Outras Regides 1,40 bilides €| 1,47 bilides € 5,00% 1,55 bilides € 5,44%

Tabela 2.2. — Investimentos em patrocinios por regido mundial
Fonte: IEG Sponsorship Report 2011
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2.2. Retorno do Investimento no Futebol em Portugal

A situacdo de profunda crise econémica que o pais atravessa ndo esta, para ja, a afectar o
futebol ao nivel dos patrocinios. A visibilidade mediatica continua a ser o melhor veiculo para
garantir retorno e, para que tal aconteca, sdo necessarios avultados investimentos por parte das
principais marcas patrocinadoras.

Em Portugal, a semelhanca do que acontece nos grandes campeonatos europeus, o retorno do
investimento dos patrocinadores é maior, época apds época. O estudo Sponsorship
Management, realizado trimestralmente pela Cision, empresa especializada na monitorizacéo
e avaliacdo da informacéo veiculada nos meios de comunicacao social, espelha esta situagéo.
Embora ndo se encontrem referéncias académicas sobre este tipo de analise em concreto, €
habitual, na realidade empresarial, medir o retorno do investimento em patrocinios
desportivos, através da analise dos indices de exposicdo mediatica. A Cision faz
habitualmente uma “analise de clipping” e converte-a em valores associados ao retorno do
investimento feito pelas marcas.

A Cision calcula o ROI associado aos patrocinios no futebol, através da quantificacdo do
custo publicitario resultante do tempo ou espaco de exposicdo da mensagem publicitaria nos
meios de comunicacdo social, que pode estar presente nas camisolas dos jogadores, nos
painéis das flash interviews, nas salas de imprensa, no nome dos centros de estagio e
formacdo, nos pavilhdes, bancadas, portas ou em outros suportes mais ou menos
imaginativos. O estudo obedece ainda a outros critérios e tem como base o custo publicitario
de um milimetro quadrado de cada publicacdo e de um segundo de televisdo ou radio, sendo
que as tabelas de publicidade dos meios sdo a fonte de céalculo). A quantificacdo do retorno
obedece a um conjunto de normas, como a notoriedade do logétipo (sempre que a notoriedade
do logétipo é superior a 70 por cento, ou seja, em que igual percentagem das pessoas
reconhecem a ligacdo entre o logdtipo e a marca), notoriedade da marca, visibilidade,
saturacdo, dimensdes dos suportes e exposicdo perante a imagem televisiva. Neste estudo,
foram objecto de analise, 1600 meios de imprensa nacional, regional e especializada, bem
como dez canais de televisdo (RTP 1, RTP 2, SIC, TVI, TVI 24, SIC Noticias, Sport TV,
Sport TV2, SPORT TV3 e RTPN).

Este tipo de andlise apresenta varias deficiéncias entre as quais se destaca o facto de s6 medir
a exposicdo mediatica da marca no ponto de vista do emissor, isto &, ndo mede a quantidade
de informacdo que, sendo exposta, é depois percebida pelo receptor (consumidor). Outra

grande incapacidade desta medicdo é o facto de ndo diferenciar o tipo de exposi¢éo e, como é
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sabido, existem formatos de exposi¢cdo que tém mais impacto junto do consumidor do que
outros. Ainda como limitacdo aponta-se o facto de que a fonte de célculo, isto €, a valorizacéo
da exposicdo mediatica, é medida a precos de tabela dos meios de publicidade, quando €
sabido que nem sempre € com base nestes precos que as empresas realizam 0s seus
investimentos. Para além destes factores que claramente condicionam os resultados
apresentados, o estudo tem como limitagdes o facto de n&o considerar outros factores
relacionados com o retorno do investimento para as marcas patrocinadoras, como os indices
de notoriedade de uma marca ou a influéncia da emoc¢éo na comunicacao que estas fazem com

0s seus consumidores e que alteram as atitudes destes para com a marca.

No entanto, este tipo de analise do ROI apresenta como principal vantagem o facto de ser
facilmente comparével entre as varias marcas que investem no Futebol, sendo por isso facil de
analisar o melhor ou pior desempenho de uma marca relativamente ao retorno que obtém

desse investimento.

Epoca 2007/2008

Nesta época, o futebol portugués gerou um retorno total de 685 milhdes de euros aos seus
patrocinadores. Com um ROI de 259,9 milhGes de Euros, a Portugal Telecom ocupa um lugar
de destaqgue no que diz respeito ao retorno do seu investimento, pela distribuicdo do seu
conjunto de marcas (PT, TMN, Sapo e MEOQ). Deste valor s6 com os patrocinios a Benfica,
Sporting e Porto, a TMN tem um retorno de 90 milhdes de Euros. No entanto, ao avaliar o
ROI das marcas individualmente, foi o0 BES quem obteve o maior retorno com 126 milhdes de

Euros.

EBPI | cagy | @ el o

vodafone

\ 80 oo ,
)5sz‘m’os;~*c ’:T tmn JKOLE 3(%7 .

ROI(M€)| 126 107 | 905 | 884 | 603 | 478 46 28 21 18

Tabela 2.3. — ROI Futebol portugués Epoca 2007/2008
Fonte: CISION Report: Sponsorship Management
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Epoca 2008/2009

Tal como era expectével, o futebol portugués registou um considerdvel aumento de receitas
para as principais marcas patrocinadoras nesta época desportiva e sdo varios os factores que
contribuiram para esta realidade. A crescente mediatizacdo dos negocios a volta deste
desporto, a continuacdo do solido investimento de marcas habituadas a marcar presenca no
mundo do futebol, o aparecimento de novos fornecedores de entretenimento no mundo digital,
como é o caso da MEO, que vém no futebol uma excelente plataforma de comunicagéo dos
seus servicos e a alteragdo do naming para Liga Sagres com fortes accdes de activacdo, sao
alguns destes factores.

Uma vez mais a PT foi a empresa que obteve maior retorno dos patrocinios investidos no
futebol com um total de 299 milhGes de euros repartidos pelas suas quatro marcas (TMN,
MEOQO, Sapo e PT). Individualmente a TMN conseguiu, pela primeira vez, ser lider no que ao
retorno do investimento diz respeito, com um ROI de 156,3 milhdes de euros. O segundo
lugar do ranking foi ocupado pela Sagres, num ano em que houve um claro reforgo na aposta
da marca no futebol. E nesta época desportiva que se inicia a ligacido da Sagres a Liga
Portuguesa de Futebol Profissional (LPFP) e uma maior visibilidade associada ao Sport
Lisboa e Benfica. O BES, por sua vez, caiu para a terceira posicdo mas teve um ganho de 10

milhdes de euros em comparagdo com a época anterior.

[T | OSAGRES | )| I | oot | o | == | @ | 6 | BE] | E3BP
ROI (M€)| 156,3 | 151 133 94,7 | 89,58 58 28 25 25 23 12,7

Tabela 2.4. — ROI Futebol portugués Epoca 2008/2009
Fonte: CISION Report: Sponsorship Management
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Epoca 2010/2011 vs 2009/2010

Na presente época desportiva sdo seis 0s patrocinadores oficiais que se associaramam as trés

competicdes organizadas pela LPFP: Sagres, ZON, Orangina, bwin, Adidas e Finibanco.

Segundo a Cision, o retorno publicitario apurado até a 172 jornada desta época era 0 seguinte:

Retemo publicitirio abé 4 171 jornada desta época

Patreclonador Jullso Agests Selemibsro Outubrs Agosto Setembro Sutubre

Zon Multimedia € 500754 E£6300156 E€EMITN  €GETLIID £6910.430 € 6128902 £ 7250

Sagres € 545682 € THGETES  €6423302 € 6.292.7: € 6331735 €£5365.21W  €7550818
Adldas £30.076 € 1B45T28 €2 M5060 2 €2089655 2 €£2459784 €1910440 2 €3364.942
Finlbanco €0 €AIITLEE € 2029407 € 21613202 € 14275 € 1294904 € 1677962
bwin £e € 25800 £0 € 66002 € 131206 €695  €5EI0728
Sranglna £10E.034 £ 190065 £ 150,041 €£490.105 € SESET €549.042 £41.038

TOTAL

£ 40,735,763

€ 40.578.358

€16.065.296

€ 12.344.774

€5.800.790

€ 2774762

untn CHIOM

Tabela 2.5. — ROI Futebol portuguésEpoca 2010/2011
Fonte: Revista Liga Directa Fevereiro/Margo 2011

Por comparacdo destes dados com o periodo homélogo da época passada € facil verificar o

crescimento ao nivel do retorno do investimento para estas marcas. Através desta analise

torna-se evidente o crescimento registado para as marcas, apesar de que a ZON, Orangina e

bwin somente se associaram a LPFP na presente época, pelo que ndo é possivel estabelecer

um termo de comparacdo com a época anterior.

Comparative por jomada até & 177 jomada da Liga Ton Sagres
Orangina
Finlbanco
Adidas _
Een
Sagres
o €10,000,000 €20,000,000 €30,000,000 €40,000000

W zomw-20m
2008-2010

Gréfico 2.6. — ROI 2010/2011 vs ROI 2009/2010 — 172 Jornada
Fonte: Revista Liga Directa Fevereiro/Marco 2011
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3. CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A Sociedade Central de Cervejas (SCC) foi constituida em 1934 com o objectivo de
comercializar as cervejas produzidas por antigas cervejeiras nacionais e em 1997 é constituida
a Centralcer — Central de Cervejas. O seu capital havia sido totalmente privatizado em 1990,
tornando-se esta a primeira operacdo de privatizacdo a 100% feita em Portugal. Apos
sucessivas fusdes e alteragdes no seu capital accionista, a empresa, detida entdo pelo grupo
Scottish&Newcastle, passa a designar-se Sociedade Central de Cervejas e Bebidas, S.A.,
nome que reflecte melhor o &mbito da sua actividade uma vez que, para além da producéo e
comercializagdo de cervejas, inclui também aguas (Sociedade Agua do Luso) e distribuicdo de
refrigerantes.

Em 2007, apos ter sido estabelecido um consorcio entre a Carlsberg e a Heineken, teve lugar
um processo de oferta de compra do grupo Scottish&Newcastle. Como resultado das
negociacgdes, concretizou-se a aquisicdo tendo a Heineken assumido, em 29 de Abril de 2008,
o controlo da Sociedade Central de Cervejas e Bebidas, S.A. E importante salientar que a
Heineken tem uma ligag&o ao futebol mundialmente reconhecida, fazendo parte do exclusivo
lote de patrocinadores da UEFA Champions League. Como é facil de verificar, a aposta no
futebol por parte da Sagres enguadra-se na politica de comunica¢do do grupo, ja que o

“desporto-rei” afigura-se COmo uma via prioritaria na comunicacao de ambas as marcas.

3.1. Marca Sagres

A cerveja Sagres nasce em 1940 para representar a SCC na Exposi¢do do Mundo Portugués,
em Maio desse mesmo ano. Com um destino semelhante as caravelas que saiam do Restelo
para conquistar mundos, a cerveja Sagres marca o inicio da exportacdo de cerveja nacional,

sobretudo para Territrios Ultramarinos.

Por razdes historicas, que a empresa procura reforcar no presente, “Portugalidade” e Futebol
sdo conceitos que fazem parte dos genes da marca Sagres. Independentemente das sucessivas
alteracdes nas administracGes do grupo e, de no momento presente a empresa ter capital 100%
estrangeiro, a marca Sagres continua a ser portuguesa e a deixar bem patente todo o seu
espirito patriotico, valores que se reflectem, por exemplo, no apoio de longa data a Selecgéo

Nacional.

12
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A Sagres é a marca de cerveja lider em Portugal (desde Out/Nov 2008), com uma forte

presenca nas areas Sul e Centro do pais.

Principal desafio: Permanecer a marca lider de mercado, através da diferenciacdo do seu

principal concorrente: SuperBock.

Concorréncia: A principal marca concorrente é a SuperBock, segunda marca de cerveja em
Portugal, com uma forte presenca no norte do pais, principalmente na cidade do Porto. A sua
estratégia de comunicacao até 2009, foi muito focada na mdasica, atraveés do naming de alguns
festivais ou do apoio a outros. Desde entdo, a marca tem vindo a apostar no futebol como
plataforma de comunicacgdo, investindo e aproximando-se de um territério dominado pela

Sagres e onde estdo concentrados a maior parte dos principais consumidores deste mercado.

Publico-Alvo Sagres: Maioritariamente homens, entre os 25 e 45 anos de idade e que sejam
heavy consumers. E um facto que, em média, existem mais consumidores de SuperBock do
que Sagres. A diferenca reside no facto destes representaram um volume de consumo

substancialmente maior.

3.2. Aposta no Futebol

Os momentos ligados ao Futebol sdo dos mais importantes relativamente a ocasifes de
consumo de cerveja. Futebol e cerveja estdo claramente de médos dadas e é sabido que 81%
dos consumidores de cerveja em Portugal sdo amantes deste desporto e que 23% do consumo

total de cerveja € feito em ocasides relacionadas com o Futebol.

Tipo Consumidor |Peso |Vo|ume

Heavy (> 1/dia) 24% 78%
Medium ( 1-5 / semana) 47% 21%
Light ( 1-3 / més) 29% 2%

Tabela 3.1. — Consumidores de cerveja em Portugal
Fonte: Svnovate 2009, Study Quanti Crise

m Futebol » Outras OcasiGes
Grafico 3.1. — Ocasifes de Consumo de Cerveja
Fonte: Football Insights 2008/2009
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Como se pode ver pelo grafico, os consumidores de Sagres sdo, na sua maioria, heavy

consumers. Este dado tem uma importéncia adicional, se for tido em conta que este grupo de

consumidores representa cerca de 78% do volume de cerveja em Portugal.
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Gréfico.3.2. — Caracterizagdo dos consumidores de Sagres
Fonte: Football Insights 2008/2009

Por outro lado, os consumidores de SuperBock sdo muito menos “apaixonados” por Futebol.
Este dado vai de encontro ao facto de a SuperBock ter, em média, mais consumidores do que

Sagres, apesar de ndo representarem 0 mesmo volume de consumo.

100%

u | love football

I like football

I neither like or

20% dislike football

20%

10%18% 18% s
! I don’t like football
0% 4% 3% 5% 0 |
. Oncea 2013 !
Consumo Cerveja [t imes | t
anonth a day
d Interesse por Futebol
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Gréafico.3.3. — Caracterizacdo dos consumidores de SuperBock
Fonte: Football Insights 2008/2009
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3.3,  “Activos” da marca no Futebol

A Sagres tem capitalizado a sua ligacdo ao futebol através do patrocinio a diversos
intervenientes do futebol nacional. Neste momento, a cerveja Sagres € patrocinadora da
Seleccdo Nacional, Liga Portuguesa de Futebol Profissional (LPFP), Liga Portuguesa de
Futebol N&o Profissional e ainda de clubes como o Benfica, Académica, Sporting de Braga,

Olhanense e Portimonense.

LPFP
SAGRES J) G

Outros Clubes &R /A
Braga/Académica/Olhanense/Portimonense R

Figura.3.1. — Activos da Sagres no Futebol

3.3.1. A Seleccdo Nacional

A relacdo da Sagres com o futebol ja estd cimentada ao longo dos anos. Em 1993 a Sagres
tornou-se na primeira marca a apoiar a Seleccdo Nacional e uma das primeiras marcas no
mundo a fazé-lo. Sob o mote da “portugalidade” da marca, a ligacdo da Sagres a Federagéo
Portuguesa de Futebol mantém-se e foi recentemente renovada por um valor total de 12
milhdes de euros em quatro anos, o que equivale a de 3 milhGes de Euros por cada ano de

contracto. *

A Sagres é a marca que atinge os valores mais altos de notoriedade relativamente a Seleccéo
Nacional, com uma associacdo espontanea de 60,9%.

Pergunta: Que marca mais associa a Selecgdo Nacional?
% Total
60,9%

W

Sagres

Galp 29,8%

T 28,3%

[ 13 [

[5 oS
Modelo |11 INIGENN 26,6%
Continente |5/ ESEN 18,6%
ees |EmEm 14,1%

20 40 G0 80 100
N=6021 012 Mencao B Outras Mengoes

Grafico 3.4. — Notoriedade dos patrocinadores da Selec¢do Nacional
Fonte: Football Insights 2008/2009

! Fonte: Football Finance
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a’ & . ‘.‘
’ "f’T SAGRES

Figura 3.2. - Visibilidade associada a Selec¢do Nacional
Fonte: Sociedade Central de Cervejas e Bebidas

3.3.2.  Liga Portuguesa de Futebol Profissional

A SCC, através da Sagres, investe 4,25 milhdes de euros no patrocinio da LPFP, numa
ligacdo valida até 2014, sendo que o valor total de investimento em futebol se situa entre o0s
12 e 14 milhdes de euros por ano. Segundo Alberto da Ponte, “admitindo que é alocado
metade desse valor para naming, tudo o resto sera para a activa¢do. Regra de ouro, quando se
tem um sponsorship desta dimensdo, é que o valor igual ao patrocinio seja utilizado em

activac;ﬁo.”2

GSAGRES  bwi | BISAGRES BSAGRES

g osas [T osas W
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v i [ ot own
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Figura 3.3. — Visibilidade associada a Liga Sagres
Fonte: Sociedade Central de Cervejas e Bebidas

A Liga ZON Sagres

Na presente temporada futebolistica, a Sagres e a ZON assinaram uma parceria inédita a nivel
mundial ao partilharem o naming da mais importante competicdo de futebol do pais. Sob o
mote “Junta a sede a vontade de ver”, surge a Liga ZON Sagres, resultante da necessidade da
Sagres encontrar um parceiro forte ao nivel da comunicacéo televisiva, contetdos de futebol e
internet. A jungdo de trés mundos num so, cerveja, futebol e alta tecnologia de transmisséo,
permite potenciar campanhas de comunicagdo e promover ac¢les de activacdo de uma forma

mais eficaz, junto de um segmento de clientes muito importantes para ambas as marcas.

2 Fonte: Revista Prémio, Entrevista a Alberto da Ponte, Novembro 2010
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O orcamento de 4,25 milhdes de euros é equitativamente distribuido entre a ZON e a Sagres,
sendo que, ndo h4 uma reducédo de custos para a SCC, isto porque, na presente época, estdo a
ser realizadas mais ac¢des de activacdo que esta parceria torna possivel, como por exemplo a
maior exploracdo de conteudos de video como ferramenta de promocédo da Liga. Esta é uma
parceria que “ajuda a dinamizar a imagem da marca Sagres e na relagdo que esta tem com o
seu consumidor, realizando um trabalho ainda mais ‘“one-to-one” através de novas

tecnologias.”

-

JUNTA A SEDE
A VONTADE DE VER

i LIGA - g ’ '
ZONSAGRES % b #s

LIGA 3 ®
ZON SAGRES | ——

vz q sated Jorifade de v& s ‘ - 7-? 'gg \\

Figura 3.4. — Visibilidade associada a Liga ZON Sagres
Fonte: Sociedade Central de Cervejas e Bebidas

A ZON

ZON Multimédia é um grupo empresarial com cerca de 1,6 milhdes de clientes e 3 milhGes de
casas passadas pela sua rede. Fornece servigos de telecomunicagdes e entretenimento atraves
de diversas infra-estruturas, nomeadamente uma rede de nova geracdo, uma plataforma de
rede satélite digital e 213 salas de cinema. Actualmente com a maior oferta de canais HD a
ZON lidera o mercado da alta definicdo em Portugal. A empresa é também pioneira na
tecnologia true 3D tendo langado um canal em Marco de 2010. A ZON Multimédia integra o
principal indice bolsista nacional, o PSI-20, liderando o mercado de Pay TV e de triple play
(536 mil clientes). Em Portugal, a escala nacional, é também lider no mercado de exibicdo
cinematogréafica e o segundo maior Internet Provider. A ZON tem uma importante presenca
no mercado de televisdo angolano, sendo este também um mercado prioritario para a sua

parceira Sagres na sua estratégia de crescimento através da exportacao.

® Fonte: Revista Prémio, Entrevista a Alberto da Ponte, Novembro 2010
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3.3.3. O Benfica

O Benfica € o clube com maior nimero de adeptos em Portugal e maior nimero de s6cios em
todo o mundo. Gragas a este estatuto goza de uma maior visibilidade nos meios de

comunicacdo social nacionais e elevada exposi¢do mediatica.

2008/2009 2009/2010 2010/2011

k]

21,56

2533

MN=6021 MN=3500 MN=2000
W Benfica W Sporting M Porto 0 Outro

Gréfico 3.5. — Clube de preferéncia 2008-2011
Fonte: Football Insights 2008/09/10/11

A parceria entre a Sagres e 0 Sport Lisboa e Benfica teve inicio em 2003, como o apoio da
marca a construcao do novo Estadio da Luz, sendo reforcada a 31 de Dezembro de 2008 num
acordo de longo prazo entre ambas as instituices, que visou reforcar a unido entre duas das
“marcas” com maior visibilidade no panorama nacional.

