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Resumo

Palavras-Chave

Este trabalho tem como objectivo perceber se o patrocinio
comeca cada vez mais a ser visto como um meio de
comunicacdo viavel para as empresas inseridas no mundo do
desporto. Foi feita uma revisdo de literatura em que
abordaremos os topicos de marketing, desporto em Portugal,
marketing desportivo e patrocinio, e faremos a associa¢do
devida entre eles para que possamos perceber como estes temas
se relacionam e quais os resultados finais. lremos também
abordar as visbes sobre o patrocinio, tanto do patrocinado como
do patrocinador, e quais 0s seus objectivos e diferengas, com um
exemplo pratico do Sporting Clube de Portugal e de trés dos
seus patrocinadores: Puma, Portugal Telecom e a Caixa Geral
de Dep0sitos.

Patrocinio, Marketing, Marketing Desportivo, Comunicag&o.



Abstract

Key-Words

This study aims to understand if the sponsorship is being seen
by the enterprises in the sports world as a viable
communication tool. To do this we will clarify some topics like
marketing, sports in Portugal, sports marketing and
sponsorship and we will do the necessary association between
these topics so we can be able to understand how they are
related and what the final outcomes are. We will also approach
how both sponsor and sponsored sees the sponsorship and what
are their goals and differences with a practical example of
Sporting Clube de Portugal and three of its sponsors: Puma,
Portugal Telecom and Caixa Geral de Depositos.

Sponsorship, Marketing, Sports Marketing, Promotion.
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CAPITULO 1 - Introducio

A comunicacdo nos dias de hoje € um elemento importantissimo na construgédo de
uma relacéo entre partes em qualquer campo de actuacdo, mas ganha imenso relevo e ainda
mais importancia entre as empresas e o seu publico-alvo. Neste campo, 0 patrocinio na area
do desporto poderd ser um meio de comunicacdo crucial para que as empresas consigam
atingir as suas metas. Mas sera que os agentes que utilizam este meio de comunicacdo o
utilizam sua na plenitude e totalidade? E sera que todos eles véem este meio de comunicacao

da mesma forma e tém os mesmos objectivos?

Em todos os ramos de negécios o marketing tem como base 0 seu mix composto por
produto, prego, promogdo e distribuicdo, mas as pessoas envolvidas terdo de saber adequar
cada um destes componentes do mix ao sector em que actuam, ou seja, 0S agentes de
marketing envolvidos nas ac¢des de patrocinio desportivo terdo de estar atentos as diferencas
e especificidades que sdo intrinsecas ao desporto, para que este possa ser utilizado como meio

de comunicacéo e que a empresa consiga atingir os seus objectivos.

No caso do futebol profissional, e no desporto em geral, existem varias variantes que
poderdo condicionar o comportamento do consumidor em causa, como 0s resultados que o
seu clube de futebol estd a conseguir e se isso 0s levara ou ndo aos estadios todas as semanas,
se 0s jogadores comprados no inicio da época levardo o publico a comprar o bilhete de época
gue cada clube tem. Existe um grupo de condicionantes muito pouco controlaveis que irdo

influenciar e muito na decisdo de compra do consumidor final.
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Objectivos

Tentaremos perceber com clareza quais 0s pontos essenciais do patrocinio no
desporto. Para tal iremos esclarecer topicos interessantes para um melhor entendimento do
estudo em questdo, como ver as definicbes de marketing, marca, patrocinio, desporto em
Portugal e como estes conceitos se relacionam. Depois de elaborarmos a devida relacéo entre
0s tdpicos anteriores, e como o0 desporto é cada vez mais visto como um mercado rentavel
para qualquer tipo de empresa, iremos ver como o desporto pode ser um veiculo de exceléncia
para os patrocinios. Para que consigamos no final perceber com clareza, e numa vertente
pratica, tudo o que estudamos antes, teremos o exemplo pratico do Sporting Clube de Portugal
e de trés dos seus patrocinadores (Puma, Portugal Telecom e Caixa Geral de Depdsitos), para
que consigamos entender se o clube patrocinado e/ou os seus patrocinadores realmente véem
0s patrocinios desportivos como meio de comunicacgdo alternativo aos meios ja existentes, ou
se usam 0s patrocinios como meio comunicacional prioritario. Também tentaremos perceber
quais 0s objectivos para ambos, patrocinador e patrocinado, com 0s patrocinios existentes,
como eles véem os patrocinios, e no caso dos patrocinadores, 0 que 0s levou a patrocinarem o

clube em questéo.

Perguntas de partida

Para que consigamos enquadrar o estudo numa forma légica, e para que consigamos
ter uma melhor compreensdo do tema em questdo, elabordmos algumas perguntas de partida.
Estas perguntas irdo ajudar-nos a chegar as nossas conclusdes e perceber como o patrocinio
funciona no desporto. Entdo como poderdo reagir os agentes de marketing as adversidades
sabendo que o controlo no resultado final é baixo e imprevisivel? Que estratégias poderdo
usar para conseguir combater ao maximo a falta de controlo que existe? E o mais importante,
gue beneficios terdo ambas as partes com 0s patrocinios e se o patrocinador e o patrocinado
véem 0s patrocinios da mesma forma? S&o estas as perguntas que iremos abordar, e que nos

ajudardo a obter conclusdes concisas e esclarecedoras.
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CAPITULO 2 - Metodologia

Este estudo esta dividido em 3 partes distintas, para que pudéssemos chegar a uma

conclusao clara do tema.

Numa primeira parte tentdmos compreender os temas mais importantes como o
Marketing, Desporto e Patrocinio fazendo uma revisdo de literatura e tendo em conta o que 0s
principais autores destes temas dizem, cruzando informacdes e compreendendo de uma
maneira mais sucinta quais os pontos fulcrais. Ao relacionarmos estes trés temas,

conseguimos perceber melhor o intuito deste trabalho, que s&o os patrocinios desportivos.

Na segunda parte de estudo, depois de percebermos quais as problematicas destes
temas e 0s pontos mais interessantes e importantes, passou-se a decisdo de quem seriam as
marcas e o clube a serem questionados para este trabalho a preparacdo das entrevistas. Nesta
fase foi elaborado um estudo exploratorio, reconhecendo quais as marcas alvo que serdo Uteis
para que consigamos uma melhor compreensdo dos patrocinios desportivos. Decidimos entéo
escolher o Sporting Clube de Portugal, pois € um clube com uma enorme dimensdo tanto a
nivel nacional como internacional no futebol profissional mas também como no resto dos
desportos que praticam. Isto levou-nos a querer perceber como é que um clube desta
dimensdo trabalha com os seus patrocinadores, e quais 0s seus objectivos com estes
patrocinios. Também do lado dos patrocinadores, sendo eles todos grandes marcas a nivel
nacional e internacional, interessou-nos saber o0 que os levou a patrocinarem o Sporting Clube
de Portugal, pois mesmo ndo sendo um clube com grandes resultados desportivos a nivel do
futebol profissional nos ultimos anos, ainda assim consegue estar associado e ser patrocinado

por este tipo de marcas, e quais 0s objectivos das empresas ao patrocinarem o Sporting.
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Esta segunda parte do estudo esta dividida em duas fases. A primeira fase é a analise
ao Sporting Clube de Portugal e a visdo dos seus objectivos nos patrocinios e a segunda fase é
a analise aos seus patrocinadores e os também 0s seus objectivos e o que os levou a
patrocinarem a marca Sporting. As empresas escolhidas para a segunda fase funcionam e tém
0 seu negocio em sectores de mercado completamente diferentes do futebol profissional, mas
ainda assim estdo relacionadas com o Sporting. As marcas sdo a Portugal Telecom, com a
integracdo ndo directa das marcas Meo, Sapo, PT e TMN pois esta integracdo ndo foi feita
desde o inicio do patrocinio ao Sporting, mas sim ao longo do tempo. A Caixa Geral de
Depositos que detém o nome de uma das bancadas do Estadio José de Alvalade. A ultima
marca escolhida foi a Puma, pois é uma marca mundialmente conhecida, com um enorme
estatuto no mundo do desporto e que equipa todas as equipas do Sporting. A Puma conseguiu
também de 2006 a 2012 deter os «naming rights» da academia do Sporting, que se chamava
até entdo Academia Sporting/Puma. Com a diferenca dos sectores de actuacdo de cada marca
e com a associacdo ao Sporting, poderemos ver a diferenga de objectivos que cada marca tem
em relacdo ao patrocinio que presta ao clube

Também nesta segunda fase existe a divisdo em duas subfases, em que a primeira
subfase € a visdo alargada onde elabordmos uma entrevista com perguntas fechadas mas mais
abrangentes para termos nocdo de como o patrocinador vé os patrocinios, o que o levou a
patrocinar o clube e alguns objectivos tanto de negocio como de imagem. Na segunda subfase
temos a visdo especifica, em que abordaremos quais os tipos de patrocinios que sdo exercidos,

e quais 0s seus objectivos especificamente.

Para que consigamos entender melhor a realidade de um clube patrocinado, foi
elaborada uma entrevista com perguntas abertas, para uma maior riqueza de informagdo e

esclarecimento dos objectivos do clube para com 0s patrocinios que existem.
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Para os patrocinadores foram elaborados questiondrios com perguntas fechadas,
tendo como base a revisdo de literatura anteriormente feita, para que pudéssemos perceber
que tipos de patrocinios estas marcas executam com o Sporting, e quais as razdes que 0S

levaram a patrocinarem a entidade.

Pretendeu-se também utilizar as técnicas de analise de conteddo, nomeadamente a
criacdo de categorias, mas devido ao numero limitado de respostas (trés) tornou-se

desnecessario a criagdo dessas categorias.

No final deste exemplo pratico, analisaremos as respostas que nos foram dadas por
todas as partes envolvidas no estudo, tentando perceber quais as diferengas para o Sporting e
para os seus patrocinadores no ambito dos objectivos que tém com estas parcerias. lremos

também evidenciar através das questdes realizadas, ideias e contributos para estudos futuros.
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CAPITULO 3 - Enquadramento Teérico

Modelo Contextual

Marketing <€ > Desporto em Portugal
<€

Marketing Mix:

) Preco

Marketing Desportivo Produto
COMUNICAGAO

Distribuicdo

Mix de Comunicacao:

Publicidade
Relacdes Publicas: Promogdo de Vendas
) € RELACOES
Forca de Vendas

Patrocinio Desportivo
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Compreenséo de Temas

Marketing

Para os autores Lendrevie, Lindon, Dionisio e Rodrigues (1992), desde que o0s
homens tiveram necessidade, para viver, de vender o que produziam, o marketing sempre
existiu. Mas o que se modificou desde ha alguns decénios, sob a influéncia de diversos
factores econdmicos, tecnologicos e cientificos, € 0 modo como as empresas o0 praticam e a

prépria concepcao que fazem dele.

As empresas focavam-se unicamente no aumento das suas vendas sem olharem as
necessidades dos seus consumidores, ou ainda, sem perceberem bem qual seria o seu publico-

alvo, porque tinham como Unico objectivo o lucro da organizacao.

