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Resumo

Desde cedo que o desporto nos € apresentado. Seja do ponto-de-vista escolar, de saude
ou de entretenimento, a verdade € que todos convivemos com o desporto. Olhando para os casos
do futebol em todo o Mundo e o basquetebol e futebol americano nos Estados Unidos da
América, percebemos a dimenséo e o alcance que o desporto tem e os milhdes de euros que a
industria desportiva move todos os anos. E devido & popularidade e influéncia que o desporto
tem que o torna muitas vezes como o meio preferido para as empresas comunicarem com seu
publico-alvo. Uma das formas escolhidas pelas empresas é o patrocinio desportivo. Isso é
visivel em praticamente todos os desportos, clubes e eventos desportivos. Para além de ser uma
forma das empresas se comunicarem, fornece aos clubes recursos financeiros para o seu

desenvolvimento ou até mesmo para a sua sobrevivéncia. .

Este estudo visa perceber quais as razées que levam as empresas a patrocinar o desporto
em Portugal. Existem bastantes estudos que apontam a visibilidade, a influéncia, as fortes
ligacGes emocionais e a melhor predisposicdo dos consumidores para receber a mensagem
como os fatores generalistas para as empresas investirem no patrocinio desportivo. Tendo em
conta as especificidades do desporto em Portugal, interessa-nos perceber quais séo as razdes
que levam as empresas a escolherem os clubes desportivos portugueses como alvo de
patrocinio. A percecdo do que é que as empresas valorizam no desporto portugués vai constituir
uma ferramenta muito Util para os responsaveis de marketing dos, pois conseguem perceber
onde se podem desenvolver e valorizar para cada vez mais, ter acesso a mais e melhores

patrocinios.

A metodologia utilizada para a analise desta tematica foi a realizacdo de uma entrevista
a 3 empresas patrocinadoras do desporto em Portugal, para perceber quais sdo as suas razoes
para patrocinar o desporto e ainda aquilo que constitui um entrave ao patrocinio ou que precisa

de melhorar para desenvolver e melhorar a indUstria do patrocinio desportivo em Portugal.

Com este estudo percebemos que as razbes de patrocinio encontradas na literatura
cientifica, ndo se aplicam na totalidade ao contexto de patrocinio desportivo em Portugal. Se
por um lado as razdes e objetivos de visibilidade, notoriedade e influéncia interessam mais as
empresas de menor dimens&o, todas elas destacam a responsabilidade social, o apoio ao clube
local e o desenvolvimento da regido onde se inserem, juntamente a um refor¢co do

posicionamento das empresas e da promocao de um estilo de vida saudavel como principais



razdes e objetivos que levam as empresas a patrocinar o desporto em Portugal. Existe ainda
uma grande discrepancia entre o patrocinio do futebol e de outros desportos e ainda de divisdes
inferiores. As razdes ligadas ao patrocinio do futebol sdo as de notoriedade e visibilidade rapida
e ainda o facto de a cultura portuguesa e a aten¢do mediatica ser completamente centralizada
no futebol. As razbes que levam as empresas a fugir do futebol e patrocinar outros desportos
ou divises mais baixas do desporto, sdo 0s custos serem muito mais baixos, o facto de haver
muita polémica associada ao futebol e um grande acompanhamento mediatico desse lado
negativo e ainda um esforco para quebrar esta tendéncia de centralismo. Aquilo que mais atrai
as empresas nos clubes é principalmente a ligacdo destes aos jovens e a regido onde se inserem
e o profissionalismo e seriedade das suas estruturas e ainda os valores associados aos clubes.
Falando dos obstaculos ao patrocinio desportivo, as empresas foram unanimes em apontar 0s
altos investimentos financeiros necessarios e ainda a cultura centralizada no futebol como
principais obstaculos. Para fazer face a estes obstaculos, as empresas apontaram ainda um
conjunto de melhorias que abrangem vérias entidades ligadas diretamente e indiretamente ao

desporto e ainda a sociedade no geral.

Palavras chave: patrocinio desportivo; comunicacao; desporto portugués; marketing

desportivo; marketing empresarial; industria desportiva.



Abstract

It’s from early on that sports are presented to us. Being from a scholar, health or
entertainment point of view, the truth is that sports are part of our lives. If we look at the case
of football around the globe or the basketball and American football in the United States of
America, we realize the dimension and the reach that sports have and also the weight in the
Economy that the sports industry takes on every year. It’s due to its popularity and influence
that sports are often a preference to companies when it comes to communicating with its target
audience. One way to practice that it’s through sports sponsorship. Sports sponsorship is visible
in many if not in all sporting events and teams. In addition to being a way for companies to
communicate, it provides clubs with financial resources for their development or even for their

survival.

This study aims to understand the reasons that lead companies in sponsoring sport in
Portugal. There are countless studies that point out that visibility, the influence, the strong
emotional connections and the better predisposition of consumers to receive its message as the
generalist factors for companies to invest in sports sponsorship. Taking into account the
specificities of the sports in Portugal, we will understand through this study what are the reasons
that lead companies into choosing Portuguese sports teams as a sponsorship target. The
perception of what companies value in Portugal’s sports will be a very useful tool for those
responsible for marketing sports’ teams and sporting events, as they will be able to understand
what they can develop and value the most in order to gain access to more and better

sponsorships.

For the analysis of this matter, interviews with 3 sports sponsoring companies in
Portugal were conducted, seeking to understand what are the reasons to sponsor sports, its
obstacles and what needs to be improved in order to develop the sports sponsorship industry in

Portugal.

With this study we realized that the reasons for sponsorship found in the scientific
literature, do not apply, in full, to the context of sports sponsorship in Portugal. If, on the one
hand, the reasons and objectives of visibility, notoriety and influence are of interest to smaller
companies, all of them admit that social responsibility, support for the local club and the
development of the region where they operate, together with a strengthening of the positioning

of companies and the promotion of a healthy lifestyle as the main reasons and objectives that
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lead companies to sponsor sport in Portugal. There is still a big discrepancy between
sponsorship of football and other sports and even lower divisions. The reasons linked to the
sponsorship of football are the notoriety and quick visibility and the fact that Portuguese culture
and media attention is completely centered on football. The reasons that lead companies to flee
football and sponsor other sports or lower divisions of the sport, are the costs being much lower,
the fact that there is a lot of controversy associated with football and a great media
accompaniment on that negative side and also an effort to break this trend of centralism. What
attracts businesses the most in clubs is mainly their connection to young people and the region
where they operate and the professionalism and seriousness of their structures and the values
associated with clubs. Speaking of obstacles to sports sponsorship, the companies were
unanimous in pointing out the necessary high financial investments and also the culture
centered on football as the main obstacles. In order to face these obstacles, the companies also
pointed out a set of improvements that include several entities directly and indirectly linked to
sport and society in general.

Keywords: sport sponsorship, communication, Portuguese’s sports, sport marketing,

business marketing, sports industry
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I. Introducéao

Outrora visto como dispenséavel ou como um custo injustificado, o marketing tem vindo
a ser valorizado e hoje é visto como essencial e fundamental para as organizacbes. Face a
mercados cada vez mais exigentes e a consumidores cada vez mais inteligentes e informados,
0 marketing assumiu-se como uma excelente forma de as empresas se diferenciarem dos demais
concorrentes e ainda criarem ou valorizarem o vinculo com os seus clientes. Diversos autores
afirmam mesmo que os bons resultados financeiros de varias empresas advém de uma aposta
séria no marketing. Os resultados do marketing ndo sé sédo visiveis a nivel financeiro como

também a nivel comercial e administrativo (Aparecida et al., 2012).

Um dos ramos do marketing que tem vindo a assumir um grande protagonismo nos
ultimos anos € o marketing desportivo. Gaspar, Morais, Janior e Debia (2014) afirmam que o
marketing ndo so se aplica a produtos e servigos tradicionais, como também pode ser utilizado
em produtos e servicos especificos, onde se enquadra os da area de desporto. Tal como acontece
para outras areas, o objetivo do marketing desportivo € aproximar o produto e a marca do seu
publico-alvo dos que podem ser seus adeptos ou consumidores, desenvolvendo uma melhor
relacdo com os consumidores e assim ajudar a marca, a empresa, o0 clube ou a instituicdo a
atingir mais facilmente os seus objetivos quer financeiros, quer desportivos, quer comerciais
(Gaspar et al., 2014).

O desporto deixou de se resumir a sua vertente competitiva e benéfica para a saude. O
seu potencial transcende a vertente desportiva e é abrangente ao nivel comercial,
comunicacional e até de responsabilidade social. Essa perce¢do, hoje em dia, ndo é apenas
reconhecida pelos profissionais de marketing, mas também pelas empresas e instituicdes
desportivas, atletas e clubes e, a uma grande escala, pela sociedade no geral, mas também por
varias outras empresas e marcas. Os departamentos de marketing das chamadas empresas
convencionais perceberam que podiam utilizar o desporto como um veiculo para aplicarem as
suas estratégias de marketing e comunicacdo. A utilizacdo do desporto através do patrocinio
desportivo revelou ser extremamente eficaz e benéfica para empresas de todo o tipo, de todos

as areas e ainda beneficia as proprias instituicdes desportivas e o desporto no geral.

Enquanto ferramenta de comunicacdo de marketing, o patrocinio desportivo tem sido
muito utilizado pelos diversos beneficios que dai podem advir, como visibilidade, resultados

financeiros positivos, empatia € emocdo para com 0 seu publico-alvo. Representa uma
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oportunidade para divulgar e comunicar as marcas e 0s seus produtos/servigos, assim como
para reforcar o seu posicionamento e notoriedade. E nesta perspetiva que que marcas como a
Coca-Cola e a Philips Morris comegaram a patrocinar eventos tais como Mundiais de Futebol,
Jogos Olimpicos e Férmula 1, aproveitando assim para divulgar a marca e 0s seus produtos
diante um vasto publico (Ferreira & Medeiros, 2015). De acordo com Aparecida et al., (2012)
0 patrocinio pode ndo ser s6 a base de recursos financeiros, pode ser também no fornecimento
de produtos ou servigos para o patrocinado utilizar, dando o exemplo de chuteiras para 0s

futebolistas.

Chadwick e Thwaites (2005) apontam que a inddstria desportiva e a industria do
patrocinio desportivo tém vindo a registar grandes aumentos nos ultimos anos, explicando que
grande parte do valor em torno da ferramenta patrocinio, resulta do patrocinio desportivo.
Dados recolhidos por Chadwick e Thaites (2005) apontam para que s6 nos Estados Unidos da
América, os valores de patrocinio desportivos chegam aos 10 bilides de dolares anuais,
enguanto gue no Reino Unido ja passam os 500 milhGes de ddlares. Fagundes, Sampaio, Sousa
e Lara (2012) demonstraram que o crescimento da industria desportiva s foi possivel devido
ao crescente investimento em patrocinio desportivo por parte das empresas de todo o0 Mundo
(Fagundes et al., 2012). A Forbes (2019) afirma que os clubes desportivos valorizaram tanto,

que o clube mais valioso do mundo vale 5,5 bilides de dolares (Dallas Cowboys).

Sendo o desporto um fendmeno social de grande alcance, como ja foi referido, os
eventos desportivos passaram a ser uma excelente forma das empresas introduzirem as suas
marcas, 0s seus produtos e 0s seus servicos diante de um grande pablico. Para além do interesse
social, o alcance, a cobertura mediatica, o desporto move muitas emocdes e coloca as pessoas
num estado mental de lazer, permitindo que a mensagem dos patrocinadores chegue de forma
mais eficiente e eficaz ao consumidor. E por isso que a op¢ao pelo patrocinio desportivo como
ferramenta de marketing e de comunicacao tem vindo a crescer significativamente, traduzindo-
se numa valorizacdo dos aspetos intangiveis da empresa ou da marca e numa relacao benéfica
entre o patrocinador e o patrocinado, onde por um lado a marca garante visibilidade, aumento
das vendas, aumento da notoriedade, incentivo social e garantia de responsabilidade financeira
e 0 patrocinado desportivo garante recursos financeiros ou materiais, ajuda, promog¢do do

desporto e da associagéo e ascensédo das duas partes (Aguiar et al., 2011).

Os clubes comecaram a entender que a ocupacdo desportiva e 0 sucesso desportivo

sozinhos ndo garantiam a sua sobrevivéncia financeira e tiveram que se adaptar a outras
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ferramentas que permitissem angariar recursos financeiros para o seu desenvolvimento e
sobrevivéncia. Essa foi a principal razdo dos clubes deixarem-se ser patrocinados por empresas
e é transversal a todas as divisdes competitivas desportivas e a todas as modalidades desportivas
(Naidenova et al., 2016) (Bento, 2014). No ponto de vista das empresas, 0 patrocinio desportivo
traz bastantes vantagens financeiras, comerciais e de marketing (Kim, 2010). As principais
razGes apontadas pela literatura para as empresas recorrerem ao patrocinio desportivo sdo o
aumento da notoriedade da empresa e tanto pode ser num contexto local, como nacional e até
internacional; a mudanca da percecdo da empresa, ou seja, uma mudanca na forma como o0s
consumidores olham e reconhecem a empresa e na forma como recebem a sua mensagem; o
estabelecimento e melhoramento da imagem e do posicionamento da empresa; 0 aumento dos
niveis de notoriedade e visibilidade junto do publico-alvo da empresa fazendo um cruzamento
com o publico do clube; o aumento do nimero de clientes e consequentemente o nimero de
vendas e um melhoramento na relagdo entre a empresa e 0 mercado, entre a empresa e 0 seu
publico e entre a empresa e a percecdo publica (Demirel & Erdogmus, 2014). O desporto tem
revelado cada vez mais praticantes e recolhido cada vez mais entusiastas, a cobertura mediatica
ao desporto também tem aumentado muito nos Ultimos anos, seja a eventos, ligas, competicdes
e clubes desportivos. Existem ainda beneficios fiscais que estdo alocados ao patrocinio
desportivo. Isto tudo séo fortes razbes que incentivam o patrocinio desportivo por parte das
empresas (Loureiro, 2018). A exposicdo, a criacdo de uma vantagem competitiva € uma
diferenciacdo, a concretizacdo de objetivos de responsabilidade social, a valorizacdo do
produto, a ativacdo da marca, a transmissédo de uma mensagem ou de valores da empresa e a
interacdo com o desporto, com os consumidores, com os clubes e com o seu publico-alvo
também sdo razdes que levam as empresas a procurar o patrocinio desportivo como ferramenta
de comunicacao (Diogo, 2015). Em relacdo aos objetivos das empresas patrocinadoras aquando
0 patrocinio desportivo é ficar na mente dos consumidores, melhorar a imagem de marca da
empresa, alterar ou reforgar o seu posicionamento, 0 aumento de vendas e notoriedade e alcance
de novos clientes (Bento, 2014). Relativamente aos obstaculos, o alto investimento financeiro
que é necessario fazer para patrocinar um clube, este é descrito como o principal entrave. Por
esta razdo € aqui, nesta ferramenta de comunicacdo, que normalmente surgem os cortes quando
uma empresa atravessa uma crise, por exemplo. As polémicas associadas ao desporto e a ampla
cobertura mediatica das mesmas, a ma conduta ou comportamentos negativos por parte dos
clubes e dos atletas em determinadas situacOes e ainda o cada vez maior aumento dos precos
dos bilhetes de espetadores afastam os consumidores do desporto, diminuindo as hipoteses de

aumento de visibilidade, de notoriedade, de conquista de novos clientes e de melhoramento da
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relacdo entre a marca e os consumidores. A saturacdo devido aos niveis de competitividade e
poucas oportunidades para alguns clubes também constituem alguns obstaculos ao patrocinio

desportivo (Loureiro, 2018).

Diogo também aponta para as associa¢des entre marca e um clube através do patrocinio
podem ficar na mente do consumidor muito tempo como um possivel obstaculo, ja que o clube
pode ficar associado a polémicas ou a maus resultados desportivos e a marca acaba também por
ficar ligada (Diogo, 2015).

O objetivo deste estudo € perceber quais as razdes que levam as empresas a patrocinar
0 desporto em Portugal e ndo s6 nas divisdes de elite do futebol portugués, como também nas
divisdes inferiores e noutros desportos. Tal estudo servird para os gestores e marketeers
desportivos tomarem decisdes relativamente a patrocinios desportivos mais sustentadas e
eficazes para o fim por si estabelecido. Assim, o patrocinio desportivo podera ser valorizado,

em Portugal, e cada vez mais considerado como uma excelente ferramenta de marketing.
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II. Enguadramento tedrico

2.1._Marketing

Marketing na opinido de muitos autores € um conceito muito abrangente e adaptavel.
Por ter estas caracteristicas €, por vezes, muito mal interpretado no seio das organizacoes. Para
algumas, marketing é sinobnimo de saber vender, para outros marketing ndo é mais que
publicidade. No entanto varios estudiosos chegaram a conclusao que o marketing € muito mais
do que vendas e publicidade e o seu conceito foi-se alterando ao longo do tempo (Minuzzi &
Larentis, 2014).

Comecou por ser um conceito associado aos problemas de distribuicdo que as empresas
enfrentavam no inicio do século XX. Com o decorrer dos tempos, a definicdo de marketing foi-
se transformando, alargando o seu espectro de atuacdo aos clientes, aos consumidores finais e
intermédios, aos concorrentes e a propria atuacdo da empresa. Os mercados desenvolveram-se,
adquiriram novos modelos de negdcio e os consumidores tornaram-se mais sofisticados e com
um maior poder de escolha e o conceito de marketing foi-se moldando a estas mudangas
(Moretti et al., 2018).

A American Marketing Association (AMA) dispde de vérias defini¢cdes de marketing.
Em 1935 resumiram marketing como uma alocacgéo dos esforgos e dos recursos do produtor ao
consumidor. Em 1985, conferiram aspetos mais técnicos a defini¢cdo de marketing, aplicando
processos como o planeamento, definicdo de precos, distribuicdo e comunicacdo como
disciplinas do marketing. Acrescentaram ainda como orientacdo do marketing, a concretizacao
dos objetivos individuais e organizacionais. Mais tarde, em 2004, conferiram a definigdo de
marketing uns aspetos mais organizacionais que consistiam na criacdo, comunicacdo e entrega
de valor para os clientes, mantendo como objetivo as benesses organizacionais, mas também a
criacdo de valor para os stakeholders (Frederico, 2008). Apesar de ser associado a um proposito
lucrativo, os autores defenderam que o marketing tinha uma grande abrangéncia de utilizag&o.
Todas as organizacfes que procuram satisfazer um determinado publico-alvo, dependendo de
producdo e fornecimento de produtos ou servigos, s&o empresas cujas ferramentas de marketing
podem ser extremamente Uteis ou até mesmo essenciais, tendo em conta um ambiente muito
competitivo. O marketing, para além de ter uma grande amplitude de utilizac&o, é algo que ¢

transversal a todas as atividades empresariais, desde o nivel operacional aos niveis superiores
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de organizacéo, procurando orientar todos 0s processos empresarias para a melhor satisfacéo
do cliente (Braganca et al., 2016).

Moretti et al., (2018) resumem a evolucdo do conceito de marketing em trés fases: Era
da Producdo, no inicio do século XX; Era das Vendas, de 1930 a 1950 e a Era do Marketing.
Na primeira filosofia, o foco das empresas era a producdo em massa e a consequente
necessidade de escoar o produto e 0 objetivo era apenas disponibilizar o produto no mercado,
independentemente das necessidades dos clientes. Na Era das Vendas, o foco das empresas
passou a ser as vendas e a promogao do produto. Nesta altura, a oferta j& ultrapassava a procura
e, as organizagdes acreditavam que os consumidores ndo procuravam o0s seus produtos se nao
houvesse um esforco e um investimento na sua producdo. Na Era do Marketing, as empresas
mudaram radicalmente a sua filosofia e passaram a concentrar-se na satisfacdo das necessidades
e desejos dos seus clientes. Nesta fase, ja passava a ser comum um estudo detalhado dos
consumidores e sobre 0 mercado, a conjugacao do marketing com varias ciéncias sociais para
garantir a maxima satisfacdo do cliente. Nesta filosofia, a figura central de todo o negdcio era
0 consumidor e é devido a esta preocupacdo com os clientes e com os consumidores que

comecgam a surgir 0s primeiros conceitos de comunicacéo e fidelizacdo (Moretti et al., 2018).

Marketing
I
I I I
Era da Produgao Era das Vendas Era do Marketing
inicio século XX 1930 a 1950

Figura 1 Evolucdo do conceito de marketing: as 3 Eras (Moretti
etal., 2018).

O marketing foi sempre muito ligado as vendas, dai muitas empresas entenderem-no
como sinénimo de vendas. Depois chegaram a conclusdo de que o aumento de vendas era
apenas um reflexo da acdo de marketing, mas ndo apenas o Unico. Era por acdo do marketing
que as empresas tinham hipdtese de chegar aos seus consumidores de diversas formas e, assim
tinham oportunidade de criar uma relacdo vinculativa  com ele.
E este processo de relagdo com o cliente comecgou a ser valorizado ao longo dos anos devido a

sua capacidade de resultar em mais clientes e mais vendas. O marketing passou a ser visto como
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integrante de todo o planeamento estratégico empresarial ao invés de restrito a &rea comercial

ou de publicidade, como era costume até entdo (Santos & Silva, 2016).

O marketing € um conceito que tem vindo a cimentar a sua posicao e a sua importancia
ao longo dos tempos. Os mercados tornaram-se cada vez mais desenvolvidos e cada vez mais
apareciam empresas concorrentes, o que aumentou o poder de deciséo e de compra dos
consumidores juntamente com o desenvolvimento da tecnologia e, por consequéncia, 0 mais
facil acesso a informacdo. Isto obrigou as varias empresas a tomar medidas para ajustarem 0s
seus produtos e servicos a exigéncia das necessidades dos consumidores. Dai 0 marketing ter
varias ramificagdes, sendo o marketing relacional uma das que esta mais em foco nos Ultimos
tempos, pois é este que trata de todos os aspetos da relacdo com o cliente, incentivando a
confianca e tornando-o numa ferramenta de publicidade e embaixador da marca (Almeida et
al., 2014).

Kotler (2000) afirma que o marketing é bastante importante para uma empresa e para
sua resposta ao mercado, sendo essencial para as empresas crescerem e desenvolver-se no
mercado atual (Kotler, 2000 como referido em Toledo et al., 2007). Marketing esta intimamente
ligado ao planeamento estratégico, mas € as suas aplicacBes tanto podem ser vistas no nivel
estratégico, intermédio e operacional (Bednall & Valos, 2005). Santos e Silva (2016)
concordam com a grande intimidade entre marketing e planeamento estratégico e cultura

empresarial (Santos & Silva, 2016).

A comunicacdo, como ferramenta de marketing, € considerada uma excelente forma de
chegar até ao cliente e oferecer uma vantagem competitiva. Com o desenvolvimento do
mercado e consequentemente dos consumidores obrigou as empresas a terem de estar presentes,
sob o ponto de vista comunicacional, onde os seuTs consumidores também estdo (Santos &
Silva, 2016).

2.1.1. Comunicacéo

Percebemos aqui que a comunicacdo é uma das ferramentas de marketing mais
importantes. Apesar de ainda ser vista como dispensavel por vezes, é através da comunicagao
que as empresas conseguem chegar mais facilmente ao consumidor e assim acrescentar valor.
A comunicagéo permite as empresas ndo s6 vender mais e vender melhor, como também criar
e reforcar uma imagem da empresa na mente dos clientes e consumidores, desenvolver e

aumentar o valor percebido por eles, alcangar novos clientes e criar uma relagdo ou um vinculo
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com eles (Mendes et al., 2016). Amaral (2008) apresenta uma evolucdo do conceito de
comunicacgéo, destacando-se a de Davis (1967) que define comunica¢ao como o “processo de
passar informagao e compreensdo de uma pessoa para outra”. A autora ainda refere que todo o
tipo de organizacOes, instituicbes e pessoas comegaram a preocupar-se mais com a
comunicacdo e que um desenvolvimento nesta area se traduz em conquista e fidelizagdo de
novos clientes e num posicionamento mais desejavel no mercado. A promocao surge também
ainda como um forte componente da comunicagdo, fazendo parte dos 4 P’s do marketing mix.
Se bem que muitas vezes é confundida com comunicacédo, a promogéo trata-se de um conceito

mais restrito que é envolvido pela comunicacao (Davis, 1967 como referido em Amaral, 2008).