Com este acordo a marca garantiu a presenca em todos os equipamentos de todas as equipas
do clube, incluindo as modalidades (futsal, handball, basquetebol, voleibol, hdquei, etc.); o
naming de uma das bancadas do Estadio da Luz, uma grande presenca de materiais de

visibilidade e uma parceria com a Benfica TV com fins comerciais.

zJ SAGRES

Figura 3.5. — Visibilidade associada ao Sport Lisboa e Benfica
Fonte: Sociedade Central de Cervejas e Bebidas
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3.3.4. Outros Clubes

A par do Benfica, a Sagres patrocina outros quatro clubes: AL

;_‘ {f /é‘fj

 Braga, el

e Académica; : \
L

e Olhanense; L

B o
e Portimonense. ’;«}5 N,

Com estes patrocinios a marca garante uma presenga na = |

e Y
competicdo de Norte a Sul do pais, com elevada visibilidade nos \,5 4

estadios destes clubes. | OLH| ANi
E

Figura 3.6. — Outros clubes patrocinados
Fonte: Sociedade Central de Cervejas e Bebidas

3.4. Futebol e a lideranca de mercado

“Nunca conseguimos isolar completamente estes factores, mas diria que dois ou trés
pontos da quota da Sagres se devem ao Futebol — e isso é excelente” Alberto da Ponte,
CEO da Sociedade Central de Cervejas e Bebidas. *

Em Outubro de 2008, a Sagres recuperou a lideranca do mercado das cervejas em Portugal,
depois de 20 anos de dominio da sua principal concorrente SuperBock.

Em 2003 a Central de Cervejas apoiou a constru¢do do Estadio da Luz e do Estadio de
Alvalade iniciando ai a sua ligacdo ao Benfica. Ja em 2004, o ano do Euro em Portugal, a
marca reafirmou o seu apoio a Selec¢do Nacional, numa altura em que todo o Pais estava
“vestido de vermelho e verde” numa clara demonstracao de patriotismo e de unido nacional,
desenvolvendo todo um programa de activagcdo que visava refor¢ar a “portugalidade” da
marca. Esta ligacdo a Seleccdo Nacional foi naturalmente reforcada e capitalizada com acgdes
de grande visibilidade em alturas de grandes competi¢bes, como foi 0 caso dos Mundiais de
2006 e 2010, bem como no Euro 2008.

Sempre pensando no Futebol como um projecto de longo prazo e de forma estruturada, surge
em 2007 a oportunidade de patrocinar a Liga. Num claro sinal de profissionalizagdo do
Futebol portugués, Sagres e LPFP iniciam a sua ligacdo na Epoca 2008/2009 passando a

principal competicdo de futebol em Portugal a designar-se Liga Sagres. Logo no primeiro

* Fonte: Revista Liga Directa, Entrevista a Alberto da Ponte, Fevereiro/Margo 2010
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bimestre apds a marca dar o naming a competicéo, a Sagres atinge a lideranga do mercado de
cervejas nacional.

Esta ligacdo ndo se fica apenas pela entrega do nome da marca a competicdo. Ha um grande
investimento num conjunto de activacfes que, época apds epoca, tém influéncia directa na
capitalizag¢do deste patrocinio, como por exemplo, as promogdes “Sagres Entra em Campo” e
“Sagres Penalty Cup” (analisadas em detalhe no Capitulo 8 deste estudo).

Os bons resultados da marca, por influéncia da sua associacdo ao Futebol, fazem com que esta
aposta seja para manter: “A aposta no crescimento por parte da SCC implicara sempre o
investimento no Futebol. Apesar da crise econémica que se vivemos, a ndo ser que aconteca
uma catastrofe econdmica, se tiver que cortar nalgum lado o futebol serd sempre das ultimas
opcdes. Esta tdo proximo da identidade da marca que seria certamente das Ultimas coisas a

cair.”®

QUOTA VALOR vs TOTAL MERCADO
SAGRES vs S.BOCK

[ TOTAL NACIONAL |

EURO 2004 MUNDIAL 2006 EURO 2008

_____________________________________

| 1 ' 1 i 1 i p i |
h I I ] ' 1 | : 1 1
' : } : ' i ! : | 45,71
1 ' ' 1 1 I
I ] I ' 1 ! I 4 1 |
| : ] ] | 1 y ) ! 1
I
| S ! ] 418, iaa 3 . |
SUPER 1 (S ] 1 1 ' ' ! 1.2 (43,1,
BOCK 1 = I 1 ] 1 (= ] ) ]
LA I Lo I 1 i 1 I lign ! e 9!
o I 2, 1 1 I 1 I e B! Rea==
1 w 1 ] I 1 1 1, Ot IOE:
| (-1 1 1 | 1 | (=] p 1 |
\ | - ! 1 1 | 1 1 '|mu' |E<.
| wn ! 1 ' 1 1 1 N-5 100

1 1 1 1 1 1 1 (N w [
' ' ' = a>!
P2 : : . LT 4 =)

I 1

i ; D | i | i .85 1O !
1 1 1 ' 1 ' N ' o,
| 3301 ! 1 | : | e iy
| : | : | : oo S

h L H L h L ] I I h
L e L e R Ry i
g 8:8:3% 3:3:!8 8 8 8 i85 5 5 8 8 & g g g

= = = = = = ]
3 2. 2 Ecn 2 2 ED 2 2 ) 2! 9 ED 2 2 3 b= 5?: ai 2 12
I [ [ ! [ [
——SAGRES —8—5.B0CK

Gréfico 3.6. — Quota de Mercado Valor: Sagres vs Super Bock (DJ03 — AS09)
Fonte: AC Nielsen Bimestral

® Fonte: Revista Liga Directa, Entrevista a Alberto da Ponte, Fevereiro/Margo 2010
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4. REVISAO DE LITERATURA

4.1. Marca

4.1.1. Valor da Marca - Brand Equity

Aaker (1991) definiu brand equity ou o valor da marca, como “o conjunto de activos e
passivos ligados a uma marca, 0 seu nome e simbolo, que acrescentam ou subtraem o valor
dado por um produto ou servico a uma empresa e/ou consumidor dessa empresa”. Para o
autor, valor da marca esté ligado a cinco categorias: fidelidade a marca, notoriedade do nome,
qualidade percebida, associa¢fes a marca e outros activos.

No entanto, mais recentemente, Riezebos (2003) abordou as chamadas componentes de brand
equity — a dimensédo da quota de mercado, a estabilidade da mesma, a margem de precos da
marca para a empresa e os direitos de propriedade ligados a marca.

Como ¢é possivel perceber, o valor da marca é um conceito extremamente importante mas que
ndo relne consenso quanto a sua definicdo e componentes. Tal como Aaker (1991)
questionou no seu livro, quais serdo os resultados do valor da marca? Porque é que o valor de
uma marca € tdo importante para a empresa? O autor diz que os dois principais resultados
inerentes ao conceito valor de marca sdo: valor para o consumidor e valor para a empresa. A
relevancia do primeiro justifica-se pelo facto de que, quanto maior for o valor da marca
percepcionado pelo consumidor, mais este consegue processar e armazenar informagéo
relativa ao produto/marca, podendo ainda afectar positivamente a confiangca dos consumidores
na decisdo de compra (usar experiéncia passada ou familiaridade com a marca e as suas
caracteristicas). Relativamente ao segundo resultado, o autor explica-o devido ao potencial
que o valor da marca tem para acrescentar valor para a empresa gerando retorno de variadas
formas:

e  Atrair novos consumidores ou reconquistar antigos consumidores;

e Quanto maior o valor da marca percepcionado pelo consumidor, maiores serdo as
margens para a empresa, uma vez que permite posicionar a marca com um preco superior;

e Pode proporcionar extensdes de marca com alguma garantia de sucesso;

e E garantia de vantagem competitiva, representando uma barreira dificilmente
ultrapassada pela concorréncia.

Como ¢é possivel ver, atingir um valor da marca percepcionado de forma elevada pelo

consumidor traz diferentes vantagens.
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Keller (1993) diz que ha duas razdes principais para o estudo do conceito brand equity.
Primeiro porque é uma forma de estimar o valor da marca, mais precisamente em termos
financeiros, criando bases para o estudo de fusdes, aquisi¢des ou alienag¢des; Segundo, surge
de uma estratégia baseada para melhorar comercializacdo da marca, ou seja, baseia-se na
forma de como o consumidor responde ao nome da marca.

No seu estudo, o autor usa o conceito de “brand equity baseado no consumidor”. O autor
definiu-o como sendo “o efeito diferencial do conhecimento da marca na resposta do
consumidor ao marketing da marca”. Por outras palavras, o conceito envolve as reac¢des dos
consumidores a um elemento do marketing mix da marca, em comparagao com as reac¢oes ao
mesmo elemento atribuido a uma falsa versao do produto ou servico (Keller, 1993).

O mesmo autor defende que o conceito “brand equity baseado no consumidor” é composto
por duas dimensdes: notoriedade da marca e imagem da marca. Keller (2003) vai mais
longe, e diz que a chave para criar valor para a marca é ter um profundo conhecimento da
mesma. As diferengas nas respostas a uma marca sdo o resultado do conhecimento do
consumidor sobre a mesma, ou seja, 0 que aprenderam, sentiram, viram e ouviram sobre a
marca, como um resultado das suas experiéncias ao longo do tempo. Além disso, a
compreensdo do conteldo e estrutura do conhecimento da marca € importante porque
influenciam o que vem a mente do consumidor quando este pensa na marca Keller (1993).

Tal como referido anteriormente, as dimensdes que afectam a resposta do consumidor a uma
marca sdo 0 conhecimento da mesma (em termos de recall da marca e reconhecimento); e a
forca e singularidade das associagdes da marca na memoria do consumidor. Desta forma,
torna-se relevante mencionar e estudar outros dois conceitos: Notoriedade da Marca e
Imagem da Marca

Com o crescente ambiente competitivo, transversal a praticamente todos os sectores de
actividade, caracterizado por elevados custos de comunicacdo das marcas, a importancia de
conceitos como o valor ou construcdo da marca ndo deve ser subestimada. O patrocinio faz
parte de uma estratégia de construcdo de marca/valor, para posicionar e fortalecer a marca, 0s
seus valores e a sua imagem, estabelecendo uma vantagem competitiva face a concorréncia
(Tripodi, 2001).

4.1.2. Notoriedade da Marca — Brand Awareness

Segundo Rossiter e Perci (1987, citados em Keller, 1993), brand awareness ou notoriedade da

marca esta relacionada com a forga da marca ou o0 seu vestigio na memdria do consumidor,

22



Patrocinios Desportivos — A Sagres e o Futebol

que se reflecte na capacidade deste identificar o nome da marca em diferentes circunstancias.
Por outras palavras, € a probabilidade que o nome de uma marca tem de vir a cabeca e a
facilidade com que isso acontece. O autor acrescenta ainda que o conceito a brand awareness
é construido a partir de outros dois: brand recall e brand recognition.

Notoriedade da marca ou, segundo Hutchinson et al., (1986, citados em Keller, 1993),
familiaridade com a marca, esté4 directamente relacionado com a quantidade de tempo que foi
gasto no processamento de informacdo acerca da marca, independentemente do tipo ou
contetdo do processo.

Sendo a forma mais rudimentar de conhecimento do consumidor, o conceito de notoriedade
da marca ¢ “independente do contexto e ¢ afectado, na mesma proporcéo, por exposicao a
publicidade, comportamento de compra, consumo e uso do produto. Além disso, Rossiter e
Percy (1987, citados em Keller, 1993) descrevem notoriedade da marca como sendo essencial
para que o processo de comunicagdo ocorra sem problemas, na medida em que precede todos
0s outros, isto é, para que o consumidor pense ou reflicta sobre a marca, tem que estar a par e
ter conhecimento da mesma. Por mais 6bvio que pareca, a atitude face a marca e a intencdo de
compra de um produto ndo podem existir se ndo houver reconhecimento da marca (Rossiter et
al., 1991, citados em McDonald e Sharp, 1996).

Com isto, é possivel concluir que atingir valores elevados de notoriedade da marca € um
objectivo importante para a empresa nos esfor¢cos de comunicacdo de uma marca. Sem este
conceito, a atitude e imagem de uma marca ndo podem ser formadas na mente do consumidor
(Macdonald e Sharp, 1996). Aaker (1991), defende que “os investimentos em brand equity
(valor da marca), e especialmente em brand awareness (notoriedade da marca), podem levar a

vantagens competitivas sustentaveis de longo prazo.”

4.1.3. Imagem de Marca — Brand Image

Imagem de marca € definida por Keller (1993) como a percepg¢do sobre uma marca, reflectida
nas associacOes sobre a mesma, retidas na memdria do consumidor. Segundo o autor, existem
trés importantes aspectos de imagem de marca que determinam diferentes tipos de resposta a
diversos tipos de produtos, sendo eles: preferéncia, forca e singularidade.

Pitta e Katsanis (1995), acrescentam que uma imagem de marca positiva € vital para a definir

0 mercado alvo, determinar o posicionamento do produto e medir a resposta do mercado.
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4.2. O Desporto e o Futebol

O desporto €, na sua origem e esséncia, um fendmeno gerador de paix@es. A sua importancia
tem crescido significativamente nas Ultimas décadas, quer por via do aumento da sua pratica,
quer pelo acréscimo da sua procura enquanto espectadculo ao vivo ou através dos media
(Dionisio, 2009).

Este extraordinério crescimento fez com que o desporto se fosse ‘“comercializando”,
mantendo no entanto aquilo que € a sua caracteristica fundamental: a emo¢do. Na verdade, o
desporto tende a gerar extraordinarias respostas emocionais dos seus publicos, mais fortes do

que em qualquer outro sector de actividade (Salgado e Ruéo, 2008).

O aproveitamento desta componente emocional, aliada a crescente exposicao nos media, faz
com que muitas empresas usem o desporto como veiculo de comunicagdo com o consumidor
(Haiachi e Mataruna, 2008). A lealdade dos fas € usada, quer por parte de organizacdes
desportivas profissionais, quer por parte dos patrocinadores a estas associados, para gerar
lucros adicionais na venda de uma cada vez maior panoplia de produtos e servigos (Salgado e
Rudo, 2008). A esta realidade ndo é alheio o facto de os consumidores estarem mais
disponiveis para consumir os produtos de uma empresa, ou simplesmente criar empatia com a

marca, quando estdo a ver ou praticar desporto (Céardia, 2003).

4.2.1. O Futebol enquanto Negbcio

H& muito que o futebol deixou de ser apenas encarado como desporto e passou a representar
igualmente um neg6cio que movimenta valores significativos, principalmente nos ultimos
anos, onde o crescimento desta industria foi a todos os niveis extraordinario. Transferéncias
de jogadores enquanto icones globais do espectaculo por valores ha poucos anos impensaveis,
direitos televisivos, contratos publicitarios com clubes e jogadores e estratégias de marketing
centralizado por parte das préoprias entidades que regularizam o futebol (UEFA e FIFA), sdo

apenas alguns dos muitos exemplos.

O desporto em geral e o futebol em particular, desempenham hoje um papel fundamental na
realidade sociocultural a nivel mundial, ndo s6 enquanto actividades de lazer, mas acima de
tudo enquanto areas de negdécio com um relevo substancial nas economias de cada regido,
pais ou continente. A politica econémica do futebol profissional tem vindo a mudar
radicalmente nas duas ultimas décadas (Andreff, 2000) e o seu aspecto comercial tem vindo a

crescer de forma exorbitante, 0 que requer uma adaptacdo das suas mais variadas estruturas as
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alteracdes socioecondmicas da sua envolvente. E necessario para as organizagdes desportivas,
mais concretamente para os clubes de futebol, proteger as suas relagdes com os consumidores,
fas e patrocinadores a fim de garantirem a sua sobrevivéncia comercial (Durand & Rouvrais-
Charron, 2009).

4.2.2. Dimensao Tribal e transferéncia para as marcas patrocinadoras

Segundo Mafesoli (1996), as comunidades pds modernas sdo por natureza instaveis e ndo se
encontram presas a nenhum dos paradigmas pré estabelecidos das sociedades modernas. Ao
contrario de um segmento de mercado, uma tribo pode ser definida como uma rede de pessoas
heterogéneas, em termos de idade, sexo e rendimentos, que estdo ligadas entre si por uma
paixdo ou emo¢do comum, sendo 0s seus membros ndo sé consumidores como também
fervorosos defensores da marca. Uma caracteristica essencial para se estar na presenca de uma
tribo é a existéncia de rituais, como forma de sustento e reforco do seu caracter tribal. Os
rituais precisam de suporte fisico como forma de afirmacéo social, tais como locais de culto,
objectos sagrados, indoles apropriadas, icones, simbolismos e expressdes proprias. As tribos
tém como caracteristicas essenciais: sentido de identidade prépria, religiosidade, sentimento

de pertenca, paixdo, cooperacgdo, narcisismo de grupo (Cova & Cova, 2002).

Sendo o futebol a expressdo maxima de ligacdo a emocionalidade, é necessario compreender
0 comportamento de consumo dos adeptos numa Optica de marketing tribal. Os adeptos
desenvolveram ao longo dos tempos comportamentos tribais, como resultado da paixdo que
liga os adeptos ao clube, através de espacos de culto partilhados (o estadio), bem como
terminologia, simbolismos e canticos comuns (Dionisio, Leal, e Moutinho, 2008). Outras
formas de manifestacdo destes rituais sdo o uso de merchandising - camisolas, cachecdis,
bonés, entre muitos outros, tal como o restante comportamento de aplaudir, cantar ou gritar
(Derbaix, Decrop e Cabossart, 2002).

Tal como Hirshman e Holbrook (1982) afirmaram, “a procura da excitacdo emocional é
mesmo uma das maiores motivacbes do consumo de certos produtos, e no contexto
futebolistico esta situacdo esta inteiramente ligada a emocionalidade que liga um adepto a um
clube.” Apesar disto, segundo conclusbes do estudo desenvolvido por Dionisio, Leal, e
Moutinho (2008), ha um certo grau de resisténcia as marcas patrocinadoras por parte dos
adeptos mais fanaticos, isto porque ndo consideram que estas tenham uma verdadeira relagéo

emocional com o clube. Esta reac¢do pode estar ligada ao facto de os patrocinadores
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desenvolverem contractos de curta duragdo, ou por outro lado patrocinarem em simultaneo
clubes rivais por ndo quererem assumir uma forte relagdo com um em particular, sob pena de
perderem os consumidores associados aos restantes.

Como forma de ultrapassar esta situacdo, as marcas patrocinadoras devem tentar consolidar
relagbes de longa duracdo com os adeptos de um clube, de forma a expressar a ligacéo
emocional que ttm com estes, patrocinando, por exemplo, outros desportos e modalidades do

clube para alem do futebol (Dionisio, Leal, e Moutinho, 2008).

4.3. Marketing Desportivo

A par do que sucedeu com o desporto em geral, 0 marketing desportivo evoluiu muito nas
ultimas décadas. O que antes eram apenas pequenas promogdes ou acc¢les de divulgacdo de
produtos através de um atleta, representa hoje uma base fulcral da estratégia de comunicacédo

para algumas marcas.

O marketing desportivo possui diversas especificidades entre as quais se destacam (Lindon et
al., 2004):

Necessidade de concorréncia - sem esta a vitoria estaria previamente definida o que

retira a incerteza do resultado e o interesse pelo espectaculo;

e Incerteza no resultado - gosto pelo risco e prazer de conquista face a um rival;

e O Produto essencial, 0 jogo - ndo depende dos responsaveis pelo marketing, ja que ao
contrario de outros mercados o produto essencial esta definido e as suas regras basicas
raramente mudam;

e Espontaneidade de actuacdo dos artistas - ndo ha actuacbes semelhantes nem um
guido, cada jogo tem as suas caracteristicas proprias que vdo sendo definidas
consoante este decorre;

e Participacdo dos consumidores - na participacdo dos espectadores no préprio evento

desportivo, contribuindo para 0 bom ou mau ambiente vivido nos estadios.

26



Patrocinios Desportivos — A Sagres e o Futebol

4.3.1. Principios basicos do Marketing Desportivo

Para enquadrar e melhor compreender a industria do marketing desportivo, Fullerton et al.

(2008) identificaram trés principios basicos do marketing desportivo:

Marketing para o desporto
A natureza do foco do . )
Marketing Desportive Marketing através do desporto

Produtos desportivos:

A natureza do produto Espectadnlres: Praticantes,
Equipamentos.