Com o avancar do tempo chegou-se a conclusdo que as empresas ndo se poderiam
preocupar unicamente com elas mesmas, e que tinham de olhar mais para quem vendiam 0s

seus produtos, neste caso o0 consumidor.

Na maior parte das empresas até ao final do século XIX, as actividades que se
designam agora sob o nome de marketing, e que se designavam entdo por ‘vendas’, eram
consideradas acessorias, pois a grande questdo, para elas, era produzir e ndo vender. Também
para os autores Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio e Rodrigues (2011), durante muito tempo o
marketing confundia-se com venda. A estas fungdes iniciais juntaram-se varias outras formas

de comunicagéo que tinham como missao apoiar o trabalho dos vendedores.
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Outro problema é que, segundo Jesus (1999), o termo marketing vem carregado de
uma carga ideoldgica, associada ao capitalismo que nada tem a ver com um simples estudo de
mercado ou publicidade. Palavra repetida por todos em todas as profissdes e espagos sociais,
vem traduzir muitas vezes a divulgacdo e ambiguidade de um termo repetido, mas também

mal compreendido.

Resumindo, de um mercado de vendedores passdmos, na maior parte dos sectores
econdmicos, a um mercado de compradores. E por isso que a visdo habitual que se fazia da

vida e dos problemas da empresa se modificou a pouco e pouco (Lendrevie et al., 1992)

Em 1985 a American Marketing Association definiu 0 marketing como um processo
de planeamento e execucdo de concepgéo, preco, promocéo e distribuicdo de ideias, bens e

Sservigos para criar uma troca e satisfazer objectivos tanto individuais como organizacionais.

Ries e Ries (2010) dizem-nos que o marketing lida quase exclusivamente com a
percepcdo. O que interessa aos marketeers ndo sdo os factos de uma situacdo, mas o que esta

na mente dos consumidores, o que pode ou ndo corresponder a realidade.

Mas sera que esta realidade sera assim tdo concreta? Nao estara o marketing também
interessado nos factos que possam levar aos lucros da empresa? E com esta pergunta que
Lendrevie et al. (1992) nos esclarece dizendo que pode definir-se o marketing como um
conjunto de meios de que dispde uma empresa para vender 0s seus produtos aos seus clientes

de um modo rentavel.
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Para Pires (1998) marketing consiste na gestdo da relacdo que qualquer organizagéo
tem com o mercado onde actua, no sentido de atingir os objectivos que perseguem e satisfazer

as necessidades do mercado.

Kotler e Armstrong (2007) vao mais longe na sua afirmacgdo, dizendo que o
marketing é um processo administrativo e social pelo qual individuos e organizagdes obtém o
que necessitam e desejam por meio da criagdo e troca de valores com os outros. Assim 0s
autores definem o marketing como o processo pelo qual as empresas criam valor para 0s
clientes e constroem fortes relacionamentos com eles para capturar o seu valor em troca.
Neste caso ndo estamos ja sO a falar de satisfazer os clientes de um modo rentavel para a
empresa, mas sim também de construir fortes lagos entre a empresa e o consumidor, para que

possa existir uma troca de valores.

Com o avancar dos anos o marketing mudou consideravelmente tanto na importancia
gue tem na empresa, como as suas ac¢des no envolvimento que engloba todo o processo
desde que o produto é fabricado até depois de ser vendido. Isto é-nos explicado por Lendrevie
et al. (1992) que nos diz que existem duas diferencas principais opdem a concepgéo
tradicional do marketing a sua concep¢do moderna; por um lado o seu papel, que era apenas
acessorio, tornou-se primordial na gestdo das empresas; por outro o seu ambito, que era

restrito, alargou-se consideravelmente.
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Concepcéo tradicional do marketing Concepg¢do moderna do marketing

O marketing é: O marketing é:
-Acessorio (em relagéo a produgéo) -Proeminente  (activo  principal da
empresa e da clientela)
Restrito:
Lato:
-No seu conteudo, limitando-se a venda, &
distribuic&o fisica e & publicidade -No seu contetido, desde a concepgéo do
produto ao pds-venda
-No seu campo de aplicacdo (alguns bens
de grande consumo) -no seu campo de aplicagdo (bancos, bens

industriais, jornais, igreja, partidos

politicos, etc.)

Quadro 1 — Concepcao tradicional e moderna do Marketing - Lendrevie et al. (1992)

As empresas tomaram gradualmente consciéncia de que para conservar e desenvolver
0s seus mercados, ndo bastava procurar escoar um produto j& produzido, a um preco fixo. Era
necessario, antes mesmo de o produzir e de o conceber, assegurar que o produto dispunha de
clientela. Para além disso, era necessario partir da analise das necessidades do mercado para
decidir o que se ia produzir e o preco ao qual se venderia. Aperceberam-se, além disso, de
que, para a maior parte dos produtores, a conservacdo de uma clientela fiel supunha que os
compradores estivessem plenamente satisfeitos e que, consequentemente, era necessario
assegurar-lhes servicos pos-venda. Como consequéncia desta extensdo das fungdes do
marketing, distinguem-se hoje o marketing de estudos, 0 marketing estratégico e o marketing

operacional (Lindon et al., 2011).
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Também temos que ter em atencdo a distingdo entre o marketing estratégico e o
marketing operacional. O marketing estratégico refere basicamente todas as func¢Ges do
processo que em sequéncia temporal antecedem a producdo e venda do bem ou servico, ou
seja, estudos de mercado, analise de concorréncia, concepcao e particularidades do produto, a
fixacdo do preco, a elaboracdo de uma estratégia de comunicacdo e producdo e estabelecendo
a sua distribuicdo. Por outro lado, o marketing operacional designa todas as fases posteriores a
producdo e integradas na estratégia de comunicacgdo. Significa o dar a conhecer e promover o
produto implementando campanhas, accdo dos vendedores, a distribuicdo do produto e os

servicos pos-venda (Jesus, 1999).

Kotler (2008) entende que as pessoas encarregues da comercializacdo tém de se focar
nos quatro P’s do Marketing-Mix, sendo eles o preco, o produto, a promogdo/comunicacao e a

distribuicéo.

No quadro seguinte podemos observar detalhadamente como estdo agrupadas as
extensdes de Marketing, e 0 que constitui cada parte dessas extensfes. Como vimos
anteriormente os autores estdo em acordo que o marketing-mix é bastante importante, mas
também a diferenciacdo entre o marketing estratégico e o marketing operacional. Aqui
também iremos poder observar como o0 marketing-mix se ‘desdobra’ em cada uma destas

funcdes.
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Extensdo das func¢bes de Marketing

Marketing de Estudos

Estudo de Mercado (inquéritos)

Estudo da posicédo concorrencial (painéis, etc.)

Controlo da eficacia das ac¢des de marketing

Marketing Estratégico

Escolhas dos mercados alvo

Determinagdo do posicionamento e da politica da marca

Concepgdo do produto e dos servigos associados

Fixacdo de precos

Escolha dos canais de distribuicdo e relacdo produtores-distribuidores

Elaboracdo da estratégia de comunicacéo

Desenvolvimento de uma estratégia relacional

Marketing Operacional

Realizacdo das campanhas de publicidade e de promogéo

AccOes de vendas e de marketing relacional

Distribuicdo dos produtos, merchandising e promocdes

Servigos pds-venda

Quadro 2 — Extenséo das func¢des de Marketing - Lindon et al. (2011)
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Para Lindon et al. (2011), passou-se de um marketing extensivo para um marketing
intensivo. Mesmo os grandes grupos de empresas procuram os nichos de mercado. E um
marketing muito dificil de executar e muito arriscado. E preciso despertar a procura com

iniciativas audaciosas, com proposicoes fortes.

Numa elaboracdo de uma estratégia de marketing, e depois de identificarmos o0 nosso
publico-alvo, teremos de ser astutos e saber como expor a nossa marca. Todos sabemos que o
mesmo produto em embalagens diferentes, uma com marca e outra em branco, terdo um valor
comercial bastante significativo. Para Kotler e Armstrong (2007) talvez a habilidade mais
caracteristica dos profissionais de marketing seja a sua capacidade de criar e gerir marcas.
Para 0s autores uma marca € um nome, termo, sinal, simbolo, desenho ou uma combinacéo
destes elementos, que identifica o fabricante ou vendedor de um produto ou servico. Os
consumidores véem uma marca como parte importante de um produto, e o branding pode

agregar valor a um produto.

Para Aaker (1991) uma marca € um nome ou simbolo distintivo que serve para
identificar os produtos ou servigcos de um fabricante ou grupo de fabricantes, e por
consequente, os diferenciar da sua concorréncia. Ja para Keller (2003) a marca ¢ um produto
ou servico, mas que adiciona outras dimensfes que o diferenciam de alguma maneira de
outros produtos criados para satisfazer a mesma necessidade. Para Lindon et al. (2011) a
identidade da marca deriva do aspecto fisico, caracter e valores da marca. A notoriedade
consiste na memorizacdo do nome da marca. Ja a imagem da marca € um conjunto
simplificado e relativamente estavel de percepcdes e de associagcbes mentais ligadas a um

produto, uma empresa ou um individuo.
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A marca diminui o risco que o consumidor corre ao adquirir o produto. O seu papel é
particularmente importante quando o envolvimento do consumidor é forte e quando o
consumidor tem dificuldade em avaliar inicialmente as performances do produto (Lindon et
al., 2011). O branding tornou-se tdo poderoso que hoje quase nada € comercializado sem uma
marca (Kotler e Armstrong, 2007).

Ao definir bem a marca, depois de ja termos identificado o nosso publico-alvo, temos
de ter em conta que se temos uma estratégia direccionada para o consumidor, teremos de Ihe
oferecer o que ele procura, ou fazer com que ele sinta necessidade do nosso produto. Neste
contexto, segundo Pires (1998) as trocas que o marketing gere devem ser mutuamente
vantajosas. Todas as partes envolvidas na troca tém algo a ganhar. Compete ao gestor de
marketing encontrar o modo mais eficaz de satisfazer as partes envolvidas na troca e nao s6 a
organizacao a que pertence. Para Jesus (1999) o marketing tem quatro componentes basicas,
simples de equacionar mas dificeis de operacionalizar que s&o: identificar as necessidades,
satisfaze-las, obter lucro e avaliar os resultados. Posto isto, para Kotler (2008) o quadro dos
quatro ‘pés’ exige que as pessoas encarregadas da comercializagdo decidam acerca do produto
e das suas caracteristicas, estabelecam o preco, decidam a melhor forma de distribuir o
produto e escolham os métodos de o promover.