Na opinido de Crescitelli e Freundt (2013), a comunicacao consiste no investimento e
no conjunto de acBes para estabelecer um contacto e um canal de informacdo com os
consumidores para 0s convencer a optar por determinado produto ou servico. Esses canais de
informagdo foram potenciados, numa primeira fase, com o desenvolvimento dos media
tradicionais, como a televisao e a radio, mas a sua explosdo deu-se com desenvolvimento da

internet e dos media sociais (Crescitelli & Freundt, 2013).

Fonte: Kotler (2000) como citado em Dias (2011, p. 27).

Produto

Me -
Prego ‘ I%I Promogao

Praga
(Ponto-de-Venda)

Figura 2 Os 4 P's do Marketing Mix

Roque e Raposo séo da opinido que as redes sociais sdo, atualmente, um dos maiores
meios de comunicacdo. Para além de terem alterado o paradigma da comunicagdo, as novas
formas de comunicagao permitiram ao consumidor adotar um papel ativo no mercado atual. Foi

desta forma que se comecou a registar uma tendéncia na comunicacdo empresarial e entre as
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pessoas, que foi o crescimento e explosdo do meio digital como meio preferencial de

comunicagdo (Roque & Raposo, 2013).

Andrade, Toledo e Marinho (2013) concordam que o ambiente de marketing foi
completamente alterado com o desenvolvimento da tecnologia. Esse desenvolvimento ndo so6
influenciou os canais comunicacionais, como também os sistemas informaticos e o transporte.
No aspeto comunicacional, o desenvolvimento dos media sociais remodelou completamente a
forma como as pessoas comunicavam entre si. A explosédo dos telemoveis, o melhoramento do
seu software e da evolucdo tecnoldgica associada a eles teve um grande impacto nos
consumidores. Através dos telemdveis, os consumidores conseguiam aceder muito mais
rapidamente as informacdes que pretendiam, permitiu-lhes ter também acesso a contactos e
com a capacidade de partilhar as suas opinides e o0 seu conhecimento de uma forma instantanea.
Isto tornou os consumidores melhor informados, mais exigentes e conscientes do seu poder.
(Andrade et al., 2013).

A facilidade da comunicacéo entre consumidores potenciou a publicidade boca-a-boca.
Na opinido dos autores, este avanco tecnoldgico potenciou a publicidade que comegou a ocupar
os media tradicionais e os media sociais. A tecnologia tornou a televisdo, a internet, as radios e
0S jornais mais acessiveis para as empresas avancarem com medidas publicitarias dos seus
produtos e servicos. Porém, os autores também sdo da opinido que, com este avango
tecnoldgico, a publicidade nos meios tradicionais comegou a tornar-se exaustiva, pois havia
uma grande corrida das empresas para tentarem atingir, estimular e persuadir 0s seus

consumidores de diversas formas (Andrade et al., 2013).

Segundo Lima e Porto (2012) o objetivo da comunicacdo é apresentar os produtos e/ou
servigos aos consumidores, torna-los mais agradaveis e com maior probabilidade de serem bem
recebidos (Lima & Porto, 2012).

Marketing |:> Comunicacédo |:> Patrocinio

Figura 3 Representacdo hierarquica do marketing ao patrocinio.
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2.1.2. Patrocinio

Existem muitas defini¢cbes de patrocinio e muitas formas de justifcar o seu interesse.
Speed e Peter Thompson (2000) afirmam que patrocinar € providenciar assisténcia, seja
financeira ou de outra qualquer atividade, por parte de uma organizacdo com o objetivo de
atingir objetivos comerciais (Speed & Thompson, 2000). Amoako, Dartey-Baah, Dzogbenuku
e Junior (2012) definem patrocinio como uma parceria mutuamente benéfica entre uma
organizacdo a ser patrocinada e o patrocinador. Mais tarde, associaram 0 patrocinio ao
marketing, afirmando que patrocinio era o fornecimento de qualquer tipo de recursos por uma
organizacdo diretamente a um evento, empresa ou atividade em troca de uma associacao a essa
mesma empresa, evento ou atividade (Amoako et al., 2012). A organizagdo que patrocina
envolve-se assim num chamado marketing vinculativo, desenvolvendo uma associa¢do com o
patrocinado com o objetivo de alcancar objetivos comerciais, comunicativos, sociais ou
corporativo (Johnston & Spais, 2015). Walliser (2003) afirma que foi durante os altimos 30
anos do século XX que o patrocinio passou de uma atividade exclusiva a um namero limitado
de industrias para passar a ser algo transversal a quase todas elas. A mudanca estd na forma
como o patrocinio passou a ser entendido. Nos dias de hoje, é considerado uma forma de
comunicar e, por essa mesma razao, passou a ser considerado um investimento comercial e o
seu alcance aumentou consideravelmente, sendo o desporto e as artes as areas mais importantes
e onde sdo mais Vvisiveis 0s patrocinios. Nos Gltimos anos também se tem registado um grande
aumento nas areas sociais e ambientais. Com o crescimento da transmisséo televisiva ou via
internet, o desenvolvimento e o investimento comercial dos patrocinios explodiu (Walliser,
2003).

Chebli e Gharbi (2014) divergem da opinido que o patrocinio é uma ferramenta
comunicacional e acrescentam que se trata de uma ferramenta politica que se traduz quer num
beneficio interno quer num beneficio externo. Isto porque uma empresa ao patrocinar algo vai
criar uma relagdo especial com os consumidores sem apelar a sua consciéncia, ou seja, sem
interagir diretamente com ele. Desta forma, o patrocinio permite a empresa posicionar e fabricar

melhor a sua imagem de marca (Chebli & Gharbi, 2014).

O patrocinio é entdo visto como um investimento, financeiro e ndo so, que parte do
principio que associacdo afeta diretamente e substancialmente a imagem da organizag&o e que,
esse investimento, vai-se traduzir num melhoramento da imagem, na chegada a mais

consumidores e no posicionamento da marca e que isso so € possivel atraves do aproveitamento
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e exploracdo do potencial de negdcio associado a um evento ou uma organizagao extremamente
publicitada ou com grande notoriedade (Amoako et al., 2012). Desta forma a patrocinadora
ganha uma exposic¢do junto ao publico-alvo num estado em que a mensagem € recebida sem
obstaculos e ruidos. Atualmente o consumidor € alvo de publicidade a todo o instante, ficando
0 saturado e imune as manobras de comunicagdo convencionais. A isto acresce a cada vez maior
dificuldade em fidelizar um cliente a adquirir produtos ou servigcos sempre da mesma marca.
Para cimentar a fidelizacdo de um cliente é necessaria uma comunicacdo mais institucional e

foi ai que comecou a entrar o patrocinio como uma ferramenta de marketing (Tomalieh, 2016).

Nos altimos anos, tem-se registado um crescente nimero de utilizagGes de patrocinio
como estratégia empresarial. A variedade de objetivos que o patrocinio consegue ajudar a
atingir responde a diversidade de razbes que levam as empresas a optar pelo patrocinio. Essas
razBes dizem respeito a varios dominios, tais como 0s da imagem das empresas, 0 aumento da
notoriedade da mesma e o desejado aumento das vendas e das receitas das empresas. A procura
pelo aumento da conscielizagdo da marca junto dos consumidores e nao s, 0s objetivos de
marketing que o patrocinio ajuda a concretizar e ainda o alcance que o patrocinio pode ter,
como por exemplo o facto de potencializar o recrutamento de pessoal sdo também razées

ligadas a opg¢éo pelo patrocinio (Cornwell & Maignan, 1998).

Anteriormente, a interpretacdo do patrocinio era muito curta, as pessoas reconheciam-
no como um apoio financeiro que certas empresas davam para realizar alguns eventos, projetos,
etc. Desconhecia-se, até entdo, a possibilidade do patrocinio integrar uma iniciativa de gestdo
estratégica ou de marketing da empresa em questdo. Ndo demorou muito até as empresas
comecarem a perceber os beneficios comerciais e comunicacionais que poderiam ter ao
patrocinar algo ou algum evento. Foram esses beneficios, tais como o reconhecimento e a
promoc¢do da marca, que levaram a que cada vez mais empresas invistam em patrocinios e que
cada vez mais recursos financeiros sejam investidos em contratos de patrocinio (Campos &
Rocha, 2008).

As marcas, preocupadas com a sua imagem e a sua notoriedade, procuram sempre
formas de estar em contacto com 0s seus consumidores ou com o publico-alvo desejavel. O
patrocinio oferece as marcas esse aumento da notoriedade, uma evolugdo e um melhoramento
da imagem e aumento do raio de alcance da comunicagio da marca. E principalmente por estas
razbes que opgao pelo patrocinio tem vindo a aumentar. As marcas que patrocinam, por

exemplo, um evento esperam que o reconhecimento da mesma aumente, pois associam-se as
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emoc0Oes que os espetadores e participantes tém em relagéo ao evento. A autora chama ainda a
atencdo que este patrocinio deve ser cuidadosamente pensado e que as associa¢Oes das empresas
aos patrocinados deve seguir uma logica a pensar no consumidor e no publico-alvo e na
identificacdo do patrocinio e ndo apenas pela popularidade e alcance do patrocinio (Alves,
2019).

Thomazi (2012) afirma que o patrocinio integra as ferramentas de comunicacao e, nesse
sentido, integra também o marketing das organizacfes (Thomazi, 2012). Quando se fala em
eventos desportivos, Grohs, Wagner e Vsetecka (2004) afirmam que a avaliagdo do sucesso do
patrocinio ainda se faz da mesma maneira que é, principalmente, analisando a cobertura
mediatica desse mesmo evento, sendo que apenas algumas marcas realizam estudos de imagem

e/ou reconhecimento da mesma (Grohs et al., 2004).

2.1.2.1.Patrocinio como ferramenta do marketing

Walisser (2003) afirma que o patrocinio e a publicidade estdo muitas vezes interligados
e que sdo muitas vezes parte integrante do mesmo plano estratégico de marketing. Isto porque
tém varios objetivos em comum, nomeadamente o posicionamento da empresa e a melhoria da
imagem de marca, mas a forma em que entregam a mensagem € totalmente diferente. A
publicidade é uma forma mais concreta e direta enquanto o patrocinio é uma forma mais
indireta, mais abstrata, mas com a vantagem de ter um publico-alvo praticamente ilimitado
(Walliser, 2003). Thomazi (2012) afirma que a comunicacdo através de patrocinios surge numa
altura em que existem muitos meios de comunicacao saturados e cujas mensagens ndo sao bem
percebidas pelos clientes. O patrocinio surge como uma alternativa, pois consegue trazer
visibilidade a empresa, enquanto faz os consumidores reterem a marca no seu conhecimento.
Isto porque, ao contrario da publico-alvo no local de venda e da publicidade nos media, o
patrocinio atinge o consumidor nos seus momentos de lazer, ou seja, quando eles tdo num

estado emocional mais recetivel (Thomazi, 2012).

Os marketeers tentam de diversas formas alcancar os consumidores ou estar presente na
mente delas. Para isso, dispdem de diversas ferramentas comunicacionais que ajudam neste
processo. A publicidade € uma delas, juntamente com os relagfes publicas e atividades nesta
area e 0 patrocinio de empresas, instituicbes de pessoas e de eventos. Exemplos desses
patrocinios é quando determinada marca tem alguma representacdo promocional dela mesmo

num evento, num estadio ou quando patrocina certas atividades ou certos programas televisivos.
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Esse tipo de patrocinio tem vindo a crescer muito nos ultimos tempos, havendo cada vez mais

empresas a investir neste sentido (Mason, 2005).

Tomalieh (2016) é da opinido que o patrocinio é o componente com o maior crescimento
dentro do marketing mix de comunicacdo, gerando bilides de euros anuais. Para o autor € mais
comum em marcas de produtos e servigos de alta qualidade, ndo sendo exclusivo a estes.
Descreve a relacdo de patrocinio como uma relagdo win-win, em que por um lado séo
transferidos recursos para o patrocinado e por outro o patrocinador beneficia pela notoriedade,
publicidade, posicionamento e imagem que é proporcionada por estar em contacto com o
patrocinado e com os seus consumidores (Tomalieh, 2016). O patrocinio é percecionado de
variadissimas formas, estando sempre dependente da area de patrocinio, atividade patrocinada,
0s produtos ou servicos que a empresa patrocinadora dispbfe e ainda as caracteristicas
especificas do publico-alvo e restantes recetores da mensagem. Neste estudo de Walliser
(2003), alguns dos inquiridos admitiram a preferéncia pelos produtos do patrocinador e que 0
mesmo era visto com bons olhos pelos consumidores, precisamente por estar associado ao alvo
do patrocinio, seja ele uma empresa, uma associa¢do, um desporto, um clube ou um evento.
Esta notoriedade positiva é exponencial com as dimens6es daquilo que € patrocinado e por isso
nas areas de desporto, arte, cultura, ambiente e sociedade, a notoriedade atingida é gigante
(Walliser, 2003).

Os objetivos de marketing que o patrocinio ajuda a atingir sdo muito ligados a marca e
aos seus componentes. Portanto, o patrocinio ajuda a criar ou a desenvolver uma imagem de
marca e um melhor reconhecimento do valor dela. Os autores sdo da opinido que a correta
relacdo de patrocinio e consequentemente a associacdo ajuda a diferenciar a marca e a criar
valor junto dos seus consumidores e ainda a tornar mais facil e mais consensual o
reconhecimento da marca, melhorando a imagem e o valor da mesma. Os efeitos da
concretizacdo destes objetivos sdo de varias naturezas, como por exemplo comercial, de
notoriedade, de alcance de consumidores e de responsabilidade social (Cornwell & Maignan,
1998).

Bezerra (2011) é também da opinido que o marketing utiliza o patrocinio como forma
de se comunicar para um conjunto alargado ou especifico de pessoas, promovendo ndo s6 as
vendas, como também a propria marca, entrando assim em contacto com o publico desejavel
ou com um grande numero de possiveis consumidores. Comecou por ser uma ferramenta

especificamente utilizada para o aumento de vendas, mas conforme as mudangas que se
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registavam nos mercados, passou a ser muito mais que isso. Os consumidores comecaram a
prestar mais atencdo a determinados valores, e 0 patrocinio comecou a ser utilizado para
comunicar isso mesmo e também para fidelizar clientes e ndo s6 conquista de novos. Estas
varias benesses que 0 patrocinio tem, nomeadamente a nivel comunicacional, social e
comercial, tm impacto direto nas vendas da empresa e na conquista de maior quota de mercado
(Bezerra, 2011).

Uma das grandes caracteristicas distintivas que o patrocinio tem em relacdo a outras
ferramentas comunicacionais utilizadas pelo marketing € a forma como comunica. Enquanto a
publicidade tem sempre vincado a ela o aspeto comercial, 0 patrocinio consegue atingir o
publico de uma forma mais discreta e suave numa altura em que o consumidor pode estar mais
recetivo a mensagem e, nessa Otica, o patrocinio € uma ferramenta comercial muito eficaz
(Thomazi, 2012).

2.1.3. Brand
2.1.3.1.Brand Image

Num mundo empresarial cada vez mais competitivo, é cada vez mais urgente a procura
de novas formas de diferenciacdo e acréscimo de valor. O marketing surge aqui como uma
ferramenta poderosa para criar e acrescentar valor junto dos consumidores. Uma das grandes
capacidades do marketing € o branding que consiste em melhorar a oferta de produtos ou
servigos para que estes se valorizem no mercado. Existem duas defini¢cdes conceptuais daquilo
gue é uma marca: uma que se foca apenas nos aspetos fisicos e funcionais do produto da marca
e a outra abordagem que se foca mais nos aspetos simbdlicos e intangiveis de uma marca,
contextualizando a perce¢do do consumidor aquando a sua experiéncia. Esta segunda
abordagem € bastante importante porque é a que considera o valor esperado e desejado de
determinado produto ou servico, que afeta as percecdes e as emogdes do consumidor (Switala
etal., 2018).

A AMA define que o objetivo da marca ¢ a identificacdo e diferenciacdo de um produto
ou um servigo relativamente aos produtos e servicos da concorréncia. Nos ultimos anos, tem-
se vindo a notar ndo & compreensdo destas duas abordagens da definicdo de marca como
distintas, mas sim como progressivas e complementares. Os autores chamam a atencdo para o
facto de a definicdo de marca nao ser algo fixo e que se tem vindo a adaptar face as cada vez
maiores exigéncias dos clientes e do aumento de atividade e concorréncia nos mercados. Uma

marca mais poderosa e mais conhecida tem maior facilidade de aparecimento e de negociacéo
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com possiveis parceiros e fornecedores, o que se vai traduzir obviamente em melhores

condicdes financeiras para a empresa, (Switala et al., 2018).

A selecdo das marcas pelo consumidor € feita por diversas razfes, sendo uma delas as
necessidades do cliente, quer sejam funcionais quer sejam simbolicas ou desejos, ou seja,
produtos que cubram as necessidades pessoais, sociais e de autossatisfacdo ao invés de

satisfazerem as necessidades basicas do consumidor (Park et al., 1986).

Envolver o consumidor e transmitir uma imagem de marca a determinado segmento de
consumidores sempre foi algo que foi considerada muito importante pelos profissionais de
marketing. Uma correta imagem de marca ajuda as empresas a garantir um excelente
posicionamento no mercado, isolando a marca dos competidores potenciando a performance
desta no mercado (Park et al., 1986). Tem sido um tema que bastante preocupa os gestores das
empresas. Todos eles se batalham para maximizar a sua quota de mercado com o objetivo de
obter maiores lucros e tém disponibilizado grandes montantes de dinheiro para manter a
imagem de marca no topo da mente dos consumidores. Esses recursos financeiros sdo investidos
em publicidade, patrocinio, responsabilidade social e corporativa, de forma a cimentar a
imagem de marca da empresa e distanciar-se assim da concorréncia (Almutlag, 2016).

Existem vérias definicdes sobre o que é a brand image ou imagem de marca. Os autores
definem que é a ideia que os clientes associam quando estdo na presenca de determinada, Kotler
(1991) e Zhang (2015) partilham a ideia de que a imagem de marca € um conjunto de e
percecdes que os consumidores possuem de uma determinada marca (Kotler, 1991, Zhang,
2015 como referido em Switala et al., 2018) . Através desta definicdo, consegue-se perceber
que a imagem de marca ndo passa de uma impressdo de varios fatores associados a marca, como
por exemplo a experiéncia de compra, a reputacdo, a qualidade da publicidade a as medidas de
marketing que a empresa desenvolveu, a sua promogao, 0s seus parceiros, patrocinios, etc. A
imagem de marca é algo que é diferente de marca para marca, assim como os fatores que a
influenciam, sendo um conceito bastante complexo e abstrato. Porém é bastante importante,
pois para além de ser um aspeto diferenciador diante da concorréncia, pode garantir mais
clientes e utilizadores, pode chegar a mais gente e associar a marca a sentimentos positivos. Os
autores chamam ainda a atencdo a usual confusdo entre imagem e identidade de marca e
explicam que enquanto a imagem de marca parte dos consumidores, ou seja daquilo que eles
percecionam, a identidade da marca parte de dentro da empresa, sendo definida como o

conjunto de palavras ou imagens ou ideias que criam a imagem da marca nos consumidores,
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melhor dizendo € o significado de uma determinada marca, definido conscientemente pelos

seus fundadores ou diretores (Switata et al., 2018).

Sé&o estas razbes que tém tornado o conceito de brand image extremamente importante
e atual. Criar uma imagem forte é o objetivo de muitas empresas, pois os beneficios sdo claros,
tais como a reducéo de risco, 0 aumento dos lucros, a facilidade de cooperagdo com outras
partes e extensao da marca e do seu conhecimento. Para além disso, uma imagem de marca
forte é vista pelos consumidores como sinénimo de confianca na qualidade dos produtos ou
servicos (Almutlag, 2016), e é uma excelente forma de criar valor tanto para os consumidores
como para a sociedade (Zhang, 2015).

2.1.3.2.Brand Equity

A marca € algo intangivel, mas com grande representacao para as empresas. Apesar de
ser um conceito que nao é palpavel e muito dificilmente medivel, a sua existéncia e a sua correta
utilizacdo representa um grande ativo para as empresas. Num mundo cada vez mais
competitivo, acresce a necessidade das empresas criarem uma vantagem competitiva que as
diferencie, de alguma forma, da concorréncia. A criagdo ou o desenvolvimento da empresa
como uma marca pode trazer essa diferenciagdo que as empresas tanto procuram. Junto da
marca, vem a necessidade de posicionamento da marca. Nesta fase é necessario que as marcas
o facam em concordancia com o estilo e o perfil dos seus clientes ou de consumidores
desejaveis. Brand equity ou valor da marca € definido como o conjunto de percecdes,
conhecimentos e comportamentos por parte dos clientes, que indica a disposicdo em adquirir

determinado produto (Tiwari, 2010 como referido em Ferreira et al., 2017).

A construcdo da marca é entdo algo muito importante numa empresa. A sua construcao
e desenvolvimento tem de ser sempre orientada para o valor da marca desejavel. E este valor
que vai fazer os consumidores optar por esta ou por aquela marca e o valor é algo muito
poderoso que podera ficar para sempre associado a marca. Gestores enquadram a marca € 0 seu
valor como um ativo financeiro e estratégico, na medida que tem relacdo direta com as receitas
e com o cliente, influenciando-o e aos parceiros e colaboradores e ainda exercer uma agéo direta
em todos os componentes do marketing mix. Aqui mostra-nos o reflexo do valor da marca na
gestdo estratégica da empresa. A sua interferéncia na gestdo financeira da-se, pois, a marca
pode, por exemplo, potenciar o interesse de investidores e potenciar as vendas, tendo um reflexo

positivo nos resultados financeiros da empresa (Oliveira & Luce, 2011).
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Tabar, Karami e llbeigi afirmam que nos Gltimos anos tem-se vindo a assistir a um
crescimento muito grande das marcas (Tabar et al., 2018). Mudambi define brand equity como
a predisposicdo do consumidor para pagar um preco mais elevado por determinada marca ao
invés de optar pela mais barata, a vontade e disposicdo do consumidor em recomendar a marca
para terceiros e optar por outros produtos da mesma marca sé pelo simples facto de pertencerem
a mesma marca (Mudambi, 2002 como referido em Tabar et al., 2018). Os autores concordam
que o valor da marca é uma vantagem competitiva em relagdo aos concorrentes, acrescentando

ainda de que se trata de uma vantagem competitiva sustentavel ao longo do tempo.

Loureiro (2013) € da opinido que o valor da marca estd intimamente ligado a qualidade
da marca, a fidelidade e paixdo dos clientes pela marca e as associa¢fes que a marca tem com
terceiros, sejam patrocinios, parceiros, colaboradores, propagandas e publicidades e a
conscielizagdo que os consumidores tém da marca. Tudo isto junto forma o valor da marca que
depois se vai refletir na imagem da marca. A qualidade percebida pelos clientes, a lealdade dos
clientes para com a marca, o respeito e a inteligéncia das associa¢des que faz, tudo isto contribui
positivamente para o aumento do valor da marca que, depois da argumentos nao sé financeiros,
como estratégicos e de marketing para a empresa aproveitar para desenvolver a sua imagem e
naturalmente o seu valor. Um desinvestimento num destes fatores também vai dar origem a um
decréscimo no valor da marca, o que vai reduzir a vantagem competitiva em relacdo aos
concorrentes. Resumindo tudo isto se comporta seguidamente. A qualidade percebida pelos
clientes e as associa¢des que a marca faz vai ter impacto direto no cliente, ou seja, naquilo que
os clientes percebem e sentem que os faz optar por determinada marca ao invés de outra, ou
seja no valor que a marca tem para os clientes. Este valor quanto maior for, mais hipo6tese tem

a marca de fidelizar o cliente e torna-lo um utilizador leal da marca (Loureiro, 2013).

Aaker define brand equity como um conjunto de ativos ou passivos que se juntam a
marca que adicionam ou retiram valor ao produto ou servico fornecido por uma empresa ou ao
valor que esta tem para os seus clientes e consumidores (Aaker, 1991 como referido em Dias
& Cardoso, 2017). Os autores acrescentam a definicdo de que se trata de um conjunto de fatores
que contribuem para o valor da marca na cabeca dos consumidores e que tem sido uma grande
forma de medir a eficécia dos resultados da marca. Os autores concordam que o valor da marca
é resultado da consciencializagcdo do nome e/ou do simbolo da marca, a qualidade percebida
pelos clientes, as associacOes, as parcerias e/ou patrocinios da marca e a forma como elas séo
percebidas pelos clientes e a fidelidade e lealdade que os seus clientes tém ou possam ter

relativamente a marca (Dias & Cardoso, 2017).