Produtos nio desportives

Tradicional: Selecgido; Targei;

O nivel de integracio Dzcisies de Marketing-Mix
Patrocinies: Naming de

eventos; uso celebridades;
licenciamento

Figura. 4.1. — Os principios bésicos do Marketing Desportivo

Fonte: Fullerton et al. (2008), The Four Domains of Sports Marketing: A Conceptual Framework

a) Natureza do Foco Marketing Desportivo: O marketing aplicado ao desporto sugere,
também segundo Shilbury et al. (2003), duas abordagens distintas: marketing “para” o
desporto e marketing “através” do desporto. No marketing “para” o desporto, a comunicagao
é direccionada para o consumidor que é praticante da modalidade, numa perspectiva nao
profissional, ou para espectadores que sejam potenciais consumidores. No marketing
“através” do desporto, enquadram-Se eventos desportivos em que o consumidor tem um mero
papel de espectador e em que os praticantes da modalidade s&o quem realiza o produto
desportivo. E nesta vertente do marketing desportivo que se inserem as actividades
desenvolvidas por organizacGes externas aos proprios eventos, como 0s patrocinadores, que
fazem uso do desporto como veiculo de comunicagdo, para promover produtos, servicos ou
marcas, atingindo grupos de consumidores devidamente identificados por associagdo ao
evento desportivo em questdo (Dionisio, 2009).

b) A natureza do produto comunicado: Produtos Desportivos, ndo necessariamente daquele
desporto em questdo mas que tenham uma conotacdo imediata com a préatica desportiva; ou
Produtos N&o Desportivos, cujo conceito nada tenham a ver com desporto mas onde que ha
proximidade do target deste produto com os espectadores do evento desportivo (Fullerton et
al., 2008).
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c) O nivel de integracdo do desporto dentro da estratégia de marketing: Esta integragdo
pode ser conseguida por via Tradicional, por exemplo publicidade em jornais desportivos; ou
atraves do

pela activacdo de Patrocinios Desportivos, por exemplo a associacao,

financiamento de eventos com o naming dos mesmos (Fullerton et al., 2008).

4.3.2.

Na sequéncia do modelo anteriormente descrito, Fullerton et al. (2008) desenvolveram um

Os dominios do Marketing Desportivo

modelo conceptual, apresentado na figura 2, que divide o marketing desportivo em quatro
dominios distintos, fruto do enquadramento de todas as variaveis explicadas no modelo

anterior.

Natureza
do foco

-

-

Marketing através do Marketing do Dimensdes do
desporto desporto ~  Marketing
! | | | Desportivo
Utilizagao -
,_’ tradicional |~ | Estratégias baseadas no Estratégias baseadas no
tema produto e
Nivel de D{)glf w's e
Integragio oot
grag > Desportivo
’ Baseado em || Forategias baseadas no Estratégias baseadas no
patrocinio alinhamento desporto
Nio relacionado com Relacionado com
desporto desporto

Natureza
do produto

T = 1

Figura. 4.2. — Os quatro dominios do Marketing Desportivo

Fonte: Fullerton et al. (2008), The Four Domains of Sports Marketing: A Conceptual Framework

a). Estratégias baseadas no tema: Representa 0 menor nivel de integragdo com o marketing
desportivo, uma vez que representa a comunicacdo de produtos ndo desportivos, através de
publicidade e anuncios, em meios ligados ao desporto, como jornais, revistas, sites da
especialidade, entre outros. Por exemplo publicidade de uma seguradora ou de um banco num

jornal ou revista desportiva (Fullerton et al., 2008).
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b). Estratégias baseadas no produto: Estratégia que passa por um conjunto de acgdes
direccionadas para espectadores de desporto, uma vez que o produto em questdao € um produto
desportivo, como por exemplo oferta de produtos de uma marca de equipamento desportivo
num determinado evento. Estas ac¢fes podem ser extensivas a marca no geral, e ndo ao
produto em questdo, conferindo-lhe maior notoriedade (Fullerton et al., 2008).

c). Estratégias baseadas no alinhamento: O nivel de integracdo com o marketing desportivo
é substancialmente maior, uma vez que ha activacdo de patrocinio desportivo, como parte da
estratégia de comunicacdo do produto ou marca. Neste caso, o produto comunicado néo é
desportivo, como é exemplo o patrocinio da Sagres a Liga Portuguesa de Futebol Profissional
(Fullerton et al., 2008).

d). Estratégias baseadas no desporto: Aqui o nivel de integracdo com o marketing
desportivo € maximo, ja que se estd perante a comunicacdo de produtos desportivos, com
activacdo de patrocinio como veiculo promocional. Esta estratégia pode ser extremamente
eficaz, dado o apelo & emocionalidade e entusiasmo dos consumidores com o desporto em
guestdo. Como exemplo aponta-se o patrocinio da Nike e Adidas a diversos jogadores de topo
como Cristiano Ronaldo e Lionel Messi respectivamente, ou o patrocinio da Adidas a UEFA
e FIFA (Fullerton et al., 2008).

Independentemente dos niveis de integracdo e da natureza do produto comunicado, 0
marketing desportivo permite aumentar o reconhecimento publico, reforcar a imagem
corporativa, estabelecer identificacdo com segmentos especificos de mercado, combater ou
antecipar accbes da concorréncia, envolver a empresa com a comunidade e conferir

credibilidade ao produto, através da associa¢do a qualidade do evento (Pozzi, 1998).

4.4. Patrocinios

44.1. Conceito

Meenaghan (1991) define o patrocinio como “um investimento em dinheiro ou em espécie,
numa actividade, pessoa, causa ou evento, em troca de acesso ao potencial comercial
exploravel associado a essa actividade, pessoa ou evento, por parte do patrocinador”.

Nos Ultimos anos, o patrocinio tem-se tornado, com cada vez maior visibilidade, um elemento
visivel no mix de comunicacdo das empresas, sendo considerado uma poderosa e valiosa
ferramenta para estabelecer ligacdes estratégicas de comunicagédo das suas marcas ou produtos

(Javalgi et al., 1994). A redugdo orcamental para outras varidveis de comunicagdo mais
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tradicionais, como a publicidade, e a saturacdo das mensagens publicitérias constitui também
uma forte razdo para o crescimento destas novas ferramentas (Lindon et al., 2004).

4.4.2. Classificacao

Segundo Lindon et al. (2004), o patrocinio pode ser classificado de acordo com o tipo de

retorno e natureza:

Retorno: Existem dois tipos de retorno expectavel que estdo na base da classificacdo dos

patrocinios: Vendas (Promocional) e Imagem (Institucional).

e Patrocinio Promocional: O objectivo da empresa € a promocao da sua marca, produtos e
servicos, através do apoio financeiro ou material, a um evento desportivo ou cultural, com o
objectivo de retirar beneficios em termos de vendas;

e Patrocinio Institucional: E utilizado pelas organizacdes como forma de fortalecerem a
sua imagem e notoriedade através da actividade, pessoa ou evento apoiado. Pode ser usado
como veiculo de comunicacdo externa (empresa enquanto entidade social) e comunicacao
interna (cultura da empresa e espirito de equipa).

Um estudo de Koo et al. (2006) indica que os investimentos estratégicos em patrocinios
aumentaram significativamente nas Ultimas décadas. Consequentemente, o patrocinio

institucional tornou-se cada vez mais popular como veiculo de comunicacao para as empresas.

Natureza: A adequacdo do evento patrocinado ao posicionamento da empresa ou marca é um

aspecto a ter em conta e que determina a classificacdo do patrocinio.

e Patrocinio de Notoriedade: O objectivo é dar a conhecer a marca, tornando-a visivel ao
maior nimero pessoas possivel. Requer avultados investimentos, uma vez que hé necessidade
de fazer activacdo em espacos dos eventos com maior visibilidade.

e Patrocinio de Imagem: Procura construir ou personalizar a imagem de marca através da
criacdo de uma percepcao forte entre 0 evento e a marca.

e Patrocinio de Credibilidade: As empresas associam-se a eventos ou actividades dentro
da sua area de actuacdo, o que lhes conferem maior reconhecimento ou credibilidade dentro

da sua area de negdcio.
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4.4.3. Objectivos

Abordando os objectivos do patrocinio de uma forma generalizada, Lindon et al. (2004)
defendem que o patrocinador deve procurar atingir um dos seguintes objectivos gerais:

e Atrair directamente o publico, através do seu nome, marca ou logoétipo, nos espagos
publicitarios disponiveis;

e Atrair indirectamente o publico, através da mensagem, dos media, ou de outras

actividades paralelas.

Pope (1998), por sua vez, definiu trés categorias de objectivos do patrocinio:
e  Objectivos de media — atingir mercados alvo;
e Objectivos estratégicos — relacionados com a imagem e notoriedade da marca;

e  Objectivos de marketing — promocdo da marca e/ou aumento de vendas.

As duas ultimas categorias estdo relacionadas com consumer awareness e implica que 0s
consumidores vdo dar “algum tipo de beneficio as empresas patrocinadoras em termos de
atitudes do consumidor ou na compra de produtos da mesma” (Pope, 1998). Aprofundando
esta questdo, o patrocinio serve para que potenciais consumidores se tornem conhecedores da
marca, para os informar dos seus beneficios e para terem conhecimento de onde e como
podem obter o produto (Nicholls, Roslow e Dublish, 1999).

Contudo, de acordo com a literatura existente, ndo ha consenso sobre uma hierarquia de
objectivos do patrocinio, estando estes directamente relacionados com a estratégia definida
pelo patrocinador. Para uns o aumento das vendas pode ser o objectivo prioritario, enquanto
para outros o aumento dos niveis de notoriedade da marca junto do consumidor é a meta

pretendida.

4.4.4. Avaliagéo

A categorizacdo dos objectivos de patrocinios definida por Pope (1998), conduz a uma
guestdo que gera enorme controvérsia nesta tematica: Qual a melhor forma de medir a
avaliacdo de um patrocinio? Medir as diferencas ao nivel de volume de vendas, ou por outro

lado, medir alteracdes ao nivel da notoriedade da marca junto do consumidor?
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4.4.4.1. Vendas vs imagem

Pope (1998), identificou algumas evidéncias que comprovam que as avaliagbes sobre o
impacto dos patrocinios que tém por base aumento de vendas, podem e devem ser aceites.
Contudo, quais sdo os reais efeitos dos patrocinios e como podem estes levar, em Gltima
instancia, a decisdes de compra favoraveis por parte dos consumidores?

Bennett (1999) desenvolveu uma ideia contraria a de Pope (1998), e defende que “é altamente
problematico o uso, em exclusivo, de medidas de variacdes de vendas como um indicador da
eficacia do patrocinio. Isto deve-se a consequéncia de possiveis influéncias de comunicacgéo
de marketing colaterais, entrada ou saida de empresas concorrentes ou outros factores
similares.” Em vez de fazer uma avaliacdo através da variacdo do volume de vendas, Bennett
(1998) propbe que se faca uma medicdo pelos niveis de notoriedade, atitudes criadas ou
alteradas, ou reconhecimento do nome da marca ou empresa, junto do consumidor.

Em suporte desta teoria, Koo et al. (2006) argumentam que, ao tentar medir a eficacia do
patrocinio, é importante avaliar as reac¢Ges dos consumidores, tanto cognitivas como
afectivas, ao patrocinio em questdo. Defendem ainda que a notoriedade da marca, a sua
imagem corporativa e a atitude da marca percebida pelo consumidor, irdo ter influéncia no

processo de deciséo de compra.

4.4.4.2. A influéncia da emocéao

Mediar a eficacia de um patrocinio ndo é apenas uma questdo de observar as alteracdes ao
nivel da decisdo de compra do consumidor. Quester e Farrelly (1998) argumentam que, na
literatura existente relativa a avaliacdo de patrocinios, é frequente a falta de referéncia relativa
a importancia da emocdo, envolvimento e associacdo a marca, no processo através do qual €
feita a ligacdo entre audiéncia (consumidores e potenciais consumidores) e patrocinador.
Estes autores definem esta “associagdo” como sendo extremamente importante para
compreender a eficacia do patrocinio, uma vez que a memoria e o0 reconhecimento da marca,
sdo feitas em funcdo das ligaces estabelecidas entre o evento e a marca. Quester e Farrelly
(1998) acrescentam ainda que “se a imagem de marca e situagdes relacionadas com o uso da
mesma, podem, através do patrocinio, ser relacionadas com sensac¢Ges favoraveis do evento
em particular; e, se estiver bem presente aquilo que o evento representa a longo prazo; entdo
mais fortes sdo as associacOes estabelecidas. Em ultima instancia, estas duas premissas

exercem uma influéncia persuasiva positiva sob a decisdo de compra”.
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Os mesmos autores concluem que é amplamente aceite que a emogdo € um ingrediente
essencial no recall, uma vez que os sentimentos e emogOes sobre uma mensagem em
particular, sdo indicadores importantes sobre a atitude em relagdo a marca (Mitchell e Olson,
1981 citados em Quester e Farrelly, 1998). E fundamental ter uma clara compreenso do
impacto emocional do patrocinio, dado que, neste tipo de comunicagdo “é mais provavel obter
efeitos duradouros, caso se desencadeie uma forte resposta emocional do consumidor por
meio de um estado de humor positivo em relacdo ao evento ou desporto em particular”
(Quester e Farrelly, 1998)

4.5. Patrocinio Desportivo
45.1. Definicao e Classificacio

A exposicdo de uma marca num evento desportivo, € uma oportunidade para 0s
patrocinadores atingirem o0s seus consumidores, através dos seus pensamentos e cora¢ées uma
vez que no desporto a componente emocional envolvente € extremamente forte (Heitsmith
citado em Nicholls, Roslow e Dublish, 1999). Lindon et al (2004), acrescentam que “as
empresas encontram no desporto uma nova forma de investimento, procurando tornar-se tao
familiares para o f@ que este seja levado a identificar-se com a marca, da mesma forma que o
faz com o desporto ou clube por si patrocinado”. O patrocinio desportivo pode ser

classificado, segundo Manson e Cochetel (2006):

e Por tipo - titulo, fornecedor e detentor do patrocinio;
e Por grau de patrocinio - 0 montante investido;

e Pelaligacédo entre marca e evento - forte ligacéo, fraca ligacao, ou ligacédo inexistente.

Esta classificacdo mostra que o patrocinio ndo pode ser isolado ao evento em questdo, ou seja,
ndo é eficaz se houver comunicacdo exclusiva no local. Qualquer tipo de patrocinio deve ser
delineado estrategicamente e suportado por um orgcamento que permita comunicar a ligagéo
existente entre o consumidor, o desporto e o patrocinador. Assim sendo, € possivel estabelecer
uma relacdo de longo prazo com os consumidores criando um efeito halo para a marca
(Ikalafeng, 2000 citado em Mason e Cochetel, 2006).

33



Patrocinios Desportivos — A Sagres e o Futebol

45.2. Beneficios

Um estudo realizado por Harvey et al. (2006), mostra que acgdes de patrocinio alteram a
percepcdo do consumidor face ao patrocinador, bem como potenciam atitudes positivas face
ao mesmo, levando a que a disposi¢cdo dos consumidores para comprar produtos desta
empresa ou marca seja maior. Um aspecto de extrema importancia que as empresas devem ter
em conta quando realizam actividades de patrocinio é a ligacdo e 0 encaixe entre a marca e 0
evento. Gwinner (1997) defende que os beneficios relativos a notoriedade da marca podem
ocorrer, independentemente dos niveis de similaridade entre marca patrocinadora e evento
patrocinado. Contudo, os indices de associacdo de imagem sdo mais fortes quando existe uma
forte ligacdo entre a marca e 0 evento, seja esta de imagem, funcional ou conceptual.

Speed e Thompson (2000), desenvolveram um modelo conceptual para o patrocinio, onde
definem a exposi¢do dos consumidores como ponto de partida. A partir desta exposicéo, o
consumidor comeca a criar percep¢des do patrocinio, particularmente sobre a ligacdo:
Patrocinador - Evento. A percep¢do deste encaixe juntamente com outros factores, como 0
status do evento, gosto pessoal e atitude face ao evento ou patrocinador, ira criar os resultados

deste patrocinio ou seja, a resposta face ao mesmo (Exposi¢ao — Percep¢do — Resposta).

Percepcdes do Consumidor face ao
Patrocinio

Factores do Evento

Estado do Evento

Resposta ao Patrocinio

353 B 2
Exposigdo do b e S S T Interesse
Consumidoraol__ N ||~~~ - T W l
S => | Factores do Patrocinio i
Patrocinio : T Patro s o 30 evento nis [l Preferéncia
L el : !

Usabilidade

AN

Sinceridade do Patrocinador

l Presenca do Patrocinador

Figura.4.3. - Determinantes da resposta ao Patrocinio Desportivo

Fonte: Speed, R. e Thompson, P. (2000), Determinants of Sponsorship Response
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4.5.3. O envolvimento do consumidor (fa) e o conceito de goodwill

Este tema sugere uma nova ideia na pesquisa desenvolvida: o envolvimento e interesse do
consumidor com o evento/desporto e de que forma isto se reflecte nas marcas patrocinadoras.
Meenaghan (2001), defende que existe uma relacdo triangular entre patrocinador, evento e

consumidor (fd), tal como esta expresso no esquema seguinte:

‘ Envo ahiro

Figura.4.4. - Efeitos de Goodwill e envolvimento do fa

Fonte: Meenaghan, T. (2001), Understanting Sponsorship Effects

O conceito de goodwill assenta na relagdo entre o patrocinador e o consumidor (f&), sendo o
principal influenciador da resposta dos consumidores ao patrocinador, ou seja, ¢ uma forma
subtil e indirecta de persuadir os consumidores na decisdo de compra, optando pela marca
patrocinadora, em detrimento de outras. Esta situagdo confere uma vantagem competitiva ao
patrocinador face a outras marcas que ndo conseguem obter esta ligacdo emocional com o0s
consumidores.

Um estudo de Pham (1992) suporta a visdo de Meenaghan, mostrando que, quando um
consumidor est4 altamente envolvido com um evento patrocinado, a informacdo processada
por este consumidor € bastante afectada, ou seja, “este envolvimento leva a uma postura mais
activa e de maior interesse relativamente ao patrocinio”. No patrocinador e no evento

patrocinado existe uma relacdo emocional positiva orientada pelo patrocinador.
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Concluséo

Este capitulo procurou identificar e estruturar conceitos tedricos fundamentais que estdo na
base deste projecto. Apos esta analise torna-se importante aglomerar algumas ideias chave
dos temas abordados que servem de base para o estudo de caso do patrocinio da Sagres a Liga

Portuguesa de Futebol Profissional, que se segue nos proximos capitulos.

Tema Ideias Chave
eQuanto maior o valor da marca percepcionado pelo consumidor,
mais este consegue processar e armazenar informacéo relativamente ao
produto/marca e afecta positivamente a confianca dos consumidores na
Valor da decisdo de compra (Aaker, 1991);
Marca

¢O patrocinio fortalece a marca, os seus valores e imagem,
estabelecendo uma vantagem competitiva face a concorréncia
(Tripoddi, 2001).

Notoriedade

¢ O patrocinio de um evento fortalece os indices de notoriedade e
confere uma vantagem competitiva face a concorréncia (Aaker, 1991).

de Marca
e A imagem da marca €, através do patrocinio, relacionada com
sensacgdes favoraveis do evento em particular e exerce uma influéncia
Imagem de " .
Marca positiva sob a decisdo de compra (Quester e Farrelly, 1998);

Desporto e 0

¢O Desporto gera respostas emocionais mais fortes do que em
qualquer outro sector de actividade; (Salgado e Rudo, 2008);

¢ Os consumidores estdo mais disponiveis a consumir produtos de
uma empresa ou criar empatia com uma marca quando estdo a ver ou

Futebol praticar desporto (Cardia, 2003);
« A procura de excitacdo emocional é uma das maiores motivagoes
de consumo de produtos ligados ao contexto desportivo (Hirshman e
Holbrook, 1982).
¢ O patrocinio desportivo reforga a imagem corporativa da empresa
(Pozzi, 1998);
¢ O patrocinio desportivo estabelece identificacdo com segmentos
Patrocinios especificos de mercado (Pozzi, 1998);

Desportivos

¢O patrocinio desportivo combate ou antecipa accGes da
concorréncia (Pozzi, 1998);

¢O patrocinio desportivo confere qualidade ao produto, pela
associacao a qualidade do evento (Pozzi, 1998).
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Influéncia da
Emocéo

e A emocdo € essencial no recall, uma vez que os sentimentos e
emocOes sobre uma mensagem em particular sdo indicadores
importantes sobre a atitude em relacdo a marca (Mitchell e Olson, 1981
citados em Quester e Farrelly, 1998);

eS80 obtidos efeitos duradouros caso se desencadeie uma forte
resposta emocional do consumidor por meio de um estado de humor
positivo em relacdo ao evento (Quester e Farrelly, 1998);

Fit:
Consumidor-
Patrocinador-
Evento

¢ O fa identifica-se com a marca, da mesma forma que o faz com o
clube ou desporto patrocinado (Lindon et al., 2004);

e Os indices de associacdo de imagem por parte dos consumidores
sdo fortalecidos quando existe uma forte ligacdo entre a marca e o
evento (Gwinner, 1997);

e Quando um consumidor esta altamente envolvido com um evento
patrocinado, a informacao processada € bastante afectada e leva a uma
postura mais activa e de maior interesse face ao patrocinio (Phams
(1992);

Decisdo de
Compra

e A notoriedade de uma marca, imagem corporativa e atitude
percebida pelo consumidor tém influéncia no processo de deciséo de
compra Koo et al. (2006);

¢ As acgdes de patrocinio alteram a percepcao do consumidor face ao
patrocinador, potenciando atitudes positivas face ao mesmo, levando a
que a disposi¢do dos consumidores para comprar produtos da marca
seja maior (Harvey et al. (2006).