Na definicdo e gestdo da politica de comunicacgdo, o gestor de marketing tem ao seu
dispor quatro instrumentos importantes: publicidade, promogcdes, relacdes publicas e forca de
vendas. O conjunto destes instrumentos é designado por mix de comunicagdo. As
organizagOes podem recorrer a qualquer um dos componentes do mix de comunicagdo para
realizarem a sua politica de comunicacdo. Deve realgar-se que cada um dos instrumentos do
mix de comunicacdo tem caracteristicas proprias em termos de eficacia e custos de
comunicacdo, devendo escolher-se aqueles que melhor desempenham a funcdo de

comunicacéo pretendida, com o menor custo total (Pires, 1998).
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Para Dionisio (1996) a imagem de uma empresa e 0 seu processo de comunicacao
devem ser construidos a partir de uma ideia central. Esta ideia-chave é que vai condicionar e

inspirar as diversas mensagens e formas de comunicacao.

Kotler (2008) acredita que a comunicagdo engloba todas as ferramentas capazes de
levar uma mensagem a audiéncia escolhida como alvo. As ferramentas enguadram-se em
cinco grandes classes: publicidade, promocao de vendas, relaces publicas, forca de vendas e

marketing directo.

Visto que tentamos entender os beneficios dos patrocinios, primeiramente teremos de

saber enquadra-los no mix de comunicacdo. E entdo que Kotler (2008) afirma que os

patrocinios estao inseridos nas relagdes publicas.

Mas o que terdo as relacBes publicas de tdo importante para a comunica¢do? Qual a
ideia que o publico em geral tem desta ferramenta de comunicacdo? Certamente que grande
parte das pessoas Vé as relagfes publicas como uma maneira de aparecer em eventos, ou até
mesmo um cargo dentro de uma empresa no mundo do espectaculo ou empresarial para dar o
exemplo. Mas sera mesmo essa a definicdo das relacdes publicas em relacdo a comunicacao
de marketing? Pires (1998) define as relacdes publicas como o esforco de comunicacdo que
procura utilizar os meios ocupando o seu espaco sob a forma de noticia ndo paga. As relacdes
publicas sdo utilizadas na comunicacdo relativa a produtos, marcas, pessoas ou organizacoes.
Atendendo a maior credibilidade dos clientes perante noticias ndo publicitarias e opinides
escritas ou orais de comentadores, as relagbes publicas podem desempenhar um papel
importante no esforgo de comunicacdo com o exterior. Permite também exercer influéncia nas
autoridades e legisladores no sentido favoravel aos novos produtos e servigos. A imagem
institucional é a forma como a entidade institucional é percebida pelos diferentes publicos:

clientes, fornecedores, concorrentes, accionistas, meios de comunicagdo, empregados, etc.

Universidade Lusofona de Humanidades e Tecnologias — Escola de Comunicagao, Arquitectura, Artes e
Tecnologias de Informagéo Pagina 22



Hugo Filipe Fujaco de Brito — Patrocinios no Desporto como Meio de Comunicagédo

Para Dionisio (1996) As relacBes publicas sdo a forma de comunicacdo das
organizacgOes, através de diversificados meios, com distintos publicos, tendo em vista o
objectivo definido de notoriedade, confianca, simpatia e defesa necessarios a boa performance

empresarial.

Uma politica continuada de relacdes publicas pressupde objectivos varidveis em
funcdo do tempo, dos destinatarios e das condicionantes do mercado e do meio envolvente.

Ainda assim é possivel identificar alguns tipos de objectivos, tais como:

e Incrementar a notoriedade;

e Obter receptividade e aceitacdo por parte do poder publico, dos fornecedores, das
entidades financeiras e da comunidade em geral;

e Informar e evidenciar as ac¢des da empresa em beneficio do desenvolvimento da
comunidade e do bem-estar dos cidad&os;

e Estimular vendedores, distribuidores, prescritores, colaboradores e outros.
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Desporto em Portugal

O desporto ndo é s6 uma actividade basicamente simples de realizar, como ainda
permite uma facil compreensao daquilo que nele se efectua. Se por exemplo, compararmos o
desporto com a musica, pode dizer-se que € muito mais facil ensinar os jovens a jogar futebol
do que a tocar guitarra. Ndo necessariamente a jogar bem mas pelo menos a saber passar,
rematar ou defender (Wilkinson, 1990). Pela sua enorme diversidade, o desporto tem uma
elevada atractividade para servir de veiculo comunicacional para todo o tipo de empresas. Em
segundo lugar, pela diversidade de eventos e quadros competitivos existentes permite uma
enorme flexibilidade de intervencédo (S4, 2004). A experiéncia tem dito que o casamento entre

0 mundo empresarial e o desporto geralmente tem um final feliz (Neto, 2000).

Os cerca de 500.000 atletas federados, distribuidos por mais de 9.000 clubes em 80
modalidades sdo valores demonstrativos da forca do desporto no nosso pais. Adicionalmente,
a existéncia de varios canais de televisdao, 3 jornais diarios desportivos e dezenas de sites
especializados ajudam a perceber a importancia e visibilidade que o desporto tem (S& e S4,
2008).

Dados relativos a 2010 revelam que o nimero de praticantes de desporto em Portugal
(518.968 mil) praticamente duplicou comparativamente a 1996 (265.588 mil). O futebol
apresenta-se como a modalidade com mais praticantes (148.106 mil) seguido do voleibol
(42.386 mil), basquetebol (41.870 mil), andebol (39.708 mil) e do ténis (25.941 mil) (GiFD,
2011).

Para S& e Sa (2008) a forma como a sociedade vem alterando os seus habitos tem

naturalmente consequéncias no mundo do desporto.
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No «site» do Grupo de Interesse de Fisioterapia no Desporto (2010) diz-nos que o
futebol representa ainda a modalidade com maior nimero de clubes (2.206 clubes) seguido do
voleibol (997) e do Karaté (679). Curiosamente o futebol é a modalidade que mais clubes
perdeu desde 1996 (cerca de 1.600 clubes).

S4 e Sa (2008) entendem que para além da existéncia das 80 modalidades, o
fendomeno ‘futebolizagdo’ ¢ evidente como se pdde verificar pela exagerada cobertura do

campeonato europeu de futebol em 2008.

Segundo dados fornecidos pela Liga Portuguesa de Futebol Profissional, a
quantidade de espectadores por época nos estadios de futebol portugueses de 2007 a 2012 na
Primeira Liga Portuguesa, ronda entre os 2.419.603 e os 2.690.791. No quadro seguinte

teremos a percepc¢do da quantidade de espectadores por época nos estadios portugueses, assim

como a média de espectadores por jornada.

Nome da Liga Numero de Numero de Numero de Média
clubes Jornadas espectadores  espectadores

por Jornada
2007/2008 12 Liga 16 30 2.690.791 89.693,033
2008/2009 Liga Sagres 16 30 2.493.653 83.121,767
2009/2010 Liga Sagres 16 30 2.616.301 87.210,033
2010/2011 Liga Zon Sagres 16 30 2.419.683 80.656,100
2011/2012 Liga Zon Sagres 16 30 2.629.950 87.665,000

Quadro 3 — Numero de espectadores na Liga Portuguesa nos ultimos 5 anos (fonte: Ipfp.pt)
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Vejamos agora o numero de espectadores ao longo do ano 2011/2012 em funcgéo dos

lugares existentes nos estadios do Sporting, Benfica e Porto, e a correspondente taxa média de

ocupacao no estadio.

Epoca Ndmero de Lotacao de Numerode Meédia por Taxa

2011/2012 espectadores/ano Estadio jornadas Jornada Média de
ocupagao

Sporting Clube 558.649 50.080 30 18.621,633 37,18%

de Portugal

Sport Lishoae  722.506 65.000 30 24.083,533 37,05%

Benfica

Futebol Clube 570.766 50.399 30 19.025,533 37.75%

do Porto

Quadro 4 — Taxa média de ocupacao na época 2011/2012 (fonte: Ipfp.pt)

Ainda que sejam a primeira vista numeros bastante significativos, podemos afirmar
que, nos trés grandes, uma média a rondar os 37% de ocupacdo do estadio por jornada €
pouco para 0 que 0s estadios estdo preparados. Mesmo assim é um nimero bastante elevado
comparando com outros desportos em Portugal. Em contrapartida a afluéncia nos estadios,
Faria et al. (2000) explicam que o impacto garantido do futebol nos meios de comunicacédo
ndo passa despercebido aos responsaveis dessas empresas. Para mais, as audiéncias sdo
elevadas e facilmente se domina a sua natureza. O futebol tem uma audiéncia distinta das
outras modalidades, logo o sponsorship de um jogo, clube ou competicdo permite a um
patrocinador dirigir a sua audiéncia. Além disso, ele também tem possibilidade de utilizar o
futebol de formacéo para diferenciar a mensagem. Para estabelecer uma relagéo que satisfaca
0 patrocinador é imprescindivel considera-lo como parte integrante do projecto, motiva-lo e
sensibiliza-lo para a competicio desportiva. E também necessario perceber o alcance da

mensagem que ele pretende divulgar.
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Segundo S& e Sa (2008) existem, no entanto, naturalmente varios aspectos no
desporto portugués que devem ser alvo de melhoria. Para estes autores, vezes demais existe
um discurso negativo a volta do desporto, seja devido a regras, arbitragens, sorteios,
financiamento ou meros jogos de poder. Existe ainda uma mistura explosiva entre a politica e
0 desporto com contornos pouco claros, onde alguns dirigentes desportivos, para além do

mediatismo excessivo, se eternizam nos seus cargos.
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Marketing Desportivo

No caso do espectaculo desportivo, e ao contrario do marketing empresarial, a
concorréncia é fundamental para o sucesso da actividade desportiva. Sem concorrentes a
altura, a vitoria considera-se praticamente definida, o que retira a incerteza do resultado e,
com ela, o interesse do espectaculo. Contudo, existe muita emocéo resultante em grande parte
da incerteza face ao resultado final de jogos em que se decide o futuro da vida de um clube. O
Consumidor-espectador é atraido pela incerteza apesar de, como adepto ou socio de um clube,
desejar que o seu clube ganhe. Assim sendo, espectaculo desportivo também se distingue de

outro tipo de espectaculos pela sua espontaneidade (Dionisio, 2009).

As empresas que investem no desporto apresentam algumas caracteristicas especiais.
Possuem marcas fortes ou potencialmente fortes e procuram novas formas de comunicacao
com os seus publicos e nos mercados onde actuam. Utilizam o desporto como meio de
comunicacgdo alternativo, com énfase no reforco e disseminacdo da marca e na melhoria da
sua imagem. Procuram comunicar-se melhor com o0s seus segmentos de clientes actuais e
futuros (Neto, 2007).

Para Rein, Kotler e Shields (2008) uma marca é uma sintese de factos e imagens que
compdem um produto desportivo, quase sempre definida por slogan, temas, locais, simbolos,
caracteristicas do produto e diversos outros atributos concretos e abstractos. Também Neto
(2007) nos da uma definicdo parecida, dizendo-nos que a marca ¢ uma forma de distinguir o
produto ou servigo através do nome, termos, simbolo, desenho ou uma combinacéo de dois ou

mais desses elementos.
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Para Sa (2008) um gestor de marketing para desporto deve centrar as suas atencdes
nas extensdes do produto € ndo no seu ‘core’. Ou seja, j4 que nenhum responsavel de
marketing consegue garantir o desfecho desportivo final, a sua obrigacdo passa por valorizar

outros atributos que podem variar em funcdo do contexto.