29



Brand equity esta associada aquilo que os clientes percebem da marca, ou seja, também
esta intimamente ligada aquilo que sdo as expectativas dos proprios clientes. Essa perce¢do que
o cliente se dissolve naquilo que sdo as caracteristicas técnicas do produto ou servico e naquilo
que sdo as emocg0Oes proporcionadas ao cliente por esse mesmo produto ou servigco ou até mesmo
apenas pela marca. A marca pode representar certo nivel ou estilo de vida, aceitagdo ou
valorizagdo social, responsabilidade e preocupacdo social ou qualquer outro tipo de
representacdo que seja significativa ou valorizada pelos consumidores e que constitua, de
alguma forma, uma diferenciacdo face as marcas concorrentes. As associacdes, as parcerias e
0s patrocinios que a marca faz também sdo relevantes para o valor e imagem da marca, porque
influenciam a percegdo que os consumidores tém da marca. A partir do momento que uma
marca se associa a uma empresa, a uma causa ou a um evento, esses associados ou patrocinados

passam a fazer parte do valor e da imagem da marca (Ferreira et al., 2017).

Fonte: Yoo et al., (2000) citado em Oliveira & Luce (2011 p. 508).

Esforcos de | Dimensbes de N Valor de
marketing "l wvalor da marca v marea

_Figljra_ 4 Expanséd do modelo Cohceptual do valor da marca.

2.1.3.3.Ativacao da marca

Existe, atualmente, uma grande preocupacgédo das empresas com 0 aspeto da marca € a
sua comunicacdo. Mais que publicitar e promover para chegar ao pablico, as marcas optaram
por realizar a promoc¢do e a comunicacao certa para serem bem recebidos pelo publico certo e,

assim tornaram-se muito mais ponderadas (Sato & Pompeu, 2017).

Para a ativacdo de uma marca € muito importante a experiéncia que os consumidores
tenham da marca e que se vai traduzir em maior ou menor satisfacdo com a marca afetando
naturalmente quer a imagem quer o valor da marca. A ativacdo da marca é o conjunto de
atividades de marketing que a marca desenvolve para a langar na procura de aumentar a
confianca e a lealdade do consumidor. A ativacdo da marca permite influenciar o
comportamento do consumidor, trazendo resultados para a marca que nao apenas aumentar a

notoriedade, o valor e o interesse pela marca. A principal ferramenta que a ativagdo da marca
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usa € a experiéncia do consumidor para influenciar o comportamento deste mesmo.
Naturalmente que esta experiéncia é subjetiva e varia de consumidor para consumidor e a marca
utiliza varias armas, armas essas que podem ser a identidade da marca, o design do produto, a
comunicacgdo e promoc¢ado que a marca faz, ou o0 posicionamento que a marca tem no mercado,

para alterar e melhorar esta experiéncia (Dissanayake & Gunawardane, 2018).

Grendron (2017) afirma que as atividades de ativacdo da marca sdo diversas e tém de
ser adaptadas ndo s6 aos tempos que correm e as caracteristicas que apresentam, mas também
aos ambientes e mercados envolventes, mas 0 mais importante € serem mesmo adaptadas ao
tipo de consumidores que se destinam, isto para ter resultados concretos e incentivar a satisfacéo
e a boa experiéncia do consumidor com a marca (Grendon, 2017 como referido em Siguencia
et al., 2017). O tipo de comunicagdo, 0 patrocinio, o uso de uma figura relacdes publicas,
podendo ser uma celebridade ou um atleta ou etc, ou a forma de promocdao deve ser adaptada
as caracteristicas do publico alvo. O autor, no seu estudo, da-nos o exemplo de uma marca cujos
consumidores sdo maioritariamente jovens. A ativacdo da marca deve ser feita, por exemplo
utilizando os conhecidos media sociais ao invés dos media tradicionais, o patrocinio deve de
ser algo que seja relevante ou proximo do publico-alvo e a promocdo pode ser feita através de
uma figura publica que influencie ou que seja relevante para o seu publico-alvo (Siguencia et
al., 2017).

Este tipo de atividades que caraterizam a ativacdo da marca e influenciam a experiéncia
dos consumidores, 0 que se pode traduzir num desejado aumento do valor da marca, da
satisfacdo e, por consequéncia, da lealdade com a marca. Isto é atualmente um tema muito
estudado e de muito interesse para as marcas, porque esta ativacdo da marca pode logo
constituir, a partida, uma diferenciagdo e um acréscimo de valor da marca em relacdo a
concorréncia. Esta ativacdo da marca e, por conseguinte, melhoria da experiéncia do
consumidor para além de melhorar todo o contacto entre consumidor e marca, pode influencia-
lo a ser um agente ativo da promoc¢do da propria marca e assim atingir mais consumidores
ajudando a marca a criar um engagement e a cimentar o vinculo entre a marca e o seu publico,

envolvendo-o com ela (Leckie et al., 2016).

Gralheiro (2015) afirma que a ativa¢do da marca ¢ uma forma da marca se aproximar
dos seus consumidores e de aumentar a capacidade da sua mensagem e dos seus produtos serem

mais facilmente recebidos (Gralheiro, 2015).
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Hatammimi (2012) define ativacdo da marca como uma forma de agrupar diversos
meios de comunicagdo de uma forma criativa, ativando e influenciando assim o consumidor. O
autor concorda com as definicdes apresentadas e afirma que a ativagdo da marca busca aumentar
o0 interesse do consumidor, procurando torna-lo leal a marca, Segundo o autor, as atividades
destinadas a influenciar a experiéncia do consumidor podem utilizar a identidade da marca, o
proprio produto ou servico, os seus colaboradores e a sua comunicagdo, melhorando assim toda
a experiéncia com a marca, afetando naturalmente o valor que ela tem para o cliente, juntamente

com a sua imagem (Hatammimi, 2012).

2.1.4. Mente do consumidor e opgdo de compra

Existem diversas formas de as empresas tentarem entrar na mente do consumidor. Com
0 excesso de concorréncia, torna-se essencial que isto aconteca. A mente do consumidor e a sua
intencdo de compra ou utilizacdo tornou-se um foco para a gestdo e para as consequentes
iniciativas de marketing. Intencdo de compra representa a possibilidade ou a disposi¢do dos
consumidores adquirirem os produtos ou servicos de determinada empresa. Quando a inten¢ao
de compra € maior, a possibilidade de compra é também maior (Wu et al., 2011).
Comportamento do consumidor € definido como o estudo dos consumidores, dos grupos de
consumidores e das organizacOes para identificar os processos que estes utilizam para
selecionar e adquirir determinado produto ou servigo, em prol de outro, para satisfazer as suas
necessidades e o0 impacto que esses processos tém direta e indiretamente sobre o0s proprios

consumidores e a sociedade (Stankevich, 2017).

Se um consumidor tiver uma necessidade ou um desejo, ele ira satisfazé-lo com
determinado produto ou servigo. Neste estudo ja se percebeu que a marca tem um papel por
vezes determinante na opcdo de compra do consumidor. Para além de ser uma forma de
identificacdo, a marca é uma combinagdo do nome, do simbolo, do design e do posicionamento
da marca. Anteriormente, os consumidores entendiam as marcas apenas como formas de
diferenciar produtos e servicos diferentes. Mas atualmente, elas sdo essenciais no processo de
decisdo de compra. O consumidor possui necessidades e desejos. Sdo essas necessidades e
desejos que o levam a comprar algum produto ou requisitar algum servico que espera que as
consiga satisfazer. Com um mercado repleto de concorréncia, 0 consumidor possui varias
possiveis escolhas e tem de optar por uma delas para satisfazer determinada necessidade ou
desejo. Cabe entdo as diferentes marcas e empresas colocar-se no topo da mente do consumidor

para que este opte por elas (Nasir et al., 2010).
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Uma marca forte é aquela que se consegue posicionar e manter na mente do consumidor.
As marcas com maior reconhecimento tém maior probabilidade de ser aceites e de serem
escolhidas pelo consumidor aquando a decisdo de compra. Isto deve-se, por exemplo, ao preco,
a qualidade do produto ou servico, a anterior experiéncia de compra, as expectativas, a
publicidade, etc. Para além disso existe um grande fator simbolico que ndo sé representa as
marcas como também influencia muito a decisdo dos consumidores. Por razfes externas ao
produto, ou seja, razées como o0 reconhecimento que a marca transmite e proporciona, a
lealdade, a satisfacdo, a aceitabilidade, 0 aumento da autoestima, o significado e os sentimentos
e experiéncias associados a marca. Tudo isto influencia o consumidor no processo de escolha e
cada vez mais as marcas apostam neste simbolismo a elas associado para entrar e colocar-se no

topo da mente do consumidor e influenciar o seu comportamento de compra (Nasir et al., 2010).

Nos dias correntes, o consumidor é muito mais ativo no processo de escolha e compra.
Numa era extremamente digital, o consumidor tem muito mais facilidade em obter informagdes
acerca do produto ou servico, sobre os seus beneficios e opinides de outros clientes, por
exemplo, tornando-o num consumidor mais bem informado e, por isso mais exigente e
ponderado aquando a compra. O processo de compra envolve varias fases, desde tudo aquilo
que precede a compra, 0 proprio ato de compra em si e 0 processo de pds-compra. A fase que
antecede a compra é o que leva o cliente a comprar e a recolha de informacao para o ajudar no
processo de escolha. A compra € sempre antecedida por uma motivacao, seja ela resultante de
uma necessidade ou de um desejo mais simbdlico. A motivacéo é a diferenca entre o estado que
o cliente deseja e o0 estado atual deste. Essa motivacdo € o que define o tempo que leva ao
consumidor tomar a decisdo de compra e o investimento que vai fazer. O comportamento de
compra é entdo algo que varia de consumidor para consumidor e varia de compra para compra.
Por exemplo, compras que exigem maior investimento financeiro tendem a ser mais
ponderadas, a recolha de informac&o dura mais tempo, ha um interesse particular no servico de

pos-venda e a busca por solugdes é maior (Miklosik, 2015).

2.2.Desporto

Cada vez mais o desporto é visto como um negocio e uma industria. Com a sua grande
influéncia, o desporto consegue atingir praticamente toda a populagdo de diversas formas.
Alguns autores classificam o desporto moderno como industria desportiva e a escala local que
antes atingia deu lugar agora a uma escala mundial. O desporto é assim visto como uma mais

valia nfo s6 para as empresas como para 0 Estado e para a sociedade no geral. E por causa dessa
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mais valia social e bem-estar publico que o Estado investe no desenvolvimento do desporto e
na criacdo de melhores condicGes para a sua pratica. Com a moderniza¢do do conceito de
desporto, as proprias profissdes associadas a ele também mudaram. O desporto deixou de ser
considerado um hobbie ou algo que complementa uma vida profissional para passar a ser uma
opcao de vida e de carreira. Ao desporto que eram associados apenas atletas e treinadores,
passou a haver uma preocupacdo com a gestdo, com a imagem, com a comunicagéo,
transformando o desporto numa inddstria (Savic et al., 2018). Segundo Gilmore e Gilson (2007)
esta mudanca ocorreu a partir do final do século XX, contrariamente ao que se esperava até la.
O seu crescimento foi bastante potenciado pelo desenvolvimento das televisdes e das
transmissbes nos media que abrangem cada vez mais a comunidade, o que ajudou no
desenvolvimento e na comercializacdo do desporto. Isto resultou na atracdo e angariacao de
cada vez mais capital investido, tornando o desporto num grande negdcio com cada vez mais

dinheiro envolvido e com cada vez maior influéncia (Gilmore & Gilson, 2007).

Fonte: Chelladurai (2000) citado por Rocha & Bastos (2011 p.96).
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Figura 5 Organizacdes satélite as organizacdes
desportivas.

Fernandez-Gavira, Garcia-Fernandez, Galvez-Ruiz e Garcia-Villar (2016) afirmam que
é impossivel discordar dos beneficios que o desporto tem na incluséo social, na educagédo e no
bem-estar publico. Para além destes beneficios, 0 desporto tem uma grande contribuicdo em
melhorar a saude social e potenciar 0 emprego, e a comunicacao a si associada € dos setores
econdémicos que mais rapidamente tem crescido. A empregabilidade associada ao desporto ndo

se resume apenas aos empregos diretamente ligados ao desporto, como atletas e treinadores,

34



mas inclui agora empregos ligados a gestdo, a comunicacao, a psicologia, ao turismo, a salde,
etc. e ainda o grande contributo para os negdcios locais que o0s eventos desportivos

proporcionam (Fernandez-Gavira et al., 2016).

O desporto conta agora com multinacionais no seu ambiente, sob a forma de patrocinios
ou parcerias e com grandes receitas geradas por patrocinios, transferéncias, marketing,
merchandising, transmissdes, etc. Os clubes, os atletas e todos os profissionais ligados ao
desporto tiveram de se adaptar a nova conceptualizacdo do conceito desportivo e a sua
transformacdo num negocio altamente lucravel. Os clubes continuam a precisar do sucesso
ligado ao desporto e aos resultados desportivos, mas atualmente existe uma outra preocupagéo
relativamente aos aspetos financeiros, sociais e de marketing. Os recursos financeiros gerados
acabam por ser uma “arma” com a qual os clubes atacam as suas ligas profissionais para garantir
os melhores desempenhos desportivos, que ainda é condicdo essencial para a sobrevivéncia e
manutencdo dos clubes (Tertuliano et al., 2019).

Existe uma grande relacdo entre os recursos financeiros e o sucesso desportivo dos
clubes. Quanto mais recursos financeiros ou investimento o clube dispbe, maior é a
probabilidade de este ter melhores resultados desportivos. Isto porque vao ter a oportunidade
de investir em melhores atletas e treinadores, oferecer-lhes maiores salarios, investir em
melhores profissionais ligados diretamente e indiretamente ao desporto, adquirir melhores
sistemas de obtencdo de dados e de informacGes, desenvolver processos inovadores e
tecnoldgicos para auxiliar o clube, investir no marketing e comunicacdo do clube e dos

jogadores (Tertuliano et al., 2019).

Estes fatores juntos ndo sé vao preparar melhor o clube tanto interna como externamente
como vdo criar melhores condi¢des para o clube conseguir atingir cada vez maiores sucessos
desportivos. Recursos financeiros maiores vao garantir, por exemplo, a possibilidade de
contratar melhores atletas, ou melhores analistas e preparadores fisicos, vdo permitir investir
em agdes de marketing que véo traduzir numa maior massa associativa, num melhor apoio e
numa melhor imagem, em melhores softwares e processos de gestdo que podem garantir uma
melhor poupanca e utilizacdo das receitas ou em melhores psicologos para possibilitar a maior
motivagdo dos atletas ou investir em I&D para garantir as mais inovadoras praticas de treino,
colocando-se sempre um passo a frente da concorréncia. O desporto € algo repleto de
competicao, por isso cada clube ou cada atleta tem de utilizar os diferentes recursos que tem a

sua disposicao para se fazer valer face aos restantes a fim de garantir os melhores resultados,
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os melhores atletas, 0s maiores prémios, etc... Por isso, 0s recursos financeiros sdo algo
extremamente importante para os clubes porque sdo a melhor forma de garantir as melhores
condicdes para atingir os objetivos dos clubes. Apesar de serem muito importantes e essenciais,
o0 investimento financeiro por si s6 ndo garante o sucesso desportivo. Este tem de ser feito com
qualidade e de forma a ser melhor que o dos concorrentes, principalmente onde, como e com
que montante investir. Existem diversos casos na histéria do desporto de clubes cujo
investimento foi bastante mais avultado que o dos concorrentes ndo garantindo sucesso
desportivos melhores. Esses fracassos foram justificados justamente com a qualidade de

investimento e com o seu aproveitamento (Tertuliano et al., 2019).

No entanto, enquanto que nas ligas desportivas principais, o investimento ¢ uma “arma”
com a qual, os clubes ou os atletas tentam atingir melhores resultados desportivos, 0 mesmo
n&do acontece nas entidades desportivas mais amadoras. Estas vivem com grandes dificuldades
para financiarem as suas atividades, sobrevivendo muitas vezes gracas a ajuda do Estado e das
Federacdes, mas também muitas vezes insuficiente para que o clube cresca e se desenvolva e
tenha acesso a melhores condi¢6es para subir nas ligas profissionais das diferentes modalidades
para que tenha acesso a ainda melhores condi¢Ges e assim continuar a garantir 0 seu
crescimento. O sucesso desportivo e a angariagdo de cada vez mais recursos financeiros
funcionam entdo como um ciclo. S&o necessarios recursos financeiros para que um clube cresca
e disponha de condicdes para competir por melhores resultados desportivos e para obter
sucessos desportivos que, por sua vez vao garantir mais recursos financeiros para investir nas
diferentes frentes que influenciam o desporto para que este consiga subir na hierarquia nacional
e internacional desportiva e assim competir por mais sucessos desportivos (Seri¢ & Ljubica,
2018).

Apesar da discrepancia financeira entre clubes profissionais e clubes amadores, a
competitividade € essencial para o espetaculo desportivo e para a atratividade da competicao
para patrocinios e para transmissdes televisivas, que se traduzem em maior investimento
financeiro ndo sé para os clubes como para as ligas e federacdes, elevando o valor do desporto
e os valores que movimenta. E de todo o interesse desportivo o aumento da competitividade no
desporto, apesar de isso obrigar cada um dos clubes a procurar e a investir em diversas formas
para se valorizarem face aos outros clubes e atingirem os melhores resultados desportivos e
financeiros e as melhores condicdes para os obterem (Seri¢ & Ljubica, 2018). A prova da
relacdo entre o investimento em comunicagao, transmissdes e patrocinio com a atratividade da

competicdo e competitividade entre os clubes € que as ligas e eventos desportivos que gerem
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mais valor, mais investimento em patrocinios, maior cobertura mediatica e maior notoriedade
sdo todas elas extremamente competitivas e, por isso atrativas, como € o caso da Premier
League do futebol inglés (Tertuliano et al., 2019), o Super Bowl do futebol americano e a
National Basketball Association, mais conhecida como NBA do basquetebol norte-americano
(Chen et al., 2014).

O caso do futebol é o mais marcante devido a visibilidade que tem em todo o mundo.
Nem sempre foi assim, mas nas Ultimas duas décadas, o desporto sofreu uma grande alteracédo
na sua conceptualizacdo e, na Europa, essa mudanca foi mais notéria no futebol. Essa mudanca
deveu-se, em grande parte, aos direitos transmissivos das televisdes e dos restantes media.
Clubes e atletas vém-se e sdo vistos como negocios em que os aspetos financeiros sdo muito
importantes. Segundo Wheatley (2012) isto resultou também numa mudanca de paradigma na
estrutura de acionistas dos clubes abrindo-os, por exemplo, a investimento estrangeiro o que
até 1a ndo era uma realidade. Comecou a dar-se mais atengdo aos negacios e transferéncias e
aumentou-se o poder de negociacgdo contratual. Neste processo de mudanca, os atletas passaram
para um grande plano, onde lhe foram atribuidos poderes de exigéncia contratual que até aqui
nunca tinha havido. Os atletas passaram a ser financeiramente independentes e representados
por agentes que aproveitam o poder negocial que hoje existe, complicando o trabalho dos
gestores desportivos que passaram a ser cada vez mais vigiados e pressionados. O
acompanhamento e a presenca mais proxima dos media permitiram a exposi¢cdo mais publica
do trabalho e das decisdes dos diferentes stakeholders dos clubes, colocando-os na rota de cada

vez mais opini@es e criticas (Wheatley, 2012 como referido em Morrow & Howieson, 2014).

Apesar das mudancas, a funcdo principal dos jogadores ainda é jogar e dos treinadores
ainda é treinar, a dos dirigentes e gestores desportivos mudou muito. Para além de ser das suas
responsabilidades, a garantia das melhores condicdes para que os jogadores e os treinadores
atinjam os melhores resultados desportivos e para que se atinja os melhores resultados
financeiros, os gestores desportivos passaram a liderar atividades tais como a identificacdo de
novos talentos, o desenvolvimento das camadas jovens de jogadores e treinadores, as
transferéncias de jogadores, as relacfes publicas do clube e ainda as atividades de gestédo e
marketing. Na Europa, existe agora uma separacao de cargos, cabendo este tipo de atividades e
a gestdo de tudo o que é externo ao desporto em si ao diretor desportivo e a sua equipa de gestdo
desportiva que trabalnam em comunicacdo direta e proxima com a equipa técnica e 0s

jogadores. Quanto mais amador € o clube, mais fungdes estdo sob a al¢cada do gestor ou diretor
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desportivo, assumindo praticamente todas as areas de administracdo (Morrow & Howieson,
2014).

Nesta mudanca do paradigma desportivo, o adepto passou a assumir um papel central
no dia-a-dia do clube. Apds a Segunda Guerra Mundial, houve grandes mudancas no
comportamento do adepto. Alguns destes comecaram a desassociar do apoio a equipa quando
os resultados eram negativos ou abaixo daquilo que eles esperavam, outros passaram a ter uma
predisposicdo para a violéncia contra outros adeptos e equipas ou contra a prépria equipa e a
preferéncia de ver 0s jogos em casa por transmisséo televisiva, tornando a ida ao estadio ver
um jogo num evento ocasional. Imediatamente apds a guerra, comegou-se a notar um
decréscimo nas assisténcias nos estadios e foi nas décadas de 60, 70 e 80 onde houve o maior
namero de casos de violéncia no desporto, em grande parte causado pelo movimento hooligan.
Viveram-se assim alguns episodios de extrema violéncia que marcaram o final do século XX e
que obrigaram a serem tomadas medidas que mudassem a postura dos adeptos (Ensslin et al.,
2012).

Nos dias de hoje, numa conquista de sucessos desportivos ndo é atribuido apenas mérito
aos atletas e treinadores. A estrutura de gestdo por detras dos clubes comegou a ser mais
valorizada e a comunidade comecou a perceber os dirigentes e diretores desportivos da mesma
forma que percebe um gestor de uma empresa convencional, isto é essencial para delinear e
atingir os objetivos e responsavel pelos 5 pilares da gestdo, o planeamento, a organizacdo, a
implementacao, a monitorizagdo/controle e a lideranca (Rattanapian et al., 2018).

Existem vérios fatores que podem influenciar o sucesso desportivo numa competicéo.
Esses fatores podem ser estruturais ou da responsabilidade da gestdo e podem ser mais técnicos.
O primeiro é a gestdo, onde o diretor ou gestor desportivo tem de desenvolver um bom trabalho
nos 5 pilares da gestdo para que a época desportiva va de encontro aos objetivos delineados. O
segundo é o marketing mix. Sendo o desporto considerado um negécio que envolve lucros
derivados de produtos desportivos, gestdo e comunica¢do com a massa associativa. Foi criado
um ramo do marketing mix chamado marketing mix desportivo, onde estdo discriminados o
produto, o preco, os média de distribuicdo e a promocao de vendas. Este marketing mix é apenas
uma adaptacao dos 4 Ps as especificidades do marketing desportivo e é essencial para garantir
as melhores condicbes para competir pelos melhores resultados desportivos. O terceiro € o
recrutamento e a selecdo de novos talentos. E um fator muito importante porque é essencial

recrutar e desenvolver os melhores talentos para que seja mais facil garantir os objetivos. Aqui
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um novo talento ndo é determinado apenas na estrutura e capacidades fisicas de um jogador
como também as suas capacidades psicoldgicas e motivacionais. Em adicdo a isto, a procura e
aquisicao de novos talentos ndo € exclusiva aos jogadores e técnicos desportivos, como também
talentos associados a gestdo e ao marketing desportivo. O quarto fator diz respeito a analise e
acompanhamento de desempenhos. Este aspeto é transversal ndo s6 a equipa mais técnica onde
existe um acompanhamento e uma analise do desempenho dos jogadores para que sejam
tomadas medidas de prevencédo, correcdo e melhoramento em tempo real como também a
estrutura de direcédo e gestdo, onde os seus desempenhos tém de ser monitorizados e analisados
para haver a oportunidade de corrigir, alinhavar e direcionar os procedimentos e atividades de
marketing, por exemplo, para que seja garantida a concretizacdo dos objetivos. O quinto fator
€ mais técnico e diz respeito a ciéncia do desporto, isto &, todos os fatores ligados ao treino e
ao desenvolvimento do alto rendimento de jogadores, tais como a fisiologia, a nutricdo, a
psicologia, medicina e tecnologia desportiva. O ultimo fator diz respeito a politica, que se
relaciona com o sucesso desportivo pois é um método de desenvolver um sistema desportivo,
com a utilizacdo de patrocinios, que constroi a imagem e a reputacdo do clube (Rattanapian et
al., 2018).