Avaliacao de
Patrocinios

oE altamente problematico o uso, em exclusivo, de medidas de
variagBes de vendas como um indicador da eficicia do patrocinio
Bennett (1999);

¢ Ao tentar medir a eficacia do patrocinio, € importante avaliar as
reac¢Oes dos consumidores, tanto cognitivas como afectivas (Koo et
al., 2006).

Tabela.4.1 — Ideias Chave Reviséo Bibliogréafica
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5. METODOLOGIA

Este capitulo pretende explicar os processos e métodos utilizados para a investigacéo utilizada
neste projecto, explicitando todas as etapas do trabalho de pesquisa, fundamentacdo da
escolha da amostra, bem como o0s objectivos especificos a atingir em cada vaga de
questionarios.

Para fazer a analise do tema central deste projecto, o patrocinio da Sagres a Liga Portuguesa
de Futebol Profissional (LPFP), recorreu-se ao estudo Football Insights, cuja sua
especificidade e monitorizacéo ao longo das ultimas trés épocas futebolisticas, permitem uma
andlise global daquilo que tem sido o impacto deste patrocinio para a marca Sagres. O
Football Insights € um estudo maioritariamente quantitativo que nasce na época 2008/20009,
encomendado pela Sociedade Central de Cervejas e Bebidas, S.A. a Ipsos Apeme,
precisamente com o intuito de monitorizar o impacto directo deste patrocinio para a marca
Sagres, bem como possiveis efeitos colaterais em marcas da concorréncia (principalmente

Super Bock).

5.1. Enquadramento do estudo Football Insights

O projecto Futebol Insights tem permitido uma melhor compreensdo do mundo do futebol,
analisando o mesmo segundo diferentes prismas e com uma elevada profundidade analitica
maximizando a presenca das marcas neste territorio, bem como potenciando novas ideias e
projectos que favorecam o futebol, o seu consumo e retirem 0 maximo partido do modo como

as marcas se envolvem com este desporto.

2008/2009

2009/2010

2010/2011

Fase Exploratoria

Fase de Manutengao

- Acompanhamento
intensivo do adepto
consumidor de futebol
com ritmo de recolha
semanal

- |ldentificacdo das grande
linhas de motivac¢do de
consumo, de habitos e
comportamentos
relacionados com o futebol

= Foco no essencial

—> Ajuste da pesquisa as
necessidades, objectivos
e especificidades =
recolha incisiva

Fase de Retrospectiva

—> Manuten¢ao do modelo
de monitorizagdo incisiva,
com foco no essencial

—> Perceber o impacto da
entrada da ZON na partilha
do patrocinio da | Liga

Tabela.5.1 — Objectivos do Projecto Football Insights

Fonte: Sociedade Central de Cervejas e Bebidas
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2008/2009

A edigdo 2008/2009 foi uma fase eminentemente exploratoria do territorio do futebol e da sua
ligacdo com as marcas presentes no mesmo, onde se realizou um acompanhamento intensivo
do adepto consumidor de futebol, procurando identificar as grandes linhas de motivacao de
consumo, de héabitos e comportamentos relacionados com o futebol. Esta época marca o
arranque da ligacdo da Sagres a LPFP. Assim sendo, foi desenvolvido um conjunto de

questionarios para medir e analisar o impacto desta ligagdo na perspectiva do consumidor.

2009/2010

Para a época 2009/2010 foi proposta uma pesquisa mais incisiva, com foco no essencial,
atendendo a posicdo ocupada pela Sagres no territorio do futebol, o seu histérico particular, o
seu investimento nesta plataforma fulcral para a sua comunicacdo, medindo o impacto a

diversos niveis da evolugdo do patrocinio, na percepg¢do do consumidor.

2010/2011

Nesta época desportiva de 2010/2011, a Sagres passou a partilhar o patrocinio da Liga com a
ZON, passando esta a chamar-se Liga ZON Sagres. Como consequéncia, 0 objectivo do
estudo para a presente época é perceber, para além da avaliagdo que ja se fazia deste

patrocinio, o impacto desta alteracdo e os efeitos tem para a marca Sagres.

5.2. Principais Objectivos Metodoldgicos da Investigacéo

No presente estudo, o formato de analise dos resultados do projecto Football Insights sera
feito por objectivos e temas que se pretendem analisar, de acordo com as principais
conclus@es retiradas da revisdo bibliografica desenvolvida no capitulo 4. O objectivo passa
por verificar a adaptabilidade dos conhecimentos cientificos sobre patrocinios desportivos ao
caso concreto do patrocinio da Sagres a LPFP e o respectivo retorno, nas suas mais variadas
formas, para a marca patrocinadora.

Assim sendo, tendo em conta que os objectivos do estudo sdo delineados época a época e
varidveis consoante as mesmas, dadas as demais alteragdes na sua envolvente, foram

definidos trés objectivos globais que procuram responder ao propdsito deste trabalho:
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Objectivo 1: Analisar a ligacdo existente entre o consumo de cerveja e o interesse pelo
tema Futebol:
e Interesse pelo tema Futebol vs Frequéncia de consumo de cerveja
e Consumo de cerveja a assistir futebol:
- Em casa, com 0s amigos;

- Em cafés/esplanadas.

Objectivo 2: Avaliar os niveis de notoriedade da associacdo da Sagres ao Futebol
e Monitorizacdo dos indices desde 2008 até ao momento presente;
e Foco 2010/2011: Avaliar as consequéncias da partilha do patrocinio da Liga com a

ZON e respectivo impacto para a marca Sagres.

Objectivo 3: Medir o impacto do patrocinio ao Futebol na intencdo de compra de
cervejas e possiveis mudancas nos habitos de consumo de Sagres
e Por influéncia do patrocinio a LPFP;

e Por influéncia do patrocinio aos “3 Grandes”.

5.3. Desenho metodoldgico

Inquéritos online

Os questionarios online sdo 0 método mais rapido e menos oneroso para a obtencdo de dados
guantitativos (Bryman e Bell, 2007). Sendo este um estudo que tem foco na abordagem
quantitativa, este tipo de questionarios torna-se 0 método mais adequado.

Segundo McDaniel e Gates (2007) os questionarios online podem ser divididos em:

o Questionarios online ad-hoc (one-shot) — apds seleccionada a amostra, sdo enviados
questionarios para os destinatarios sem aviso prévio por parte do investigador;

o Painel de consumidores — um grupo de consumidores, que faz parte de um painel, é
contactado previamente de forma a ser inserido num determinado grupo consoante as suas
caracteristicas.

No caso do Football Insights foi aplicada da técnica de recolha de entrevistas online atraves
de um painel de consumidores. Esta é uma area na qual a Ipsos Apeme tem grande experiéncia
e tem um painel de respondentes com mais de 15.000 individuos distribuidos por todo o pais.

A escolha desta técnica tem em conta a penetragdo da internet no segmento etario em analise
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e o facto deste tipo de inquérito oferecer uma alta taxa de penetragdo no mundo do futebol,
assentando numa logica de conveniéncia e rapidez de andlise, permitindo acompanhar a
actualidade “on-real-time”. A ferramenta online permite a exibigdo de estimulos visuais, tais
como videos, imagens, animac6es em flash e links para sites, 0s quais enriquecem a qualidade

de recolha de informagé&o.

Universo

Considera-se populagdo alvo ou universo o “um grupo de individuos sobre os quais se
pretende conhecer determinadas caracteristicas que possam ter em comum” (Reis € Moreira,
1993). O universo estatistico deste estudo é constituido por individuos de ambos 0s sexos,
com idades compreendidas entre os 18 e 0s 55 anos, com acesso a Internet, residentes em
Portugal, com algum interesse pelo tema do futebol, dos quais pelo menos 80% s&o

consumidores de cerveja (pelo menos uma vez por més).

Amostra mensal

A amostra é “o subconjunto de individuos pertencentes ao universo ou populacdo alvo que,
apos analise e interpretacdo, é extrapolada para o universo” (Reis e Moreira, 1993). Neste
estudo foram realizadas vagas mensais, nos meses em que decorre a competicdo. Em cada
vaga foram realizadas entrevistas, com uma distribuicdo proporcional ao universo tendo em
consideracdo as variaveis sexo e idade.

Para além de factores socio demograficos (sexo, idade e regido), a amostra é ainda definida
com base no tipo de consumidor de cerveja e no interesse demonstrado pelo tema futebol,
bem como por clube de preferéncia.

A caracterizacdo de cada amostra mensal detalhada pode ser consultada em anexo.

Margem de erro mensal: 4,9%, considerando um intervalo de confianga de 95%.
o Epoca 2008/2009: 7 vagas mensais — 6021 entrevistas

o Epoca 2009/2010: 9 vagas mensais — 3600 entrevistas
o Epoca 2010/2011: 5 vagas mensais — 2000 entrevistas
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6. ANALISE DE RESULTADOS

6.1. Ligacdo entre o consumo de cerveja e o interesse pelo tema Futebol

Como ja foi dito anteriormente, o foco do Football Insights 2008/2009 foi identificar as
grandes linhas de motivacdo de consumo, de habitos e comportamentos relacionados com o
futebol. De uma forma mais aprofundada e sintética, para esta anélise, 0 objectivo é perceber
possiveis cruzamentos entre o consumo de cerveja e o interesse pelo tema futebol, bem como

em que circunstancias e momentos estas duas realidades estdo associadas.

6.1.1. Consumo de Cerveja

Na época 2008/2009, os valores registados relativamente ao consumo de cerveja foram os

seguintes:

Com que frequéncia costuma beber cerveja?

CONSUMO DE CERVEJA:

; Média

Maio [ 19 | B2 5! 2,7
Média

Albril [ 18 | 32 E 2,7
Média

Margo [ 20 ] 32 6 2,7
; Média

Fevereiro [ 21 ] 33 5 2,8
: IR 32 g Media

Jameiro 2,7
Dezembro [ 22 ETY 6 pedia

2,7
Novemibro [ 24 @] 32 6 M;d;a
I S— 32 s IS

TOTAL 2,7
t T T T T ) gpaem)

0% 20% 40% 0% 80% 100%
B N&o bebo TMenos de 1 vez por més @1 vez pormés B 1 vez por semana BTodos os dias

Graéfico.6.1. — Frequéncia de consumo de cerveja
Fonte: Football Insights 2008/2009
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CONSUMO CERVEJA Sexo

Feminino Masculino 16-34 35-55 Norte Sul

Segmento Nao

Consumidores/Ocasionais 78,9% 45,6% 66,0% 57,1% 63,2% 62,4%
Segmento Consumidores

""Heavy Consumers ™ 21,1% 54,4% 34,0% 42,9% 36,8% 37,6%
TOTAL 3067 2954 3646 2375 1871 4150

Tabela.6.1. — Frequéncia de consumo de cerveja por segmento de consumidores
Fonte: Football Insights 2008/2009

A frequéncia de consumo de cerveja apresenta valores bastante estaveis ao longo da época
2008/2009. O segmento dos “Ndo consumidores/ocasionais” representa 62% do total da
amostra, divididos entre os que ndo bebem cerveja (26%), 0s que consomem menos de uma
vez por més (21%) e os que consomem uma vez por més (15%). No segmento dos
consumidores de cerveja, os denominados “Heavy Consumers”, 32% afirmaram consumir

uma vez por semana e 6% consomem todos os dias.

6.1.2. Interesse pelo tema Futebol

Pela avaliacdo do interesse demonstrado pelo tema futebol conclui-se que este € de facto um
tema que interessa a maior parte das pessoas. No total da amostra anual apenas 20% dos
inquiridos interessam-se pouco pelo tema e 18% mostram-se relativamente indiferentes ao
afirmarem que ndo se intressam muito nem pouco. Por outro lado, 62% afirmam que o

Futebol é uma tema que interessa ou interessa muito.

INTERESSE PELO TEMA DO FUTEBOL: Como avalia o seu actual de interesse pelo tema do Futebol?

- Média
Maiio 21 \ 18 IO
Média
aprl [ 25 NSO . 5 5
Média
[ 21 [ - R

Margo 21 3,6
N Média
Fevereiro | 17 [NNSENN I N
N Média
Janeiro |22 NN . -
Dezembro [ 17 IS I Média
7 Médi
Movembro | 20 (e - R ;,'a
Média
TOTAL 20 ] 18 62 e
T T T T 1 (de1as)

0% 20% 40% 0% B0% 100%

OInteressa pouco O Nac interessa muito nem pouco B Interessa muito/Interessa

Gréfico.6.2. — Interesse pelo tema Futebol
Fonte: Football Insights 2008/2009
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“Heavy Consumers” sao amantes de Futebol:

Interessa pouco

Feminino

Masculino

16-34

35-55

Norte

Sul

N&o Consumidor /
Ocasional

Consumidor
*"Heavy Consumer"

29,5%

10,8%

17,9%

23,8%

19,0%

20,7%

25,8%

11,1%

N&o interessa muito nem pouco

23,3%

11,9%

18,4%

16,9%

19,2%

17,1%

21,5%

11,3%

Interessa muito + Interessa

47,1%

77,3%

63,8%

59,3%

61,8%

62,1%

52,7%

77,6%

TOTAL

3067

2954

3646

2375

1871

4150

3761

2260

Tabela.6.2. — Interesse demonstrado pelo tema Futebol vs Consumo de cerveja
Fonte: Football Insights 2008/2009

Pela andlise da tabela que cruza o consumo de cerveja com o interesse pelo tema futebol é

facil perceber que, para os heavy consumers, o futebol é um tema que desperta elevado

interesse. Na amostra analisada, 77,6% dos consumidores mais assiduos de cerveja tém

elevada ligacdo com o futebol. A relevancia que este grupo de consumidores tem no mercado

nacional de cerveja prende-se com o elevado volume que representam no consumo total do

mercado, como foi visto no enquadramento deste estudo.

6.1.3. Consumo de Cerveja a assistir Futebol

Ja é sabido que os consumidores de cerveja sdo, por norma, apaixonados por futebol, mas

torna-se necessario perceber se existe uma relacdo directa entre o consumo de cerveja e

momentos de observacdo de futebol. Assim sendo, foram analisados dois momentos em que

futebol e consumo de cerveja poderiam estar mais associados:

e observacdo de jogos em casa com 0S amigos;

e observacdo de jogos em esplanadas/cafés.

Um outro momento possivel de ser analisado seria 0 consumo de cerveja antes dos jogos para

guem os assiste no estadio, no entanto esta analise ndo se mostra tdo pertinente, dadas as

limitacBes, impostas por lei, no consumo de bebidas alcodlicas em recintos desportivos ou nas

imediacdes dos mesmos.
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6.1.3.1. Em casa, com 0S amigos

Assistir a jogos de futebol em casa com os amigos é de facto pratica comum em Portugal, j&
que apenas 18% dos inquiridos na época 2008/09 afirmam que nunca assistem a jogos em
casa com os amigos. Do total dos inquiridos, 29% assiste uma vez por més e 10% assiste
jornada sim jornada ndo. Dos espectadores mais assiduos, 21% assistem a um jogo por
jornada, 18% assistem aos jogos dos trés grandes e 4% afirmam assistir a todos 0s jogos que
tém transmissao televisiva, em casa com 0s amigos.

Relativamente ao cruzamento com o consumo de produtos a assistir futebol,
independentemente da frequéncia com que assistem aos jogos, apenas 33% dos que assistem,
ndo compram cervejas. Conforme espelhado no gréfico, esta é a categoria de produtos que

estd presente com maior frequéncia neste momento de observacao de jogos de futebol.

Numa época desportiva, em média, quantos jogos de futebol assiste em casa, com amigos?

N*=6021

R 1 = —

D% 10% 20% 0%

ORNunca assisto 0 1 vez por més @ Jomada sim Jomada ndo B 1 jogo por jomadam Aos jogos dos 3 grandes BA quase todos

Valor disponibilizado nos seguintes produtos para assistir a futebol, em casa, com amigos?

Cervejas | 3= 1z [F#=cerEy
Refrigerantes | 35 I o  — A— = ]
TS | 36 I P13
(e | a1 I 36 s - —
Daatatas fritas | 75 I 79 o - — >
cafés | s3 I 24
Fero | ss [4 [T To S N 6 |
= 1 &7 I 15 oD
] 7z e ——
Cervejas senm A 79 7 T8
e | 51 3
Hamburgueres‘ 82 7

e 2(;% 4‘;% 6‘;% 8(;% 10(.)%

O Nzl Ola2€ BZFaS5c BGaloc Billail5e B LG a 20 O Mimis ale 20 €

Gréfico.6.3. — Consumo de cerveja a assistir Futebol em casa, com 0s amigos
Fonte: Football Insights 2008/2009
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6.1.3.2. No café/esplanadas

Sdo 38% os inquiridos que afirmam que nunca assistem a jogos de futebol em
esplanadas/cafés. Excluindo estes, e analisando os consumidores que o fazem (62%),
independentemente da regularidade com que assistem, a cerveja volta a ser um dos produtos
no qual disponibilizam mais dinheiro. Apenas 34% daqueles que assistem aos jogos em
esplanadas/cafés ndo gastam dinheiro em cerveja, 22% gastam entre 1 a 2 euros, 30%

disponibilizam entre 3 a 5 euros e 14% gastam mais do que 5 euros por jogo.

Numa época desportiva, em média, quantos jogos de futebol assiste em esplanadas/cafés?

N*=6021

Em esplanadas/cafés 37 25 11

0% 10% 209 3%

ONunca assisto 01 vez por més B Jomada sim Jomada ndc B 1 jogo por jomada @ Aos dos 3 grandes BA quase todos

Valor disponibilizado nos sequintes produtos para assistir a futebol, em esplanadas/cafés?

- N*=3793
Refirige ranles 33 | a8 | T 3
Cerveias | 34 I 22 E— T E— 0
Cafes 35 | 56
Aguas 1 35 I 50 [ 8 [Srixp
Aperitivos | 35 I 33z [ A2 )
Batatas fritas | a7 I 3
52 I 34 [ &8 [=Fp
Iz Ty e s 1 [-3:] | I = T L ¢ — -
iz | 6o [5 1 10 o=
RT3 1 70 11 [T asSTRry
Chocolates 1 73 | ig [8 B0
Cervejas sem dalcool 1 82 [ 6 "6 it

D% 2% A0 GO BO% ALOHD e

O Ik il OLl = 24 BEXa3EC EHGaloo L B B e BT 4 B L1G a 206 0O Mais de 20 €

Gréfico.6.4. — Consumo de cerveja a assistir Futebol em esplanadas/cafés
Fonte: Football Insights 2008/2009

Principais Conclusoes:

Apos esta andlise é possivel reforcar a ideia que a observacdo de jogos de futebol e o
consumo de cerveja sdo dois momentos que tém uma forte ligacéo.

Como foi referido, os consumidores de cerveja mais assiduos, heavy consumers, tém um
elevado interesse pelo tema Futebol, sendo de realgar o elevadissimo volume, cerca de 80%,
que estes consumidores representam no mercado total de cervejas. O futebol surge assim
como um canal de comunicacdo extremamente apetecivel para atingir o segmento de

consumidores mais importantes para as empresas cervejeiras.
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6.2. indices de notoriedade da associacdo da Sagres ao Futebol

Na revisdo bibliografica deste estudo foi referenciado que “o patrocinio de um evento
fortalece os indices de notoriedade de uma marca e confere uma vantagem competitiva face a
concorréncia” (Aaker, 1991). Torna-se por isso importante analisar a evolugéo dos indices de
notoriedade da associacdo da marca ao futebol ao longo das Gltimas trés épocas desportivas.
Para tal, foi colocada a seguinte questdo em todas as vagas do estudo realizadas até ao

momento:Pedia-lhe que indicasse as 3 Marcas que associa mais imediatamente ao patrocinio

de Futebol, as 3 que para si sdo mais importantes neste universo desportivo (espontaneo).

6.2.1. Epoca 2008/2009

Como seria de esperar, no inicio da monitorizacdo dos indices de notoriedade de marcas
associadas ao futebol, em Outubro de 2008, a Sagres, TNN e BES gozavam dos maiores
valores deste indicador, fruto da ligacdo mantida, principalmente a Seleccdo Nacional mas
também ao futebol em geral. Com o evoluir da época, e com o arranque do patrocinio da
Sagres a LPFP, os indices de associagdo da marca ao futebol aumentaram cerca de 30%,
atingindo a lideranca destacada deste ranking com 66% no final da época (Maio de 2009).