Ja para Lindon et al. (2011) é forcoso especificar o ambito de actuacdo do marketing
desportivo: eventos desportivos em que o consumidor tem apenas um papel de espectador e
em que os praticantes da modalidade sdo os ‘artistas’ que desenvolvem as suas performances
e a préatica desportiva em que o consumidor é praticante da modalidade numa perspectiva
amadora. O marketing desportivo é, portanto, claramente, um processo de marketing que se
desenvolve na area dos servicos. O produto nas actividades desportivas é praticamente um
servico que € prestado, sendo que algumas extensdes desse servico podem ser produtos/bens,

como por exemplo equipamentos e vestuario desportivo, material de pratica (Jesus, 1999).

Para Dionisio (2009) o marketing desportivo apresenta um conjunto de
especificidades que o tornam unico, quando comparado com outros contextos de aplicacdo do
marketing. Considera-se ainda no ambito do marketing desportivo, as actividades
desenvolvidas por organizacBes externas aos proprios eventos, como patrocinadores ou

anunciantes.

Para Sa (2008) o entendimento do fendmeno desportivo é crucial para uma boa
guestdo pois existe um conjunto de caracteristicas especificas do marketing para o desporto
que obrigam os gestores a adaptar e considerar novas praticas de gestdo sob pena de elas ndo
terem bons resultados. Qualquer gestor que faca a transicdo do mundo empresarial para o
mundo do desporto tem obrigatoriamente que entender este conjunto de caracteristicas. As

caracteristicas sdo:

1. As organizagdes desportivas competem e cooperam em simultaneo;
2. O consumidor do desporto considera-se um expert na matéria;

3. Oresultado final é inconsistente e imprevisivel.
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Neto (2007) vai mais além na sua descricdo, dizendo-nos que as principais

caracteristicas do marketing desportivo sédo:

= Tipo de marketing promocional;

= Comunicacdo alternativa, que atinge de forma réapida e directa o consumidor;

= Comunicacdo participativa, porque dela participa directa ou indirectamente o
consumidor;

= Elemento de fixacdo e divulgacdo de marcas e conceitos;

= Estratégia de marketing e comunica¢do que envolve menos riscos e custos e
apresenta diferentes alternativas de investimento, em face das inUmeras
possibilidades de criacdo de eventos desportivos;

= Elemento de refor¢o de imagem para 0s seus investidores.

Ao contrario da maioria dos negdcios, os responsaveis de marketing pouco
interferem no produto essencial (regras do jogo) que se encontram habitualmente nas maos de
antigos praticantes, pouco disponiveis para alterarem as regras que poderiam beneficiar o
espectaculo (Lindon et al., 2011). Para os autores, as especificidades do marketing desportivo

sdo:

= Necessidade de concorréncia;

= Incerteza do resultado;

= Produto essencial (jogo) ndo dependente dos responsaveis de marketing;
= Espontaneidade de actuacéo dos ‘artistas’;

= Participacdo dos consumidores (ex: claques).
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A participacdo dos proprios consumidores no evento e a participacdo destes no
espectaculo é um elemento determinante do mesmo quer pela positiva, contribuindo para o
ambiente entusiastico do estadio, quer pela negativa, afastando outros consumidores. Temos
como exemplo os comportamentos arruaceiros dos jovens das claques ou assobios e insultos

de adeptos ndo organizados (Lindon et al., 2011).

O desporto é um meio de comunicacdo alternativo, pois além de permitir uma
divulgacdo diferenciada atraves do merchandising, exibe a marca ou o produto de diferentes
formas. A marca pode ser exibida nos equipamentos e bonés dos atletas, na publicidade
estatica existente nos locais das competicdes e através de outras modalidades de
merchandising, especificas para cada tipo de desporto. E uma comunicacdo alternativa,
porgue se apresenta como uma alternativa a publicidade actual. Para Faria et al. (2000) muitas

marcas desejam associar-se ao mundo do desporto para a sua propria difusao.

Tendo em conta que estamos a falar de marketing desportivo, estara 0 mix de
comunicacdo em conformidade e sintonia com o mix de comunicacdo do desporto? Ja
referenciamos que Kotler (2008) identifica o patrocinio como parte integrante das relagdes
publicas, e que como ja observamos, sdo um meio de comunicacdo bastante eficaz e atractivo.
Mas por outro lado, Jesus (1999) acredita que o mix de comunica¢do/promocdo no marketing-
mix desportivo € composto por promoc¢des de vendas, publicidade, relagcdes publicas e
patrocinios. Neste caso observamos que o0 autor ndo classifica os patrocinios como fazendo
parte das relagdes publicas, mas sim como uma parte integrante e directa do mix de
comunicagdo. Independentemente de ser parte directa do mix de comunicagdo ou estando
inserido nas relagdes publicas, a verdade é que o patrocinio € um meio de comunicacdo

bastante importante nos dias que correm.
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Para nos ajudar a melhor perceber esta questdo, teremos de nos perguntar como € que
se relaciona o marketing mix e a promocao dos agentes envolvidos e se poderdo as empresas
agir como o faziam no campo empresarial fora do desporto. Neto (2007) acredita que a
adequacdo do marketing mix e do composto promocional do clube e/ou da entidade
desportiva a0 mix de marketing e composto promocional da empresa patrocinadora,
licenciada ou franqueada é a chave do sucesso do marketing desportivo. Uma marca ou um
produto bem divulgado, dispondo de uma imagem forte e positiva junto aos consumidores, €

passivel de um aumento da sua facturacao, a medio-longo prazo.

Outra questdao também importante é perceber como é que empresas associadas a
bens/servicos prejudiciais a satde se poderdo inserir num meio como o desporto. Wilkinson
(1990) diz mesmo que as empresas ligadas ao tabaco e a cerveja tém de ter muito cuidado
com a sua imagem, ao escolherem as particularidades do desporto como 0s seus potenciais
veiculos publicitarios. Mantendo-se debaixo de um ataque permanente, por parte das
autoridades ligadas a satde e de outros grupos que se lhes opdem, tém de demonstrar, de uma
forma clara, que ndo estdo a procurar incentivar 0s jovens a comprar 0s seus produtos, quando
decidem patrocinar as competi¢des ou actividades desportivas nas quais eles estdo em maioria
como participantes. Esta ideia vai de encontro a um dos objectivos do patrocinio explicados

por Lindon et al. (2011), que é o contorno da ilegalidade.
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O Patrocinio e 0 Mecenato

Patrocinio

A medida que a publicidade perde algum do seu poder na construgio da marca, e
porque as promocdes de vendas ultrapassam o nivel mais adequado de crescimento, as
empresas terdo de reconhecer mais potencial as RelacGes Publicas de Marketing (Kotler,
2008). Seguindo o raciocinio, Kotler e Armstrong (2007) concluem que as rela¢bes publicas
podem causar grande impacto sobre a consciencializagdo do publico-alvo a um custo muito
inferior ao da propaganda. A empresa ndo paga pelo espago e tempo de midia; em vez disso

paga para uma equipa desenvolver e divulgar informacdes e gerir eventos.

Sem duvida gque cada vez mais os patrocinios entram em foco na comunicacdo dos
dias de hoje, em qualquer mundo empresarial. Lindon et al. (2011) fazem-nos uma associa¢édo
clara dizendo-nos que os meios de comunicacdo mais utilizados para a divulgacdo de
patrocinios, sdo as relagcBes publicas, através de conferéncias de imprensa e ac¢Bes com
diversos publicos da imprensa, e a publicidade. A publicidade permite um refor¢o do impacto,
da notoriedade e imagem que a empresa pretende atingir. Mas a publicidade tem algumas
desvantagens no que toca aos meios tradicionais como 0s jornais, revistas, radio ou televisao

(Pires, 1998). As desvantagens séo:

e Jornais: qualidade inferior de apresentacéo e vida curta;

e Revistas: Penetracdo reduzida no mercado, menor flexibilidade na mudanca rapida de
mensagens;

e RA&dio: ndo ha visualizacdo, dificuldade em manter a atencdo do ouvinte;

e Televisdo: reduzidas possibilidades de segmentacdo de audiéncia, elevado valor

absoluto do seu custo.
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A saturacdo da publicidade tem levado os anunciantes a procurarem formas
alternativas de veicularem as suas mensagens, associando-as a actividades como o desporto,
as artes, as letras, a cultura, o ambiente, entre outras (Lindon et al., 2011). S& e Sa (2008) séo
bastante criticos nesta matéria, afirmando que uma parte significativa das empresas ainda néo
entendeu a potencialidade de uma ac¢do de patrocinio. Numa altura em que a publicidade
apresenta j& alguma saturagdo, o patrocinio assume-se como alternativa aos meios tradicionais

como a televisdo, radio ou imprensa.

Se 0s meios de comunicacgdo actuais estdo a ficar saturados como nos dizem alguns
autores, entdo teremos de dar mais foco aos patrocinios. O patrocinio pode ser caracterizado
como uma variavel de comunicagdo que tem como finalidade transmitir o nome e a imagem
da empresa e seus produtos/servicos, através da sua associacdo a eventos ou entidades

desportivas ou culturais (Lindon et al., 2011).

J& Sa (2004) acredita que o patrocinio é, na sua esséncia, uma acgdo corporativa, que
vai de encontro a uma diversidade de necessidades que uma organizacao tem de se afirmar no
mercado onde actua. S3o0 esses objectivos corporativos que devem ser demonstrados ao
potencial patrocinador no sentido de se avaliarem as probabilidades de uma accdo de

patrocinio se tornar rentavel.

O patrocinio pode ainda ser entendido como uma acc¢ao de marketing promocional
que, ao dar suporte as demais ac¢des promocionais, contribui para alcancar os objectivos
estratégicos de marketing da empresa, em especial no que se refere a imagem corporativa,
promocdo da marca, posicionamento do produto, promogédo de vendas, comunicagdo com 0S
clientes, fornecedores e demais parceiros. E necessario reflectir sobre a rentabilizacio e a
criagdo de sinergias nesta relacdo entre quem financia e quem € financiado. Uma ac¢éo de

patrocinio é sempre um meio para atingir determinado fim.
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Qualquer que seja a accdo a patrocinar ela teré de ir ao encontro dos consumidores da
empresa gque leva a efeito do investimento. Pra além disso, a analise, muitas vezes qualitativa
do custo/beneficio que determinada prova, atleta ou evento proporciona a empresa € o Unico

meio de avaliacdo de determinada ac¢do de patrocinio (Sa e S&, 2008).