Para além disso, a politica influencia diretamente a gestdo desportiva e 0s assuntos a ela
relacionados, através de leis, politicas que afetam a atividade da gestdo ou até através da
orcamentacdo que pode limitar o desenvolvimento das atividades de gestdo, de marketing e de

patrocinio, por exemplo (Rattanapian et al., 2018).

2.2.1. Marketing Desportivo

Os fés ou os consumidores desportivos sdo o elemento mais importante do marketing
mix de um clube (Almeida et al., 2014). O objetivo de os clubes, dos eventos desportivos ¢, tal
como uma marca dita normal, fidelizar o seu pablico. No caso de clubes e atletas, cabe-lhes
proporcionar, de qualquer forma, ao consumidor uma experiéncia tal que conquiste, fidelize e
cimente a relagdo e o vinculo entre adepto e clube para ndo s6 aumentar a massa associativa
por detras do clube, evento ou atleta, como também para aumentar a sua notoriedade e melhorar
a sua imagem, vincular e influenciar os consumidores e interagir com eles, aumentar as receitas
através de idas ao estadio, venda de merchandising ou melhores patrocinios por exemplo,
reforcar o seu posicionamento e criar valor e vantagens competitivas em relagdo a concorréncia
(Ferreira & Medeiros, 2015).
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O desporto, muito antes de se ouvir falar em marketing desportivo, ja era um grande
objeto de marketing. As empresas, principalmente as grandes multinacionais desde cedo
perceberam que conseguiam utilizar o desporto para que 0s seus produtos e servicos
alcancassem multiddes. Empresas como a Coca-Cola perceberam que ao patrocinarem
determinado evento desportivo ou se associassem a certo recinto desportivo conseguiam atingir
todo o publico participante nesses eventos desportivos e quando se tratavam de patrocinios a
eventos desportivos internacionais, para aléem dos participantes sejam eles clubes, atletas e
espectadores, conseguiam atingir todo o publico que assistisse ao evento seja por via de
televisdo seja pela Internet. O publico alcangado aumenta significamente consoante a dimensao
e 0 mediatismo do evento, do clube ou do atleta. Os eventos ligados ao desporto sdao sempre
muito procurados para patrocinios precisamente por causa do mediatismo a ele associado, a
influéncia que o desporto, os desportistas e os clubes tém junto dos seus publicos porque mexem
e despertam sentimentos de paixdo e pertenca e ainda aos valores sociais que o desporto
transmite (Costa & Lopes, 2012).

Fonte: Chelladurai (2009) citado em Rocha & Bastos (2011, p.95).
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Figura 6 Relacdo entre gestdo desportiva, marketing desportiva e producao.

N&o demorou muito tempo para que os préoprios clubes e as instituigdes desportivas
percebessem a importancia do marketing e o adaptassem a sua pratica. Inicialmente, era visto
como uma ferramenta para ajudar nas receitas, visto que para um clube, as receitas estavam
diretamente ligadas a venda de bilhetes e assisténcias nos estadios e a venda de merchandising.

Aqui o marketing desportivo era unicamente vocacionado para o lado comercial. Anos mais
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tarde, comecaram a abrir-se as portas para conceitos como comunicagao e marketing mix e o
marketing comercial e o patrocinio comercial passaram a ser vistos como um dos seus
elementos, mas ndo o exclusivo em relacdo ao desporto. O marketing desportivo passou a ser
associado a 3 finalidades, a de engagement e obtencdo de mais fas, a da promocao e incentivo
ao desporto e a promocdo de merchandising, sendo que a angariacdo e fidelizagdo dos fés
passou a ser a vertente do marketing que mais interessa aos clubes. (Manoli, 2018).

Mais tarde, o conceito de marca comecou a entrar no mundo do desporto e comegaram
a ser cada vez mais clubes e atletas a tornarem-se marcas para se adaptarem ao mundo
contemporaneo de negocios e de marketing. Os consumidores desportivos de todo o mundo
foram ficando diferentes e o préprio mercado desportivo alterou-se, obrigando os clubes e os
atletas a adaptarem-se. Os clubes comegaram a prestar maior interesse a conceitos como brand
image e brand equity e a prestar maior preocupacdo com associagdes que o clube possa fazer e
com os patrocinios que tem, dando lugar a um forte sentido de responsabilidade social dado o
engagement e a proximidade que os clubes tém dos seus fas. Com a revolucao digital e o
aumento da popularidade das redes sociais, os atletas e os clubes também fizeram a transicédo
para este mundo. Para eles, sempre foi muito importante estar onde 0s seus consumidores estao,
incentivando ao desenvolvimento de comunidades de fas. Os clubes passaram a fazer das redes
sociais uma das principais formas de comunicacdo no desporto e o seu potencial de
comunicacdo ajudou os clubes nas suas principais preocupacdes, tais como o patrocinio

desportivo, as marcas desportivas e 0 engagement dos fés (Manoli, 2018).

- Gestdo;
- Marketing; Empresas .
- Marca,

Figura 7 Chegada dos conceitos de gestdo, marketing, comunicagdo e marca

ao setor desportivo.

41



Fullerton e Merz (2008) sdo da opinido que o desporto ainda é utilizado como uma
ferramenta de promog&o das empresas que ndo vendem produtos desportivos. Isto por causa da
proximidade e influéncia que o desporto tem junto dos seus consumidores. Esta preferéncia das
empresas em patrocinarem ou associarem-se de alguma forma a instituicbes desportivas pode
ser bastante aproveitada pelas organizagOes desportivas, pois podem negociar melhores
contratos ou melhores patrocinios e aproveitar o posicionamento que tém junto dos seus

consumidores (Fullerton & Merz, 2008).

O marketing desportivo, tal como o nome indica, € uma derivagdo do marketing
adaptada ao universo desportivo. Esta necessidade de adaptacdo resultou das especificidades
ndo s6 do mercado desportivo como também do consumidor desportivo. Tal como um
consumidor normal, o consumidor desportivo possui necessidades, expectativas e desejos e
cabe ao marketing percebé-las e procurar satisfazé-las e cumpri-las. Portanto o marketing
desportivo conta aqui com duas abordagens (Cruz, 2011).

A abordagem do marketing tradicional que € orientada para o consumidor desportivo e para as
fontes de receita dos clubes e dos atletas que envolvem diretamente o consumidor, ou seja,
venda de bilhetes, merchandising, vinculos mais duradouros. Nesta abordagem, o marketing
também entende o consumidor como o centro da industria desportiva e a principal fonte de
receita do clube e procura entender as suas necessidades e satisfazé-las, procurando fideliza-lo

para estabelecer uma relacdo mais sélida e de longo prazo (Cruz, 2011).

A segunda abordagem do marketing desportivo diz respeito a comunicacdo desportiva. Nesta
vertente do marketing desportivo entram as diferentes formas de promocao e comunicagdo no
desporto. Seja do ponto de vista de relacdo com os media e as redes sociais, seja do ponto de
vista das associacdes e relagdes com outras marcas ou com figuras publicas ou do ponto de
vista de patrocinio desportivo e/ou parcerias. E nesta fase que entram conceitos tais como
imagem de marca, posicionamento de marca, comunicacdo B2B (business-to-business) e B2C
(business-to-consumer), patrocinio desportivo e influéncia. E nesta fase que se enquadram
também os negdcios com outras empresas (desportivas ou ndo desportivas) com vista a serem
estabelecidas associagdes ou relacdes que tragam beneficios para ambas, como é o caso do
patrocinio desportivo que, por exemplo traz recursos financeiros para um clube em troca de
uma associagdo ou um patrocinio visual de determinada empresa que traz para esta visibilidade,

conquista de novos clientes e aproveitamento da influéncia desportiva (Cruz, 2011).
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A gestdo e 0 planeamento estratégico associado ao marketing é valido tanto para uma
instituicdo dita normal e para uma instituicdo desportiva. A definicdo de objetivos e a
necessidade de concretiza-los € uma carateristica comum entre estes dois tipos de instituicdes
e para os definir e concretizar é necessario um correto planeamento e uma correta gestao
estratégica. No caso desportivo, 0s objetivos a atingir ndo sdo apenas desportivos, pelo que
devem ser estabelecidos objetivos institucionais, desportivos e comunicacionais. A definigéo
de uma missdo, de uma visdo, um posicionamento e valores associados é algo inerente ao
marketing normal e ao marketing desportivo e cada vez mais os clubes tém vindo a perceber
IS0 e a definir em conjunto com os seus colaboradores e 0s seus consumidores uma viséo do
clube, a misséo do clube, o posicionamento que este tem e aquele que objetiva e ainda quais 0s
valores que o clube destaca como seus e que pretende manter ao longo do tempo. Resumindo,
a gestdo estratégica € outra forte ferramenta da gestdo que € utilizada pelo marketing,
influenciando o seu trabalho e que é transversal a gestdo e ao marketing desportivo, com as
certas adaptacOes as caracteristicas deste mercado (\Vrontis et al., 2014).

2.2.2. Patrocinios no Desporto

Os clubes e as ligas profissionais de clubes, para responder as diversas mudangas no
macro ambiente envolvente e nos consumidores, comecaram a utilizar estratégias de marketing
que até entdo eram conhecidas por ser apenas corporativas. Os clubes reconheceram que sdo
incapazes de sobreviver apenas do seu negdécio tradicional e, por isso, comegaram a adotar
estratégias que os transformaram em empresas e marcas modernas de desporto (Callejo &
Forcadell, 2006). E sabido que os clubes precisam de dinheiro para se desenvolverem, para as
suas contratagdes, assim como os atletas. Isto é transversal a toda a gama de clubes, quer atuem
nas primeiras divisdes quer atuem nas divisGes mais inferiores dos seus respetivos paises. E,
pensando no exemplo de um clube que compete nas principais divisdes do seu pais e ainda nas
competicdes internacionais, ainda conseguem receitas provenientes de contratos de transmisséo
televisiva, da venda de bilhetes e de merchandising e, mesmo assim necessitam do apoio de
patrocinios para sobreviverem (Naidenova et al., 2016). Segundo Biscaia, Correia e Rosado
(2013), a popularidade dos patrocinios corporativos no mundo desportivo tém vindo a crescer
nos Ultimos anos, trazendo beneficios ndo s6 para o patrocinador como também para o

patrocinado (Biscaia et al., 2013).

Segundo Callejo et al., (2006), no final do século XX, o conceito do desporto mudou

completamente, transformando-se num dos negécios de entretenimento e lazer mais lucraveis
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do mundo, onde se destaca o futebol. E raro, hoje em dia, encontrar algum evento desportivo
que ndo conte com patrocinio, quer num evento local, quer num nacional e até internacional.
Isto é demonstrativo da importancia que um patrocinio tem para um evento desportivo e para o
desporto em geral e a posi¢do que ocupa no mundo do desporto atual. A prova disso é que, em
2018, a receita proveniente do setor de patrocinios foi considerada um dos segmentos de mais
répido crescimento dentro do setor desportivo (Keshkar et al., 2019). Esta importancia e
aplicacdo do patrocinio desportivo também tem sido considerada por profissionais de
marketing, principalmente os seus beneficios quer numa perspetiva financeira quer numa
perspetiva de comportamento do consumidor (Kim, 2010). Demirel e Erdogmus (2014)
afirmam que o investimento das organiza¢Ges em patrocinio tem aumentado significamente nos
ultimos anos, ultrapassando ja qualquer outra ferramenta de comunicagdo de marketing. Apesar
disso, os autores ainda consideram vaga a relacdo entre o patrocinio e, por exemplo, a intencédo
de compra dos consumidores. Mas o patrocinio continua a ser algo cada vez mais usual,
atualmente, e dois tercos do investimento em patrocinio é feito no universo desportivo. Os
autores defendem que, no mercado atual, as empresas necessitam de comunicar com 0S Seus
publicos-alvo de diversas formas para se manterem na mente do consumidor e o desporto tem
a capacidade de transcender barreiras e fronteiras. As principais razdes apontadas para cada vez
mais empresas patrocinarem no desporto sdo o0 aumento da notoriedade publica (local e ndo s6),
a mudanca da percecdo publica da organizacgdo, o estabelecimento e melhoramento da imagem
da empresa, atingir e aumentar a notoriedade do publico-alvo e melhorar a relacdo entre a
empresa e 0 seu mercado, o aumento da quota de clientes e naturalmente o aumento das vendas
(Demirel & Erdogmus, 2014).

Patrocinio desportivo € definido como a tentativa de criar uma ligacdo entre uma
empresa e uma propriedade desportiva sob qualquer forma, com o objetivo de comunicar a
imagem para o vasto publico que o desporto tem, seja através de um evento desportivo, de um
clube ou de um atleta. Foi a paixdo pelo desporto, por um clube desportivo ou até mesmo por
um atleta que despoletou o interesse das organizacGes em patrocinar o desporto. Isto porque as
empresas descobriram que seria possivel pegar no envolvimento emocional que o desporto
proporciona aos seus fas em todo o Mundo e utilizar esses simbolos associados ao desporto
para chegar a mente do consumidor de uma forma diferente e mais profunda. Uma das grandes
vantagens do patrocinio desportivo é que consegue explorar as imagens positivas que o desporto
e 0 que o envolve provocam e utiliza-las para definir, estabelecer ou melhorar a imagem e a

marca da (Mousavi et al., 2011). Desta forma, as empresas dispdem 0S Seus recursos para
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utilizar esta paixao, emocéo e conex&o profundas que os fés tém pelo seu desporto ou pelo seu
clube para ajudar a atingir os seus objetivos corporativos e comerciais. Naturalmente, quanto
maior € a popularidade do desporto ou do clube, maior tera de ser o investimento que a empresa
patrocinadora terd de fazer nessa relacdo. Os recursos que o patrocinador investe no desporto
ndo sdo sempre necessariamente financeiros e o objetivo de uma relag&o de patrocinio pode ser

a de criacdo de valor para a sociedade (Keshkar et al., 2019).

Van Rjin, Kristal e Hensler (2019) afirmam que o patrocinio continua a ser uma das
ferramentas de marketing onde mais dinheiro é investido, sendo que dentro do patrocinio, 0
alvo preferido é o desporto e a industria a sua volta. Porém, no caso dos patrocinios desportivos,
estes estdo constantemente a mudar. Os clubes desportivos, por exemplo, comecaram a mudar
de patrocinios nos estadios e nas camisolas muito mais rapidamente, havendo casos de clubes
a mudar de patrocinadores ano apds ano quer por vontade do préprio clube que vai em procura
de melhores condicBes ou do préprio patrocinador que explora a rotatividade de ferramentas de
marketing na sua comunicacdo ou entdo procuram a adaptar o patrocinio a atualidade. No
mundo do desporto, com os ciclos de patrocinio a serem muito curtos, os clubes e as proprias
empresas tém de saber geri-los. Existem diversas razdes para o término de patrocinio, pode ser,
por exemplo, devido a transferéncia de um atleta fulcral, polémicas relacionadas com corrupgédo
ou com qualquer outra situacdo que afete a imagem e o valor da instituicdo desportiva e, por
consequéncia do patrocinador, ou um valor baixo de patrocinio ou negécio de um patrocinio
melhor com outra instituicdo, cortes nos orgcamentos de marketing e comunicacéo das empresas,

entre outras (van Rijn et al., 2019).

Como ja se referiu aqui, os eventos desportivos sdo um grande alvo do marketing. Isto
porque as pessoas que estdo presentes num evento destes sdo pessoas que estdo num momento
livre, de lazer, de divertimento e de ocupacdo do tempo livre, tornando-se mais recetivas as
mensagens que 0s patrocinadores pretendem transmitir e, também a uma melhor imagem da
marca. Os autores ainda afirmam que quando uma marca se associa ao desporto ou a uma equipa
desportiva, resulta dai um rejuvenescimento da marca e uma relagcdo com a atividade desportiva,

uma cumplicidade com os atletas e um aumento da credibilidade junto da massa
associativa do evento desportivo ou do clube. Para as empresas, investimento em patrocinio de
eventos desportivos permite associarem-se ao desporto e aos valores e benesses que este tem,
seja a nivel de promocdo de saude, seja a nivel de responsabilidade social, de promocéao e

valorizagéo local e nacional, de posicionamento ou reposicionamento da marca, apresentacdo
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de novos produtos e servigos, conquista de novos clientes ou até a simples associagao a sucessos

nomeadamente desportivos (Cimek et al., 2018).

Morcerf, Souza e Felippe (2011) concordam com o impacto comercial que o desporto
tem e percebem a razéo do interesse que o desporto tem, do ponto de vista de marketing e da
gestdo desportiva. O impacto comercial e social que o desporto tem é muito vasto e obtido de
forma direta e indireta, seja por compra de bilhetes para eventos ou merchandising seja ou até
de leitura e noticias acerca de desporto. Para além deste impacto comercial e social, o0 desporto
tem um grande fator agregador. O facto de ter como alvo e de juntar pessoas de todas as idades,
culturas e classes sociais torna o desporto muito apetecivel para os departamentos de marketing
das empresas e das marcas, ndo s6 no ponto de vista de patrocinios como de associacdes e
parcerias, querendo as empresas ficar do lado do alcance, do envolvimento emocional e da

responsabilidade social associados ao desporto (Morcerf et al., 2011).

Thomazi (2012) afirma que o interesse do desporto do ponto de vista de marketing ja
ndo se resume apenas as empresas como também aos governos e aos media. A autora define
patrocinio desportivo como um investimento num evento desportivo, num clube, num atleta ou
numa instituicdo desportiva que tem como objetivo atingir uma maior gama de consumidores
ou um aumento de vendas, melhoramento de imagem, posicionamento e comunicagéo,
atingindo os consumidores numa fase em que eles estdo mais recetivos a mensagem (Thomazi,
2012).

O desporto passou a ser visto como uma oportunidade para as empresas construirem ou
comunicarem uma nova imagem ou posicionamento, para as empresas investirem e
envolverem-se neste mundo de negécios. Dai, o patrocinio no desporto enquadrar-se no
marketing das empresas que pretendem patrocinar e no marketing desportivo dos clubes,
eventos, etc. Segundo o autor, o patrocinio desportivo é encarado pelo marketing em 3
dominios: o da imagem, o aproveitamento dos media e do ponto de vista comunicacional. A
associacdo a determinado evento ou clube desportivo vai ajudar na percecéo dos clientes acerca
da imagem da empresa e permite as empresas ter algum controlo na imagem e no valor que
pretendem criar enquanto marca. As empresas também escolhem patrocinar no desporto devido
a cobertura mediatica que este tem e permite as empresas chegarem a diversos consumidores
ou a consumidores muito especificos através do desporto e sem o0s custos de utilizar os media
diretamente para a promog¢do. A comunicacdo feita através do patrocinio desportivo chega a

clientes de uma forma muito especifica e com uma grande possibilidade de éxito inerente as
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emocdes fortes associadas ao desporto e ainda a sua importancia e influéncia do ponto de vista
social e comercial (Scharf, 2010).

Zem e Machado (2004) acrescentam que para além dos varios interesses comerciais,
comunicacionais e institucionais por detras do patrocinio desportivo, existe um que ndo € muito
mencionado, o fator social. Muitas empresas patrocinam o desporto para investir em apoio
social, promovendo a prética e a cultura do desporto para todas as pessoas. Isto ndo s6 melhora
a imagem e a pegada social das empresas, como representa uma grande iniciativa em

responsabilidade social por parte das grandes marcas (Zem & Machado, 2004).

Ferrari e Silveira (2009) concordam que o patrocinio tem sido uma ferramenta de
comunicagdo que muito tem crescido nos Gltimos anos pelo facto de conseguir contornar o ruido
nos media tradicionais e a volta deles, por também atingir e conquistar varios consumidores e
ser algo que se sobrepfe aos habitos de consumo. Segundo 0s autores, sdo cada vez mais as
empresas que estdo dispostas a investir grandes quantias monetarias para colocarem o seu nome
ou seu logotipo ou a sua associacdo em estadios desportivos, por exemplo e associarem-se a
grandes causas tal como a promocéo do desporto e do exercicio fisico. Este tipo de patrocinios
desportivos foi comegado por empresas de tabaco e de bebidas alcodlicas para dar resposta a
proibicdo legal da sua promocao e publicidade nos meios de comunicacéo tradicionais. Isto foi
aproveitado por outras empresas pelo facto dos custos de comunicacdo em televisdo e radio
terem aumentado exponencialmente, por ter-se vindo a perder a eficiéncia da publicidade e
promocdo feita pelos media tradicionais, pelo aumento da competicdo e pelo desenvolvimento
de diversas formas de comunicacdo e publicidade que ndo os media comuns. Isto aliado aos
sentimentos positivos de paixao e de lealdade associados ao desporto, aos clubes e aos atletas
convenceu as empresas a encararem 0 patrocinio desportivo como uma das melhores
ferramentas atuais de comunicacdo. Varios estudos identificaram ainda que os adeptos de um
clube tém maior probabilidade de adquirir os produtos de uma empresa que patrocine o seu
clube ou o seu estddio do que uma outra marca concorrente, 0 que representou um grande
argumento para haver uma corrida ao patrocinio desportivo como ferramenta de comunicacéo
(Ferrari & Silveira, 2009).

Segundo Mason (2005) uma das principais razbes para a industria desportiva ter
crescido muito, nos ultimos anos, foi devido as empresas comegarem a investir nos patrocinios

a atletas, a eventos, a institui¢des e clubes desportivos (Mason, 2005).
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2.2.3. O Desporto e os Media

Os media assumiram, atualmente, um papel preponderante e muito populista. Tém a
capacidade de condicionar e influenciar as perspetivas da sociedade em relacao a qualquer tema.
O desporto ndo escapa a regra e ja percebemos aqui que € um dos temas preferidos da
comunicagéo social. A mensagem que os media transmitem acerca do desporto tenta respeitar
sempre os critérios de atualidade, objetividade e simplicidade (Pilar et al., 2019). Alguns
autores acrescentam ainda mais dois critérios sendo eles importancia/interesse e popularidade
(Filo et al., 2015) (Gouveia, 2018).

2.2.3.1.0s Media

Os media sofreram grandes alteraces nos ultimos tempos. Conseguimos fazer uma
separagdo entre 0s media tradicionais e 0s media modernos. As alteragdes foram sofridas para
conseguir uma adaptacdo dos sistemas de informacdo e comunicagdo aos tempos modernos.
Estas grandes mudancas deveram-se principalmente a fragmentacao das audiéncias devido a
existéncia de cada vez mais meios de comunicacdo. Comecou por afetar principalmente os
jornais, as revistas e as radios, estando agora a afetar a televisdo. Isto refletiu-se em perdas de
audiéncia principalmente para a Internet, onde a maior parte dos contetdos sdo gratuitos e de
livre-escolha. A estas grandes vantagens que os media digitais proporcionam, opde-se a
qualidade da informacéo, pois existem muitos meios digitais cujas fontes podem ndo ser tdo

fidedignas e dar origem a informagdes falsas, obsoletas ou desviadas da verdade (Carmo, 2014).

A grande mudanca nos media deu-se no inicio do século XX1 que foi a velocidade em
que a informacdo chegava as pessoas. O aparecimento da televisdo por satélite aumentou a
rapidez de comunicacao e a sua privatizacdo aumentou a oferta, permitindo a audiéncia a optar
pelo canal televisivo e assim ter diferentes formas de aceder a informagfes. Os canais
televisivos multiplicaram-se e, atualmente s6 através da televisdo, o espetador dispde de uma
oferta nacional e internacional infinita pela qual pode optar sem sair do sofa. Isto permitiu um
livre-escolha e praticamente um livre-acesso a informacao, pois ainda esta condicionada aquilo
que os canais disponibilizam. Para um maior envolvimento da sociedade e para dar resposta
aos seus consumidores mais atuais alguns media, a televisdo e a rédio, criaram espacos de
antena aberta onde conseguiam envolver a populagéo na partilha e na discusséo da informagéo,
procurando assim oferecer o aparecimento e a participacao social como vantagem competitiva
em relacdo aos outros media. Em paralelo ao desenvolvimento da televisdo, a internet foi

aparecendo e uma revolucao a ela associada que forgou os media a aderir a esta nova ferramenta

48



de comunicacdo. Ndo demorou muito até que as marcas, as empresas e a sociedade no geral
encarassem a Internet como a melhor ferramenta de comunicagdo. Foi dessa forma, que 0s
media também perceberam do impacto que a Internet tinha trazido aos sistemas de informacéo

e comunicacao (Carmo, 2014).