Quer isto dizer que 66% dos inquiridos (cerca de 3600) associam a marca, de forma
espontanea, ao futebol. O patrocinio a LPFP, bem como as respectivas activagdes desta

ligacdo foram determinantes para atingir os nimeros acima mencionados.

FI 2008/09
100

66%

S0 33%

. %—MVW 19,5%

= o~ S r T 5%
ettt TN TSN 7%
N J

Out Y Mai
08 F12008/09 (n=6021) 09

—t—Sagres TMN == Super Bock == BES Bwin

Gréfico.6.5. — Evolugéo dos indices de associagdo da Sagres ao Futebol — Epoca 2008/2009
Fonte: Football Insights 2008/2009

47



Patrocinios Desportivos — A Sagres e o Futebol

6.2.2. Epoca 2009/2010

Como se pode verificar por esta monitorizacdo, na segunda época de patrocinio, a Sagres
consegue valores de associacdo espontanea ao futebol ainda mais elevados, o que pode ser
explicado pela maior aposta da marca em ac¢des de activacdo relacionadas com o patrocinio,
como ¢ o caso da promog¢ao “Entra em Campo”. A Sagres inicia a época com uma associagao

espontanea ao futebol de 66% e termina com 71%.

Nesta época desportiva é de destacar a subida dos indices de notoriedade da Super Bock, facto
que estd directamente relacionado com o inicio da aposta da marca no futebol enquanto
plataforma de comunicagdo. Exemplo disto sdo as presencas nas camisolas do FC Porto e
Sporting CP, por troca com o BES que, por sua vez, regista uma quebra nos seus indices de
associacao ao futebol, embora tenha mantido a sua ligacdo a Seleccdo Nacional e se tenha

associado a imagem do jogador Cristiano Ronaldo.

F12008/09 F12009/10
100

80
66% v v\
. 71%

60

*
L 3

41%
1 3%
30%
19,5%

20 ~— + $ ¢ A
N~ v O & &
-~ * o = ¢

13,5%

14%

Mai 3° Set 1 Out z Nov 3 Dez ¢ Jan 3 Fev © Mar 7 Abr 8  Maiflun 9
09 09 09 09 09 10 10 10 10 10

FI 2009/10 (n=3600)

=—t+=Sagres TMN =4+=Super Bock =4=BES

Gréfico.6.6. — Evolucéo dos indices de associacdo da Sagres ao Futebol — Epoca 2009/2010
Fonte: Football Insights 2009/2010
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6.2.3. Epoca 2010/2011 — Liga ZON Sagres

O facto de a Sagres “perder” a exclusividade do naming da Liga ndo é um factor de
preocupacdo para a marca e os dados comprovam-no. Segundo os indicadores do Football
Insights de Setembro de 2010, a Sagres revela uma associacdo espontanea ao futebol de 82%,
indice mais elevado de sempre. Em Maio de 2010 este valor era de 71%, o que leva a concluir
que a parceria tem garantido resultados positivos ao nivel da percep¢do que o consumidor tem

relativamente a associacdo da marca ao futebol.

F12009/10 F12010/11
100
86%
71% 77%
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41%
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11%
1]}
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F12009/10(n=2000)
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Gréfico.6.7. — Evolugéo dos indices de associagio da Sagres ao Futebol — Epoca 2010/2011
Fonte: Football Insights 2010/2011

Estes valores resultam da maior exposicdo da marca e da maior aposta em activacdo do
patrocinio a liga. Exemplos disso sdo o filme promocional da competicdo, realizado em
parceria com a ZON e que gerou uma enorme projeccdo, bem como a promog¢ao “Sagres
Penalty Cup”, semelhante a realizada na época anterior que gerou excelentes resultados para a
marca. A ZON, por sua vez, atinge valores satisfatorios para uma marca que ndo tinha
nenhuma ligacdo ao Futebol, com 29% de associacdo espontanea a este universo desportivo.
Valores idénticos registam marcas ja com algum historial de ligagcdo ao Futebol como é o caso
da TMN e da Super Bock.

Esta partilha de patrocinio é percebida pela maior parte dos consumidores, sendo a maioria
favoravel a esta alteracdo, quer pela visibilidade/ publicidade que o patrocinio Ihes traz, quer

pela forca das duas marcas.
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Principais Conclusdes:

Os indices de notoriedade, e a evolucdo dos mesmos, sdo indicadores importantes
relativamente a eficiéncia do patrocinio, conferindo uma vantagem competitiva face a
concorréncia. Esta vantagem ganha uma particular importéncia neste caso concreto, visto este
ser um mercado dominado por duas marcas, cujos investimentos estratégicos de comunicacao

tém sido centralizados no mesmo ponto: Futebol.

A marca Sagres, ja gozava de alguma notoriedade no que ao mundo do Futebol diz respeito
pelo patrocinio de longa data & Selecgdo Nacional desde 1993 e da sua ligacdo ao Benfica
desde 2003. Contudo, na primeira época de patrocinio & LPFP estes indices aumentarem cerca
de 30%, liderando, de forma destacada, este ranking de marcas que os consumidores, de

forma espontanea, mais associam ao futebol.

Na segunda época de patrocinio a marca continua a garantir uma elevada notoriedade e
associacdo espontanea ao futebol. Com o langcamento de uma promocdo massificada, com o
intuito de gerar vendas para a marca, a verticalizagdo desta accdo leva a que a ligacdo da
marca ao evento/desporto patrocinado esteja bem presente na mente do consumidor.

O inicio da partilha do patrocinio com a ZON é um passo importante nesta anélise. E 6gico
equacionar que o facto da partilha do patrocinio com outra marca, poderia reflectir-se de
forma negativa na notoriedade que a marca gozava no futebol. Contudo, pela exposicdo
medidtica que esta parceria permitiu, esta situacdo ndo se verificou e a Sagres consegue
mesmo atingir os valores mais altos de sempre de associacdo espontanea ao futebol (86%).

Como vai ser analisado no capitulo seguinte, os indices de associacdo da marca ao Futebol,
sdo tanto maiores, quanto mais intensa for a actividade promocional no periodo em que

decorre a competicdo patrocinada.

Apesar desta analise, torna-se importante, na Optica da marca patrocinadora, perceber de que
forma os indices de notoriedade se traduzem em alteracdes de comportamento de consumo

favoraveis para a marca.
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6.3.  Impacto do patrocinio ao Futebol na intencdo de compra de cervejas e possiveis
mudancas nos habitos de consumo de Sagres

Como foi referido na revisdo bibliografica desenvolvida no capitulo 4 “as acgdes de
patrocinio alteram a percepcdo do consumidor face ao patrocinador, potenciando atitudes
positivas face ao mesmo, levando a que a disposi¢ao dos consumidores para comprar produtos
da marca seja maior” (Harvey et al. 2006).

O objectivo desta parte do estudo passa por analisar a evolugdo do consumo da marca Sagres
desde que se associa a Liga e ao Benfica, bem como fazer a anélise da evolucdo e alteracdo de
consumo da marca concorrente, Super Bock, fruto da associacao a clubes como o Sporting CP
e o FC Porto.

6.3.1. Alterac6es dos habitos de consumo de cervejas por influéncia do patrocinio da
Sagres a LPFP

Desde que o Football Inishgts teve inicio, em Setembro de 2008, foi colocada a seguinte
questdo em todas as vagas do estudo: “Desde que se iniciou a Liga, como se alteraram os
seus habitos de consumo de cerveja?”

Os objectivos desta analise passam por perceber o impacto positivo e/ou negativo que a
ligagdo a LPFP tem para a Sagres, considerando as seguintes hipoteses de resposta:

Alteragéo Positiva de Consumo de Sagres:

o N&o consumia Sagres, mas passei a consumir ocasionalmente;
o Ja& consumia Sagres, mas passei a consumir mais;

. N&ao consumia Sagres, mas passei a consumir frequentemente;
o N&o consumia Sagres, mas passei a consumir sempre;

Alteracédo Negativa de Consumo de Sagres:
o Ja consumia Sagres, mas passei a consumir menos;

o Ja consumia Sagres e deixei de consumir.

Sem Alteracédo de Consumo:
o J& consumia Sagres e continuo a consumir 0 mesmo;

o N&o consumia Sagres e continuo sem consumir.
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6.3.1.1. Epoca 2008/2009

Na primeira época em que a Sagres da nome a principal competicdo do futebol portugués,

registou-se o seguinte impacto ao nivel do consumo da marca:

Desde que se iniciou a Liga 2008/2009, como se TOTAL FI 08/09
alteraram os seus habitos de consumo de cerveja? n=6021
Alteracao Positiva consumo SAGRES 14,10%
N&o consumia Sagres, mas passei a consumir ocasionalmente 7,20%
Ja consumia Sagres mas passei a consumir mais 5,20%
N&o consumia Sagres mas passei a consumir frequentemente 1,00%
N&o consumia Sagres, mas passei a consumir sempre 0,70%
Alteracdo Negativa consumo SAGRES _
J& consumia Sagres, mas passei a consumir menos 1,60%
Ja consumia Sagres e deixei de consumir 0,40%
SEM Alteragdo de consumo 83,90%
Ja consumia Sagres e continuo a consumir 0 mesmo 58,60%
N&o consumia Sagres e continuo sem consumir 25,30%

Tabela 6.3. — Alteracdes no consumo de cervejas na Epoca 2008/2009
Fonte: Football Insights 2008/2009

Do total de respostas do estudo Football Inishgts 2008/2009, regista-se um impacto positivo
no consumo de cerveja para a marca Sagres de 14,10%. Quer isto dizer que esta percentagem
da amostra contribui para um aumento do consumo de Sagres, quer por transferéncia de marca
de cerveja (“Néao consumia Sagres, mas passei a consumir
ocasionalmente/frequentemente/sempre” — 8,9%), ou por um consumo mais regular (“Ja
consumia Sagres, mas passei a consumir mais” — 5,2%). Por outro lado, 2% do total dos
inquiridos ao longo da época contribuiram de forma negativa para o consumo de Sagres.

Apesar dos valores registados ao nivel das alteracdes de consumo positivas para a marca
serem elevados, a percentagem de inquiridos para 0s quais o patrocinio da Sagres a LPFP ndo
influenciou o seu consumo da marca, € muito alta cifrando-se a volta dos 84%. Os 58,6% de
inquiridos que ja eram consumidores Sagres e continuaram a consumir 0 mesmo, ajudam a
explicar este elevado valor, no entanto 25% dos inquiridos ndo eram consumidores da marca e

ndo passaram a ser por influéncia do patrocinio.
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6.3.1.2. Epoca 2009/2010

Com o naming da Liga bem presente na mente do consumidor nesta segunda época de
patrocinio, os valores registados ao nivel das alteracbes de consumo para a marca Sagres sdo

relativamente melhores dos verificados na primeira época.

Desde que se iniciou a Liga 2009/2010, como se F1 09/10

alteraram os seus habitos de consumo de cerveja? n=3080*

Alteracdo Positiva consumo SAGRES 17,78
N&o consumia Sagres, mas passei a consumir ocasionalmente 7,49
Ja consumia Sagres mas passei a consumir mais 6,47
N&o consumia Sagres mas passei a consumir frequentemente 1,83
N&o consumia Sagres, mas passei a consumir sempre 1,99
Alteracdo Negativa consumo SAGRES _
J& consumia Sagres, mas passei a consumir menos 1,33
J& consumia Sagres e deixei de consumir 1,03
SEM Alteracdo de consumo 80,09
J& consumia Sagres e continuo a consumir 0 mesmo 44 51
N&o consumia Sagres e continuo sem consumir 35,58

Tabela 6.4. — Alteracdes no consumo de cervejas na Epoca 2009/2010
Fonte: Football Insights 2009/2010
* excluidos os consumidores que responderam “Nao bebo cerveja”

Nesta época, 0 impacto positivo no consumo de cerveja para a marca Sagres passou a ser de
17,78%. Esta percentagem de inquiridos contribui para um aumento do consumo de Sagres,
quer por transferéncia de marca de cerveja (“Nao consumia Sagres, mas passei a consumir
ocasionalmente/frequentemente/sempre” — 11,31%), ou por um consumo mais regular (“Ja
consumia Sagres, mas passei a consumir mais” — 6,7%).

As alteracBGes negativas do consumo da marca também sdo ligeiramente superiores nesta
época (2,37%). A percentagem de inquiridos que ndo realizaram alteraces de consumo de
marca de cerveja desceu ligeiramente para 0s 80%.

No geral, nesta época desportiva ha mais impacto ao nivel de alteracfes de consumo, quer
positivamente quer negativamente. Este facto também esta relacionado com o inicio do

patrocinio das duas principais marcas de cervejas aos trés maiores clubes nacionais.
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6.3.1.3. Epoca 2010/2011

Como se sabe, na época 2010/2011, a Sagres passa a partilhar o naming da Liga com a ZON.
Neste sentido, torna-se importante analisar se esta alteracdo teve ou ndo um forte impacto nas
alteracdes de consumo da marca, estabelecendo uma comparacdo em relacdo aos nimeros

registados nas duas épocas anteriores.

Desde que se iniciou a Liga 2010/2011, como se FI 10/11

alteraram os seus habitos de consumo de cerveja? n=1730*

Alteracdo Positiva consumo SAGRES 16,62
N&o consumia Sagres, mas passei a consumir ocasionalmente 6,14
Ja consumia Sagres mas passei a consumir mais 7,34
N&o consumia Sagres mas passei a consumir frequentemente 1,76
N&o consumia Sagres, mas passei a consumir sempre 1,38
Alteracdo Negativa consumo SAGRES _
Ja consumia Sagres, mas passei a consumir menos 1,36
Ja consumia Sagres e deixei de consumir 0,46
SEM Alteracéo de consumo 81,48
Ja consumia Sagres e continuo a consumir 0 Mesmo 57,64
N&o consumia Sagres e continuo sem consumir 23,84

Tabela 6.5. — Alteracdes no consumo de cervejas na Epoca 2009/2010
Fonte: Football Insights 2009/2010
* valores até Fevereiro 2011, excluindo quem respondeu “Nao bebo cerveja”

Como se pode verificar pelos valores apresentados no quadro, a partilha do patrocinio com a
ZON ndo trouxe grandes modificacbes ao nivel das alteragdes de consumo de cerveja
derivadas desse mesmo patrocinio. As alteracbes de consumo registadas continuam a ser
positivas para a marca Sagres ja que cerca de 16% dos inquiridos ao longo da época
2010/2011 alteraram o seu consumo de cerveja em beneficio da marca. Nesta época regista-se
ainda o valor mais baixo de consumidores que alteraram 0 seu consumo de cerveja em
prejuizo da marca. A percentagem de inquiridos para os quais o0 patrocinio desportivo ndo tem
qualquer influéncia na preferéncia da marca de cerveja continua a rondar os 80%.

Através destes valores, € possivel concluir que a partilha do patrocinio da Liga com a ZON,
ndo trouxe impacto negativo para a marca em termos de alteragdes de consumo de cerveja.
Pelo contrario, nesta época registam-se os valores mais baixos em termos de alteracdes de
consumo negativas para a marca, enquanto os valores indicativos de alteragfes de consumo

positivas continuam a ser satisfatorios.
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6.3.2. AlteracGes dos habitos de consumo de cerveja por influéncia da alteragdo dos

patrocinios aos “trés grandes”

Na época 2009/2010 verifica-se uma grande alteracdo ao nivel dos patrocinios dos chamados
“trés grandes”. A Super Bock passa a patrocinar o Sporting Clube de Portugal e o Futebol
Clube do Porto, ao passo que o Sport Lisboa e Benfica passou a ser patrocinado pela Sagres.

Para medir correctamente o impacto destas alteragcdes junto do consumidor, foi realizada a
seguinte questdo em todas as vagas do estudo na época 2009/2010: “As alteragoes dos
patrocinios, mencionadas anteriormente, fazem com gue consumisse mais, menos ou nao teve
influéncia no seu consumo das seguintes marcas de cerveja (Sagres vs SuperBock)?”

Consideraram-se as seguintes hipdteses de resposta:

. Passei a consumir menos
. N&o teve influéncia
. Passei a consumir mais

6.3.2.1. Alteracdo de Consumo Hipotético (2008/09) vs Alteracdo de Consumo Real
(Setembro 09)

Na Ultima vaga de questionarios do Football Insights 2008/09 (Maio/Junho 2009), foi
realizada a seguinte questdo: “Em que medida acha que a nova distribui¢do de patrocinios
dos trés grandes clubes, podera vir a influenciar o seu consumo de cerveja?” Esta questao
mede a alteracdo de consumo hipotética derivada da alteracdo de patrocinios nestes clubes.
Em ambas as marcas era expectavel que houvesse uma alteracdo significativa do consumo.
Relativamente a Sagres, 13% dos consumidores referiram que passariam a consumir mais e
11% consumiriam menos ou deixariam de consumir, enquanto no consumo de Super Bock

14% passariam a consumir mais e 13% consumiriam menos ou deixariam de consumir.

Sagres | 6 85

Sagres 08/09 n 77

SuperBock | 8 86

9
N
6
Super Bock 08/09 n 73 n

q

Alteracdo Real (FI09/10): © Passeia consumir menos N&o teve influéncia Passei a consumir mais

Alteragdo Hipotética (FI08/09): M Vou consumir menos/deixar ~ N&o vai ter influencia B Vou consumir mais

Gréfico 6.8 — Alteracdo Consumo Hipotético vs Alteracdo Consumo Real: Sagres vs SuperBock
Fonte: Football Insights 2008/2009 e 2009/2010
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Feita a comparacdo das respostas a esta questdo, face a que foi feita na primeira vaga de
questionarios do Football Insights 2009/2010, € possivel analisar a alteragdo consumo
hipotético vs alteragdo do consumo real. Nao foi verificado um impacto tdo significativo
quanto o esperado, no entanto ndo sdo de menosprezar as alteracbes de consumo registadas.
Os valores obtidos sdo benéficos para a Sagres, jA que 9% dos consumidores refere que
passaram a consumir mais, enquanto 6% passaram a consumir menos ou deixaram de
consumir. Relativamente a SuperBock, 6% dos consumidores passaram a consumir mais e 8%

passaram a consumir menos ou deixaram de consumir.

6.3.2.2. Alteracdo do Consumo derivada da alteracdo dos patrocinios aos “trés grandes”

Feita a média de respostas do total da época 2009/2010, a situacdo é semelhante a que se
verificou no inicio da época, isto é, as alteracdes de consumo verificadas acabam por ser
positivas para a Sagres e negativas para a SuperBock. Desde que se iniciou a Liga 2009/2010,
10% dos consumidores referiram que passaram a consumir mais Sagres, enquanto 7%
passaram a consumir menos ou deixaram de consumir. J& no que diz respeito a SuperBock, o
saldo é negativo, visto que apenas 8% dos consumidores refere que passou a consumir mais,

face aos 9% de consumidores que passaram a consumir menos ou deixaram de consumir.

SAGRES 10%

SuperBock 8%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M Passei a consumir menos M N3o teve influéncia Passei a consumir mais
N=3080%*

* Excluidos os consumidores que responderam “Eu nio bebo cerveja”

Gréfico 6.9 — Alteracdo Consumo Real Sagres vs SuperBock 2009/2010
Fonte: Football Insights 2009/2010
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Principais Conclusdes:

Esta anélise é particularmente importante, visto este ser um mercado duopolista, onde a
transferéncia de consumo ¢ feita, regra geral, para a marca concorrente.

Apesar das questbes efectuadas serem especificas e direccionadas para 0 motivo que leva a
alteracdo de consumo, para perceber se as estas sao por influéncia do patrocinio da LPFP ou
pela alteracdo do patrocinio dos clubes, seria imprudente restringir as causas das alteracfes de
consumo a uma Unica realidade, dado que um adepto de futebol tem, por norma, um clube de
preferéncia ao qual tem uma ligacdo emocional forte.

A associacao da Sagres ao Sport Lisboa e Benfica acaba por ser benéfica para a marca, dado
que sdo mais os consumidores que registaram uma alteracdo de consumo positiva do que
negativa, valores que estdo iminentemente associados ao facto de este ser o clube com maior
nimero de socios e simpatizantes em Portugal. E de crer que as alteracdes de consumo
negativas sejam realizadas, maioritariamente, por adeptos afectos ao Sporting Clube de
Portugal e ao Futebol Clube do Porto, visto que 0s meses em que se registaram 0s maiores
valores de impacto negativo para a Sagres, serem aqueles onde existe um maior nimero de
consumidores que indicam que estes séo os clubes da sua preferéncia.