Lindon et al. (2011) nédo se limitam a definir o patrocinio, mas também a classifica-
lo. A seguir poderemos ver, segundo 0s autores, como podemos classificar os patrocinios,
quais o0s objectivos existente na accdo de patrocinio e bastante importante também qual a
adequacdo que a empresa patrocinadora tem que ter em relagdo ao posicionamento de quem

patrocina.
Podemos classificar o patrocinio como:

= Patrocinio institucional — é utilizado pelas organizacdes como forma de
fortalecerem a sua imagem e notoriedade através do acontecimento, pessoa ou
causa apoiada. Pode revestir-se de duas vertentes distintas que sdo a comunicagao
externa (empresa enquanto entidade social) e a comunicacdo interna (diz respeito
a cultura da empresa e ao espirito de equipa)

= Patrocinio promocional — o objectivo da empresa é a promocao da marca e dos
produtos/servicos através do apoio financeiro/material a um acontecimento

desportivo ou cultural com o fim de retirar beneficios em termos de vendas.
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Para os autores, a definicdo que se pretende atingir com uma ac¢do de patrocinio €

um passo fundamental para uma boa execucéo e para a consequente obtencéo de resultados.

Os objectivos que o patrocinio pode abranger s&o:

Notoriedade

= Imagem de marca

= Valorizagéo do produto
= Contorno de ilegalidade

= Globalizagéo

A adequacdo do evento ou entidade patrocinada ao posicionamento da
empresa/produto, segundo Lindon et al. (2011), é também um aspecto a planear

cuidadosamente. Dos varios tipos de patrocinios temos:

= Patrocinio de notoriedade — 0 objectivo é dar a conhecer a marca, tornando-a
visivel ao maior niumero de pessoas possivel

= Patrocinio de imagem — procura construir ou personalizar a imagem de marca
atraves da criacdo de uma percepcdo forte entre o evento e a marca

= Patrocinio de credibilidade — a empresa associa-se a eventos ou actividades que

s80 essenciais para 0 seu negacio.
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Mecenato

O mecenato, segundo Lindon et al. (2011) tem dois grandes dominios de aplicacéo,
um numa vertente mais cultural e outro numa vertente de solidariedade. No mecenato cultural
estdo incluidas as accOes de apoio a moda, arte, museus, audiovisuais, danca, musica, teatro e
patriménio. Ja no mecenato de solidariedade estdo englobadas as ac¢des de apoio a educacao,

ambiente, investigacgdo cientifica e apoio social.

Encontramos nos objectivos do mecenato uma das maiores diferencas em relacdo ao
patrocinio. Os proveitos esperados em ambas as técnicas ndo tém a mesma esséncia, embora
se possam aproximar em termos praticos (Lindon et al., 2011). Segundo os autores, 0

mecenato pode ter como objectivos:

= A valorizacdo social e humana da empresa;
= A melhoria da imagem institucional,

= Mostrar-se como parte da comunidade;

= Conquistar a simpatia do consumidor;

= O aumento da notoriedade da empresa.
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Consoante a posicdo que a empresa pretende alcancar o mecenato pode assumir

varios tipos como:

= Mecenato de beneficéncia ou humanitario — desenvolvimento de um acto de
filantropia por parte da empresa. A noc¢do de doagdo esté subjacente a este tipo
de mecenato, especialmente direccionada para ac¢fes humanitarias, educativas
e sociais.

= Mecenato de compromisso — consiste no apoio a um acontecimento, a uma
empresa ou a uma causa sem interesse directo no retorno. Esta ac¢cdo pode
assumir a forma de participacao financeira, material ou humana.

= Mecenato de intervencdo — a associacdo deste conceito € a mesma que a
anterior, apenas com a diferenca que a empresa apesenta aqui um desejo

expresso de obter beneficio.
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O mecenato tem algumas vantagens e limitagcdes para as empresas que optarem pela

sua utilizacao.

Vantagens LimitacGes

Aumento da notoriedade da empresa A pouca promocdo da accdo pode levar ao
falhanco da mesma

Incentivos fiscais concedidos pelo estado O envolvimento dos alvos das ac¢fes em situagdes
negativas pode levar a um comprometimento da

imagem da empresa

Diferenciagdo face as empresas concorrentes Uma ma cobertura por parte dos midia conduz a

um impacto reduzido sobre o puablico

Maior enriquecimento da imagem institucional da

empresa

Estabelecimento de melhores relagbes com o0s

‘lideres de opinido’

Associacio da empresa a valores como a cultura, a

arte, a educacdo, etc.

Quadro 6 — Vantagens e limitagOes de uma accdo de mecenato - Lindon et al. (2011)
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A realizacdo de uma accdo de mecenato encontra as mesmas preocupagdes que o
patrocinio. Embora a marca obtenha uma visibilidade menor, a sua imagem vai igualmente ser
associada o evento ou entidade apoiada, pelo que se torna importante saber qual a visdo que o
publico detém em relagdo ao evento ou entidade. J& o orcamento é muitas vezes definido

tendo em vista uma caracteristica Unica ao mecenato: os beneficios fiscais.

As accdes de mecenato estdo envolvidas e definidas por leis que explicitam as areas
em que o beneficio fiscal é atribuido. Depois da reforma de 1993, surgiu o Decreto-Lei n°
74/99, de 16 de Marcgo (com alteracdes introduzidas pelas Leis n°160/99, n°® 176-A/99, n°® 3-
B/2000, n° 30-C/2000, n° 30-G/2000, declaracdo de rectificagdo n® 7/2011 e Lei n° 109-
B/2001) que tornou mais claro o regime fiscal aplicado as doacdes dos mecenas. Esta nova
legislacdo veio criar um estimulo as empresas para um maior apoio as actividades culturais e

desportivas, introduzindo algumas mudancas a leia anterior (Lindon et al., 2011).

Como podemos observar no site do Instituto Portugués do Desporto e
Juventude, o estatuto dos beneficios fiscais relativo ao Mecenato — Desportivo, representa um
conjunto de incentivos fiscais, concedidos pelo Estado, para estimular as empresas e 0S
particulares a efectuar donativos a favor de entidades privadas, e também publicas, Em
beneficio do desporto. O mecenato para o sector do desporto é uma ferramenta proposta pelo
Estado para estimular o financiamento privado do desporto e ajudar o associativismo

desportivo.

As empresas e 0s particulares que concedem um donativo, beneficiam de uma
majoracao que é adicionada ao valor desse donativo, o qual é abatido a sua matéria colectavel,
conduzindo a reducdo do importo a pagar ao estado. O imposto em causa é, no que concerne

as empresas, 0 IRC, e no que diz respeito aos individuos particulares, o IRS.
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Os donativos constituem entregas de dinheiro ou em espéecie sem contrapartidas que
configurem obrigacdes de caracter pecuniario ou comercial as entidades beneficiarias, cuja
actividade consista predominantemente na realizacdo de iniciativas nas areas social, cultural,

ambiental, desportiva ou educacional.

Neste sentido, as entidades abrangidas pelos beneficios fiscais relativos ao mecenato
desportivo sdo o Comité Olimpico de Portugal, a Confederacdo do Desporto de Portugal,
Federacdes desportivas nacionais, as associagcdes promotoras de desporto, os Centros de
Cultura e Desporto organizados nos termos dos estatutos do Instituto Nacional de
Aproveitamento dos Tempos Livres dos Trabalhadores (INATEL), as associacGes distritais e
regionais e por fim as associacdes dotadas do estatuto de utilidade publica que tenham como
objecto o fomento e a pratica de actividades desportivas, com a excepcdo das seccOes
participantes em competicOes de natureza profissional (clubes desportivos).

Das entidades descritas anteriormente, as que devem requerer 0s beneficios fiscais
relativos ao mecenato desportivo sdo as associacdes promotoras de desporto, associacfes
dotadas do estatuto de utilidade publica que tenham como objecto o fomento e a pratica de
actividades desportivas, com a excepcdo das seccOes participantes em competicdes de
natureza profissional (clubes desportivos), as associagdes distritais e regionais e por fim o0s
Centros de Cultura e Desporto organizados nos termos dos estatutos do Instituto Nacional de

Aproveitamento dos Tempos Livres dos Trabalhadores (INATEL).
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CAPITULO 4 - Desporto como veiculo de exceléncia para o Patrocinio

Como ja referimos anteriormente, a publicidade tem perdido o seu fulgor e
prioridade quando falamos de as empresas poderem comunicar com o seu publico-alvo. Estas
mesmas empresas sdo obrigadas a repensar as suas estratégias e encontrar novos meios de
comunicacdo eficazes e que mostrem ao seu target que elas ndo estagnaram. Sera que o
desporto é um veiculo adequado para o patrocinio? Para Wilkinson (1990) desde as maiores
empresas nacionais até ao pequeno negocio de tipo familiar, o desejo de estar ligado ao
desporto através de um patrocinio, € algo que, ano ap6s ano, se vem mantendo, sem gue surja

qualquer sinal de diminuicdo.

Lindon et al. (2011), afirma mesmo que as empresas encontram no desporto uma
nova forma de investimento, procurando tornar-se tdo 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. Mas podem existir outros objectivos no patrocinio como a motivacdo dos
colaboradores internos, a possibilidade de estabelecer contactos privilegiados com clientes
institucionais e o desenvolvimento da empresa na comunidade. Uma empresa quando decide
patrocinar um desporto deve ter em mente o target que pretende atingir. Também o valor do

patrocinio € determinado em funcao do desporto que a empresa pretende patrocinar.

Mendes (2012) acredita que gracas a enorme variedade de modalidades e eventos,
actualmente, o desporto é encarado como um veiculo comunicacional privilegiado para todo o

tipo de empresas.
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A massificacdo da publicidade fez com que de dia para dia a eficacia desta fosse
sendo cada vez menor, dai terem surgido formas alternativas de comunicacdo. Neste contexto,
a possibilidade que o patrocinio desportivo apresenta de adequar a mensagem relativa aos
produtos e servicos de uma empresa a um segmento de mercado com caracteristicas
semelhantes aos seus fez com que tivesse uma aceitacdo generalizada. O desporto € um
veiculo por exceléncia da actividade de patrocinio, sobrepondo-se a areas como a mdsica, a

moda, a cultura ou o cinema (Sa, 2004).

Mas ndo serdo, por exemplo, a musica e o futebol concorrentes na area do
entretenimento? N&o existirdo alguns patrocinadores a encurtar os seus budgets para 0s
clubes, para poderem investir noutras areas de entretenimento? Em resposta a isto, Sa (2004)
explica-nos que dentro do panorama desportivo nacional, o futebol proporciona elevados
niveis de visibilidade aos patrocinadores, sendo muito abrangente, mas simultaneamente
muito dispendioso para 0s patrocinadores. No entanto, optando-se por uma ldgica de

diferenciacdo, as organizac6es poderdo, por exemplo, actuar noutras modalidades.