A velocidade relampago de transmissdo da informagéo, o alcance e a sintonizagédo do
publico-alvo e o facto de ser gratuito conquistaram a sociedade, seguida das marcas e
finalmente dos media que foram ainda resistentes a mudanca. A hipdtese dos media divulgarem
as suas informagdes e comunicarem-se atraves do Youtube, do Google, do seu site oficial e das
redes sociais, como por exemplo o Facebook e o Instagram de forma gratuita e alcancando o
seu publico-alvo de forma instantanea e sem que este a procure, pois aparece no seu feed, levou
aos media a apostar cada vez mais no digital e fazer dele praticamente o meio principal, o que
levou & imensa queda dos jornais e das revistas, que se tornaram obsoletos, das radios que
tiveram que se reinventar e as televisbes e canais televisivos cujos custos de suporte e

comunicacdo continuam ser muito elevados (Carmo, 2014).

Segundo Nascimento (2016) a utilizacdo de telemoveis, computadores, tablets e afins
tornou-se viral e conceitos como Wi-Fi, Internet, dados moveis, online e redes socias, etc sdo
sempre temas na ordem do dia, constantemente falados no dia-a-dia. Esta € a importancia dos
meios digitais na sociedade atual. Mudou relacdes, formas de comunicar, instituicdes e a prépria
cultura. Muitas da relacbes e dos contactos sociais estdo totalmente dependentes destas
ferramentas e os diferentes media tiveram que se adaptar a isso criando, por exemplo, perfis
profissionais nas redes sociais para comunicarem com o seu publico-alvo, acrescentando uma
forma digital aos seus jornais fisicos e, um grande exemplo da radio, criacdo de conteddos
visuais para divulgar digitalmente para complementar a sua oferta via radio. Assistimos aqui a
uma mudanca de paradigma da forma das pessoas se comunicarem, das empresas se
comunicarem e dos media também se comunicarem. Esta mudanca criou a necessidade de cada
vez mais pessoas se virarem para 0 mundo digital e a serem produzidos cada vez mais conteddos
digitais. Comegaram a desenvolver-se conceitos como engagement digital, e-commerce,
sequidores digitais e influencers digitais, conceitos que até agora nunca haviam de ter sido
falados. Criaram-se profisses exclusivas para o digital, tais como consultoras digitais, lideres
de opinido e influenciadores digitais, jornais e jornalistas digitais, etc e foi com 0 nascimento
desta nova ferramenta dos media que a velocidade e alcance da informacdo e comunicacao

atingiu o seu expoente maximo (Nascimento, 2016).
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2.2.3.2.Desporto e 0s Media

Assim como atingem as marcas, as empesas, as instituicdes e as pessoas, 0s media
também assumem cada vez mais um papel importantissimo no desporto. Facilmente
conseguimos identificar que as paginas de um jornal destinadas ao desporto sdo as mais lidas
(Coelho & Tiesler, 2006). Num pais como Portugal cuja politica é o tema central e transversal
a todo o pais, temos o desporto que muitas vezes “rouba’ as primeiras paginas dos jornais ¢ as
primeiras noticias a abrir um noticiario a politica. S6 aqui podemos perceber o impacto que 0
desporto tem no pais e nos media e ainda quanto o pais e os media procuram o desporto (Pilar
et al., 2019). Segundo Gouveia (2018), o desporto e os media vivem uma relagdo win win, em
gue se tornam dependentes e/ou complementares um do outro, trazendo vantagens para as duas
partes. A autora afirma que esta relacdo traz imensas vantagens a sociedade, desde a facilidade
de comunicacdo de informac&o e contetido desportivo e a promoc¢édo do desporto, e ao proprio
desporto desde o aumento da notoriedade e do alcance. Em contrapartida, a autora afirma que
nem tudo é positivo nesta relacdo. Na opinido de Rader (1984), esta exposicdo mediatica do
desporto retira e destréi o que de melhor ha no desporto, nomeadamente o purismo e a
naturalidade que o carateriza. Na opinido de Klatell e Marcus (1988), os media produzem o
desporto como um negdcio, sendo o0 seu interesse adjacente ao lucro, encarando-0 ndo como
desporto, mas sim como um espetaculo desportivo (Rader, 1984, Klatell & Marcus, 1988 como

referido em Gouveia, 2018).

A televisdo é o principal media desportivo. N&o s6 devido as transmissdes ao vivo, mas
também pela quantidade de contetdos que dedica ao desporto. A meio do século XX, as
televisGes conquistaram os consumidores desportivos devido as transmissdes dos jogos e
eventos desportivos. Tornou-se impensavel para qualquer consumidor desportivo ndo possuir
uma televisdo em casa e ndo a sintonizar em determinado canal televisivo & hora do evento. Foi
assim gue os media aliciaram uma grande parte do seu publico-alvo. A transmissoes televisivas
assumiram tal importancia que as proprias organizacdes dos eventos desportivos comecaram a
ter muito em conta as transmissdes televisivas para definir os horarios dos seus eventos. No
decorrer do século XXI, com a revolugdo da Internet comecou a aparecer um rival a altura das
televisdes, a propria Internet. A rapidez e a facilidade de comunicagéo que a tecnologia permite
a Internet, faz com que os sites lutem entre si e com os restantes media pela conquista de
clientes. O prego e a livre-escolha também favorecem a Internet face aos restantes media e a

possibilidade de transmissdo ao vivo iguala a grande vantagem que a televisdo detinha. Em
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adicdo a isso, a Internet dispde de um infinito nUmero de programas e contetidos desportivos
que enriquecem e complementam a oferta e a experiéncia desportiva dos consumidores. As
redes sociais vieram também acrescentar a possibilidade de comentario ao vivo e de expressao
da opinido gque nao so vitralizou o comentario e o contetdo desportivo, como também aumentou
a notoriedade da Internet como media desportivo de grande alcance, grande interatividade e
grande simplicidade pois 0 mundo do desporto e da informagéo desportiva esté a distancia de
um computador ou de um smartphone. Hoje em dia, a televisdo continua a liderar como media
principal no que toca a desporto muito devido a conquista do pablico mais idoso que é mais
retardatario quanto @ mudanga e a inovagdo. Mas estima-se que, eventualmente com o aumento
da tecnologia, a Internet vai ultrapassa-la. Esta capacidade foi reconhecida por todos os media
e todos eles avancaram para a cria¢do de conteudos digitais, seja sob a forma de jornais digitais,
sites, contetidos nas redes sociais, podcasts, videos, etc (Oshani, 2015) (Gouveia, 2018) (Filo
et al., 2015).

Apesar desta competicdo entre os media pelo publico desportivo e o publico em geral
através de conteidos desportivos acaba por ser bastante Gtil tanto para os media, como para 0
desporto e para os consumidores. Para além do aumento da notoriedade e do alcance tanto do
desporto em si como dos media, utilizando o digital, os consumidores e os media ficam a ganhar
com a variedade de canais de comunicacdo, pois permite serem utilizados para compartilhar e
discutir informacgbes. A desvantagem é que da uso a bastante discérdia e provocaces, falsas
informacdes que geram confusdo nos consumidores e nos préprios media que potencia ainda
mais o clima de discérdia sob o qual o desporto vive muito. A proépria rapidez e alcance da
comunicacdo desportiva feita por varios canais diferentes e havendo uma grande partilha de
informac@es tem bastantes consequéncias negativas, por exemplo uma informacao falsa ou uma
provocacao chega aos ouvidos de todos os consumidores de varias formas e a uma velocidade
muito maior e a propria competi¢do pode obrigar os media a transgredir limites de privacidade
dos clubes e dos atletas ou limites legais e/ou de bom senso na procura exaustiva de conteudo
exclusivo ou de serem os primeiros a partilhar determinado contetdo, com vista a alcangcarem
uma vantagem competitiva em relacdo as outras estacbes de comunicacdo ou outros media
(Frisby & Wanta, 2018).
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2.2.3.3.Desporto e as redes sociais

As redes sociais sdo algo que esta cada vez mais em moda e a conquistar mais pessoas
e mais empresas. A sua utilizacdo, neste momento, é usual em qualquer pessoa, estranhando-se
até a sua ndo utilizacdo e cada vez mais imprescindivel para uma empresa ou para uma marca
atingir o sucesso. O desporto ndo é uma exce¢do. Temos assistido a clubes e atletas a apostarem
cada vez mais nas suas redes sociais como forma de estarem em contacto e partilharem
conteddo com os seus fds e seguidores. Siguencia et al., (2017) afirmam que os clubes
desportivos ja ndo competem Unica e exclusivamente nos campos ou arenas destinadas a pratica
das modalidades e uma das lutas mais visiveis € no marketing. Os clubes tém de estar presentes
onde os consumidores também estdo. Desde o inicio do século que se tem assistido a uma forte
tendéncia de as sociedades utilizarem as redes sociais e 0s clubes comecaram a utilizar o
Facebook, o Instagram, o Twitter, 0 YouTube, etc para alcancar os seus consumidores.
Comecou por ser uma préatica de marketing destinada aos fds mais novos, mas sendo as redes
sociais algo transversal a todas as idades, a todos os géneros e todas as nacionalidades, esta
medida acabou por ser de ainda maior interesse dos clubes. A comunicacdo digital passou a ser
a forma mais facil e a principal forma dos clubes se comunicarem, seja através do website seja
através das redes sociais, colocando muitas vezes a transmissdo de, por exemplo, uma
conferéncia de imprensa disponivel nas televisdes, no website e nas redes sociais (Siguencia et
al., 2017).

Segundo Hedlund (2013), os adeptos de algum atleta ou de algum clube investem tempo
e recursos tanto online como offline. Quer qualquer um destes investimentos segue um forte
sentido de comunidade, ou seja, os adeptos deslocam-se a um estadio para fazer parte da
comunidade de apoio de determinado clube e seguem um clube ou um jogador nas redes sociais
para sentirem-se, mais uma vez, parte da comunidade de apoio. O consumidor identifica alguma
relacdo com um clube ou com um atleta e identifica-se com a comunidade que o apoia e, dessa
forma, torna-se um adepto ou f&, alinhando-se junto da comunidade. E é no sentido de
comunidade que os adeptos se movem tanto fisicamente como nas redes sociais, dando depois
lugar ao sentimento de paixd@o pelo clube. Tudo o que o clube representa ou se associa vai

influenciar diretamente a comunidade de fés associada ao clube (Hedlund, 2014).

Dixon (2013) afirma que antigamente a relacdo entre o adepto e um clube era algo que
era herdado e incentivado genecologicamente, estando sempre refém de limites geograficos.

Aqui o adepto era sempre alguém local que procurava o conhecimento do clube juntamente
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com a comunidade da area geografica. Com o desenvolvimento do digital, as barreiras
geogréficas foram abolidas e os adeptos comecaram a espalhar-se geograficamente. O
conhecimento necessario do clube para fortalecer e desenvolver a relacdo entre adepto e clube
pode ser obtido por diversos canais, ndo estando circunscrito a normas sociais e herancas
genealdgicas e/ou culturais e limites geograficos. Esses canais foram impulsionados com a
revolucdo digital onde um adepto pode aceder a qualquer informacé&o do clube, seja ela historia,
parcerias, cultura, etc. A relacdo entre adepto e clube pode ser representada de varias formas.
Pode ser uma apenas em que 0 adepto se identifica com o clube e procura informacao e
conhecimento sobre este. O adepto, sob esta identificagdo com o clube pode aumentar o seu
compromisso, seguindo o clube nas redes sociais, deslocando-se periodicamente ao estadio para
assistir um jogo ao vivo. A relacao desejavel e maxima é o adepto tornar-se um fa incondicional
do clube, assumindo o seu compromisso com o clube e avancando com acdes concretas para
apoiar e acrescentar valor ao clube, sejam elas a aquisi¢cdo de um vinculo com um clube (cartdo
socio, lugares anuais, etc), compra de merchandising e criacdo de ou participacdo em paginas
de fas nas redes sociais. Estas acGes ndo s6 podem representar um acréscimo de receitas para o
clube como também um aumento da pegada digital do clube e melhoramento da imagem deste
que se pode traduzir em maiores e melhores patrocinios, por exemplo (Dixon, 2013) (Alonso-
Dos-Santos et al., 2016).

Philip e Menon (2018) também sdo da opinido que as redes sociais tém sido
influenciadoras do mundo todo e, atualmente, sdo consideradas um grande canal de engagement
utilizado pelos adeptos, pelos clubes e pelos atletas. Os fas, por exemplo, utilizam as redes
sociais para se manterem a par das novidades dos clubes e dos seus atletas, para estar a par dos
jogos e dos resultados e ainda para conhecer melhor o clube. As redes sociais tém o poder de
criar uma relacdo direta entre os dois, potenciando o sentido de comunidade e de pertenca. Esta
nova ferramenta digital veio resolver o problema de interatividade que existia entre os clubes e
0s seus adeptos. Antigamente, essa interatividade sé existia nos estadios ou numa ou outra
medida de marketing que o clube pudesse realizar. Os adeptos ou iam ver 0 jogo ao estadio, ou
viam 0 jogo na televisdo, mas a interatividade ndo passava dai, havendo alguns grupos de
adeptos a juntarem-se para ver 0s jogos juntos, mas ai a interatividade entre o clube e os fas
estava refém da localizacdo geografica, da capacidade financeira do adepto e/ou da
qualidade/possibilidade de transmissdo dos jogos. Atualmente, com as redes sociais, esse
problema foi solucionado. O adepto nédo precisa de ir ver o0 jogo ao estadio para interagir com

0 clube, apesar de existirem esfor¢os nesse sentido para aumentar as receitas, nem precisa de
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ver 0 jogo na televisdo ou sequer de estar geograficamente perto do clube. As redes sociais
vieram constituir uma forma do adepto e do clube se relacionarem de forma gratuita, sem limites
geograficos e ainda com a possibilidade de assistir o jogo via transmissdes pela Internet. A
prova disso é que cada vez os clubes apostam mais nas suas redes sociais, havendo uma guerra
digital pelo nimero de seguidores, existem comunidades digitais a serem formadas para apoio
do clube e inclusive comunidades estrangeiras realgando o facto de j& ndo haver barreiras
geograficas. Os clubes tém vindo a perceber isto e adotaram medidas para aumentar esta
interatividade digital, como por exemplo disponibilizar o acesso ao Wi-Fi nos estadios, criando
contetdo exclusivo para as redes sociais, desafios e sorteios digitais, etc (Philip & Menon,
2018).

A conquista de cada vez mais adeptos (digitais ou ndo) e a presenca nos sitios
frequentados pelos seus adeptos tém vindo a ser um grande objetivo dos clubes e as redes sociais
uma grande solucdo para isso, mas as vantagens das redes sociais ndo se resumem apenas ao
engagement que podem fornecer. A presenca, o alcance, a influéncia e a dimensédo das redes
sociais de determinado clube, instituicdo e atleta é hoje um dos principais fatores que levam as
empresas e as marcas a investirem e patrocinarem o desporto ou determinado clube e/ou atleta
(Alonso-Dos-Santos et al., 2016)..

2.2.3.4.A influéncia digital

Neste ponto, conseguimos perceber a importancia do mundo digital e das redes sociais
na sociedade, nas empresas e no caso particular do desporto. Nao s6 por razdes de engagement,
mas também por razBes de patrocinios, de parcerias e de responsabilidade social. Atualmente
utilizamos a tecnologia para tudo: para comunicar, para aprender e para nos ajudar nas nossas
tarefas diarias (Mashhadi & Kargozari, 2011). As redes sociais tornaram-se de tal forma
importantes que se desenvolveram profissdes a volta delas, profissées como gestores de redes
sociais, influenciadores digitais e consultores digitais. O mercado dos influenciadores digitais
¢ um mercado emergente que se encontra fundamentalmente nas redes sociais, como no
Instagram, no Facebook, no Twitter e no YouTube, onde conseguem ser basicamente lideres de
opinido e influenciar os consumidores e o0s seus seguidores acerca de produtos ou servicos.
Assim algumas marcas contactam algumas figuras publicas ou outras marcas com vista a
estabelecer uma relagdo de parceria ou de patrocinio. Essa relacdo pode ter em vista uma
partilha de uma opiniédo positiva acerca dos produtos ou servicos de determinada marca ou uma,

um conteddo nas redes sociais com uma associagao entre um atleta e uma marca ou de um clube
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e uma marca e, por exemplo, uma marca patrocinar, financeiramente ou com outro tipo de

recursos, um clube ou um atleta (Schinaider & Barbosa, 2019).

Influenciadores digitais € o nome dado aos lideres de opinido da Internet. Podem ser
figuras pablicas, atletas, paginas comuns, clubes, marcas e outras instituicbes. Coelho et al.,
(2017) definem influenciadores digitais como utilizadores de redes sociais com a capacidade
de influenciar outros, selecionando os contetidos que querem recomendar e partilhar junto dos
seus seguidores. No fundo, sdo perfis cuja capacidade de influéncia junto do seu pablico seja
muito grande (Coelho et al., 2017).

ptea g o R

Figura 8 Exemplos de fendmenos de influéncia e comunicagédo digital
utilizando o desporto. A esquerda, uma publicacéo no Instagram do Sport
Lisboa e Benfica divulgando e comunicando a parceria com a marca
Nutella. A direita a divulgac&o e a promocao, através das redes sociais do
jogador, de uma parceria entre o atleta portugués do Futebol Clube do
Porto, Sérgio Oliveira e uma clinica dentaria.

A influéncia digital esta intimamente ligada a figuras publicas e celebridades do mundo do
entretenimento, mas ndo € exclusiva a este mundo. Hoje em dia e, como podemos ver pelas
imagens, um clube desportivo ou um atleta desportivo pode ser considerado um influenciador
digital, na medida que, atualmente, quer um clube quer um atleta séo tidos em conta como perfis
com uma extrema influéncia junto do seu publico e assim, as marcas que 0s patrocinem ou que
a eles se associam, caem sempre nas boas gracas dos seus seguidores, incentivando a compra
ou utilizacdo dos seus produtos ou servicos ou garantindo notoriedade e melhoramento da

imagem junto a esse publico (Mousavi et al., 2011).

2.2.4. Desporto em Portugal: caso do Futebol

A cultura e o lazer popular estdo completamente fascinados pelos chamados espetaculos
de massas, onde estdo incluidos os eventos desportivos (Coelho & Tiesler, 2006). Fernandes et

al., (2011) afirmam que o desenvolvimento desportivo em Portugal foi mais tardio
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comparativamente aos chamados paises fortes da Europa, ou seja Franca, Inglaterra, Espanha e
Alemanha. Comecou por ser praticamente representada pela ginastica e muito associada ao
exeército e ao treino militar. Anos mais tarde, juntou-se a recomendacdo médica e a relagéo entre
desporto e exercicio fisico com a manutencdo da saude. Foi no inicio do século XX, que
comecaram a surgir as primeiras associagdes ligadas ao desporto e consequentemente as

primeiras politicas desportivas (Fernandes et al., 2011).

Sarmento, Pinto e Oliveira (2006) afirmam que durante muitos anos, em Portugal, as
Unicas profissBes associadas ao desporto eram as de atletas e treinadores e as de professores de
Educacdo Fisica. Hoje em dia, a palavra gestdo ja se encontra perfeitamente consolidada no
contexto desportivo e a sociedade compreende a sua importancia. Segundo os autores, 0
conceito de gestdo desportiva chegou a Portugal e a Europa importado dos Estados Unidos da
América e do Canadd. Esta necessidade surgiu porque o desporto, em Portugal, estd
extremamente dependente do movimento de associativismo desportivo e, no caso dos clubes

mais amadores, a grande necessidade de voluntariado (Sarmento et al., 2006).

Portugal ¢ um pais cujo desporto é conhecido internacionalmente, principalmente a
nivel do futebol e ja o é desde a Ultima metade do século XX. A opinido internacional acerca
de Portugal é que é um pais do futebol, onde este € valorizado, encabecado claro pelo atleta
Cristiano Ronaldo. Mesmo para 0s ndo seguidores, o desporto e em particular o futebol, tem
uma influéncia social gigante, basta dar atencdo as audiéncias televisivas ou pela internet, a
venda e disponibilizacdo de jornais desportivos, a quantidade de programas televisivos de
natureza desportiva, a crescente adesdo a cursos de especialidade ou formacédo profissional
ligados ao desporto e, analisando as conversas quotidianas, 0 nimero de vezes que surge o tema
de desporto. No caso de Portugal, esta tendéncia € dominada exclusivamente pelo futebol, ndo
havendo muito espaco para outros desportos. A popularidade do desporto tem vindo a aumentar
e 0s media, além de serem os principais impulsionadores desta grande popularidade, continuam
a aproveitar e a explorar o potencial comercial e a influéncia e necessidade social que o futebol
continua a ter nos portugueses. Os atletas, treinadores e dirigentes portugueses acabam por
assumir o papel de celebridades e dispdem de uma influéncia muito grande ndo sé no dominio

desportivo como também no dominio social (Coelho & Tiesler, 2006).

Até aqui percebermos que o desporto é um algo de grande interesse mundial, passando
de interessar apenas aos proprios praticantes para interessar aos praticantes, treinadores,

adeptos, consumidores, empresas, media e sociedade no geral. Em Portugal, isso é sentido
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maioritariamente devido ao futebol. Os media praticamente apenas prestam a sua atencgéo a esta
modalidade que, em Portugal apresenta uma grande notoriedade e influéncia (Coelho & Tiesler,
2006).

No restante mundo, verifica-se também a grande relacdo entre os desportos e 0s media
e é considerada uma relacdo de grande interesse para as duas partes e algo que muito
dificilmente terminara. Algumas modalidades alteram os seus regulamentos para tornarem-me
mais apelativas para as transmissdes televisivas e assim aumentarem a sua visibilidade, como
foi o caso do voleibol quando acabou com a lei da vantagem para tornar as suas partidas mais
dinamicas. E notavel a influéncia que os media tém no desporto. A relacio acaba por beneficiar
ambos os lados, porque enquanto que, por um lado, as transmissdes e 0s media garantem uma
maior visibilidade ao desporto, o desporto garante grandes audiéncias e a possibilidade de serem

celebrados grandes contratos com patrocinadores e anunciantes (Aguiar & Prochnik, 2010).

Estima-se que o futebol tenha sido importado de Inglaterra para Portugal no século XIX,
onde anos mais tarde se realizou o primeiro jogo que opunha portugueses contra ingleses. Nessa
altura, o desporto e o futebol em particular era apenas algo do interesse da alta sociedade devido
a historica rivalidade luso-britanica. Durante os anos seguintes, o futebol comecou a ser
praticado nos colégios e comecaram a fundar-se clubes por todo o pais. Clubes que, atualmente,
ja ndo existem, como o Ginasio Clube Portugués e o Oporto Cricket. Embora, o futebol e as
partidas entre clubes portugueses tenham comecado a existir no final do século XIX, os
primeiros encontros internacionais envolvendo um clube portugués sé existiram no inicio do
século XX. Os maiores clubes atualmente foram inaugurados por volta desta altura: o Futebol
Clube do Porto em 1893, o Sporting Clube de Portugal em 1906 e o Sport Lisboa e Benfica em
1908. Atualmente, estes clubes ndo s6 dominam o panorama futebolistico nacional, como
também o das restantes modalidades, percebendo-se aqui a grande relacdo e influéncia entre o
futebol e as restantes modalidades, nem que seja 6 numa perspetiva de angariar fundos para

investir noutras modalidades (Neves, 2013).

O o6rgdo que tutela o futebol, em Portugal, € a Federacdo Portuguesa de Futebol, que
controla o futebol portugués sob leis e estatutos definidos pelos 6rgédos tuteladores do futebol
europeu e internacional, a UEFA e a FIFA respetivamente. O futebol, em Portugal, é constituido
por varios campeonatos que vao desde as divisfes distritais até a principal liga de futebol
profissional, a Liga NOS, passando também por campeonatos nacionais inferiores, existindo

varios escaldes de modalidade que sdo separados por idades. Para além da Federagdo

57



Portuguesa de Futebol, existe um outro 6rgdo responséavel por gerir e organizar 0s campeonatos
de futebol profissional e ainda, em unissono com o Conselho de Arbitragem, nomeia os arbitros
para 0s jogos desses campeonatos. As maiores competicdes a nivel do futebol profissional
portugués sdo a Liga NOS de futebol profissional, a Supertaca Candido de Oliveira, a Taca de
Portugal e a Taca da Liga. A nivel mais local existem as Associac¢Ges Distritais de Futebol, que
s80 0s Orgéos responsaveis de gerir as divisdes inferiores de futebol profissional e amador e de

resolver os problemas nelas inseridos (Neves, 2013).