No geral, apds a analise destes resultados, comprovam-se os conhecimentos cientificos
registados na revisdo bibliografica, isto €, as accdes de patrocinio alteram a percepc¢do do
consumidor face ao patrocinador, potenciando atitudes positivas face ao mesmo, levando a
que a disposi¢do dos consumidores para comprar produtos da marca seja maior. No entanto, é
de ressalvar que, face as caracteristicas do mercado e a ligacdo emocional implicita no mundo
do Futebol, o inverso também € passivel de acontecer. Analisando concretamente 0s
patrocinios aos clubes, podem ocorrer alteracbes de consumo negativas para o patrocinador,
dependendo da preferéncia clubista de cada consumidor e o seu grau de envolvimento com o

clube e respectivas marcas patrocinadoras.
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7. RESUMO DAS ACTIVACOES DO PATROCINIO A LPFP

N&o basta garantir o patrocinio da competicdo atraves do naming da mesma. Tal como foi
identificado na revisdo de literatura deste estudo, é necessaria uma forte aposta em activacéo
para capitalizar este patrocinio de forma a garantir indices de associacdo entre a marca e 0
evento/desporto realmente significativos. Prova disto é o facto de quanto maior a aposta em
acgdes promocionais ou de accOes de visibilidade, mais altos sdo os indices de notoriedade de
associacdo espontanea da marca Sagres ao Futebol. Para melhor espelhar esta situacdo, neste
capitulo ira ser apresentada uma descri¢do das ac¢des promocionais realizadas ao longo das

trés épocas desportivas em que este patrocinio vigora.

Analise de Actividade Promocional como forma de capitalizacdo do Patrocinio a LPFP
e 2008/2009: Sagres Golo!;
e 2009/2010: Sagres Entra em Campo;
e 2010/2011: Campanha lancamento Liga ZON Sagres; Sagres Penalty Cup.

7.1. LIGA SAGRES - Epoca 2008/2009

Contexto: Em Agosto de 2008, a Sagres teve a oportunidade de se tornar o patrocinador
oficial da Liga Portuguesa de Futebol Profissional, dando origem a Liga Sagres. Com isto foi
possivel:

e Estar presente, com visibilidade, em todos os estadios e equipas da Liga, incluindo os
que sao patrocinados pela SuperBock;

e Criar novas oportunidades de promocdes e activacdes para consumidores que mais
nenhuma marca pode copiar ou fazer algo semelhante;

e Comunicar em TV em horéario nobre através da comunicacdo da Liga Sagres (a
comunicacdo de bebidas alcoodlicas é proibida por lei entre as 7h e 22h30);

e Torna-se, de forma indiscutivel, a marca mais associada ao Futebol em Portugal.

Objectivos: Nesta primeira época de Liga Sagres, o foco da comunicacdo era tentar criar a
consciencializacdo, junto do consumidor e dos adeptos de futebol, da nova nomenclatura da
principal competicdo do futebol portugués. Foi desenvolvido e estruturado um plano 360°,
com comunicacdo Above The Line (ATL) e Below The Line (BTL), com foco no consumidor

adepto de futebol.
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Em Junho/Julho 2008, antes do arranque da Liga Sagres, a Quota de Mercado em valor de
Sagres era de 43,2% face aos 44,8% da SuperBock. O objectivo maximo era tornar a Sagres a

marca lider do mercado cervejeiro em Portugal.

Conceito da Campanha: “Liga Sagres, Venham mais Golos!”

Com este conceito a marca foi capaz de gerar notoriedade para a Liga Sagres de uma forma
feliz e descontraida, e a0 mesmo tempo criar um efeito de atraccdo para a marca, unindo
consumidor e adepto a volta da palavra mais comum entre 0 mundo das cervejas e 0 mundo

do futebol — Golo!

Plano de Comunicagéo

Timming: A campanha da Liga Sagres 2008/09 foi dividida em dois momentos distintos: Pré
langamento em ATL (em Julho de 2008, antes do inicio da Liga) e o langamento em ATL e
BTL (de Agosto de 2008 até ao final da época em Maio de 2009).
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Figura 7.1. — Plano de Comunicagéo 360° Sagres Golo!
Fonte: Sociedade Central de Cervejas e Bebidas

TV:
e Filme da Liga Sagres antes e no intervalo dos jogos transmitidos;
e Logo da Liga Sagres presente em todos os andncios de transmissdo dos jogos e em
todas as imagens da tabela classificativa;

e Campanha de TV regular do longo do ano

Figura 7.2. — Visibilidade em TV - Epoca 2008/2009
Fonte: Sociedade Central de Cervejas e Bebidas
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Imprensa: Ao longo de todo o ano presenca do naming e elevada visibilidade nos principais
jornais desportivos.

LIGA

() SAGRES

N Venhs

Figura 7.3. — Visibilidade em Imprensa - Epoca 2008/2009
Fonte: Sociedade Central de Cervejas e Bebidas

Outdoors: Varios outdoors associados a diferentes clubes em todo o pais
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Figura 7.4. — Visibilidade em Outdoors - Epoca 2008/2009
Fonte: Sociedade Central de Cervejas e Bebidas

Radio e Internet: Spot de Radio, banners em videos e comunicacgéo “viral”;

Activacao nos Estadios: Diversas activacGes que garantiram uma elevada visibilidade para a

marca, das quais se destacam:

e Painéis publicitarios;

e Bancadas;

e Troféu da Liga;

e Hino Liga Sagres;

e Painel das flash interviews;

e Simbolos nos equipamentos de todas as equipas e bola oficial Liga Sagres.

. ~ BSAGRES  bwin  @SAGRES /’ (@ \
I (ot wsadies SsaGREs . )
T O suces [T osacucs [ootims % f
- " wein wsaiees [N wsacss
©SAGRES SSATRES | i J A
[ wsahes [BHMME) DSAGRES ] -
et - (@)

Figura 7.5. — Visibilidade nos Estadios - Epoca 2008/2009
Fonte: Sociedade Central de Cervejas e Bebidas
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Execucé@o em Pontos de Venda (PDV): Esta accdo promocional foi verticalizada em todas as
areas comerciais da empresa. Foram efectuadas vérias iniciativas BTL, dificilmente imitaveis

pela concorréncia, tanto no canal HORECA, como na grande distribuic&o.

e Acgdes taylor made no grande consumo;
e Pacotes promocionais alusivos ao patrocinio;
e Prémios alusivos a Liga (bilhetes para os jogos, bolas, camisolas, etc.);

e Venda de cerveja na proximidade dos estadios.

)y

~ GANHA BILHETES

NA COMPRA
DE CERVEJA SAGRES

Figura 7.6. — Activacdes em Pontos de Venda - Epoca 2008/2009
Fonte: Sociedade Central de Cervejas e Bebidas

Resultados Alcangados:

e Os resultados demonstram que cerca de 14% dos consumidores alterou, positivamente
para a marca, 0 seu consumo de cerveja durante o primeiro ano de Liga Sagres (Fonte:
Football Insights 2008/2009);

e A associacdo espontanea da Sagres ao Futebol aumentou de 39,5% para 66,5% durante
esta época (Fonte: Football Insights 2008/2009);

e A Quota de Mercado Total de Sagres em Valor aumentou de 43,5% (Junho/Julho
2008) para 45,6% (Abril/Maio 2009). A marca Sagres torna-se assim lider de mercado (Fonte:
ACNielsen).
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7.2.  LIGA SAGRES - Epoca 2009/2010

Contexto: Ap6s o0 enorme sucesso da primeira época de patrocinio, reflectido no facto da
marca se ter tornado lider de mercado, a SuperBock iniciou uma estratégia de aproximagéo ao
territério do Futebol. Cria-se entdo a necessidade de defender este territdrio para que o
consumidor percepcione, de forma inequivoca, que este € um veiculo de comunicacdo Sagres

e ndo da sua concorrente.

Objectivos: Na primeira época a comunicacdo era essencialmente dirigida para gerar
notoriedade para a marca, nomeadamente nos seus indices de associacdo ao Futebol. Para esta
temporada, a comunicagdo foi sobretudo direccionada para aumentar as vendas da marca. O
objectivo priméario seria que os indices de notoriedade se reflectissem, ainda mais, num
aumento de consumo da marca, através de uma aproximacdo dos heavy consumers,
oferecendo-lhes uma experiéncia Unica associada ao Futebol, que o dinheiro ndo pode

comprar, para além de que seja dificilmente imitavel pela concorréncia.

Conceito da Promocao: “Entra em Campo”

O “Sagres Entra em Campo” é uma experiéncia Unica para os amantes de Futebol. A marca
deu a oportunidade aos seus consumidores de realizarem jogos de 10 minutos nos intervalos
dos jogos da Liga. Para além disso, havia a possibilidade do consumidor poder ganhar mais

de 100.000 prémios imediatos.

e Prémios Imediatos: Os consumidores tinham simplesmente que enviar os codigos das
caricas por SMS ou no site da promocdo. Os prémios eram todos alusivos a Liga (bilhetes
para 0s jogos, camisolas, bolas, mini radios, etc.)

e Experiéncia “Entra em Campo”: Os consumidores tinham que registar uma equipa
de 7 amigos. A equipa que inserisse mais cOdigos tinha a oportunidade de jogar
amigavelmente nos relvados dos estadios da Liga.
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Plano de Comunicagéo

Timming: Esta promocéo decorreu de 20 de Julho de 2009 a 15 de Margo de 2010.

msg
e BB G

Fow: o @

Figura 7.7. — Plano de Comunicago 360° Sagres Entra em Campo - Epoca 2009/2010
Fonte: Sociedade Central de Cervejas e Bebidas

TV:

e Publicidade: Anancios comicos que fazem uso da “giria” do futebol, cujo objectivo é
mostrar que a Sagres é uma marca nacional que apoia todas as equipas do pais (através do uso
de 3 adeptos dos 3 maiores clubes) e d& a oportunidade Unica aos consumidores de terem a
experiéncia de jogar em pleno relvado dos estadios da Liga;

e Mini Programas: Programas semanais de 1 minuto que demonstram a experiéncia
Unica dos consumidores que tiveram oportunidade de desfrutar deste desafio, com o objectivo

de criar um call to action, atraindo outros consumidores a participarem na promogao.

ENTRA EM
CAMPO

& SAGRES

LERO

Figura 7.8. - Visibilidade em TV - Epoca 2009/2010
Fonte: Sociedade Central de Cervejas e Bebidas

Imprensa: Durante toda a época presenca assidua nos principais jornais desportivos, com

duas formas distintas de comunicagéo:

e Celebridades do mundo do Futebol: Mostrar o sonho de jogar em grandes estadios e

criando a vontade de ter uma experiéncia similar;
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e Pessoas comuns: Usar consumidores comuns com o intuito de apelar a participagédo

nesta promocdo, mostrando que o concretizar deste sonho € possivel com a marca Sagres.
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Figura 7.9. — Visibilidade em Imprensa - Epoca 2009/2010
Fonte: Sociedade Central de Cervejas e Bebidas
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Outdoors: Varios outdoors associados a diferentes clubes em todo o pais

Internet: Forte activacdo no site da marca, onde eram inseridos os cddigos das caricas, e na
maior parte dos sites ligados ao futebol nacional, desde jornais desportivos a foéruns de

discussdo. Presenca nas redes sociais (expl: Facebook)
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Figura 7.10. — Visibilidade na Internet - Epoca 2009/2010
Fonte: Sociedade Central de Cervejas e Bebidas

Activacao nos Estadios: Para aléem da animacéo dos intervalos dos jogos com o decorrer do
jogo entre as equipas que participam no “Entra em Campo” existem diversas activagoes, das

quais se destacam:

e Painéis Publicitarios e carpetes 3D atras das balizas;

¢ Insuflaveis no centro do relvado (antes e intervalo dos jogos);

e “Meninas Sagres” (Promotoras acompanham as equipas na entrada no relvado);
e Logdtipo das camisolas dos jogadores de todas as equipas;

e Presenca nos painéis das flash interviews;
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Figura 7.11. — Visibilidade nos Estadios - Epoca 2009/2010
Fonte: Sociedade Central de Cervejas e Bebidas

Execucio em PDV’s: A semelhanca da época anterior, esta accdo promocional foi
verticalizada em todas as areas comerciais da empresa, tanto no canal HORECA como no
canal da grande distribuicdo, com pacotes promocionais alusivos, ac¢des tailor made no
grande consumo e sessdes de autografos com as caras dos anuncios, brindes e prémios

imediatos em ambos os canais de consumo, entre outras accoes.

§ 92 a ity

Figura 7.12. — Activagdes em Pontos de Venda - Epoca 2009/2010
Fonte: Sociedade Central de Cervejas e Bebidas

Packaging: A promocdo este presente em 9 formatos de produto, que juntos representam

cerca de 75% do volume de vendas de Sagres;

Figura 7.13. — Alteracdes de Packaging - Epoca 2009/2010
Fonte: Sociedade Central de Cervejas e Bebidas
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Resultados Alcangados:

Cadigos Inseridos: 8.658.387 (Recorde nacional de cddigos inseridos numa promocao)
Visitas ao site da promocéo: 10.854.180
Equipas participantes: 2.032

Prémios Imediatos: 102.154

e Os resultados demonstram que cerca de 18% dos consumidores alterou positivamente,
para a marca, 0 seu consumo de cerveja durante o segundo ano de Liga Sagres (Fonte:
Football Insights 2009/2010);

e A associacdo espontanea da Sagres ao Futebol aumentou de 67% para 76% durante
esta época (Fonte: Football Insights 2009/2010);

e A Quota de Mercado Total de Sagres em Valor aumentou de 43 % para 44,4%,
durante a promocéo. (Fonte: ACNielsen).

Quota de Mercado Total (Valor)
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Fonte: A.C Niefsen Bimestral

Gréfico 7.1. — Resultados Sagres Entra em Campo
Fonte: Sociedade Central de Cervejas e Bebidas
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7.3. LIGA ZON SAGRES - Epoca 2010/2011

Contexto: Como ja foi mencionado, dada a percepgdo do sucesso da aproximacdo da Sagres
ao futebol, a SuperBock, iniciou uma estratégia de comunicacao centrada no futebol, com o
patrocinio ao FCPorto e Sporting, distanciando-se daquilo que era o seu veiculo de
comunicagdo primario: a musica. Em Maio/Junho de 2010 era ja a terceira marca com maior
associacao espontanea ao futebol, atras de Sagres e TMN (Fonte: Football Insights). Torna-se
entdo necessario defender a comunicacdo no Futebol como um territorio Sagres, para que o

consumidor assim o percepcione de forma inequivoca.
Objectivos: Para esta temporada existem dois objectivos prioritarios para a marca:

e Continuar a aumentar os indices de associacdo da marca ao futebol e reflectir esse
aumento em num incremento de vendas;

e Face a forte aposta da SuperBock, torna-se necessario que a marca seja ainda mais
eficaz na comunicacdo direccionada para o consumidor. Para tal, numa parceria inédita,

Sagres e ZON iniciam a partilha de patrocinio da LPFP.

Para que o consumidor percepcione esta alteracdo, mas a0 mesmo tempo ndo deixe de
identificar de forma inequivoca a Sagres ao Futebol, surge entdo a necessidade de activar duas

promocdes distintas:

e Campanha de Lancamento da LZS: “Junta a sede a Vontade de Ver”: Gerar
notoriedade desta nova parceria para ambas as marcas, assim como do novo naming;

e Promocio “Sagres Penalty Cup”: Aumentar o consumo de Sagres. A semelhanca do
“Entra em Campo” o objectivo ¢ potenciar os indices de notoriedade da marca,

reflectindo-os em comportamentos de consumo de cerveja positivos para a marca.

Conceito campanha de lancamento da Liga Zon Sagres: “Junta a sede a Vontade de

Ver”:

Esta parceria permitiu a jungdo de trés mundos num so: cerveja, futebol e alta tecnologia de
transmisséo, 0 que possibilita potenciar as campanhas de comunicacdo e promover acgdes de
activacdo de uma forma mais eficaz, junto de um segmento de consumidores muito

importantes para ambas as marcas.
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Plano de Comunicagéo

Timming: Agosto a Dezembro de 2010.

Figura 7.14. — Plano de Comunicacao 360° Liga ZON Sagres
Fonte: Sociedade Central de Cervejas e Bebidas

TV:

e Filme Promocional LZS: Filme desenvolvido com o intuito de criar notoriedade para
esta nova parceria e gerar entusiasmo junto do consumidor no arranque da nova época
desportiva. Contornado a lei, foi possivel passar o filme antes das 22h30, através da utilizacéo
de Sagres Zero no anuncio, em canais generalistas (RTP1, SIC, TVI), bem como em canais
exclusivos ZON.

e Parceria TVI e SportTV:

o “Pontapés de Saida”: Insercdo de 2 spots de 30 minutos por jogo;

o Naming: Genérico, promog¢bes dos jogos e programas sobre futebol, bem
como presenca nos cenarios desses programas, presenca nas tabelas classificativas e
estatisticas antes e depois dos jogos.

Imprensa: Habitual presenca nos trés maiores jornais desportivos, as quais se acumula a

comunicagdo em jornais generalistas tendo em conta o publico-alvo ZON

Outdoors: Varios outdoors em diversas regides do pais.
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Figura 7.15. — Visibilidade em Outdoors - Epoca 2010/2011
Fonte: Sociedade Central de Cervejas e Bebidas
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Internet: Forte presenca nas redes sociais (Facebook e Youtube), atraves da criacdo de varias
aplicacdes e tabs, para gerar buzz a volta da LZS.

AS PREVISOES DO
PAULITO, O CHOCO FRITO

Figura 7.16. — Visibilidade na Internet - Epoca 2010/2011
Fonte: Sociedade Central de Cervejas e Bebidas

Activacdo nos Estadios: Diversas activacdes que garantiram uma elevada visibilidade para a

marca, das quais se destacam:

Painéis Publicitarios e carpetes 3D atras das balizas;

e “Meninas da Bola” — Promotoras que acompanham a entrada das equipas no relvado;

e Logdtipos nas camisolas dos jogadores de todas as equipas e nas bolas oficiais de
jogo;

e Insuflaveis no centro do relvado (antes e intervalo dos jogos);

e Filmes nos ecrés gigantes dos estadios dos clubes patrocinados pela Sagres.

e Presenca nos painéis das flash interviews.
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Figura 7.17. — Visibilidade nos Estadios - Epoca 2010/2011
Fonte: Sociedade Central de Cervejas e Bebidas
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Execu¢do em PDV’s: Como forma de atingir os objectivos propostos, esta campanha foi
novamente verticalizada nos diferentes canais comerciais da empresa. Na grande distribuicéo
foram realizadas sess6es de visibilidade da LSZ, acc¢des tailor made nas diferentes insignias e
oferta de bilhetes para os jogos da liga em diferentes promoc¢6es. No canal HORECA, foram
implementadas mecénicas de produto com oferta de bilhetes para os jogos, bem como
visibilidade massificada através da decoracdo interior e exterior de varios pontos de venda,

entre outras ac¢des de visibilidade.
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Figura 7.18. — Activagbes em Pontos de Venda - Epoca 2010/2011
Fonte: Sociedade Central de Cervejas e Bebidas

Outros:

e Lojas ZON: Decoragédo das Lojas ZON;

e Cinema: Beneficiar do dominio da ZON na rede de cinemas nacional;

e Mailing: Envio de carta informativa em conjunto com a facturacéo dos clientes ZON
(Agosto/Setembro 2010 — 1.400.000 cartas)
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Conceito Promocgao “Sagres Penalty Cup”

Ja decorria a campanha de langcamento da LZS, quando entra em acgdo a promogao que tem
como objectivo principal aumentar as vendas para a marca Sagres. A semelhanca do “Entra
em Campo”, esta promog¢do procura dar ao consumidor uma experiéncia unica ligada ao
mundo do Futebol: marcar penaltys a ex-guarda redes profissionais de futebol nos intervalos
dos jogos da LZS. Para além disso existem prémios imediatos para 0s consumidores ao inserir

0s codigos das caricas on line.

Plano de Comunicagéo

Timming: Esta promocdo teve inicio em Novembro de 2010 e decorre até ao final da época
2010/2011.

‘ |
Imprensa |

2010/11 d

M | Outdoors |

Figura 7.19. — Plano de Comunicacao 360° Sagres Penalty Cup
Fonte: Sociedade Central de Cervejas e Bebidas

TV:

e Anuncio: Filmes com Roberto e Eduardo, guarda-redes conceituados e com alta
visibilidade no futebol nacional.
e Parceria TVI (Miniprogramas): Os objectivos destes programas sdo dar a conhecer

a promocao e mostrar ao consumidor que este prémio € efectivamente real.

Figura 7.20. — Visibilidade em TV - Epoca 2010/2011
Fonte: Sociedade Central de Cervejas e Bebidas
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Imprensa: As figuras publicas (guarda redes famosos) possibilitam uma elevada exposicao

medidtica, tanto em jornais desportivos como generalistas.