Mendes (2012) vai mais longe, dizendo que o patrocinio desportivo assume-se como
um negdcio vital, quer para os anunciantes, pelo potencial de comunicacdo oferecido por esta
poderosa ferramenta, quer para as organizacGes desportivas, na medida em que se trata de
uma relevante fonte de receitas. O autor diz ainda que tudo isto vem comprovar a teoria
defendida por inimeros investigadores de que o patrocinio desportivo é o instrumento de
comunicacdo de marketing mais popular. As marcas tém plena consciéncia de que o
futebol, por toda a visibilidade que detém, é a modalidade que Ihes permite maior retorno. Por
essa razdo, é possivel constatar que, mesmo perante um cenario de retraccdo das receitas
publicitarias, cada vez mais marcas apostem nos “grandes” do futebol portugués. O
“casamento” entre o mundo empresarial € 0 universo desportivo afigura-se, a partida, como

uma historia com final feliz.
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O patrocinio desportivo baseia-se no relacionamento humano, promovendo a
proximidade e afectividade entre as pessoas e as organizagdes, podendo-se listar 11
objectivos: criacdo de interactividade com o publico-alvo, notoriedade, moldar as atitudes dos
consumidores, diferenciacdo face a concorréncia, accdes de relacbes publicas, incentivo a
compra, demonstracdo de produtos, segmentacdo, incentivos para intermediarios, motivacao

dos colaboradores e cria¢do de base de dados dos clientes (Sa e Sa. 2008).

Por outro lado Rein et al. (2008) sdo da opinido que as estratégias competitivas para
atrair adeptos tornam-se mais audaciosas, mas com resultados frequentemente incertos, a

medida que a industria do desporto continua a crescer sem um objectivo final visivel.

Em contrapartida, Lindon et al. (2011) dizem que a empresa deve procurar 0S
desportos que melhor penetracdo tem nos mercados onde actua ou deseja actuar, e de maior
aceitacdo para o alvo que constitui os seus clientes actuais ou potenciais. Por outro lado, a
empresa ao patrocinar um desporto deve ter em conta também a sua imagem, notoriedade dos
seus produtos, bem como a sua histéria e tradicdo. O patrocinio permite as empresas novos
fluxos de informacgdo com todos os seus publicos. A sensibilidade para o desporto contribui

para um aumento de vendas e para um maior envolvimento de toda a empresa.

As relagBes de patrocinio vivem da vontade do patrocinador se associar a um
determinado evento, clube ou atleta como forma de se promover, enquanto que para o
patrocinado as vantagens advém essencialmente da possibilidade de captar recursos
financeiros ou materiais, e muito possivelmente sem patrocinios, ndo existiriam eventos
desportivos. (Sa e Sa. 2008).
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Como ja referido por Sa (2004), o futebol € muito dispendioso para os patrocinadores
Um estudo da empresa Cision, especializada na monitorizacdo e avaliacdo da informacéo
veiculada nos meios de comunicacdo, mostra-nos isso mesmo, enaltecendo as dez maiores
empresas referente ao retorno do investimento, e que o futebol Portugués gera um retorno de

685 milhdes de Euros aos seus patrocinadores.

Lugar Empresa Return of Investment
1 BES 126 Milhdes de Euros
2 Portugal Telecom 107 Milhdes de Euros
3 TMN 90,5 Milhdes de Euros
4 Galp 88,4 Milhdes de Euros
5 Sapo 60,3 Milhdes de Euros
6 BPI 47,8 Milhdes de Euros
7 Coca-Cola 46 Milhdes de Euros

8 Vodafone 28 Milhdes de Euros

9 Caixa Geral de Depdsitos 21 Milhdes de Euros
10 Meo 1,8 Milhdes de Euros
Total - 616,8 Milhdes de Euros

Quadro 5 — Retorno do Investimento (ROI) dos TOP 10 Patrocinadores no Futebol Portugués

(fonte: futebolfinance.com)
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CAPITULO 5 - Caso do Sporting Clube de Portugal e os seus patrocinadores

Introducdo ao Sporting Clube de Portugal

Nos dias da fundacdo, em 1906, José Alvalade profetizou o conhecido desejo de
transformar o Sporting num ‘grande clube, tdo grande como os maiores da Europa’. Esta frase
remonta a Marco de 1906, ano da fundacdo do Sporting Clube de Portugal. Desde a sua

fundacdo que o Sporting Clube de Portugal € um clube marcadamente ecléctico.

O clube baseia-se nos principios conhecidos de esforgo, dedicacao, devogdo e gloria,

e assenta em valores como prestigio, eclectismo, compromisso, empatia e paixao.

Podemos dizer que o Sporting é o Unico clube em Portugal que se pode considerar
como uma ‘lovemark’, tendo em conta que os seus adeptos consideram o clube ¢ a marca

como ‘o seu grande amor’.

Conhecido internacionalmente pela sua academia que formou jogadores como Luis
Figo, Paulo Futre, Cristiano Ronaldo, Nani entre outros, o clube é também conhecido pelas
suas modalidades e medalhas conquistadas, que tem entre estas mesmas o atletismo, andebol,

futsal, ténis de mesa, ginastica entre outros.

O seu primeiro troféu foi conquistado a 3 de Fevereiro de 1907, frente ao Football

Club Cruz Negra, e este foi um dos dias mais importantes da sua historia.
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Para além dos milhares de troféus que o clube detém, é importante constatar os

records que o clube conseguiu a nivel mundial:

= Jogador mundial com melhor média de golos em jogos do Campeonato
Nacional - Fernando Peyroteo (331 golos em 197 jogos) com uma média de
1.68 por partida

= Unico Clube mundial que formou dois 'FIFA World Player' - Luis Figo (2001)
e Cristiano Ronaldo (2008)

= 2° Clube mundial a ter certificado 'ISO' para a sua Academia de futebol - Apo6s
0 Maccabi Haifa (Israel)

= Unico Clube no Mundo com dois Museus oficiais - Lisboa (no Estadio José

Alvalade) e em Leiria

= Jornal de Clube mais antigo do Mundo - O primeiro n° foi publicado a 31 de
Margo de 1922 com o nome 'Boletim Sporting'

= Recorde mundial dos 10 mil metros, em atletismo - Fernando Mamede com a
marca de 27.13,81 (Estocolmo, 1984)

= Recorde mundial dos 20 mil metros, em atletismo - Dionisio Castro com a
marca de 57.14,4 (La Fléche, 1990)

= Recorde mundial da Maratona, em atletismo - Carlos Lopes com a marca de
2.07.12 (Roterd&o, 1985)
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Introducdo dos Patrocinadores

Puma

A Puma é a terceira maior marca do mundo em material desportivo, patrocinando
jogadores de futebol como Cesc Fabregas, Sérgio Aguero, Yaya Touré ou Radamel Falcdo, e
é o patrocinador oficial de equipas como o Sporting Clube de Portugal, Borussia Dortmund,
Feyenoord Rotterdam, Newcastle United F.C. ou FC Girondins de Bordeaux (Bordéus).
Comparando com 2010, a puma cresceu as suas vendas em mais de 12%, 15,8% a mais do
que em 2010. A sua ligacdo de patrocinador oficial também se estende as selec¢des nacionais

como a Italia, Uruguai, Suica, Camardes, Republica Checa ou Chile.

A empresa tem como visdo um mundo melhor, mais seguro e criativo do que o
mundo que temos hoje em dia. Baseia-se em quatro pontos-chave, em que se questionam
todos os dias se a empresa estd a ser criativa, honesta, positiva e correcta (creative, honest,
positive, fair sdo as suas palavras) em tudo o que fazem. A empresa acredita que ao ser leal a
tudo em que acredita, que conseguirdo continuar a fazer e fabricar os produtos que o0s seus
consumidores adoram e a0 mesmo tempo conseguir aproximar-se cada vez mais da sua visdo

para um mundo melhor.

A criacdo da empresa Puma Schuhfabrik Rudolf Dassler foi no ano de 1948,
procedendo a marca de sapatos Gebruder Dassler Schuhfabrik situada na Alemanha, criada
em 1924,

Em 1936, Jesse Owens vence quatro medalhas de ouro com calgado da Dassler,

durante os Jogos Olimpicos de Berlim.
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A banda emblematica lateral, denominada pela Puma como ‘formstrip’, foi

implementada pela primeira vez nos sapatos em 1958.

A Puma orgulha-se também de um dos seus principais activos, o atleta Usain Bolt,

que em 2009, bate o record do mundo dos 100m.

A Puma anuncia a sua parceria a seis anos com o Sporting Clube de Portugal,
incluindo o fornecimento dos equipamentos para varias modalidades e 0os naming rights da
Academia de Formacdo, denominada Academia Sporting / Puma. Este contrato foi renovado

em 2012, afirmando assim a sua apota no futebol, em concreto no Sporting Clube de Portugal.
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Portugal Telecom

A Portugal Telecom é uma operadora global de telecomunicacGes lider a nivel

nacional em todos 0s sectores em que actua.

Assume-se como a entidade portuguesa com maior projeccdo nacional e
internacional e dispde de um portfolio de negocios diversificado em que a qualidade e
inovacdo constituem aspectos determinantes, estando ao nivel das mais avancadas empresas

internacionais do sector.

A Portugal Telecom é um dos Main Sponsors do Sporting Clube de Portugal, e
mesmo nao tendo sido esse 0 seu primeiro objectivo desde o inicio do patrocinio ao Sporting,
a PT foi englobando ao longo do tempo mais marcas como a Meo, Sapo e TMN. Como ja
referenciado antes na revisao de literatura, a Portugal Telecom, segundo o estudo da CISION,
situa-se em segundo lugar no Top 10 de patrocinadores no futebol Portugués.

Para além de englobar vérias areas de mercado, podemos também evidenciar que a
PT esta com uma posicdo forte no mercado Portugués no que toca a futebol profissional, ja
que ndo patrocina unicamente o Sporting, mas também outros grandes clubes do nosso

panorama nacional, como é o caso do Futebol Clube do Porto e do Sport Lisboa e Benfica.
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Caixa Geral de Dep0sitos

A CGD desenvolve a sua actividade numa Optica de banca universal, sem descurar
todas as especializa¢Oes de servigos financeiros, pelo que hoje os seus clientes dispdem de um
Grupo internacional de servigo completo.

Em cada sector, existe uma preocupacao clara de assumir a lideranca na capacidade
de prestacdo de servicos que permita satisfazer as necessidades especificas dos clientes. Deste
modo, pretende-se assegurar a sua fidelizacdo ao Grupo CGD e promover o crescimento

sustentado das quotas de mercado.

A CGD é um dos patrocinadores do Sporting Clube de Portugal, estando também
classificado na secdo de Portas e Bancadas do clube, onde detém o nome de uma das bancadas

do estadio José Alvalade (Bancada Central Nascente).

Ao contrario de outras entidades bancérias que estdo associadas ao Sporting como
fazendo parte do ‘project finance’ do clube, a Caixa Geral de Depositos é um patrocinador, e

ndo um parceiro de investimento, como o BES e o Millenium BCP.
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Analise de Informacdo

Considerando a revisdo de literatura feita, e tendo chegado as questdes mais
importantes que deveriamos analisar, o estudo foi dividido em duas partes. Na primeira
fizemos uma avaliacdo de como o Sporting Clube de Portugal lidava com o0s seus
patrocinadores, como a entidade vé os patrocinios e quais os beneficios que deseja desses

mesmos patrocinios.