Em Portugal, o desporto compete com a politica por ser o tema mais recorrente nos
media. Recuando dois séculos, era a politica que dominava os jornais, mas a partir do final do
século XIX, comecaram a aparecer 0s primeiros jornais desportivos e o tema do desporto
comecou a fazer correr muita tinta nos chamados jornais normais, até aos dias de hoje em que
0 desporto € um tema muito recorrente nos jornais e existem 3 jornais muito populares

dedicados exclusivamente ao desporto: O Jogo, A Bola e o Record (Morais, 2014).

Atualmente, em Portugal, € considerado estranho alguém que afirma ndo gostar de
futebol. O desporto é uma paixdo mundial e, Portugal espelha isso direcionado apenas para 0
futebol. Existe claro prética e transmissdo de outras modalidades, mas a notoriedade que o
futebol atingiu em Portugal, torna-o incomparavel a qualquer outra modalidade e caso Unico no
desporto portugués. Basta analisarmos um dos trés jornais desportivos portugueses e perceber
que 90% das paginas sdo dedicadas ao futebol. Se virmos os canais televisivos, noticiarios, etc,
percebermos que a atencao desportiva maioritéaria € dada ao futebol. Isto segue a tendéncia na
Europa e na América do Sul em que o futebol é considerado o “desporto-rei” (Coelho & Tiesler,
2006).

No caso da televisdo portuguesa, assistimos a uma guerra pelos direitos transmissivos
dos jogos mais importantes e ainda conseguimos identificar um grande nimero de programas e
canais televisivos dedicados ao desporto, principalmente ao futebol. As transmissdes dos jogos
de futebol entram sempre no topo das audiéncias televisivas, tornando o futebol num tema
muito procurado e batalhado pelas estacOes televisivas que visam ser as lideres de audiéncias.
De acordo com um estudo, nos noticiarios das 3 grandes estacoes televisivas, uma em cada 10
noticias é dedicada ao futebol, demonstrando claramente ndo sé o peso mediatico que o futebol
tem, como também a procura de informagdes acerca desta modalidade. Em termos clubisticos,
a rivalidade interclubista é aquela que garante maior visibilidade mediatica ao futebol. Os

portugueses dividem-se pelos 3 “grandes”: Porto, Benfica e Sporting. Qualquer que seja o
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assunto que envolva um destes 3 clubes, é automaticamente tema central na comunicagao social

portuguesa e nas conversas quotidianas (Coelho & Tiesler, 2006).

Apesar dessa grande popularidade mediatica, Coelho e Tiesler (2006) afirmam que as
assisténcias nos estadios portuguesas nao refletem a popularidade que o futebol tem em
Portugal. Se analisarmos as assisténcias dos estadios portuguesa fora dos 3 clubes grandes,
conseguimos perceber que ndo sdo muitos os bilhetes vendidos para ir ver jogos ao estadio e as
taxas de ocupacao sao baixissimas quando comparadas com os estadios ingleses, alemaes,
espanhdis e italianos. Este paradoxo entre notoriedade e popularidade que o futebol tem em
Portugal e as baixas assisténcias nos estadios é explicado por: preco dos bilhetes demasiado
elevado tendo em conta as médias salariais dos portugueses; a cobertura televisiva de todos 0s
jogos da 12 Divisdo que possibilita aos adeptos ver o jogo no conforto de sua casa ou de um
café por um montante muito mais baixo daquele que seria se pagasse os bilhetes para ver 0s
jogos; a qualidade do futebol, as equipas e a propria liga portuguesa ndo é conhecida pelos jogos
mais emocionantes e espetaculares e a propria arbitragem demasiado rigida trava o aspeto
emocional do espetaculo que deveria ser 0 jogo; a cultura de centralizacdo nos 3 grandes, ou
seja existe uma divisdo dos adeptos apenas por estes 3 clubes e um grande dominio desportivo,
financeiro e mediatico por estes 3 grandes, o que impede o desenvolvimento de outros clubes e
do proprio futebol portugués e a méa gestdo e organizacdo do futebol portugués (Coelho &
Tiesler, 2006).

E desta forma que a sociedade portuguesa vive o desporto. Extremamente centralizada
no futebol que, por sua vez esta demasiado centralizado no Futebol Clube do Porto, no Sport
Lisboa e Benfica e no Sporting Clube de Portugal, abrindo espaco, nos Gltimos anos, para o
aparecimento do mais recente “grande”, o Sporting Clube de Braga. O futebol ¢ um tema
bastante badalado na comunicagdo social e nas conversas normais, mostrando a grande
popularidade que tem nos portugueses. Porém, essa popularidade ndo se verifica nas taxas de
assisténcias dos estadios dos clubes sem ser dos 3 grandes. Apesar dessas baixas assisténcias,
a influéncia e notoriedade do futebol na sociedade portuguesa é gigante, tornando-o num tema

de grande interesse para 0s media e para as empresas.

2.2.5. Patrocinio desportivo em Portugal

Em Portugal, o desporto estd muito dependente dos patrocinios. Enquanto que, nos
clubes grandes por exemplo, os patrocinios sdo muito reconhecidos pelo publico, nos clubes

pequenos isso ndo acontece tanto havendo, por isso, alguma relutancia das marcas em investir
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em patrocinar estes clubes. Existe, por exemplo, 0 caso da Puma que patrocina o equipamento
desportivo de muitos clubes no mundo inteiro, que durante alguns anos patrocinava o
equipamento desportivo do Sporting Clube de Portugal. A Puma é uma das maiores marcas de
equipamento desportivo do mundo e, quando se associou ao patrocinio de clubes, de selecGes
e de atletas, as suas vendas cresceram consideravelmente em todo o globo. Nessa mesma altura,
havia outros patrocinadores do clube tais como a Portugal Telecom e a Caixa Geral de
Depdsitos que foram consideradas das marcas que mais investiam no desporto em Portugal
(Brito, 2012).

No caso da competicdo desportiva e analisando o caso da primeira liga de futebol
profissional, agora liga NOS, mas outrora Liga Zon Sagres, conseguimos perceber que séo as
marcas lideres ou as principais marcas de cada mercado gque investem em patrocinar algo da
dimensdo da primeira liga de futebol portugués ou das equipas que nela competem. O autor
afirma que numa época de futebol de 2013/2014, foram gerados cerca de 85 milhdes de euros
para os principais patrocinadores da liga, a Zon e a Sagres. Percebemos aqui que para além de
proporcionar visibilidade, a ativacao e alcance as marcas patrocinadoras, o desporto portugués
consegue ainda trazer um retorno financeiro muito significativo a estas mesmas marcas. Porém
a visibilidade garantida fica aquém do que seria possivel dado o facto dos jogos de futebol da

12 liga portuguesa ndo serem transmitidos em canal aberto (Cardoso, 2015).

Outro exemplo de patrocinio num evento do desporto portugués foi o caso do Euro 2004.
Este evento contava com marcas muito conceituadas, tais como a Hyundai, a Mastercard, a
McDonald’s, a Carlsberg, a Coca-Cola e a Galp. Num estudo a este patrocinio, percebeu-se que
estas marcas ganharam muita visibilidade, notoriedade e ainda fidelizacao de clientes, tornando
este patrocinio muito proveitoso do ponto de vista comercial e de marketing. Também nos
equipamentos era visivel o patrocinio de algumas empresas para conseguirem fazer publicidade
através de clubes e atletas desportivos jogando sempre com o nimero de adeptos a procura de
maior visibilidade (Silva, 2011).

A Sagres, conhecida por ter patrocinado a primeira liga de futebol profissional de
Portugal e a selecdo nacional e ainda dispor de ligagdes de patrocinios com alguns clubes
portugueses, € uma marca muito ativa no desporto portugués. As razdes que a levam a
patrocinar no desporto e, mais concretamente no futebol, sdo para estar presentes nos mesmos
sitios que o0s seus consumidores, para aproveitarem o contexto e a abertura emocional que o

futebol proporcional a fim de estabelecer uma relagédo com os consumidores e o0 alcance que 0

60



futebol portugués tem junto do publico-alvo da marca que é o povo portugués. Uma das grandes
preocupacOes da marca em patrocinar algo € se o patrocinado se identifica e relaciona com os
valores da marca e a liga portuguesa, a selecdo nacional e os clubes portugueses sdo exemplo
de algo patrocinado pela Sagres que lhes proporciona visibilidade, oportunidades de criacdo de
uma melhor relagdo com os consumidores e fidelizacdo de alguns clientes e ainda um reforgo
dos valores e da identidade da marca. A NOS ¢ outro grande exemplo de uma marca
patrocinadora do desporto em Portugal. As razdes que a levam a patrocinar alguns clubes
desportivos e a 1?2 liga de futebol é maioritariamente a presenca e o alcance que o futebol

proporciona em Portugal, mas sem nunca interferir na experiéncia dos adeptos (Diogo, 2015).

Mostra que sdo muitas as marcas que patrocinam no desporto e esse patrocinio pode ser
feito e divulgado de diversas formas. Num evento desportivo tal como uma meia-final da Taca
da Portugal ou uma final da Taca da Liga, conseguimos verificar a presenca, a primeira vista,
de vérias marcas ndo s6 no estadio como no equipamento das equipas. O patrocinio visivel no
estadio € o mais frequente por ser mais visivel, mas olhando para os equipamentos das equipas
conseguimos identificar varias marcas como foi identificado na meia-final da Taca de Portugal
de 2011 e na final da Taca da Liga também em 2011 onde identificou-se diversas marcas
portuguesas e internacionais a patrocinarem o evento, o estadio ou os clubes desportivos, com

0s seus simbolos visiveis no estadio ou nos equipamentos dos clubes (Silva, 2011).

As marcas patrocinadoras do Estoril Praia foram estudadas, nomeadamente a
capacidade que os adeptos tinham em identificar e relacionar-se com a marca fora o ambiente
de jogo e chegou-se a conclusao de que a identificacdo das marcas era consideravel, mas menor
do que nos clubes grandes que tém maior visibilidade e alcance. Em rela¢do ao comportamento
dos consumidores com as marcas patrocinadoras do clube, os adeptos nem todos optavam por
adquirir produtos ou servigos das marcas patrocinadoras, sendo que a taxa de opgdo rondava os
58%, representando um forte argumento a favor do patrocinio desportivo em Portugal (Bento,
2014).

Voltando ao exemplo da Sagres, esta marca patrocina ndo sé a selecdo nacional como
muitos clubes do Norte ao Sul do Pais, com o exemplo do Sport Lisboa e Benfica, Sporting
Clube de Braga, Académica de Coimbra, Sporting Clube Farense, Boavista Futebol Clube, etc.
O patrocinio da selecdo garante ndo soé visibilidade como também unanimidade e o refor¢o do
nacionalismo, um dos grandes valores da marca. Os patrocinios de diversos clubes espalhados

pelo territorio portugués garantem ndo sO presenca da marca em todo o pais e junto dos seus
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consumidores como também visibilidade, mais garantida por clubes de maior dimensdo e com
maior massa associativa, e ainda aproveitamento e associacdo as emocdes e as paixdes que 0
desporto e o clubismo despoletam junto dos seus adeptos, fés, consumidores e possiveis clientes
da marca (Cardoso, 2015).

Outro exemplo de patrocinio desportivo em Portugal é o caso da Emirates e do Sport
Lisboa e Benfica. A parceria comecou por ser apenas como parceira aérea oficial, mas essa
relacdo foi crescendo ao longo dos anos sendo a Emirates, hoje em dia, a principal patrocinadora
do equipamento do Benfica. Para além do patrocinio da camisola, da parceria aérea, a Emirates
personalizou ainda um avido para o clube portugués e realizou, em parceria com o clube,
algumas intervencdes, manobras e eventos publicitarios que ndo so reforcaram a relacdo de
patrocinio entre as duas entidades, como também permitiram a promocdao das duas marcas junto

dos seus publicos-alvo e de todo o mundo (Ferreira, 2016).

Figura 9 Celebracao e divulgacdo de um patrocinio da
companhia aérea Fly Emirates e o clube de futebol portugués
Sport Lisboa e Benfica.

O investimento da Emirates no desporto ndo € algo recente, sendo mesmo essa uma das
filosofias da empresa, que se considera ativa no patrocinio desportivo por considerar que o
desporto tem a capacidade de transcender fronteiras e de despoletar grandes emog6es e envolver
emocionalmente pessoas em todo o0 Mundo, proporcionando a possibilidade da marca partilhar
essas emogOes com 0s adeptos e ainda de criar e/ou uma relagdo proxima com eles (Ferreira,
2016).
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I11. Metodologia

3.1.0Objetivo do estudo

Reconhecendo a importancia do patrocinio na indastria desportiva e os valores
investidos pelos departamentos de marketing empresariais neste ambito, percebemos que séo
muitas as instituicbes desportivas que necessitam dos seus patrocinadores para Sse
desenvolverem tanto a nivel desportivo como a nivel financeiro e comercial e muitas outras que

dependem dos seus patrocinadores até para sobreviverem.

Sendo que, em Portugal, o desporto tem um elevado nivel de importéncia e de destaque
e 0 patrocinio desportivo € uma excelente forma nao sé os clubes garantirem recursos como as
empresas retiraren um grande nimero de vantagens, este estudo tem como objetivo perceber
quais sdo os ativos mais valorizados pela industria empresarial no desporto, nas modalidades e

nos clubes desportivos.

Analisando a opinido de varios autores, vinhamos para o estudo do tema ja com alguns
preconceitos. O desporto ja era visto como um meio de patrocinio e muitas empresas ja estavam
familiarizadas com alguns dos beneficios do patrocinio desportivo. Mas perceber se as razes
que levam as empresas a patrocinarem o desporto presentes na literatura sdo as mesmas que em
Portugal, tendo em conta a centralizacdo do desporto e da atencdo no futebol e mais
concretamente nos 3 grandes clubes do futebol portugués. Interessa-nos, neste estudo, perceber
quais as razbes que levam as empresas a patrocinar o desporto em Portugal e ndo sé nas
principais divisdes de elite do futebol portugués, como também nas divisGes inferiores e noutros

desportos de menor dimensao.

Sendo a visibilidade, a cobertura mediatica, o alcance e a influéncia de consumidores
menor no contexto de outras modalidades, clubes e eventos desportivos fora o futebol, perceber
0 porqué de as empresas continuarem a patrocinar ai é bastante interessante e Util para serem
tomadas medidas por parte desses clubes, ou desses desportos com vista a melhorarem a sua

rede de patrocinio e garantirem melhores recursos.

Desta forma, este estudo constituird um conjunto de informagfes que permitira aos
gestores de marketing desportivos tomar decisdes em prol da valoriza¢ao desses ativos e assim
tornar a industria desportiva portuguesa mais apelativa a mais e melhores patrocinios,

potenciando assim o crescimento e a valorizagéo da indudstria desportiva em Portugal.
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Este estudo enquadra-se entdo no dominio da gestdo desportiva, mais concretamente no
ambito do marketing desportivo, questionando as empresas patrocinadoras do desporto acerca
das razdes que as levaram a patrocinar no desporto portugués e aquilo que mais valorizam na

industria desportiva em Portugal.

Em suma, patrocinio no desporto portugués ndo é um sinénimo de patrocinio no futebol
portugués. O desporto em Portugal ndo é s6 o futebol, apesar de haver uma cultura de
centralizacdo nele. O proposito deste estudo é encarar o desporto como um todo e perceber o
que é que as empresas que patrocinam o desporto em Portugal reconhecem e valorizam na
indUstria desportiva portuguesa, quais as suas razdes e objetivos adjacentes ao patrocinio, quais
0s seus obstaculos e pontos a melhorar para que seja possivel tornar a industria desportiva mais
apelativa a patrocinios de mais empresas e, assim impulsionar o patrocinio desporto em

Portugal.

Desta forma, o objetivo deste estudo é reunir um conjunto de informacdes fidedignas e
provenientes das empresas patrocinadoras do desporto em Portugal acerca das razdes e dos
objetivos que estdo por detras desses patrocinios e ainda as suas posturas e opinides. Esse
conjunto de informacdes servira para auxiliar os responsaveis de clubes e eventos de qualquer
uma das modalidades desportivas portuguesas nas suas tomadas de decisdes, nomeadamente
nos aspetos e nos ativos a desenvolver e/ou melhorar para aumentar a sua capacidade de

angariar mais e melhores patrocinios.

3.2.Questoes de investigacao

Para orientar o desenvolvimento desta dissertacdo foram definidas umas linhas ou
questBes de orientacdo, das quais espera-se ver respondidas apds a recolha e analise dos dados.

Seguem-se as questdes:

Quais as razoes e 0s objetivos que levam as empresas a patrocinar o desporto em Portugal?
Quais as dificuldades e/ou os obstaculos ao patrocinio desportivo em Portugal?

Quais os pontos a melhorar para incentivar o patrocinio desportivo em Portugal?
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3.3.Tipo de pesquisa

Para um enquadramento tedrico do tema, por meio de um estudo exploratorio, realizou-
se uma pesquisa documental na literatura cientifica especializada (artigos cientificos, teses de
mestrado, teses de doutoramento, livros, obras e monografias) nas areas de desporto, gestdo
desportiva, marketing, marketing desportivo, comunicacéo, branding, marketing digital, media,
patrocinio desportivo, influéncia e comportamento do consumidor e ainda da industria
desportiva e de patrocinio desportivo em Portugal. A escolha dos tépicos a serem revistos para

um correto enquadramento do tema foram agrupados segundo a Figura 1:

Agrupamento e selecio dos temas do enguadramento tedrico

Patrocinio como
Patrocinio; ferramenta de
marketing;
Brand Image;
Brand; Brand Equity;
Mente do _—
consumidor e Am*aga;c:n_ da
opeio de compra; HArcs;
Media;
Patrocinio
Deesportivo;
Marketing 0 Desporto e 0z
Desportivo; 1 Media;
0 O Deszporto & o3 -
Media; )
) EE-werErE— des sociais;
Patrocinio re :
D;spurto Em Desportivo em J——
ortugal; Portugal:
- T Influéncia
digital;

Figura 10 Selecéo dos temas para a realizacdo do enquadramento tedrico
deste estudo.
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O objetivo da etapa de revisdo da literatura cientifica, além de colaborar com o
enquadramento tedrico do tema, também ajudou na identificacdo e formulacéo das dimensdes
relacionadas as motivacgdes das empresas para patrocinar o desporto. Ou seja, ajudou a perceber
as principais razdes que levariam as empresas a patrocinar organiza¢es desportivas para
comparar com os testemunhos reais das empresas patrocinadoras estudadas. Para além disso,
permitiu a formulacdo de perguntas para dispor no guido para perceber se existia concordancia
entre a literatura cientifica e a realidade desportiva portuguesa e ainda uma correta e mais
completa abordagem do tema e das entrevistas, conseguindo extrair desta todo o seu potencial

de informacdes acerca das razGes que levam as empresas a patrocinar o desporto em Portugal.

Neste estudo foi também foi utilizada a pesquisa qualitativa com o objetivo de perceber
quais as razfes que levam as empresas a patrocinar o desporto em Portugal e ndo s6 nas divisdes
de elite do futebol portugués, como também nas divisdes inferiores e noutras modalidades
desportivas. Segundo Praca, a metodologia da pesquisa cientifica pode-se dividir em qualitativa
e quantitativa. A componente qualitativa da metodologia utiliza-se quando o objetivo e os
resultados ndo sdo analisados através de numeros e quando a pesquisa tem uma grande
componente descritiva (Praca, 2015). Como o objetivo deste estudo é perceber o que € que as
empresas patrocinadoras do desporto portugués procuram nele e 0s seus objetivos para
concretizar o patrocinio, trata-se de um estudo com uma grande componente de pesquisa
descritiva, dai a op¢do por esta abordagem. Godoy também afirma que uma das caracteristicas
essenciais de um estudo qualitativo € o pesquisador estudar determinado tema a partir da
opinido e perspetiva das pessoas envolvidas ou com interferéncia nesse determinado assunto
(Godoy, 1995). Ainda, a opg¢do por uma metodologia qualitativa também vai de encontro a
opinido de Oliveira que sugere que para estudos que tenham como objetivo o entendimento do
comportamento e interpretacdo das opiniGes dos participantes ou intervenientes, 0 mais
indicado é optar por um estudo qualitativo (Oliveira, 2008), sendo que no caso deste estudo em

concreto € entdo o que mais se aplica.

3.4.Populacdo e Amostra

Sendo o conjunto de empresas patrocinadoras do desporto portuguesas muito vasto para
um estudo qualitativo, selecionaram-se as empresas patrocinadoras dos clubes desportivos no
distrito do Porto, como populacdo. Nesta, para composi¢do da amostra final, foram utilizados

0s seguintes critérios de incluséo:
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- Empresas portuguesas com sede no distrito do Porto;

- Empresas com patrocinio afirmado no site do clube;

- Empresas que atuam em areas diferentes na area desportiva;
- Empresas com site e redes sociais oficiais;

- Empresas com Capital Social publico e acessivel online.

Para chegar as empresas que patrocinam o desporto em Portugal, segundo os critérios
de incluséo, selecionaram-se os clubes, por concelho, que dispusessem de site oficial e cujos
patrocinadores estivessem referenciados nesse mesmo site, ou seja que divulgassem esse
patrocinio como ferramenta de marketing. Dos clubes desportivos no distrito do Porto,
selecionaram-se no total 21 clubes, um clube desportivo de qualquer modalidade por concelho
(18) exceto no de Matosinhos, Pdvoa de Varzim e Vila Nova de Gaia, onde se selecionaram
dois clubes para diversificar modalidades desportivas e assim conseguir estudar diferentes
realidades desportivas. Para uma correta filtragem de forma a obter uma amostra significativa
e representativa do patrocinio desportivo no distrito do Porto, para procedermos entdo ao seu
estudo qualitativo, decidiu-se selecionar uma empresa por concelho do Porto e assim ter uma
imagem e uma representacdo de todo o distrito para depois ser possivel extrapolar os dados
analisados para o panorama do patrocinio desportivo nacional. As empresas tinham de cumprir
0s requisitos acima mencionados. Procurou-se diversificar e escolher clubes que permitissem
estudar contando com as diferentes modalidades e divisGes desportivas, mas percebeu-se que
muitos dos clubes e empresas que cumpriam os requisitos eram clubes de futebol e as empresas
que os patrocinam. Para contrariar isto, selecionaram-se dois clubes para os concelhos de
Matosinhos, Povoa de Varzim e Vila Nova de Gaia e assim conseguimos obter uma maior

variedade desportiva.

Os clubes desportivos selecionados tinham de ter site proprio e 0s seus patrocinadores

tinham de estar divulgados no site do clube. Os clubes selecionados estéo listados na Tabela 1.

67



Tabela 1 Lista de um clube desportivo selecionado por concelho do distrito do Porto com os
seus patrocinios divulgados no seu site oficial, com excecdo dos concelhos da Povoa de
Varzim, Matosinhos e Vila Nova de Gaia em que foram selecionados dois clubes.

Concelho

Nome do Clube

Pévoa de Varzim

Varzim Sport Club e Clube Desportivo da Pévoa

Vila do Conde Rio Ave Futebol Clube

Trofa Uni&o de Ciclismo da Trofa
Maia Castélo da Maia Ginasio Clube
Santo Tirso Futebol Clube de Tirsense

Pacos de Ferreira

Futebol Clube de Pagos de Ferreira

Lousada Lousada Ténis Atlantico
Felgueiras Unido Desportiva de Varzea
Matosinhos Leixdes Sport Club e Marpadel
Porto Boavista Futebol Clube

Valongo Atlético Clube de Alfenense
Paredes Aliados Futebol Clube de Lordelo
Penafiel Futebol Clube de Penafiel

Marco de Canaveses

Kalorias

Baido

Baidebike Clube de Cicloturismo de Baido

Vila Nova de Gaia

Sporting Clube de Espinho e Clube de Golfe de Miramar

Gondomar

Gondomar Sport Clube

Amarante

Golfe de Amarante
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A distribuicéo dos clubes por concelho deu-se da seguinte forma:
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Figura 4 Distribuicdo geogréafica dos clubes selecionados por concelho do distrito do Porto.

Esta filtragem deixou-nos com 171 empresas patrocinadoras. Dessas empresas, apenas
incluimos aquelas que dispunham de um site préprio e ainda dispunham de redes sociais, tais
como o Facebook e o Instagram, e ainda apenas aquelas que tinham a sua sede no distrito do
Porto, para assim conseguirmos estudar a realidade do distrito. Note-se que as fontes de
informacdo utilizadas para chegar até a esta fase da amostragem foram os sites oficiais dos
clubes desportivos selecionados, os sites oficiais das empresas patrocinadoras do desporto

desses clubes, assim como as suas redes sociais oficiais.