Internet: Forte activagdo no site da marca, onde sdo inseridos os codigos das caricas,
presenca na maior parte dos sites ligados ao futebol nacional, desde jornais desportivos a
foruns de discussdo e presenca nas redes sociais. Introducdo de um novo interface mobile que
permite aos consumidores introduzir os codigos de uma maneira rapida e directa. Criagdo do
Cyber Penalty, no qual os fas da marca podem conhecer a promog&o e jogar contra 0s amigos

e contra o Roberto, com o intuito de criar um efeito “viral”.

Figura 7.21. — Visibilidade na Internet - Epoca 2010/2011
Fonte: Sociedade Central de Cervejas e Bebidas

Activacdo nos Estadios: Habituais accBes de visibilidade, para além da animacdo dos
intervalos dos jogos com o decorrer da marcacao de penaltys entre as equipas que participam

no “Penalty Cup”.

Execucao em PDV’s: Verticalizacdo da promocao, tanto no canal HORECA como na grande
distribuicdo, através de accdes de visibilidade, oferta de brindes associados a liga, accoes

tailor made para cada insignia, entre outras formas de activacao.

Packaging: Alteracdo da maior parte dos rétulos e embalagens dos produtos da marca para

comunicar a promocao de uma forma mais eficaz.

Figura 7.22. — Alteracdes de Packaging - Epoca 2010/2011
Fonte: Sociedade Central de Cervejas e Bebidas
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Resultados Alcancados (Até 21 de Abril — 272 jornada):

Cadigos Inseridos: 2.483.810
Visualizages de pagina: 4.120.297
Visitas ao site da promocéo: 313.484
Equipas participantes: 1.120
Prémios Imediatos: 9.966

e Os resultados demonstram que, até Fevereiro de 2011, cerca de 17% dos consumidores
alterou positivamente, para a marca, o seu consumo de cerveja durante o primeiro ano de Liga
Sagres (Fonte: Football Insights);

e A associacdo espontanea da Sagres ao Futebol atingiu o seu maximo em Outubro de
2010 com 86% (Fonte: Football Insights);

e Com o inicio da campanha em Novembro, a Sagres destacou-se da SuperBock em Top

Of Mind de publicidade espontanea. A lideranca tem sido mantida desde entdo

Share Of Voice vs Top Of Mind

Sagres vs SuperBock
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Fonte: Publivagaw51, 2010, Caratweekly report

Gréfico 7.2. — Resultados Sagres Penalty Cup
Fonte: Sociedade Central de Cervejas e Bebidas
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8. CONCLUSOES

O principal objectivo desta investigacdo consistiu em analisar o retorno dos investimentos em
patrocinios desportivos para as marcas patrocinadoras. A avaliacdo deste retorno € um tema
pouco consensual e que gera muita controvérsia, principalmente pela dificuldade em isolar as
variaveis que o compdem. Este estudo, atraves da andlise do patrocinio da Sagres a Liga
Portuguesa de Futebol Profissional, procurou medir o retorno para a marca patrocinadora ao
nivel de notoriedade e incremento nas vendas, fazendo uma andlise detalhada daquele que € o
maior caso de sucesso ao nhivel de patrocinios desportivos em Portugal e que, segundo 0s
responsaveis da empresa, muito tem contribuido para o bom desempenho da marca nos

altimos anos.

Para esta andlise recorreu-se ao estudo Football Insights, que, conforme descrito na
metodologia desta investigacdo, avalia a aceitacdo e o impacto deste patrocinio junto do
consumidor e as consequéncias que esta percepc¢do tem para a marca Sagres, ao longo das trés

épocas desportivas em que o patrocinio vigora.

De forma a uma melhor compreensdo dos resultados obtidos, é feita uma divisdo das
conclusdes pelos temas analisados, complementando a vertente tedrica retirada da revisao
bibliografica com a andlise e tratamento dos dados quantitativos retirados do estudo Football

Insights.

Potenciar o Futebol enquanto momento de consumo de cerveja

A primeira andlise deste estudo procurou reforcar a ideia que o Futebol é dos principais
momentos de consumo de cerveja, ja que se estima que 23% do consumo total de cerveja
ocorre em momentos relacionados com o Futebol. Este dado, aliado ao facto de que a maioria
dos consumidores de cerveja sdao amantes de futebol, faz com que este se torne um canal
apetecivel para as marcas comunicarem com 0s seus consumidores.

Importa também salientar que os heavy consumers sdo responsaveis por 80% do volume total
de cerveja consumido em Portugal e sdo verdadeiramente apaixonados por futebol.

Tal como Pozzi (1998) afirmou, “o patrocinio desportivo estabelece identificagdo com
segmentos especificos de mercado”, o que se enquadra perfeitamente na estratégia de
comunicagdo que a Sagres tem com os seus consumidores alvo, dado o fit perfeito que existe
entre o interesse que estes tém pelo tema Futebol e o elevado consumo que representam no

mercado de cervejas.
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Evolucéo dos indices de associacao espontéanea da marca ao Futebol

A monitorizacdo e avaliacdo dos indices de notoriedade da marca através da associacdo
espontéanea ao futebol, € um indicador de extrema importancia para medir a aceitacdo do
patrocinio junto do consumidor, ja que confere uma vantagem competitiva face a
concorréncia, que se traduz na percepcdo do consumidor, de forma inequivoca, de que o
futebol é um territério Sagres, ainda para mais quando o mercado € dominado por duas

grandes marcas.

Outro aspecto a ter em conta, que influencia directamente os indices de notoriedade da marca,
é a ligacdo que existe entre esta e 0 evento patrocinado. Conforme identificado na revisdo de
literatura por (Gwinner, 1997), os beneficios relativos a notoriedade da marca podem ocorrer,
independentemente dos niveis de similaridade entre a marca patrocinadora e evento
patrocinado. Contudo, os indices de associacao de imagem sdo mais fortes quando existe uma

forte ligagdo entre a marca e 0 evento, seja esta de imagem, funcional ou conceptual.

Neste caso concreto, a ligacdo entre marca e evento patrocinado ndo poderia ser mais forte.
Tal como demonstrado neste estudo, a Sagres tem uma elevada ligacdo ao mundo do futebol,
com origem em 1993 através do apoio a Seleccdo Nacional que tem sido reforcada ao longo
dos anos e através da ligagdo a diversos clubes e a Liga Portuguesa de Futebol Profissional.
Assim sendo, a estratégia da marca em comunicar com 0s seus consumidores através do
futebol potencia os seus indices de notoriedade, atingindo valores de associacdo espontanea a
este desporto dificilmente alcancaveis por qualquer outra marca que aposte no futebol

enquanto canal de comunicagéo.

Logo na primeira época de patrocinio a marca aumentou os seus indices de associacdo
espontanea ao futebol em cerca de 30%. No ano seguinte, com o amadurecimento do
patrocinio, os indices de notoriedade da marca continuaram a subir atingindo um méximo
histérico na terceira época de patrocinio. Curiosamente a Sagres passou a partilhar o
patrocinio com a ZON, numa parceria que trouxe uma maior visibilidade a esta ligacdo a
Liga, factor que pode estar na base da explicacdo para o alcance de 86% de associacao
espontanea ao Futebol.
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Alteracdo de comportamento de compra de cerveja por influéncia do patrocinio
desportivo

Apds a andlise dos indices de notoriedade e associacdo da marca ao Futebol, tornou-se
necessario estudar de que forma estes indices se traduzem em alteracdes de comportamento de
consumo favoraveis para a marca. Tal como Koo et al. (2006) afirmou, “a notoriedade de uma
marca, imagem corporativa e atitude percebida pelo consumidor tém influéncia no processo
de decisdo de compra”. Assim sendo, nesta fase do estudo foi analisado um dos objectivos
principais do patrocinio: aumento de vendas. Esta andlise é particularmente importante, visto
este ser um mercado duopolista, onde a transferéncia de consumo € feita, regra geral, de uma

marca para a principal concorrente.

Nas trés épocas analisadas verificou-se que, grande parte dos consumidores alterou
positivamente, para a Sagres, 0 seu comportamento de compra de cervejas por influéncia do
patrocinio desportivo. Os resultados demonstram que cerca de 14% o fizeram durante o
primeiro ano de Liga Sagres, enquanto na segunda época de patrocinio este valor subiu para
0s 18%. Na primeira época de Liga ZON Sagres os valores séo idénticos, sendo que 17% dos

consumidores alterou positivamente o seu comportamento de compra de cervejas.

Contudo, face as caracteristicas do mercado e a ligagdo emocional implicita no mundo do
futebol, também se registaram alteracdes negativas para a marca no comportamento de
compra de cervejas. A principal explicacdo para este factor prende-se com a ligacdo que a
SuperBock tém ao FC Porto e ao Sporting, enquanto a Sagres é conotada ao Sport Lisboa e
Benfica. A rivalidade existente entre estes clubes tem influéncia na mente do consumidor,
conforme foi analisado nas alteracGes de comportamento de compra de cervejas por influéncia

do patrocinio aos trés maiores clubes em Portugal.

No geral, e ap6s a analise de resultados comprovam-se as teorias cientificas inscritas na
revisdo bibliografica, que definem essencialmente que “as acgdes de patrocinio alteram a
percepcao do consumidor face ao patrocinador, potenciando atitudes positivas face ao mesmo,
levando a que a disposi¢do dos consumidores para comprar produtos da marca seja maior”
(Harvey et al. 2006).

Tal como foi identificado na revisdo de literatura deste estudo, é extremamente dificil e
imprudente, isolar as variaveis que influenciam o retorno do investimento de um patrocinio

para a marca patrocinadora. No entanto, depois da analise efectuada, é possivel concluir que o
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objectivo principal de uma marca patrocinadora e que, em Gltima instancia pesa na decisao de
investir em patrocinio, esta a ser atingido: incremento nas vendas. No entanto, para alcangar
este objectivo, deve ser definida uma estratégia sustentavel de longo prazo, na qual a marca
ndo pode descurar algumas metas que deve procurar atingir, como o aumento dos seus indices
de notoriedade junto do seu publico-alvo e a capitalizacdo desse patrocinio através de accles
promocionais que causem impacto junto do consumidor, como forma de rentabilizar o

investimento realizado.

8.1.Contributo da Investigacdo do ponto de vista tedrico e pratico para o marketing

Esta foi uma analise que teve como base a exploracdo de contetdos cientificos identificados
na revisao de literatura e a comparacdo dos mesmos com a realidade do patrocinio desportivo
mais mediatico a nivel nacional. Este € um tema sobre o qual existe um elevado nimero de
referéncias cientificas, embora sejam encontradas varias posi¢des discordantes entre 0s
principais autores, sobre a tematica do retorno de patrocinios desportivos. E desse ponto de
vista que a analise deste caso préatico e as respectivas conclusdes, constituem uma mais-valia
para as investigacdes tedricas feitas no ambito do retorno dos investimentos, sob diversas

formas, para as marcas patrocinadoras.

Num ponto de vista pratico, sdo cada vez mais as empresas que utilizam o desporto e o
futebol como veiculo de comunicacdo e o caso da Sagres €, sem duvida, um dos maiores
casos de sucesso no ambito dos patrocinios desportivos em Portugal. A especificidade da sua
analise em duas vertentes, tanto na dptica do consumidor, como na éptica da marca
patrocinadora, e a profundidade da andlise dos resultados revelam uma boa base e contributo
para 0 marketing, pois provam que as estratégias levadas a cabo nesta vertente

comunicacional surtem efeito e trazem retorno para a empresa.

Para além da andlise do retorno para a marca patrocinadora, foram apresentadas com elevado
grau de detalhe, as ac¢Ges promocionais que, ao longo dos ultimos trés anos, tém capitalizado
este patrocinio e garantido o bom desempenho da marca, relembrando que o patrocinio de
uma marca a um desporto ou outro qualquer evento tem que ser obrigatoriamente

acompanhado de um forte investimento em activacfes que potenciem esse mesmo patrocinio.

A complementaridade existente entre a analise tedrico-pratica deste estudo permite

compreender, com um conhecimento mais aprofundado, ndo so a realidade do mercado dos
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patrocinios, como demonstrar, com este caso de sucesso, os frutos que estes investimentos

trazem para a marca patrocinadora.

8.2.Limitac0es e pistas para novos estudos

Este estudo apresenta algumas limitagbes, as quais servem de recomendagdo para

investigacgOes futuras, na expectativa de enriquecer a literatura existente sobre esta temética.

A primeira limitac&o esta relacionada com o facto de as amostras do estudo Football Insights,
ndo serem as mesmas em todas as vagas do estudo. Ainda relativamente a amostra do estudo,
considera-se uma condicionalidade o facto de haver uma percentagem de consumidores que
demonstra pouco interesse pelo tema futebol, ou que é um consumidor pouco regular de
cerveja. Teme-se que esta percentagem da amostra, ainda que reduzida, condicione 0s
resultados finais do estudo por nédo estar tdo identificada com estes dois universos. Como
forma de contornar esta situacdo, o estudo apresenta algumas restricGes. A amostra tem
obrigatoriamente algum interesse pelo tema do futebol, ainda que possa ser residual; foram
excluidos os consumidores que ndo tinham nenhum interesse pelo tema; cada amostra tem
que conter no minimo 80% de consumidores de cerveja (pelo menos 1 vez por més). No
entanto, como sugestdo futura, propde-se elevar a percentagem de consumidores que
demonstrem um maior interesse pelo tema futebol e devera ser restringida a analise a

consumidores mais regulares de cerveja.

Uma das principais limitagdes quando se analisa 0 mercado das cervejas em Portugal é a zona
geogréfica onde é recolhida a informacdo, sabendo-se que este € um mercado fortemente
condicionado por questdes territoriais. Exemplo disso é a hegemonia que a SuperBock goza
na cidade do Porto, enquanto a Sagres tem um maior dominio no Sul. A comparacdo dos
dados, de forma isolada entre amostras de diferentes zonas geograficas seria importante para
perceber até que ponto este patrocinio desportivo serve como “arma’” para a marca Sagres

contornar este condicionalismo de longa data.

Inteiramente ligado a este factor, surge outro que pode condicionar as conclusdes deste estudo
e que se prende com a preferéncia clubista dos inquiridos. Tal como foi referido ao longo do
estudo, a Sagres estd associada ao Sport Lisboa e Benfica, enquanto a SuperBock ¢é
patrocinadora de FCPorto e Sporting. Assim, os resultados de cada vaga do estudo sdo
fortemente condicionados pelos clubes de preferéncia dos inquiridos. Em sumula, se houver

uma percentagem elevada da amostra que reside no Grande Porto e que tem como clube de
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preferéncia o FC Porto os resultados serdo penalizadores para a marca. Por oposicédo, se a
amostra estiver concentrada no Centro e Sul do pais e o clube que reune maior preferéncia
junto dos inquiridos for o Benfica, os resultados serdo certamente ainda mais satisfatorios

para a marca.

Outra limitacdo deste estudo esta relacionada com o facto de que a associacdo de longa data
que a marca tem com a Selec¢do Nacional e mais recentemente com o Benfica, tornam dificil
medir com exactiddo o retorno isolado que o patrocinio a Liga Portuguesa de Futebol

Profissional tem para a marca ao longo dos ultimos anos.

Para além destes factores, quando é espelhada a situacdo da marca no momento actual, e o0 seu
percurso ao longo dos ultimos trés anos, é necessario ter a no¢do de que existem outros
factores que contribuiram para a boa performance da marca no espaco temporal sobre o qual
esta investigacdo incide. O lancamento de novos produtos ou campanhas alheias ao futebol,
o0s quais nao foram objecto de anéalise, tornam dificil quantificar o contributo isolado que este
patrocinio teve para a marca como um todo. Esta investigacdo ndo abrange todos os factores
explicativos deste fendmeno, pelo que a introducdo da analise de outros factores que possam
ter contribuido para o bom desempenho da marca devem ser tidos em conta em estudos

futuros.

Espera-se que o presente estudo sirva de incentivo para futuras investigacdes e analises mais

profundas sobre esta tematica.
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ANEXO 1

Caracterizacdo da amostra Football Insights 2008/2009 — Novembro 2008

N=1010
SEXO: IDADE:
REGIAO: CLUBE DE PREFERENCIA:
Benfica
Porto
Sporting
Outro
|dade Regifo
CONSUMO CERVEJA Feminino | Masculino 16-34 35-55 Norte Sul
Segmento Nao Consumidores/Ocasionais 401 231 381 248 209 426
Segmento Consumidores "*Heavy Consumers** 104 274 185 196 114 261
TOTAL 505 505 566 444 323 687
exo daae Reglao 0 erveja
- ) . o
A . Nio G ido Consumidor
BO Feminino | Masculino|] 16-34 35-55 Norte Sul a0 ons‘uml r ""Heavy
/ Ocasional .
Consumer
Interessa pouco 152 50 100 102 56 146 162 40
N&o interessa muito nem pouco 106 56 90 72 56 108 120 42
Interessa muito + Interessa 247 399 376 270 213 433 344 302
TOTAL 505 505 566 444 323 687 626 384
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ANEXO 2

Caracterizacdo da amostra Football Insights 2008/2009 — Dezembro 2008

N=809
SEXO: IDADE:
REGIAO: CLUBE DE PREFERENCIA.:

Benfica
Porto
Sporting

Outro

CONSUMO CERVEJA

Feminino | Masculino 16-34 35-55 Norte Sul
Segmento Nao Consumidores/Ocasionais 157 358 322 190 193 321
Segmento Consumidores ‘*Heavy Consumers ** 199 95 159 138 99 196
TOTAL 356 453 481 328 292 517
exo dade Reglao 0 0 Cerveja
R PELO j ] Consumidor
A =10 Feminino | Masculino| 16-34 35-55 Norte Sul Ndo Cons.umldor ""Heavy
/ Ocasional Consumer*
Interessa pouco 113 28 63 69 50 83 108 27
N&o interessa muito nem pouco 109 36 96 52 58 88 112 32
Interessa muito + Interessa 231 292 322 207 184 346 293 237
TOTAL 453 356 481 328 292 517 513 296
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ANEXO 3

Caracterizacdo da amostra Football Insights 2008/2009 — Janeiro 2009

N= 800

SEXO

IDADE:

REGIAO:

CLUBE DE PREFERENCIA:

Benfica
Porto
Sporting

Outro

CONSUMO CERVEJA

Feminino | Masculino 16-34 35-55 Norte
Segmento Nao Consumidores/Ocasionais 323 180 298 205 141 362
Segmento Consumidores **Heavy Consumers ** 87 210 154 143 86 211
TOTAL 410 390 452 348 227 573
0 daqe Reglao 0 erveja
\ PELO Nio C ido Consumidor
A BO Feminino | Masculino| 16-34 35-55 Norte Sul a0 ons.um| r ""Heavy
/ Ocasional Consumer*
Interessa pouco 125 47 83 89 46 126 136 36
Nao interessa muito nem pouco 105 34 83 56 43 96 11 28
Interessa muito + Interessa 180 309 286 203 138 351 256 233
TOTAL 410 390 452 348 227 573 503 297
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ANEXO 4

Caracterizacédo da amostra Football Insights 2008/2009 — Fevereiro 2009

N =800
SEXO: IDADE:
REGIAO: CLUBE DE PREFERENCIA:
Benfica
Porto
Sporting
Outro
Sexo Idade Regido
CONSUMOCERVEIA iS00 |
Feminino | Masculino 16-34 35-55 Norte Sul
Segmento Nao Consumidores/Ocasionais 300 196 337 159 151 345
Segmento Consumidores ‘*Heavy Consumers ** 87 217 186 118 9% 208
TOTAL 387 413 523 277 247 553
0 dade Reglao 0 0 Cerveja
R PELO Néio G ido Consumidor
A BO Feminino |Masculino| 1634 | 3555 | Norte sul  [NEORONSUMICON ] wrpeqyy
/ Ocasional .
Consumer
Interessa pouco 99 37 78 58 46 90 111 25
N&o interessa muito nem pouco 101 51 105 48 53 100 117 35
Interessa muito + Interessa 187 325 340 171 148 363 268 244
TOTAL 387 413 523 277 247 553 496 304
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ANEXO 5

Caracterizacédo da amostra Football Insights 2008/2009 — Marc¢o 2009

N = 1001
SEXO: IDADE:
\
REGIAO: CLUBE DE PREFERENCIA:

Benfica
Porto
Sporting

Outro

CONSUMO CERVEJA

Feminino | Masculino 16-34 35-55 Norte Sul
Segmento Nao Consumidores/Ocasionais 396 223 405 214 189 430
Segmento Consumidores "*Heavy Consumers ** 108 274 223 159 116 266
TOTAL 504 497 628 373 305 696
eXxo daae Reglao 0 0 Cerveja
R PELO Nio G o Consumidor
A BO Feminino | Masculino| 16-34 | 3555 | Norte sul 0 CONSUMICON - wopyaqyy
/ Ocasional -
Consumer
Interessa pouco 156 52 118 90 55 153 161 47
N&o interessa muito nem pouco 109 59 106 62 54 114 128 40
Interessa muito + Interessa 239 386 404 221 196 429 330 295
TOTAL 504 497 628 373 305 696 619 382
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ANEXO 6

Caracterizacdo da amostra Football Insights 2008/2009 — Abril 2009

N =801
SEXO: IDADE:
REGIAO: CLUBE DE PREFERENCIA:

Benfica
Porto
Sporting
Outro

CONSUMO CERVEJA

Feminino | Masculino 16-34 35-55 Norte Sul
Segmento Nao Consumidores/Ocasionais 316 186 347 155 141 361
Segmento Consumidores **Heavy Consumers ** 87 212 161 138 87 212
TOTAL 403 398 508 293 228 573
exo dade Reglao 0 0 Cerveja
R PELO Néo G - Consumidor
A BO Feminino | Masculino] 16-34 35-55 Norte Sul a0 ons.uml r ""Heavy
/ Ocasional "
Consumer
Interessa pouco 137 61 123 75 50 148 153 45
N&o interessa muito nem pouco 91 65 101 55 52 104 112 44
Interessa muito + Interessa 175 272 284 163 126 321 237 210
TOTAL 403 398 508 293 228 573 502 299
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ANEXO 7

Caracterizacdo da amostra Football Insights 2008/2009 — Maio/Junho 2009

N =800
SEXO: IDADE:
Ve
\
REGIAO: CLUBE DE PREFERENCIA:
= Benfica
Porto
Sporting
Qutro
Sexo Idade Regido
CONSUMO CERVEJA Feminino | Masculino| 16-34 35-55 Norte Sul
Segmento Nao Consumidores/Ocasionais 327 175 317 185 158 344
Segmento Consumidores **Heavy Consumers ** 78 220 171 127 91 207
TOTAL 405 395 488 312 249 551
eXxo dade Reglao 0 0 Cerveja
R PELO Nio G o Consumidor
A BO Feminino | Masculino| 16-34 35-55 Norte Sul a0 Lonsumidor ""Heavy
/ Ocasional -
Consumer
Interessa pouco 124 44 86 82 53 115 138 30
N&o interessa muito nem pouco 95 50 89 56 45 100 110 35
Interessa muito + Interessa 186 301 313 174 151 336 254 233
TOTAL 405 395 488 312 249 551 502 298
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ANEXO 8

Caracterizacédo da amostra Football Insights 2009/2010 — Setembro 2009

N = 400, dos quais 300 sdo consumidores de cerveja, independentemente da frequéncia.