Na segunda fase da andlise, falamos com os patrocinadores escolhidos, que foram a
Puma, Portugal Telecom e Caixa Geral de Depdsitos, e elaboramos um questionario também
baseado na revisdo da literatura, para que pudéssemos chegar a conclusdo de que tipos de
patrocinios eram praticados com o sporting e quais 0s objectivos dos patrocinadores.

12 Fase — Sporting Clube de Portugal

Quando conduzida a entrevista ao Sporting, tentdmos perceber como funcionavam os
patrocinios na dptica do patrocinado. Quais 0s pressupostos que a entidade ndo dispensava
para que outra empresa fosse um patrocinador viavel e concreto. Para isso elaboramos um
guestionario com nove perguntas abertas, para que tivéssemos uma melhor ideia de como o

clube gere as suas ideias dos patrocinios.

Assim, iremos demonstrar como foi conduzida a entrevista exemplificando as
perguntas como PX (X como o numero da pergunta no questionario), e de seguida dando a

resposta obtida.
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Comecamos como ‘P1 — Quais as razGes que levam as empresas a querer/aceitar 0s
patrocinios com o Sporting?’. A resposta foi conclusiva, onde nos disseram ‘houve uma altura
em que o movimento de patrocinios era bidireccional, em que empresas introduzidas em
grandes clusters entravam no mercado do desporto ao mesmo tempo, e quase sempre nédo
patrocinando sé uma grande equipa, mas sim os trés grandes. Nos dias que correm, é 0

Sporting que procura os seus patrocinadores.’

Em quatro outras questdes, que sdo ‘P3 - Qual a importancia dos patrocinios para o
clube?’, ‘P4 - Que vantagens tém os patrocinios trazido a entidade?’, ‘P7 - Quais 0s
beneficios gerais que o Sporting pretende quando comeca as negociagdes com um hipotético
novo patrocinador?” e ‘P9 - E o patrocinio a alternativa aos meios de comunicacio
tradicionais como a televisao, radio ou imprensa?’ a resposta que o elemento da direc¢do de
Marketing do Sporting nos deu foi: ‘unicamente monetario’, com uma leve diferenca na
resposta a P9, visto que para além da importancia monetaria, s6 os patrocinadores é que

poderdo usar 0 patrocinio como um meio de comunicacao alternativo.

Perguntdmos também com ‘P6 — Como consegue o0 Sporting satisfazer os seus
adeptos/sdcios com os patrocinios que tem?’. O que nos foi explicado é que o Unico
patrocinio que pode ser alvo de uma visdo qualitativa é o patrocinio da Puma, pois é o unico

que o Sporting consegue medir os efeitos, visto ser o seu patrocinador de equipamentos.
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Ach&mos também importante perceber quais os valores que levam os patrocinadores
a apoiar 0 Sporting, e se estes véem as parcerias a curto ou a longo prazo. Para tal temos ‘P2 -
Os patrocinadores véem a parceria, na maioria, como algo a curto ou longo prazo?’ e ‘P5 - A
que esta associada a marca Sporting Clube de Portugal? E quais os valores que mais seguem
para que isso possa chamar patrocinadores?’. Aqui notamos que s6 os Main Sponsors pensam
no patrocinio a longo prazo, salvo raras excep¢Oes, e que uma das razbes que os leva a
apostarem no Sporting sdo os valores emocionais que poderdo criar com os adeptos do clube,

pois o Sporting ¢ visto como uma ‘lovemark’.

Como ja falado anteriormente, o Sporting ndo vé o patrocinio como um meio de
comunicacdo alternativo. No Gltimo ano apostaram na publicidade como o0s spots televisivos
para grandes jogos europeus, algo que ndo acontecia a ndo ser na promogao das suas
GameBox anuais, as quais tinham sempre publicidade no inicio da época desportiva.

Com isto temos ‘P8 - O sporting voltou a fazer publicidade na televisao, é o voltar de
uma forma de comunicagdo ha algum tempo deixada de parte?’, e ao que nos foi respondido
gue em 2011 a entidade optou por enaltecer a forca que o futebol provoca e a paixdo pelo
clube, onde apareciam velhas glérias do clube e alguns jogadores em boa forma naquela
época.

Numa concluséo global, podemos perceber que o Sporting ndo usa o patrocinio nem
0 vé como uma ferramenta de comunica¢do, mas sim como um meio de se financiar.
Percebemos também que estamos numa fase do mundo empresarial em que 0s clubes
portugueses ja ndo se ddo ao luxo de serem escolhidos pelos patrocinadores, mas tém de ser

eles préprios a procurarem esses patrocinios, € 0 Sporting ndo é excepgao neste campo.
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Em ultima analise percebemos também que a satisfacdo dos seus sdcios através dos
patrocinadores que o Sporting tem € algo dificil de medir, pois s6 com o patrocinador de
material desportivo é que essa satisfacdo pode ser mensuravel, na medida em que os adeptos e
socios estejam satisfeitos com 0s equipamentos que a equipa utiliza, se os acham bonitos, e se

outro tipo de material da marca os satisfaz ou néo.
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22 Fase — Patrocinadores

Depois da percepcdo de como o clube vé os patrocinios desportivos, vamos agora

perceber como os patrocinadores gerem estes mesmos.
Para isso dividimos os questionérios em duas partes:

= Patrocinio numa visdo alargada;

= Patrocinio numa viséo especifica.

Na visdo especifica dos patrocinios, as questdes colocadas tiveram como base
unicamente a revisao de literatura feita, para sabermos quais os tipos de patrocinios que as
empresas praticam com o clube e quais 0s seus objectivos. Ja na visdo alargada, abordamos
temas com base na revisao da literatura, mas também outras ideias que achamos que podem

ser importantes para a percep¢do dos patrocinios desportivos.

Visdo alargada

Segundo nos diz S& e Sa (2008) uma parte significativa das empresas ainda nédo
entendeu a potencialidade de uma acgéo de patrocinio, e que o patrocinio como ferramenta de
comunicacdo tem sido, invariavelmente, mal tratado por patrocinadores, patrocinados e
comunicagdo social. Entdo temos como P1 - Acha que os patrocinios desportivos em Portugal

tém sido levados mais a sério nos ultimos anos?
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Uma pergunta pertinente muitas vezes esquecida é se as claques e as historias que as
rodeiam de violéncia podem ter efeitos no patrocinio. Lindon et al. (2011) diz-nos que a
participacdo dos préprios consumidores no evento e a sua participacdo destes no espectaculo é
um elemento determinante do mesmo quer pela positiva, contribuindo para o ambiente
entusiastico do estadio, quer pela negativa, afastando outros consumidores, temos como
exemplo os comportamentos arruaceiros dos jovens das claques ou assobios e insultos de
adeptos ndo organizados. Como tal temos P2 - A violéncia que podera ser praticada pelas

clagues tem impacto nos patrocinios?

Se uma das perguntas de partida foi se os patrocinadores véem o patrocinio como
meio de comunicacdo, Lindon et al. (2011) explica que o patrocinio permite as empresas
novos fluxos de informacdo com todos os seus publicos. Assim sendo temos como P3 - O

patrocinio ao Sporting ajuda a uma melhor comunicagdo com 0s seus consumidores?

Para termos a quarta questdo, relembramos que para Neto (2007) o desporto € um
meio de comunicacdo alternativo, pois além de permitir uma divulgacdo diferenciada através
do merchandising, exibe a marca ou o produto de diferentes formas. Temos entdo como P4 -
O patrocinio ao Sporting Clube de Portugal € visto como uma alternativa aos meios de
comunicacdo ja existentes como a televisdo, radio ou imprensa, e que ja estdo a ficar um

pouco saturados como a publicidade?

Para finalizar este primeiro quadro, Lindon et al. (2011) diz-nos que as empresas
encontram no desporto uma nova forma de investimento, procurando tornar-se tdo familiares
para o fa que este seja levado a identificar-se com a marca, da mesma forma que o faz com o

desporto ou clube por si patrocinado.
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Entdo temos P5 - O facto de o futebol, e mais propriamente no Sporting, ter como
principal causa nos adeptos as emocdes fortes e 0 amor ao clube, tem influenciado as vendas

da vossa empresa ja que estdo associados ao clube?

Puma PT CGD
P1 Sim Sim Sim
P2 Sim Sim Sim
P3 Né&o Sim Sim
P4 Né&o Né&o Né&o
P5 Sim Sim Sim

Quadro 7 — Andlise de informacdo a visao alargada — perguntas P1, P2, P3, P4, P5

Nesta analise podemos observar que nenhuma das empresas classifica o patrocinio
como um meio alternativo aos meios de comunicacdo existentes. No caso da Puma o
patrocinio é essencial para a empresa desenvolver o seu negdcio. Ja para a Portugal Telecom
0 patrocinio ndo é visto como uma alternativa, mas sim como um complemento como
instrumento do marketing-mix. E importante também observar o factor violéncia no desporto,
gue néo é controlavel para nenhum dos patrocinadores, mas que todos eles consideram como
factor que poderd ter impacto nos patrocinios. Os trés patrocinadores acham que 0s
patrocinios tém sido levados mais a sério nos ultimos anos, mas a Puma acredita que nunca

foram levados de animo leve, mas sim que evoluiram com o passar dos anos.
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Para Mendes (2012) as marcas tém plena consciéncia de que o futebol, por toda a
visibilidade que detém, é a modalidade que lhes permite maior retorno. Para S& (2004)
optando-se por uma logica de diferenciacdo, as organizagdes poderdo, por exemplo, actuar
noutras modalidades e que o futebol proporciona elevados niveis de visibilidade aos
patrocinadores. Assim sendo temos:

P6 - Quais destes pontos levaram a empresa a patrocinar o Sporting:
a. Historia do Clube
b. Quantidade de modalidades envolvidas no clube
c. Visibilidade do clube tanto em Portugal como no estrangeiro
d. Previsdao de um ROI mais rapido
e. Resultados nos ultimos anos (exemplo 5 anos) antes de terem patrocinado o
Sporting Clube de Portugal

Puma PT CGD
A X X X
B X X
C X X X
D X X X
E X X

Quadro 8 — Andlise de informacéo a visdo alargada — pergunta P6
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Aqui observamos que das opc¢des apresentadas, existem trés pontos importantes para
0s trés patrocinadores. Sabendo que estamos num mercado que gera milhdes de euros, 0
retorno do investimento € invariavelmente algo importante e que os patrocinadores teréo
sempre em conta. Sendo o Sporting um clube com um historial reconhecido em todo o
mundo, a visibilidade da marca que patrocina um clube é igualmente importante, podendo por

ai gerar outros lucros que ndo existiriam se ndo fosse a histdria e a grandeza do clube.