Sendo o numero de empresas ainda muito grande para o estudo pretendido,
selecionamos apenas aquelas que tinham o Capital Social publico e acessivel online. As fontes
de informacéo utilizadas neste processo foram documentos oficiais das empresas ou recurso a

sites como o Rigorbiz (https://www.rigorbiz.pt/), um portal de informacao detalhada de todas as

empresas portuguesas; o Kompass (https://pt.kompass.com/), um diretério de negdcios com

informagdo detalhada sobre empresas Business to Business; o Cdédigo Postal

(https://codigopostal.ciberforma.pt/), um portal de informacbes acerca de empresas

portuguesas; e 0 Racius (https://www.racius.com/), um portal com informac6es de detalhes

sobre vérias empresas. Estes sites permitiram ter acesso as informagdes do capital social das
empresas atraves do seu nome ou do nome do grupo detentor da marca ou ainda do seu himero
de contribuinte. Esse processo de filtragem deixou-nos com 91 empresas. Dentro destas 91
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empresas, queriamos representar as 3 realidades, uma empresa grande, uma pequena e uma
média. Para a empresa pequena definimos o intervalo de Capital Social entre 1000€ ¢ 5000€,
para a média entre 1.000.000€ e 5.000.000€ e para grande acima dos 5.000.000€. Esse critério,
deixou-nos com 11 empresas grandes, 21 empresas médias e 10 empresas pequenas. Ou seja,
um total de 42 empresas patrocinadoras. Foram enviados no total 19 convites a 19 dessas 42
dessas empresas. A escolha dessas 19 empresas foi feita de acordo com a recetibilidade das
empresas, a facilidade e a disponibilidade de contacto, em primeira fase via telefénica e em
segunda fase por e-mail, e por conveniéncia. De seguida, procedeu-se ao envio dos convites de

participacao na entrevista e apds a aceitacdo, a filtragem das empresas.

Decidiu-se por utilizar uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia e
selecionaram-se 3 como numero adequado para o estudo a ser feito. As empresas foram
selecionadas por conveniéncia para obedecer aos critérios definidos de forma a conseguir
abranger e estudar todas as realidades que nos servissem de exemplo e base para o estudo da

realidade de patrocinio desportivo no distrito do Porto. Os critérios foram os seguintes:

Uma empresa pequena, uma empresa média e uma empresa grande para que fosse possivel
compreender todas as realidades.

Uma empresa que patrocinasse um clube com varias modalidades, outra com varios patrocinios
a diferentes clubes e diferentes modalidades e outra que patrocinasse apenas uma modalidade
por clube para compreender as 3 realidades;

3 empresas com diferentes mercados e publicos-alvo distintos;

Uma com Capital Social pequeno (entre 1000€ e 5000€), outra com Capital Social médio (entre
1.000.000€ e 5.000.000€) e outra com o Capital Social alto (superior a 5.000.000€);

Uma empresa cujo mercado-alvo seja local ou regional, outra empresa cujo mercado seja
nacional e internacional e outra empresa cujo mercado seja maioritariamente nacional,

Uma empresa que patrocine um clube com grande presenca nas redes sociais (Facebook e
Instagram), outra que patrocine um com alguma presenca nas redes sociais e outra que
patrocine um com pouca presenga;

Uma empresa com muitos seguidores nas suas redes sociais, uma com alguns seguidores e
outra com poucos seguidores;

Uma empresa que patrocinasse um clube que milite numa das duas primeiras divisdes do
futebol nacional, outra que patrocinasse os clubes da sua regido independentemente das

divisOes a que pertencem e as modalidades que praticam e outra que patrocinasse um ou mais
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clubes que militassem na primeira divisdo nacional de qualquer modalidade desportiva exceto
futebol.

No final, selecionou-se, por conveniéncia, 3 empresas que obedecessem a estes critérios. A
conveniéncia traduziu-se em facilidade de acesso para entrevistar e a disponibilidade e

interesse mostrado pelas mesmas em participar neste estudo.

O anonimato das mesmas foi preservado e, mais a frente na caracterizagdo da amostra,
podemos conhecer melhor a realidade e as caracteristicas das 3 empresas. Foi disponibilizado
um Termo de consentimento as empresas entrevistadas assinassem, caso pretendessem, para

assim preservar o seu anonimato na participagéo no estudo.

3.5.Instrumento de coleta de dados

O instrumento utilizado para a recolha de dados do estudo qualitativo do tema foi a
entrevista semiestruturada. Esta € um instrumento de pesquisa bastante utilizado para entender
fendmenos que ndo conseguiriam ser percebidos se ndo se recolhesse o testemunho de certas
pessoas ou entidades (Britto Jr. & Feres Jr., 2011). Duarte afirma que a entrevista é um
excelente instrumento de recolha de dados para uma pesquisa qualitativa. Acrescenta ainda que
é um dos métodos mais eficazes quando o objetivo é perceber com profundidade préticas e
percecdes de determinada entidade, ou ainda perceber a l6gica e as razdes por detras de relacbes
e associagdes (Duarte, 2004). Segundo estes autores, a entrevista € o instrumento mais eficaz
neste estudo que visa perceber efetivamente quais as razfes e as crengas das empresas que

patrocinam o desporto por detras da relacdo de patrocinio desportivo.

Para a formulacdo da entrevista, seguiu-se a sugestdo de Boni e Quaresma (2005). Em
primeiro lugar, o planeamento da entrevista esteve sempre em paralelo com os objetivos do
estudo. A escolha do entrevistado respeitou a necessidade de o entrevistado estar por dentro do
tema em estudo. Neste caso, 0 objetivo foi perceber quais as razes que levam as empresas a
patrocinar o desporto em Portugal, ou seja, a escolha das préprias empresas patrocinadoras
como entrevistadas, garantia logo a partida a familiarizacdo com o tema em estudo (Boni &
Quaresma, 2005).

A entrevista foi marcada e preparada com semanas de antecedéncia para garantir a
melhor participagdo e as condi¢Oes necessarias a realizagdo da mesma. A formulagdo da
entrevista também seguiu as recomendacdes de Duarte, nomeadamente a clarificacdo dos

objetivos da pesquisa, 0 enquadramento profundo do tema em estudo, pelo que se procedeu a
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uma revisao de literatura cientifica antes de definir a entrevista. Depois procedeu-se a criacao
de um documento que servisse como guido para garantir o bom seguimento da entrevista com
vista a atingir os objetivos delineados e ainda a boa conduta da mesma, nas melhores condicoes
(Duarte, 2004).

O tipo de entrevista escolhida foi a semiestruturada porque é a entrevista ideal para
haver uma liberdade do entrevistado em responder acerca do tema em estudo, mas a0 mesmo
tempo € o tipo de entrevista que permite ao entrevistador orientar o entrevistado para a resposta
a determinadas perguntas pré-definidas que mais facilmente vao permitir orientar a entrevista
para 0s objetivos do estudo (Britto Jr. & Feres Jr., 2011). A entrevista semiestruturada é
bastante Gtil na percecdo das razdes por detras de algum fendémeno, respondendo a perguntas
como quais as razdes para determinada situacdo, quais os objetivos, quais as opinides do
entrevistado relativamente a determinado tema, essenciais e condizentes com o objetivo deste

estudo em concreto.

Segundo a opinido destes autores, a op¢do pela entrevista semiestruturada é a mais certa
pois 0 objetivo da pesquisa € perceber quais sdo as razdes que levam a uma empresa patrocinar
0 desporto em Portugal, perceber também quais 0os objetivos do patrocinio desportivo
portugués, perceber qual a opinido das empresas em relacdo aquilo que possam ser entraves ou
pontos a melhorar no desporto em Portugal para incentivar o patrocinio desportivo em Portugal
e ainda perceber qual seria o cenario desejavel para as empresas patrocinarem os clubes
desportivos portugueses. Para atingir estes objetivos € necessario orientar o entrevistado para
perguntas que abordam estes objetivos. Tendo em conta o teor das perguntas e duvidas
levantadas nos objetivos do estudo, a entrevista semiestruturada foi o instrumento de recolha

de dados mais viavel.

Criou-se um guido com as questBes especificas a perguntar aos entrevistados, para
facilitar a entrevista e, para garantir também a melhor abordagem ao tema e a melhor
interpretacdo do mesmo (Boni & Quaresma, 2005). As perguntas definidas para compor o
guido seguiram a opinido de Batista e foram de resposta aberta e/ou fechada (Batista et al.,
2017). Manzini afirma que as perguntas dispostas no guido podem ser formuladas para perceber
as raz0es que levaram o participante a fazer determinada coisa, quais 0s seus objetivos, qual a
sua opinido ou de que forma é que ele avalia determinada situacéo e ainda podem simular um
cenario hipotético para perceber qual a reacdo ou acdo do participante (Manzini, 2004)
(Manzini, 2012), algo que, no fundo, faz responder aos nossos objetivos de estudo.
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A entrevista semiestruturada contou com um guido que continha 15 questdes. Das 15
questdes elas diziam respeito a 5 dimensdes: o de perceber as razbes de patrocinio, 0s objetivos,
0s pontos atrativos, os obstaculos e as melhorias. A dimenséo das razdes de patrocinio continha
8 questdes por ser o objetivo principal do estudo. A dimenséo dos objetivos tinha duas questdes.
A dos pontos atrativos tinha uma questdo. A dos obstaculos tinha duas perguntas e a das
melhorias continha duas perguntas. Para as dimens@es das razdes, dos objetivos dos obstaculos
e das melhorias definiram-se varias ramificagfes. No caso das razBes de patrocinio,
estabeleceram-se as ramificagOes das razdes que levavam/levariam as empresas a patrocinar
apenas o futebol, as razbes que levavam/levariam as empresas a patrocinar 0s outros desportos,
as razbes que levariam as empresas a patrocinar as divisdes desportivas inferiores, as
semelhangas e diferencas entre elas e ainda um ramo de algumas razdes recolhidas recorrendo
a literatura cientifica e apresentadas as empresas entrevistadas para perceber se elas
concordavam e se as razdes se aplicavam. Para as dimensdes dos objetivos, estabeleceram-se
0s ramos dos objetivos espontaneamente apontados pelas empresas e os alguns objetivos
retirados da literatura para perceber se havia concordancia ou ndo. Para a dimensdo dos
obstaculos, estabeleceu-se as ramificacGes dos obstaculos ao patrocinio do desporto, do futebol
especificamente e dos outros desportos. Por fim, para a dimensao das melhorias, definiu-se as
ramificacdes das melhorias apontadas aos clubes desportivos, aos outros desportos que ndo o
futebol, ao desporto no geral e uma secgéo de propostas de melhoria sugeridas para ajudar a
completar o raciocinio dos entrevistados e orienta-los nas respostas. Note-se que existiam
questdes pré-definidas no guido para ajudar na entrevista, mas nem todas as questfes que
enquadravam todas as ramificacdes estabelecidas estavam ja criadas e definidas, mas foram
inseridas no seguimento da entrevista com o objetivo de a resposta ser o mais natural e livre

possivel.

3.6.Procedimentos de coleta de dados

O contato com as empresas estudas foi realizado em trés fases. Numa primeira fase,
esse contacto foi via telefone para facilitar o enquadramento e incentivar a participacdo. Foi
explicado que este estudo ia ser tdo util tanto para as empresas como para o desporto portugués
porque iria ajudar os clubes, eventos e instituicdes desportivas a perceber para onde devem
caminhar para ir de encontro aquilo que os seus patrocinadores desejam. O anonimato também
foi garantido para proporcionar as empresas a sua maxima liberdade de resposta e assim

perceber perfeitamente as suas opinides sobre o tema. Numa segunda fase, de forma a agilizar
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arealizacao da entrevista, enviou-se um e-mail a explicar detalhadamente a proposta da mesma,
0S seus objetivos e em que ambito académico se enquadrava juntamente com um documento
de consentimento da gravacgdo da entrevista para depois se proceder a analise e tratamento de
dados para fins meramente académicos. Posteriormente aguardou-se pelas respostas oficiais

das empresas a fim de perceber quem realmente estava interessado em participar.

Na terceira fase, marcaram-se as entrevistas com as diferentes empresas para um espaco
de um més e procedeu-se as mesmas com o auxilio de um programa de telemdvel de gravacéo
de chamadas para depois facilitar o processo de transcricdo das entrevistas letra a letra,

findando assim a coleta de dados e dando espaco a analise e tratamento dos mesmos.

3.7.Analise de dados

A andlise qualitativa de dados deste estudo fez-se segundo quatro passos descritos na

Figura 3:
Mapa da Analise de Dados

Analise de
dados

Analise do Anilise
conteudo Léxica
Transcri¢ao
da Codificagéo; Categorizagdo;
entrevista;
Analise
Categorial

Figura 5 Resumo do procedimento de andlise de dados
efetuado neste estudo.

A forma como os dados sdo analisados difere muito de uma pesquisa quantitativa para
uma pesquisa qualitativa. A propria analise de dados de uma pesquisa qualitativa comeca na
propria recolha de dados, estando presente até ao fim da pesquisa, sendo claramente mais
visivel apds a recolha dos dados. Sendo o instrumento utilizado a entrevista, a analise feita foi
de um discurso, de um conjunto de informacdo dita pelo entrevistado no momento da
entrevista, ou seja trata-se de uma anélise de informacdo mais subjetiva (Bartelmebs, 1986).

Mozzato e Grzybovski concordam que a anélise do conteudo da entrevista é uma fase muito
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importante, porque a entrevista e qualquer outro instrumento de pesquisa qualitativo resulta em
muitos dados brutos, cuja preparacdo e analise sdo essenciais para a percecdo acertada sobre

determinado fenémeno (Mozzato & Grzybovsky, 2011).

O primeiro procedimento adotado foi a transcricdo da entrevista. Tendo sido uma
entrevista gravada, a analise necessitava de uma transcri¢cdo das respostas as perguntas e aos
temas abordados, para facilitar a posterior analise. Apds a transcricdo, foi feita uma leitura e
uma codificagdo, que consiste no “pegar” dos dados em bruto provenientes da entrevista e
recorta-los, agrega-los e enumera-los. O processo de codificacdo € dividido na fase do recorte,
da enumeracdo e da classificacdo e agregacgéo (Bardin, 1977). Na fase do recorte, definem-se
as unidades de registo, que sdo as unidades que vdo servir como base para a anélise e
categorizacdo. Estas unidades de registo dizem respeito a partes do conteddo da entrevista
(Bardin, 1977). As unidades de registo mais conhecidas sdo a palavra, o tema, 0 objeto, a
personagem, o acontecimento e o documento (Urquiza & Marques, 2016). Depois passa-se
para a fase de unidades de contexto, que diz respeito as unidades de explicacdo das unidades
de registo, ou seja, € necessario para a compreensao das unidades de registo. Basicamente as
unidades de contexto sdo aquilo que explica e contextualiza as unidades de registo (Bardin,
1977). A segunda fase é a de enumeracdo onde é selecionado o método de contagem das
unidades de registo que pode ser a presenca das mencfes as unidades de registo, a sua
frequéncia, a sua frequéncia ponderada, a intensidade, a dire¢do, a ordem e a coocorréncia
(Urquiza & Marques, 2016).

A Ultima fase, de classificacdo e agregacdo corresponde a categorizacdo. Este
procedimento consiste na criacdo de grupos de informagdo com caracteristicas semelhantes ou
relacionais para que, na analise de dados, se possam agrupar as respostas ou trechos das
respostas dadas pelos nossos participantes em varias categorias diferentes (Bartelmebs, 1986).
O procedimento adotado neste estudo em concreto relativamente a categorizagdo foi, apés a
leitura das entrevistas e dos apontamentos efetuados, a identificagdo dos temas ou das respostas
acerca do mesmo tema ou das respostas que se relacionassem entre si e criagdo de uma
categoria para agrupar esses determinados trechos de resposta (Camara, 2013). A categorizacao
pode ser feita, tendo em conta varios critérios. Os mais conhecidos sdo a semantica, sintatico,

Iéxico e expressivo (Bardin, 1977).

O processo de categorizacao deste estudo seguiu as indicagdes de Urquiza e Marques,

que se dividiu em duas fases, a do inventario e a classificacdo. A fase do inventario é quando

75



se isolou os elementos destacados no conteudo da entrevista e fase da classificacdo foi quando
se separou os elementos isolados, organizando-os de acordo com as categorias definidas
(Urquiza & Marques, 2016). Silva e Fosséa descrevem a categorizagdo como a passagem dos
dados brutos a dados organizados (Silva & Fossa, 2015). As categorias definidas, nesta
entrevista, foram definidas de acordo com os principios a ter em conta para a realizacdo de uma
boa categorizacdo, ou seja a homogeneidade, a pertinéncia, a produtividade e a objetividade.
A homogeneidade diz respeito a cada categoria funcionar com as mesmas regras e dimensoes
de andlise. A pertinéncia remete a necessidade de a categoria sincronizar-se com o tema e
material de analise definido, neste caso ao patrocinio desportivo. A objetividade trata da
definicdo das variaveis de forma clara e universal. A produtividade remete-nos para a
obrigatoriedade das categorias resultarem a resultados que deem origem a hipdteses novas e
dados exatos (Bardin, 1977) (Urquiza & Marques, 2016).

Estando o conteldo da entrevista, ou seja, as respostas agregadas em categorias e
dispostas numa tabela, procedeu-se a analise categorial, ou seja, a identificagcdo e separacao,
nas respostas, daquilo que se relaciona ou que é objeto de cada uma das categorias, para
percebermos o que é que cada entrevistado respondeu dentro de cada categoria. As categorias
definidas foram baseadas nas perguntas, tal como recomendado por Bartelmebs (1986), sendo
as categorias baseadas nas perguntas das entrevistas e por conseguinte nos objetivos descritos
da investigagéo (Bartelmebs, 1986).

Apos a categorizacdo e a analise categorial, procedeu-se a anélise Iéxica ou analise de
palavras. Segundo Freitas, analise Iéxica é a analise que se faz ao conjunto de palavras que se
tem acesso através da transcricao da entrevista (Freitas, 2011). Freitas admite a analise lexical
como um método de interpretacdo de dados provenientes da resposta a uma questdo aberta
(Freitas, 2000). A anélise léxica serve entdo para identificar as palavras ou trechos de respostas
dadas pelos participantes (Freitas & Janissek, 2000). Para a realizacdo da andlise Iéxica, seguiu-
se as recomendacdes de Freitas que defende que esta deve ser feita paralelamente a analise de
conteudo (Freitas, 2011). A analise Iéxica comecou pela contagem de palavras inerentes e
importantes para o tema e para as perguntas e dessas palavras as que mais vezes eram
referenciadas. Através da analise léxica, consegue-se reunir as palavras que sintetizam as
opinides dos participantes e que se relacionam com o objetivo do estudo e dispd-las num mapa

de palavras para facilitar a analise de dados (Freitas & Janissek, 2000).
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IV. Resultados

4.1.Apresentacdo de Resultados

Para perceber as razfes que levam as empresas a patrocinar o desporto em Portugal e
ndo sé nas divisdes de elite do futebol portugués, como também nas divisdes inferiores e
noutras modalidades desportivas, os resultados deste estudo foram divididos em 4 tabelas que
nos remetem aos seguintes temas: (1) razdes e objetivos que levam as empresas portuguesas a
patrocinar o desporto em Portugal; (2) os pontos mais atrativos nos clubes patrocinados que 0s
levaram a ser alvo de patrocinio; (3) os obstaculos que encontram na industria de patrocinio
desportivo em Portugal e, por fim, (4) as propostas de melhoria para o desporto portugués se

tornar mais apelativo e ir mais de encontro aquilo que as empresas patrocinadoras desejam.

As empresas estdo definidas na tabela abaixo como A, B e C para preservar o0 anonimato
das mesmas. As 3 empresas sdo portuguesas com sede no distrito do Porto, dispdem de site e
redes sociais oficiais e cujo Capital Social € pablico e acessivel online através de 4 portais
online de informacdo acerca de empresas. As principais caracteristicas das empresas

entrevistadas encontram-se descritas na Tabela 2.
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Tabela 2. Caracterizacdo da amostra selecionada e utilizada.

Caracteristicas

das empresas Empresa A Empresa B Empresa C
entrevistadas
Concelho Matosinhos Felgueiras Maia
Dimenséo Pequena Média Grande
Area/Ocupacio | Desinfestagdes/Desinfecdes Producéo de vinhos Producdo de massas e
farinhas.
Mercado Local/Regional Nacional Nacional/Internacional
maioritariamente/Internacional
Clube Leixdes Sport Club Unido Desportiva de Varzea, Castélo da Maia

patrocinado

FOCA — Clube de Natacéo de
Felgueiras, Unido de Ciclismo

de Felgueiras e Futebol Clube

Ginasio Clube;
Associacao Atlética de

Aguas Santas

da Lixa.

Seguidores 22 632 seguidores 2280 seguidores 5499 seguidores

Clubes 5832 seguidores
Facebook

Seguidores 13 000 seguidores Né&o tem. 1213 seguidores

Clubes 8595 seguidores Né&o tem.

Instagram

Modalidades Varias, um clube Varias, varios clubes Uma por clube.

patrocinadas

Ndmero de

seguidores no

1956 seguidores

14 305 seguidores

115 096 seguidores

Facebook
NUmero de Néo tem. 2501 seguidores 20 100 seguidores
seguidores no
Instagram
Capital Social 2000€ 1400000€ 8250 000€
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As entrevistas com as empresas foram transcritas e os dados categorizados sé@o
apresentados nas tabelas a seguir, agrupadas em cinco temas diferentes: as razGes e objetivos
de patrocinio (Tabela 3), os pontos atrativos dos clubes patrocinados (Tabela 4), os obstaculos
ao patrocinio (Tabela 5) e as propostas de melhoria sugeridas pelas empresas para incentivar o

patrocinio desportivo em Portugal (Tabela 6).

As raz0es e 0s objetivos que levam as empresas a patrocinar organizagdes desportivas
foram categorizadas na Tabela 3, considerando as razdes e 0s objetivos apontados, as razdes
sugeridas, a motivacédo para escolha do futebol, para escolha de outros desportos e de divisdes
inferiores. As raz0es apontadas foram aquelas que foram indicadas autonomamente pelo
entrevistado, enquanto as razGes sugeridas foram razfes retiradas da literatura cientifica para

avaliar a sua aplicabilidade e concordancia no contexto estudado.
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Tabela 3 Analise e categorizacdo das respostas das empresas entrevistadas quando questionadas acerca das razfes e 0s objetivos que as levaram
a patrocinar o desporto em Portugal.

Tema Categorias Resposta Empresa A Categorias Resposta Empresa B Categorias Resposta Empresa C
Razdes e | - Responsabilidade social; - Patrocinio clube local; - Reforgo do posicionamento;
objetivos | - Patrocinio e desenvolvimento do - Ligacéo e responsabilidade com os jovens; - Apoio a comunidade;
de clube local; - Responsabilidade social; - Patrocinio aos clubes locais;
patrocinio | - Visibilidade na sociedade - Educacéo dos jovens locais; - Respeito ao enquadramento e histéria da
apontados | matosinhense. - Diferenciagéo; marca;
- Formacdo e desenvolvimento de - Conquista dos locais como embaixadores da marca,; - Relagéo do produto com o desporto;
valores; - Promocdo do desporto como um estilo de vida saudavel; - Sustentabilidade social;
- Formagdo e influéncia nos jovens; | - Desenvolvimento da marca local e da regido; - Transmissdo de uma mensagem e de valores;
-Imagem; - LigacGes emocionais; - Promocéo da nutricdo ligada ao desporto;
- Desporto como veiculo de comunicag&o;
- Promocdo de um estilo de vida e uma
alimentacédo saudavel;
- Comunicacao nas redes sociais;
- Responsabilidade social;
- Mudanca da percepc¢éo da marca;
Razbes de | - Patrocinio local; - Comunicacdo local; - Visibilidade;
patrocinio | - Responsabilidade social; - Razbes de marketing comercial, de visibilidade, ndo foram as principais; - Notoriedade;
sugeridas | - Visibilidade; - Promocado do desporto como um estilo de vida saudavel; - Comunicacéo;
- Notoriedade; - Responsabilidade social
- LigacGes emaocionais; - Apoio a concretizacdo dos objetivos dos clubes locais;
- Proximidade e influéncia junto do | - Educacéo dos jovens
publico-alvo;
Razdes que | - Pequena visibilidade das outras | - Alcance e visibilidade do futebol; - Notoriedade rapida;
levama | modalidades; - Cultura portuguesa centralizada no futebol - Centralismo portugués no futebol;
optar pelo | - Mentalidade centralista no futebol | - Apoio do Estado e das entidades apenas ao futebol; - Grande cobertura mediéatica do futebol;
futebol - Espaco das modalidades nos | - Destaque mediatico ao futebol;

media;
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Razdes que | - Custos de patrocinio mais baixos | - Corrupgédo ligada ao futebol; - Modalidades para conseguir uma associacéo
levam a - Justica e gldria associada as outras modalidades; perfeita para a marca;
optar por - Valores de intimidade e proximidade ligados as outras modalidades; - Valores de patrocinio mais baixos;
outras - Valores de patrocinio mais baixos;
modalidad - Méa publicidade ligada a questdo clubistica no futebol;
es - Carinho e apoio das modalidades mais pequenas;
- Apoio local as modalidades;
Razdes que | - Custos de patrocinio mais baixos | - Clubes pequenos necessitam de apoio para sobreviver e atingir os objetivos | - Responsabilidade Social;
levama | - Aposta nos jovens e na formacdo | e desenvolvimento dos jovens; - Empresas pequenas locais a patrocinar clubes
optar por | dos mesmos - Valores de patrocinio mais baixos; locais pequenos também;
divisbes - Patrocinio da para mais coisas; - Valores de patrocinio mais baixos;
inferiores - Divis@o mais justa e equilibrada;
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Conseguimos perceber que as razdes que levaram a empresa A, a patrocinar o Leixdes
Sport Club foram razdes sempre a volta da localidade, ou seja, o apoio ao clube de maior
dimenséo na localidade onde a empresa se insere, a visibilidade, a notoriedade, a proximidade
e influéncia no publico-alvo e a responsabilidade social que isso lhe conferia ao patrocinar o
clube. A formacdo e desenvolvimento de valores e a formacéo de jovens, juntamente com a

ligacdo emocional ao clube também foram fatores muito importantes na decisdo de patrocinio.