SEXO: IDADE:
6%
25%
48,0% 52,0%
30%
®Masculino ®Feminino 16 a 17 anos 18 a 24 anos 25a 34 anos
m35a44 anos m45a 55 anos
REGIAO: CLUBE DE PREFERENCIA:
Grande Lisboa | 37
Grande Porto ‘ 16 = Benfica
Interior Norte | 8
Litoral Centro | 18 u Porto
Litoral Norte \ 12
sul | ; = Sporting
Agores ‘ 2 = Qutro
Madeira |
Ns/nr ‘ 2
Frequéncia de consumo de cerveja (n=400):
Consumo de cerveja: Com que frequéncia costuma beber cerveja?
) : -
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
® N&o bebo Menos de 1 vez por més 1vez por més W 1vez por semana M Todos os dias
A
Segmento Nio Consumidores/Ocasionais Segmento Consumidores de cerveja

56,8% 43,3%

Interesse pelo tema Futebol (n=300%):

Como avalia o seu actual interesse pelo tema do Futebol 2%

Interessa-me pouco » Nio me interessa nem muito nem pouco M Interessa-me M Interessa-me muito

* Excluindo os consumidores que responderam “N&o bebo cerveja”
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ANEXO 9

Caracterizacdo da amostra Football Insights 2009/2010 — Outubro 2009

N = 400, dos quais 344 sdo consumidores de cerveja, independentemente da frequéncia.

SEXO: IDADE:
5,3%
20,5%
19,5%
27,0%
27,8%
mMasculino = Feminino m16a17anos ®18a 24 anos 25a 34 anos
35 a 44 anos 45 a 55 anos
REGIAO: CLUBE DE PREFERENCIA.:
Grande Lisboa 41,8

Grande Porto 16,0 m Benfica
Interior Norte 6,5

Litoral Centro 17,8 H Porto

Litoral Norte 9,5
Sul 6,0 = Sporting
Acores 1,3
u Qutro
Madeira 3
Ns/nr 1,0
Frequéncia de consumo de cerveja (n=400):
Consumo de cerveja: Com que frequéncia costuma beber cerveja?

mNao bebo Menos de 1 vez por més 1vezpormés m1vezporsemana |mTodos os dias
Segmento N3o Consumidores/Ocasionais Segmento Consumidores de cerveja
52% 48%

Interesse pelo tema Futebol (n=344%):

Como avalia o seu actual interesse pelo tema do Futebol?*
Out-09 18 40 27

Interessa-me pouco % N3o me interessa nem muito nem pouco M Interessa-me M Interessa-me muito

* Excluindo os consumidores que responderam “Nao bebo cerveja”
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ANEXO 10

Caracterizacdo da amostra Football Insights 2009/2010 — Novembro 2009

N = 400, dos quais 356 sdo consumidores de cerveja, independentemente da frequéncia.

SEXO: IDADE:

22,3%

27,0%

) . m18a 24 anos m25a 34 anos
EMasculino ®=Feminino 35 a 44 anos 45 a 55 anos
REGIAO: CLUBE DE PREFERENCIA:
Grande Lishoa 57,3
Grande Porto 11,5
® Benfica
Interior Norte 4,8
Litoral Centro 12,5 H Porto
Litoral Norte 6,0
sul 55 = Sporting
Acores .8
® Qutro
Madeira 8
Ns/nr 1,0
Frequéncia de consumo de cerveja (n=400):
Consumo de cerveja: Com que frequéncia costuma beber cerveja?

mNao bebo Menos de 1 vez por més 1vezpormés ®1vezporsemana |mTodos os dias
Segmento Nao Consumidores/Ocasionais Segmento Consumidores de cerveja
47% 53%

Interesse pelo tema futebol (n=356%):

Como avalia o seu actual interesse pelo tema do Futebol 2%

Interessa-me pouco N3o me interessa nem muito nem pouco Winteressa-me M Interessa-me muito

* Excluindo os consumidores que responderam “Nao bebo cerveja”
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ANEXO 11

Caracterizacdo da amostra Football Insights 2009/2010 — Dezembro 2009

N = 400, dos quais 356 sdo consumidores de cerveja, independentemente da frequéncia.

SEXO: IDADE:

35,8%
. L =18 a 24 anos 25 a 34 anos
EMasculino ®Feminino
35 a 44 anos 45 a 55 anos
REGIAO: CLUBE DE PREFERENCIA.:
Grande Lisboa 43,5
Grande Porto 15,5 H Benfica
Interior Norte 7,5
Litoral Centro 13,8 ® Porto
Litoral Norte 11,8
. os u Sporting
Acores || ,8 m Qutro
Madeira | ,8
Ns/nr 1,3
Frequéncia de consumo de cerveja (n=400):
Consumo de cerveja: Com que frequéncia costuma beber cerveja?

mNao bebo Menos de 1 vez por més 1vezpormés ®1vezporsemana |mTodos os dias

Segmento Nao Consumidores/Ocasionais Segmento Consumidores de cerveja
47% 53%

Interesse pelo tema Futebol (n=356%):

Como avalia o seu actual interesse pelo tema do Futebol?*

per-09 rrc? _

Interessa-me pouco N3o me interessa nem muito nem pouco H Interessa-me M Interessa-me muito

* Excluindo os consumidores que responderam ‘“Nao bebo cerveja”
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ANEXO 12

Caracterizacédo da amostra Football Insights 2009/2010 — Janeiro 2010

N = 400, dos quais 352 sdo consumidores de cerveja, independentemente da frequéncia.

SEXO: IDADE:

36,0%

mMasculino ®Feminino Dilga 24 cos D253 3 e
35 a 44 anos 45 a 55 anos
REGIAO: CLUBE DE PREFERENCIA:
Grande Lisboa 48,8
Grande Porto 17,0
® Benfica
Interior Norte 3,0
Litoral Centro 15,0 ® Porto
Litoral Norte 8,0
® Sporting
Sul 6,0
Acgores .8 ® Qutro
Madeira .8
Ns/nr 1,0
Frequéncia de consumo de cerveja (n=400):
Consumo de cerveja: Com que frequéncia costuma beber cerveja?

mNao bebo Menos de 1 vez por més 1vezpormés ®1vezporsemana |mTodos os dias
Segmento Nao Consumidores/Ocasionais Segmento Consumidores de cerveja
47% 53%

Interesse pelo tema Futebol (n=352%):

Como avalia o seu actual interesse pelo tema do Futebol ?*

Jan-lo ﬂ:_j _

Interessa-me pouco N3o me interessa nem muito nem pouco H Interessa-me N Interessa-me muito

* Excluindo os consumidores que responderam “Nao bebo cerveja”
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ANEXO 13

Caracterizacdo da amostra Football Insights 2009/2010 — Fevereiro 2010

N = 400, dos quais 348 sdo consumidores de cerveja, independentemente da frequéncia.

SEXO: IDADE:

35,0%

. T IS m18a 24 anos m25a 34 anos
aseulino eminine 35a 44 anos 45a 55 anos
REGIAO: CLUBE DE PREFERENCIA:
Grande Lisboa 55,0
Grande Porto 14,0
Interior Norte 5,0 m Benfica
Litoral Centro 13,0
H Porto
Litoral Norte 8,0
sul 43 ® Sporting
Acores | ,5 ¥ Qutro
Madeira .5
Ns/nr .3
Frequéncia de consumo de cerveja (n=400):
Consumo de cerveja: Com que frequéncia costuma beber cerveja?

= Ndo bebo Menos de 1 vez por més 1vezpormés ®1vezporsemana |mTodos os dias
Segmento Ndo Consumidores/Ocasionais Segmento Consumidores de cerveja
52% 48%

Interesse pelo tema Futebol (n=348%):

Como avalia o seu actual interesse pelo tema do Futebol 2%

Interessa-me pouco N&o me interessa nem muito nem pouco ¥ Interessa-me H Interessa-me muito

* Excluindo os consumidores que responderam ‘“Nao bebo cerveja”
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ANEXO 14

Caracterizacdo da amostra Football Insights 2009/2010 — Marc¢o 2010

N=400, dos quais 336 sdo consumidores de cerveja, independentemente da frequéncia.

SEXO: IDADE:

38,0%
- . B . ®18a 24 anos m25a 34 anos
Masculino Feminino 35 a 44 anos 45 a 55 anos
REGIAO: CLUBE DE PREFERENCIA:
Grande Lisboa 47,0
Grande Porto . 16,3
Interior Norte 5,5 )
] = Benfica
Litoral Centro 14,8
Litoral Norte 9,5 = Porto
Sul | 4,8 ® Sporting
Acores .8
Madeira |,0 * Outro
Ns/nr . 1,3
Frequéncia de consumo de cerveja (n=400):
Consumo de cerveja: Com que frequéncia costuma beber cerveja?

= Ndo bebo Menos de 1 vez por més 1vezpormés ®1vezporsemana |mTodos os dias
Segmento Ndo Consumidores/Ocasionais Segmento Consumidores de cerveja
48% 52%

Interesse pelo tema Futebol (n=336%):

Como avalia o seu actual interesse pelo tema do Futebol 7%

Mar-10

13 39 k74

Interessa-me pouco Ndo me interessa nem muito nem pouco H Interessa-me M Interessa-me muito

* Excluindo os consumidores que responderam “Nao bebo cerveja”
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ANEXO 15

Caracterizacédo da amostra Football Insights 2009/2010 — Abril 2010

N = 400, dos quais 340 sdo consumidores de cerveja, independentemente da frequéncia.

SEXO: IDADE:

39%

aM i = Femini m18a 24 anos m25a 34 anos
aseuline erminne 35a 44 anos 45 a 55 anos
REGIAO: CLUBE DE PREFERENCIA:
Grande Lisboa 52
Grande Porto 15
Interior Norte 5 m Benfica
Litoral Centro 13
® Porto
Litoral Norte 8
Sul 5 B Sporting
Acgores
Madeira 1 - OUtrO
Nsinr || 1
Frequéncia de consumo de cerveja (n=400):
Consumo de cerveja: Com que frequéncia costuma beber cerveja?

mNao bebo Menos de 1 vez por més 1vezpormés ®1vezporsemana |mTodos os dias
Segmento Nao Consumidores/Ocasionais Segmento Consumidores de cerveja
51% 49%

Interesse pelo tema Futebol (n=340%):

Como avalia o seu actual interesse pelo tema do Futebol ?*

Interessa-me pouco NZo me interessa nem muito nem pouco ¥ Interessa-me H Interessa-me muito

* Excluindo os consumidores que responderam “Nao bebo cerveja”

99



Patrocinios Desportivos — A Sagres e o Futebol

ANEXO 16

Caracterizacdo da amostra Football Insights 2009/2010-Maio/Junho 10

N = 400, dos quais 348 sdo consumidores de cerveja, independentemente da frequéncia.

SEXO: IDADE:

19%

40%

7 m18a24 anos H25a34 anos
®Masculino ®Feminino 35a44 anos 45 a 55 anos
REGIAO: CLUBE DE PREFERENCIA:
Grande Lisboa 40
Grande Porto 15
Interior Norte 6 DEemiea
Litoral Centro | 20 = Porto
Litoral Norte 12
Sul 5 = Sporting
Acores 1
Madeira 2 Houre
Ns/nr 1
Frequéncia de consumo de cerveja (n=400):
Consumo de cerveja: Com que frequéncia costuma beber cerveja?

13
®N&o bebo Menos de 1 vez por més lvez pormés ®1lvez porsemana |®Todososdias
Segmento Ndo Consumidores/Ocasionais Segmento Consumidores de cerveja

47% 53%

Interesse pelo tema Futebol (n=348%):
Como avalia o seu actual interesse pelo tema do Futebol ?*

Mai-10 43 34

Interessa-me pouco MNio me interessa nem muito nem pouco M Interessa-me M Interessa-me muito

* Excluindo os consumidores que responderam “Nao bebo cerveja”
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ANEXO 17

Caracterizacdo da amostra Football Insights 2010/2011 — Setembro/Outubro 10

N = 400, dos quais 356 sdo consumidores de cerveja, independentemente da frequéncia.

SEXO: IDADE:
16%
31%
.y i Femini m18 a 24 anos m25a 34 anos
ascufino eminino 35a 44 anos 45 a 55 anos
REGIAO: CLUBE DE PREFERENCIA:
Regido da Grande Lisboa
Regido do Grande Porto m Benfica
Regido do Litoral Centro
Regido do Litoral Norte m Porto
Regiéo do Interior Norte
] = .
Regido do Sul Sportlng
Regido Auténomada Madeira = Outro
Regido Autonomados Acores
ND

Frequéncia de consumo de cerveja (n=356%*):

Com que frequéncia costuma beber cerveja?

mmenos de 1 vez por més pelo menos 1 vez por més = pelo menos 1 vez por semana|m Todos os dias =

Segmento Ocasionais Segmento Consumidores de cerveja
18% 82%

Interesse pelo tema Futebol (n=356%):

Como avalia o seu actual interesse pelo tema do Futebol 2*

¥ Interessa-me pouco ¥ N3o me interessa nem muito nem pouco B Interessa-me B Interessa-me muito

* Excluindo os consumidores que responderam ‘“Nao bebo cerveja”
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ANEXO 18

Caracterizacdo da amostra Football Insights 2010/2011 — Novembro 2010

N = 400, dos quais 347 sdo consumidores de cerveja, independentemente da frequéncia

SEXO: IDADE:

15%

37%

m18a24 anos m25a34 anos
H Masculino Feminino 35a44 anos 45a55 anos
REGIAO: CLUBE DE PREFERENCIA:

Regido da Grande Lisboa

Regido do Grande Porto

® Benfica
Regido do Litoral Centro
Regido do Litoral Norte = Porto
Regido do Interior Norte
- )
Regi&o do Sul Sporting
Regido Auténomada Madeira ® Outro
Regido Autonomados Agores
ND )
Frequéncia de consumo de cerveja (n=347%):
Consumo de cerveja: Com que frequéncia costuma beber cerveja?

Dos consumidores, apenas13% consomem menos que umavez por més.

26

® menosde 1 vez pormés pelomenos 1vez por més " pelo menos 1 vez por semanal® Todos os dias =

Segmento Ocasionais Segmento Heavy
13% 87%

n=347

Interesse pelo tema Futebol (n=347%):

Como avalia o seu actual interesse pelo tema do Futebol?*

Nov-10

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M Interessa-me pouco M Ndo me interessa nem muito nem pouco M Interessa-me M Interessa-me muito

* Excluindo os consumidores que responderam “Nao bebo cerveja”
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ANEXO 19

Caracterizacdo da amostra Football Insights 2010/2011 — Dezembro 2010

N = 400, dos quais 345 sdo consumidores de cerveja, independentemente da frequéncia

SEXO: IDADE:

. L m18a24 anos m25a34 anos
® Masculino Feminino 35a44 anos 45255 anos
REGIAO: CLUBE DE PREFERENCIA:

Regido da Grande Lisboa

Regido do Grande Porto

Regido do Litoral Centro ®Benfica
Regido do Litoral Norte
= Porto
Regido do Interior Norte
Regido do Sul = Sporting
Regido Autonoma da Madeira
® Qutro

Regido Auténomados Agores
ND

Frequéncia de consumo de cerveja (n=345%):

Consumo de cerveja: Com que frequéncia costuma beber cerveja?

Dos consumidores, apenas13% consomem menos que umavez por més.

30

B menosde 1vez pormés pelomenos 1vezpor més ®pelomenos 1 vez por semanal®™ Todos os dias =

A
Segmento Ocasionais Segmento Heavy

13% 87%

Interesse pelo tema Futebol (n=345%):

Como avalia o seu actual interesse pelo tema do Futebol?*

Dez-10

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M Interessa-me pouco m N3o me interessa nem muito nem pouco M Interessa-me M Interessa-me muito

* Excluindo os consumidores que responderam “Nao bebo cerveja”
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ANEXO 20

Caracterizacdo da amostra Football Insights 2010/2011 — Janeiro 11

N = 400, dos quais 334 sdo consumidores de cerveja, independentemente da frequéncia

SEXO: IDADE:

13%

37%

i . m18a?24 anos m25a34 anos
B Masculino Feminino 35a44 anos 45a55 anos
REGIAO: CLUBE DE PREFERENCIA:

Regido da Grande Lisboa

Regido do Grande Porto

. . ® Benfica
Regido do Litoral Centro
Regido do Litoral Norte ® Porto
Regido do Interior Norte
Regido do Sul ® Sporting
Regido Auténomada Madeira
» 3 ¥ Outro
Regido Auténomados..
ND
Frequéncia de consumo de cerveja (n=334*):
Consumo de cerveja: Com que frequéncia costuma beber cerveja?

Dos consumidores, apenas 12% consomemmenos que Umavez por més.

12 31 49

Bmenosde 1vez pormés pelomenos 1vez por més ¥ pelomenos 1 vez por semana ®Todos os dias ®

Interesse pelo tema Futebol (n=334%):

Como avalia o seu actual interesse pelo tema do Futebol?*

jan-ll _

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B80% 90% 100%
® Interessa-me pouco ® Ndo me interessa nem muito nem pouco H Interessa-me B Interessa-me muito

* Excluindo os consumidores que responderam “Nao bebo cerveja”
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ANEXO 21

Caracterizacdo da amostra Football Insights 2010/2011 — Fevereiro 11

N = 400, dos quais 348 sdo consumidores de cerveja, independentemente da frequéncia

SEXO: IDADE:
16%
30%
. . m18a24 anos m25a34 anos
B Masculino Feminino
35a44 anos 45 a55 anos
REGIAO: CLUBE DE PREFERENCIA:
Regido da Grande Lisboa [[NNNEGN
Regigo do Grande Porto (NG ® Benfica
Regido do Litoral Centro [l
Regido do Litoral Norte [l ® Porto
Regido do Interior Norte
g - H Sporting
Regigo do Sul [l
Regido Auténoma da Madeira | B Qutro
Regido Auténomados Acores |
ND JI
Frequéncia de consumo de cerveja (n=348%):
Consumo de cerveja: Com que frequéncia costuma beber cerveja?

Dos consumidores, apenas 16% consomemmenos que umavez por més.

31

Emenosde 1vez pormés pelomenos 1 vez por més ®pelo menos 1 vez por semana|®Todos os dias ®

Segmento Ocasionais Segmento Regulares
16% 84%

Interesse pelo tema Futebol (n=348%*):

Como avalia o seu actual interesse pelo tema do Futebol?*

Fev-11

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M Interessa-me pouco m Nio me interessa nem muito nem pouco M Interessa-me M Interessa-me muito

* Excluindo os consumidores que responderam “Nao bebo cerveja”
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