Lindon et al. (2011) dizem que um dos objectivos do patrocinio é a notoriedade, S&
(2004) diz que que o futebol proporciona elevados niveis de visibilidade aos patrocinadores,
Mendes (2012) acredita que o patrocinio desportivo assume-se como um negdcio vital na
medida em que se trata de uma relevante fonte de receitas e que o desporto € um veiculo
comunicacional privilegiado para todo o tipo de empresas. Assim sendo temos P7 - Dos
préximos pontos, ponha por ordem crescente 0s que mais importam no seu patrocinio ao

Sporting — 1 mais relevante, 8 menos relevante:

a. Notoriedade da Marca

b. Aumento de Vendas

c. Maior comunicacdo com o publico-alvo (adeptos de futebol)

d. Possibilidade de entrada num mercado com grande nimero de consumidores
motivados pela paixédo ao clube

e. Melhorar o CRM

f. Ganhar vantagem competitiva em relagcdo aos concorrentes

g. Exposicdo Comercial

h. Integracdo de varias marcas no patrocinio
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Puma PT CGD
A 1° 1° 1°
B 2° 50 6°
C 40 2° 40
D 3° 3° 5°
E 7° 40 70
F 6° 6° 30
G 50 7° 20
H Né&o Aplicavel  8° N&o Aplicavel

Quadro 9 — Andlise de informacéo a visdo alargada — pergunta P7

Neste campo podemos observar que para qualquer patrocinador, o que mais lhe
importa sera a notoriedade da sua marca quando é associada a um clube como o Sporting
Clube de Portugal. E perceptivel no caso de a Puma escolher como segunda op¢do o aumento
das vendas, pois a empresa estd directamente associada as vendas diadrias do clube, com

produtos de merchandising e 0s seus equipamentos desportivos.
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Visdo especifica

Nesta parte do estudo focalizamo-nos no que os autores Lindon, Lendrevie, Lévy,
Dionisio e Rodrigues (2001) nos dizem, quando se referem que ha dois tipos de patrocinios:
Institucional e promocional. Assim sendo, temos como P1 - Que tipo de patrocinio pratica com
o Sporting Clube de Portugal?

1. Patrocinio Institucional
2. Patrocinio Promocional

Puma PT CGD
1 X X X
2 X

Quadro 10 — Anélise de informac&o a visdo especifica — pergunta P1

Todos os patrocinadores em questdao tém como objectivo a valorizacdo e notoriedade
da sua marca, mas s6 a Puma tem o objectivo de um patrocinio promocional, pois pretende a
demonstracdo, valorizagdo e venda dos seus produtos através de eventos desportivos, ou a sua
associagcdo aos mesmos e ao clube.

Ainda com base no que nos diz Lindon et al. (2011), os objectivos que o patrocinio
pode abranger sdo a notoriedade, imagem de marca, valorizagdo do produto, contorno da
ilegalidade e globalizacdo. Temos entdo P2.

P2 - Que objectivos pretendem com este patrocinio?

Notoriedade

Imagem de marca
Valorizagdo do produto
Contorno de ilegalidade
Globalizagéo

o e
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Puma PT CGD
1 X X
2 X X X
3 X
4 N&o aplicavel ~ N&o aplicavel N&o aplicavel
5 X

Quadro 11 — Anélise de informac&o a visdo especifica — pergunta P2

Neste campo podemos constatar que sé a Puma é que valoriza todos 0s objectivos do
patrocinio, pois estamos a falar de uma marca internacionalmente conhecida, e que actua num
mercado que esta directamente associado ao futebol.

Para finalizar a analise da visao especifica, existem trés tipos de patrocinio em
relacdo a adequacdo do posicionamento para com o clube que sdo o patrocinio de notoriedade,
de imagem e de credibilidade (Lindon et al., 2011).

P3 - Em relacdo a adequacdo do posicionamento para com o clube, que tipo de
patrocinio objectiva?

1. Patrocinio de notoriedade
2. Patrocinio de imagem
3. Patrocinio de credibilidade

Puma PT CGD
1 X X
2 X X
3 X

Quadro 12 — Analise de informacéo a visao especifica — pergunta P3
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O patrocinio de imagem € algo de extrema importancia como podemos ver, quando
estamos a avaliar um posicionamento da marca para com a entidade que patrocina. Podemos
também assumir que a Portugal Telecom assim como a Caixa Geral de Depdésitos ndo
objectivam um patrocinio de credibilidade pois ndo sera o seu principal objectivo investir e
serem reconhecidas no mundo do entretenimento atraves do futebol, pois esse ndo é o seu

mercado de actuacao.
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CAPITULO 6 - Conclusdes Finais

Podemos evidenciar ao longo deste trabalho que o desporto é muito bem visto pela
populacdo em geral, existindo cada vez mais praticantes, adeptos e socios a associarem-se a
este campo. Mesmo numa fase em que a populagdo em geral esta a passar graves problemas
financeiros e que cada vez mais se retraem nos gastos, 0 consumo no desporto em geral, € no
futebol em particular, continua a gerar grandes rendimentos para as empresas envolvidas neste

campo.

Através do desporto, as empresas encontram cada vez mais um meio de comunicacao
que lhes permite ter uma interaccdo mais produtiva com o seu publico-alvo, conseguindo uma
melhor exposicéo das suas ideias e do seu produto, assim como lhes permite também um alto
retorno do investimento que executam. Este retorno é possivel porque as empresas que
patrocinam os clubes se associam ndo s6 ao clube, mas a paixao que os adeptos e socios tém
pelo mesmo, fazendo com que exista uma mudanca nos habitos de consumo do publico-alvo.
Esta mudanca podera ser radical, fazendo com que os consumidores s6 comprem daquela
marca porque € a marca associada ao seu clube, ou parcial se tivermos em conta que 0s
consumidores poderdo s6 comprar produtos daquela marca porque estdo directamente

associados aos produtos do clube.

Na forma como os patrocinios sdo vistos tanto pelo clube como pelo patrocinador,
existem diferencas evidentes. No caso concreto, 0 Sporting tem como objectivo prioritario e
guase unico o factor monetario que recebe dos seus patrocinadores. O clube ndo vé os
patrocinios como um meio de comunicagdo, mas sim como um meio de sustentabilidade e

financiamento.
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No caso dos seus patrocinadores, estes véem 0 patrocinio como um meio de
comunicagdo, mas ndo como um meio de comunicacdo alternativo e sim principal. Podemos
evidenciar que a sua associacdo a marca Sporting lhes traz vantagens tanto a nivel de
notoriedade quer a nivel de imagem, o que a longo-prazo ir4 levar ao aumento dos seus
consumidores, e por consequente 0 aumento das suas vendas. Isto deve-se bastante também a
dimensao historica que o Sporting tem, ndo s6 a nivel nacional mas também internacional, o

que permite uma grande visibilidade para as marcas patrocinadoras.

LimitagOes do estudo

Ao longo do estudo deparamo-nos com algumas limitacdes. A primeira foi a nivel da
quantidade de patrocinadores do Sporting Clube de Portugal que se mostraram disponiveis a
responder aos questionarios, e sendo este um trabalho com uma parte pratica de um caso de
um unico clube, o nmero obtido de empresas entrevistadas € reduzido. A segunda limitacédo é
a questdo de ndo existirem dados em relacdo ao volume de negdcios gerado pelas empresas
patrocinadoras através do patrocinio prestado, e mesmo da marca Sporting, pois sdo dados

internos e restritos das empresas, e 0s quais ndo poderiam ser fornecidos.

Contributo para novos estudos

Este estudo podera servir, na nossa opinido, como uma base para estudos relativos
tanto de marketing na sua generalidade como a patrocinios em especifico, mas também pra
futuros investigadores que queiram aprofundar a questdo financeira gerada nos clubes
profissionais portugueses. Podera servir também de comparagéo a outros estudos sobre tipos
de patrocinios desportivos exercidos no futebol profissional ou em outro desporto. Por Gltimo
acreditamos que podera ser usado como base para estudos sobre comunicagdo para empresas
no mundo do desporto.
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Questionario Sporting Clube de Portugal

1. Quais séo a razdes que levam as empresas a querer/aceitar os patrocinios com o
Sporting?

2. Os patrocinadores véem a parceria, na maioria, como algo a curto ou longo prazo?

3. Qual a importancia dos patrocinios para o clube?

4. Que vantagens tém os patrocinios trazido a entidade?

5. A que esté associada a marca Sporting Clube de Portugal? E quais os valores que mais
seguem para que isso possa chamar patrocinadores?

6. Como consegue 0 Sporting satisfazer os seus adeptos/sdcios através dos
patrocinadores que tem?

7. Quais os beneficios gerais que o Sporting pretende quando comeca as negociacdes
com um hipotético novo patrocinador?

8. O sporting voltou a fazer publicidade na televisdo, € o voltar de uma forma de
comunicacgdo ha algum tempo deixada de parte?

9. E o patrocinio a alternativa aos meios de comunicagao tradicionais como a televiséo,
radio ou imprensa?
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Questionario visdo alargada — Puma, PT e CGD

Perguntas Fechadas

1. Acha que os patrocinios desportivos em Portugal tém sido levados mais a sério nos
ultimos anos?

Sim Néao

2. A violéncia que podera ser praticada pelas clagues tem impacto nos patrocinios?

Sim Néao

3. O patrocinio ao Sporting ajuda a uma melhor comunicagdo com 0s seus
consumidores?

Sim Néao

4. O patrocinio ao Sporting Clube de Portugal é visto para a empresa como uma
alternativa aos meios de comunicacao ja existentes como a televiséo, radio ou
imprensa, e que ja estdo a ficar um pouco saturados como a publicidade?

Sim Nao
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5. O facto de o futebol, e mais propriamente no Sporting, ter como principal causa nos
adeptos as emoc0es fortes e 0 amor ao clube, tem influenciado as vendas da vossa
empresa j& que estdo associados ao clube?

Sim Nao

6. Quais destes pontos levaram a empresa a patrocinar o Sporting:

a.

® o0 o

Historia do Clube

Quantidade de modalidades envolvidas no clube

Visibilidade do clube tanto em Portugal como no estrangeiro

Previsdo de um ROI mais rapido

Resultados nos Gltimos anos (exemplo 5) antes de terem patrocinado o
Sporting Clube de Portugal

7. Dos proximos pontos, ponha por ordem crescente os que mais Ihe interessam no seu
patrocinio ao Sporting — 1 mais relevante, 8 menos relevante:

a.

b.
C.
d

=h @D

Notoriedade da Marca

Aumento de Vendas

Maior comunicagdo com o publico-alvo (adeptos de futebol)

Possibilidade de entrada num mercado com grande nimero de consumidores
motivados pela paix&o ao clube

Melhorar o CRM

Ganhar vantagem competitiva em relagdo aos concorrentes

Exposi¢édo Comercial

B C D E F G H
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Questionario visdo especifica— Puma, PT e CGD

Que tipo de patrocinio pratica com o Sporting Clube de Portugal?

1. Patrocinio institucional
2. Patrocinio promocional

Que objectivos pretendem com este patrocinio?

Notoriedade

Imagem de marca
Valorizacdo do produto
. Contorno de ilegalidade
10. Globalizagéo

© o ~Ne

Em relacéo a adequacdo do posicionamento para com o clube, que tipo de patrocinio
objectiva?

4. Patrocinio de notoriedade
5. Patrocinio de imagem
6. Patrocinio de credibilidade
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