Apoiar uma coletividade da regido onde a empresa se insere. Apoiar que eles consigam

apoiar e ajudar jovens a praticar desporto e a optarem pelo desporto e ndo por outros

caminhos... Tudo tem haver com ser o maior clube na cidade onde estamos inseridos,
neste caso em Matosinhos... O meu principal objetivo era ajudar o clube com as suas
necessidades e a0 mesmo tempo dar mais visibilidade a empresa.... Foi uma forma de

eu ter visibilidade na sociedade matosinhense. (Empresa A)

Para a empresa B, as principais razGes que levaram ao patrocinio foram as de apoio aos
clubes locais, a de responsabilidade social, a ligagéo e preocupacdo com a formacao e educacao
dos jovens locais e na promocdo junto deles da adocdo de um estilo de vida saudavel, a de
ajuda aos clubes locais na concretizacdo dos seus objetivos, a de diferenciacdo e comunicacgéo
local e ainda a conquista da comunidade local, procurando torna-la em embaixadores da marca.
Razoes de visibilidade, notoriedade, de comunicagdo e de conquista de novos clientes foram

tidas em conta, mas nao foram as principais razdes que levaram a empresa B a patrocinar 0s

clubes desportivos.
Noés temos uma politica de apoio local principalmente... nés somos produtores de
bebidas alcodlicas e ao fim e ao cabo n6s queremos promover o estilo de vida
saudavel... a promog¢do do desporto como um estilo de vida saudavel associado ao
consumo de vinho... a especificidade de ser associado a camadas mais jovens para
comegar a incutir isso na sua educagdo... também foi feito para ajudar o clube a atingir
um objetivo maior... uma comunicacgdo local... razdes de marketing comercial, de
visibilidade, comunicacional... o carinho. Pela marca, pelas pessoas, pelo que esta

familia tem feito pela terra. (Empresa B)
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No que diz respeito a empresa C, as razOes que a levaram a patrocinar o desporto em
Portugal foram variadissimas, desde o ponto-de-vista de marketing mais direto com razfes
como o refor¢co do posicionamento da marca, do reforgo da relagdo do produto com o desporto,
a transmissdo de uma mensagem e de valores, a comunicac¢do de uma forma geral, a promogéo
da nutricdo ligada ao desporto e, para isso, a utilizacdo do desporto como veiculo de
comunicacdo. Para isto foi sempre feita uma alavancagem da comunicagdo destes processos e
temas nas redes sociais. Aliado a isto, ainda foram destacadas as razdes mais ligadas a
sustentabilidade e responsabilidade social da marca, tais como o patrocinio do clube local, o
apoio a comunidade local, a promoc¢édo de um estilo de vida e uma alimentacdo saudavel e a
continuidade e respeito ao enquadramento e historia da marca que esta envolvida no patrocinio
do desporto local ha vérias geracdes. A semelhanca da empresa B, a visibilidade e a notoriedade
ndo foram as principais razfes de patrocinio, mas no caso da empresa C foram consequéncia
de tanta promoc¢do e comunicacdo nesse sentido. A empresa C ainda frisou que as principais
razdes de patrocinio foram as de reforcar a relacdo do produto com o desporto, a nivel de
alimentacdo, a de reforcar o posicionamento da marca junto aos desportistas e as de
responsabilidade social e apoio a comunidade.

Posicionamento enquanto empresa e grupo no apoio a comunidade...privilegiar
as associacgdes culturais e desportivas que fazem parte do raio de acdo onde a nossa
empresa... enquadramento geografico e histérico da empresa... Mas o desporto tem
haver muito com a relagdo que a propria marca Milaneza tem com o desporto... temos
a sustentabilidade social onde incorporamos o tema da comunidade... logica do apoio
local que nds definimos claramente como um eixo critico... questdo de visibilidade &
uma consequéncia do apoio e claro que a partir dai trabalhamos com 0s nossos parceiros
no sentido de reforcar a visibilidade... passar essa mensagem, passar esses valores... a
questdo do apoio social e da area de apoio a comunidade sdo temas criticos, o0 segundo
tema mais critico € este da alimentacdo e da promocdo de um estilo e de uma
alimentagao saudavel...agora na construgdo e no reforgo do posicionamento da marca.

(Empresa C)
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Sendo assim, as razfes que levaram ao patrocinio desportivo pela empresa A foram
focadas na visibilidade e notoriedade que o desporto garantia e a influéncia e proximidade que
tem junto do publico-alvo da empresa e ainda as de responsabilidade social e apoio do clube
local. As da empresa B foram orientadas para a responsabilidade social, a formacéo e educacéo
dos jovens a adotarem um estilo de vida saudavel, o apoio aos clubes locais na concretizacao
dos seus objetivos e na diferenciacdo e desenvolvimento da localidade onde a empresa se
insere. As raz0es da empresa C resumem-se muito na base da responsabilidade social e apoio
a comunidade e ao desporto local aliado a uma necessidade de a marca reforcar o seu

posicionamento e 0s seus produtos junto do desporto e da comunidade desportiva.

Percebemos aqui que que consoante a dimensao da empresa, as razées de patrocinio
mudam. As razdes em comum entre as 3 empresas foram as de responsabilidade social e as de
apoio local, contudo ha diferencas relevantes entre elas. No caso da empresa A existe uma
maior preocupacdo com o aumento da visibilidade e notoriedade e as ligacdes emocionais ao
clube. A empresa B preocupa-se mais com a promocdo do desporto como um estilo de vida
saudavel e com a elevacdo e representacdo da regido e da comunidade onde a empresa se insere
tanto a nivel desportivo com melhores conquistas como a nivel turistico e cultural. A empresa
C ja se preocupa mais com raz@es ligadas a um marketing mais estratégico como o reforco do
posicionamento da marca, o realcar da ligacdo do produto com o desporto e a visibilidade
dentro de segmentos de mercado especificos aliados a uma politica de apoio local. Aqui
percebemos que realmente existem grandes diferencas nas raz6es de patrocinio desportivo das

3 empresas, 0 que nos remete para filosofias de patrocinio completamente distintas.

No que se refere as razdes que levam ou levariam as 3 empresas a patrocinar apenas no
futebol, as 3 empresas estdo em concordancia que no patrocinio ao futebol, as raz6es por detras
sdo a grande visibilidade e alcance que o futebol tem em deterioramento dos outros desportos.
A cultura portuguesa centralizada apenas no futebol e ndo nas outras modalidades, assim como

a atencdo e cobertura mediatica reforcam esta razéo.
As outras modalidades ndo tém tanta visibilidade., isso é um facto. O proprio
pais € muito mentalidade de futebol de 11 e também n&o é muito prd-outras
modalidades... mesmo apesar de ser um clube da segunda liga, tem transmissdes

televisivas na Sport TV. (Empresa A)
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O futebol tem muito a ver com a quantidade de publico que atinge... porque
sabiamos que ia ter muito publico, ia haver uma grande procura nos jogos... questao

cultural, porque é um facto que as pessoas so ligam a isso. (Empresa B)

No6s somos um pais de futebol em que vocé em qualquer jornal supostamente
desportivo tem 20 paginas sobre futebol até aos campeonatos distritais quase...
programas de televisdo, s6 tem de futebol... as marcas querem estar e ser vistas e nao
conseguem. (Empresa C)

Para além disso, a empresa B acrescenta que o Estado e as entidades apenas apoiarem
o futebol também € um dos grandes motivos para o patrocinio apenas no futebol.

Porgue € um facto que as pessoas so ligam a isso e o proprio Estado sé apoia 0
desporto-rei ¢ nao ha um apoio no resto, isto é, um ciclo vicioso... das empresas que
patrocinam o futebol, mas do proprio Estado e das outras entidades que sé apoiam o
futebol e tem haver com o poder de destaque de Unica e exclusivamente do futebol.
(Empresa B)

A empresa C também destaca o facto de um patrocinio no futebol garantir notoriedade
rapida as marcas como grande impulsionador do patrocinio desportivo ao futebol em Portugal.

Eu diria que h& 2 desportos que se vocé quiser rapidamente notoriedade, que
ndo era 0 nosso caso, um é claramente o futebol e o outro o ciclismo. (Empresa C)
Nesta tematica, conseguimos perceber elementos em comum as 3 empresas. As 3 sdo

da opinido que existe uma cultura portuguesa muito centralizada no futebol e uma cobertura
mediatica exaustiva a este desporto, ou seja, as grandes razbes ligadas ao patrocinio apenas do
futebol sdo exatamente a visibilidade, notoriedade e destaque que este desporto proporciona no
pais. Aqui as razdes apresentadas foram unanimes, as 3 empresas apresentaram o destaque

mediatico e a cultura centralizada como principais impulsionadores da visibilidade, influéncia,

destaque e notoriedade que o patrocinio ao futebol confere.
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Na linha das razGes que levam ou levariam as empresas a patrocinar os outros desportos
a excecao do futebol, as trés concordaram que os valores de patrocinio serem muito mais baixos
do que para o futebol é uma grande razdo para as empresas se envolverem com o0s demais

desportos.

Primeiro os custos de patrocinio no futebol s&o muito mais elevados do que nas

modalidades amadora. (Empresa A)

Sdo. Irreais, para nds e para a nossa realidade pelo menos... os valores

avultados. (Empresa B)

O esforco financeiro € mais visivel no futebol e em divises superiores. Os
valores pedidos sdo muito altos e impossibilitam muitas vezes o patrocinio. (Empresa

C)

A empresa B acrescenta ainda como raz@es o facto de haver muita corrupcao ligada ao
futebol e ainda uma ma publicidade ligada as questdes de ligagdo clubistica no futebol, da
justica e gldria e ainda valores de proximidade e intimidade ligados aos outros desportos
explicados pelo facto destes serem menos visiveis, mais intimos do publico que as acompanha
e Com recursos mais baixos o0 que as torna mais acarinhados e mais necessitados de apoio por

parte das empresas. A empresa B ainda defende que o apoio local deve transcender o futebol e
ligar-se também aos outros desportos.

E que a nivel nacional existe corrupcao associada ao futebol e sentimos que nos
outros desportos, 0s mais pequenos, a realidade € distinta e a luta € muito mais ingléria.
Entdo dai termos apoiado o Varzea no atletismo e se ndo me engano o basquetebol
feminino do Varzea e futuramente aqui a questao da natagdo... nés tentamos fugir um
bocadinho do futebol, mesmo tendo propostas de clubes grandes...mas fugimos um
bocadinho porque depois sdo associados a situagfes de pseudo-corrupcdo e até no
ciclismo isso aconteceu. Acabamos por fugir porque depois existe sempre algum
escandalo que nds ndo queremos porgue depois vai ser associado a marca. (Empresa

B)
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A empresa C para além de apontar os valores de patrocinio pedidos pelas outras
modalidades serem muito mais baixos, aponta que quantos mais desportos forem explorados,
mais probabilidade de encontrar um melhor encontro ou uma combinacdo perfeita entre a

empresa e o desporto e modalidade desportiva.
Ai é porque claramente encontramos um fit da marca com a modalidade e

também por perceber que podemos alavancar a presenca da marca através de todo o

universo digital porque os proprios atletas, amadores ou ndo, sdo um veiculo excecional

da promocéo da marca e dos principios e do posicionamento que nGs queremos passar

da marca. (Empresa C)

Nas raz0es que levam as empresas a patrocinar os outros desportos que ndo o futebol,
podemos destacar uma semelhanca. Os custos de patrocinio serem mais reduzidos em
comparacdo com o futebol € uma das principais razdes que levam as empresas a patrocinar
esses outros desportos. Quanto as diferencas, percebemos que no caso da empresa A apenas 0S
custos importam, na empresa B conceitos ligados a corrupgdo e polémica muitas vezes
associada ao futebol e ainda os valores de gloria e diferenca ligados aos outros desportos
contribuem para que se optem por outros desportos enquanto que na empresa C € realgado que

para além dos custos, a possibilidade de encontrar a melhor modalidade desportiva para

combinar com a marca, leva as empresas a investir nestes outros desportos.

Finalmente, nas razbes que levam ou levariam as empresas a patrocinar as divisdes
inferiores de qualquer desporto e competicdo desportiva, as trés foram unanimes a apontar

outra vez os valores de patrocinio mais baixos como uma grande razéo de patrocinio.
Custos de patrocinio no futebol sdo muito mais elevados do que nas

modalidades amadoras. (Empresa A)

Clubes sdo pequenos, os valores séo distintos, os valores investidos acabam por
ser 0 mesmo, mas da para mais coisas, a diviséo é feita de uma forma mais justa e mais

equilibrada. (Empresa B)

O esforco financeiro € mais visivel no futebol e em divisGes superiores.

(Empresa C)
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A empresa A ainda aponta a capacidade e o trabalho que os clubes das divisdes

inferiores fazem em apostar nos jovens e na sua formacao.
Formacdo das criangas, dos seus atletas, seja em que modalidade for e menos
com a parte comercial e de elite. (Empresa A)
A empresa B aponta para além dos valores financeiros, que esses clubes necessitam de
apoio sendo ndo formam jovens localmente, apontam ainda para que com 0 mesmo montante

de patrocinio, consegue-se fazer muitas mais coisas nos clubes de divisdes mais pequenas e

que a realidade das divisdes inferiores, torna tudo muito mais préximo e intimo.

Voltdmo-nos para o local... que tenham de ser empresas locais a patrocinar
eventos e instituigdes locais... Nao é que nos consigamos um grande desenvolvimento
comercial com estes apoios, mas tem alguma diferenciacéo, num gesto de carinho pelas
pessoas... porque os nossos melhores marketeers sdo os nossos locais... Portanto nao
é s0 pela questdo da corrupcdo, tem haver sobretudo com o carinho pela localidade e
por apoiar este grupo de pessoas pequeno, porque depois as coisas morrem e ndo ha
nada e depois 0os mitdos crescem e pensam que sO tém de viver na costa ou no Porto
ou em Lisboa. (Empresa B)

A empresa C afirma que as razfes que a levariam a patrocinar as divisdes inferiores,
para além dos custos serem mais baixos, seria apenas por responsabilidade social e defende
ainda que devem ser as empresas pequenas da localidade a patrocinarem os clubes pequenos

locais por se tratar do seu publico-alvo e assim demonstrar carinho, apoio e conquista dos
locais.

S6 mesmo por responsabilidade social.... farmécias, o supermercado local e
assim e pronto isso tem algum sentido, porgue é o publico alvo, é para quem esta ali e
criam ali uma relacdo e muitas elas também com potenciais vantagens porque as
pessoas simpatizam com esse apoio, mas também muito por uma questdo social de

apoio local. (Empresa C)
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A semelhanca do que ja acontecia com o caso dos outros desportos, houve unanimidade
na apresentacdo dos custos mais baixos como principal razo que leva as empresas a patrocinar
divisdes desportivas inferiores. Relativamente as diferencas, as diferencas sdo notérias, até
porque no caso da empresa C, por exemplo, esse patrocinio ndo é equacionado. Uma das razfes
apontadas pela empresa A é semelhante a da empresa B, nomeadamente, o trabalho que
normalmente os clubes que militam nestas divisdes fazem na aposta e na formacao de jovens
desportistas. A empresa B até admite que estes clubes necessitam destes apoios para sobreviver
e continuar a formar jovens, uma das grandes razdes de patrocinio desta empresa. E depois o
facto do patrocinio nestas divisdes dar para mais coisas também condiciona a empresa a
patrocinar aqui. A principal diferenca neste tema, vai para a empresa C que considera que so
por responsabilidade social é que alguma vez iria patrocinar nestas divisdes e que é da opiniao
que devem ser as pequenas empresas locais a patrocinar estes clubes, por uma questédo de

enguadramento e semelhanca no publico-alvo.

No que se refere aos objetivos que levaram as empresas a patrocinar o desporto em
Portugal, a empresa A destaca como principais objetivos aqueles ligados ao melhoramento da
imagem da empresa e visibilidade da mesma, a concretizacdo de objetivos de responsabilidade

social, a ajuda no desenvolvimento do clube local, da regido e dos jovens locais.
Era ajudar o clube com as suas necessidades e a0 mesmo tempo dar mais

visibilidade.... Objetivos de imagem, da responsabilidade social e ligagdes. (Empresa

A)

A empresa B também destaca os objetivos de responsabilidade social, o apoio ao clube

local e a formagdo de jovens como objetivos de patrocinio.

Para além destes, enumera ainda a promocdo do desporto como um estilo de vida
saudavel, a obtencdo de carinho pela marca local e desenvolvimento desta, a conquista da
comunidade e do povo local e torna-los embaixadores da marca, o desenvolvimento da

localidade e a concretizacao das ligagdes emocionais.

No caso da empresa B e, a imagem dos pontos atrativos, os objetivos sdo todos eles

focados na regido onde a empresa e o clube se inserem e na relacao entre clube, marca e regiéo.

z

E mais no sentido de apoiar uma promocéo do desporto como estilo de vida

saudavel, acima de tudo é isso, e como lhe disse, como temos a parte das camadas
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jovens. Isto do FOCA foi diferente, foi genérico ao clube, mas como lhe disse, 0
objetivo de chegar aos JO, mas de resto incide-se tudo nas camadas jovens...dai esta
promocdo do estilo de vida saudavel e do desporto acima de tudo e dessa parte
educacional para tentar garantir que 0s nossos jovens crescem com outra forma de
estar....voltimo-nos para o local.... que tenham de ser empresas locais a patrocinar
eventos e instituicdes locais...mas para nds importa este carinho a marca local.
(Empresa B)

Os objetivos que levaram a empresa C a patrocinar os clubes que patrocina foram, a
semelhanca das duas outras empresas, objetivos ligados a responsabilidade social e apoio ao
clube e comunidade local, mas também objetivos mais relacionados com o marketing mais
direto. Dentro desses, foram destacados a transmissdo de uma mensagem mais facilmente, a
mudanca da percecdo da marca e o reforco do seu posicionamento dentro da comunidade

desportiva, realgando a relagdo que o produto tem com o desporto e com os clubes desportivos

aos quais se associou.

Loégica do apoio local que nés definimos claramente como um eixo critico...
local e 0 apoio a comunidade. .. passar essa mensagem, passar esses valores.... objetivo
é passar essa mensagem, no final do dia o que nds queremos € que as pessoas
percecionem a Milaneza como uma marca especialista em massa e que as suas massas
sdo um alimento absolutamente decisivo para a performance de quem pratica
desporto...Cerealis assume a sua responsabilidade na promog¢do de uma dieta
equilibrada e saudavel e bons habitos. Nos assumimos que temos esse papel. N0s somos
uma empresa alimentar e como tal, compete-nos promover um estilo de vida saudavel
e uma dieta equilibrada e saudével... a questdo do apoio social e da area de apoio a
comunidade sdo temas criticos, 0 segundo tema mais critico é este da alimentacdo e da

promocéo de um estilo e de uma alimentagdo saudavel. (Empresa C)
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Nesta tematica, conseguimos perceber que objetivos de responsabilidade social e de
apoio local séo objetivos comuns as empresas. Para algumas a responsabilidade social é apenas
ligada aos jovens e para as outras € através da promocao de um estilo de vida saudavel. No que
se refere as diferencas, aqui percebe-se que para além dos comuns, as orientacdes de cada
empresa sdo muito diferentes. A empresa A preocupa-se mais em atingir visibilidade e
melhorar a sua imagem enguanto a empresa B preocupa-se mais com o0 seu impacto na regido
nomeadamente na representacdo que faz a cidade e aquilo que os seus locais percecionam
acerca da empresa. A empresa C tem como objetivos a mudanca e refor¢co do posicionamento

e percecdo da marca.

A Tabela 4 diz respeito ao que as empresas patrocinadoras entrevistadas destacaram
como pontos atrativos do clube que elas patrocinam, ou seja, aquilo que elas valorizaram nos
clubes que patrocinam para serem alvo do seu patrocinio.

Tabela 4 Analise e categorizagdo das respostas das empresas entrevistadas quando
questionados acerca dos pontos que as mais atrairam nos clubes que patrocinam.

Tema Categorias Resposta | Categorias  Resposta | Categorias Resposta
Empresa A Empresa B Empresa C
Pontos atrativos - Mistica, imagem e | - Apoio local, - OrganizacGes muito
valores do clube; - Apoio e ligagdo aos | profissionalizadas;
- Simplicidade dos | jovens e formacdo dos | - Fluxo de comunicagédo
colaboradores e | mesmos; constante com a marca;
processos; - Objetivos  sérios | - Envolvimento com a marca;

- Visibilidade na terra;

ambiciosos, possiveis e
competitivos;

- Competitividade dos
clubes;

- Muitos projetos;

- Seriedade;

- Ajuda nos objetivos e
iniciativas de comunicacéo da
marca;

- Definicéo

de objetivos

ambiciosos.

A empresa A valorizou muito as caracteristicas intrinsecas ao clube, ou seja, a mistica

do clube e a situacdo onde ele esta inserido, a sua imagem e valores associados ao clube, a

simplicidade das pessoas do marketing do clube e a visibilidade do clube, tratando-se do maior

clube do concelho de Matosinhos.

A mistica do clube Leixdes, na situacdo onde ele estd inserido. Depois a

simplicidade das pessoas que estdo a frente do marketing do Leix6es. A simplicidade e

a humildade dessas pessoas que foram quem conversaram comigo. (Empresa A)
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A empresa B destaca que 0s pontos mais atrativos dos clubes que patrocina sdo mais
relacionados com o comportamento dos clubes nas localidades e competi¢cbes ondes estdo
inseridos. S&o eles o apoio local, 0 apoio e a ligacdo aos jovens e a sua formagdo que o clube
demonstra, o facto de eles terem objetivos sérios, ambiciosos, possiveis e competitivos, a
propria competitividade que os clubes apresentam dentro das suas realidades, os projetos que

tém e a seriedade com que os encaram.

Como lhe disse, a questdo dos jovens, no Lixa e no Varzea. E no caso do FOCA,
para além dos jovens e apesar de patrocinarmos todas as faixas etarias, o objetivo da
questdo dos Jogos Olimpicos, aliado a competitividade. E o que Ihe digo, mesmo os
clubes pequenos locais tém de ter objetivos competitivos e aqui apresentaram objetivos
ambiciosos e acabamos por alinhar nesse barco porque era um objetivo ambicioso, ndo
é pelo dinheiro, ndo é pelo que ganhariamos dai, porque ndo vamos certamente pagar
0 investimento avultado que vao ser estes 4 ou 5 anos de patrocinio. S&o projetos de
longo prazo, ndo faria sentido dar um ano e depois ndo dar outro. No caso do FOCA
foi pelo projeto e objetivo competitivo que apresentavam, e nos outros foi pela ligacao
aos jovens. (Empresa B)

A empresa C destaca como pontos atrativos no clube aqueles relacionados com a
relacdo do clube com a marca. Ou seja, a profissionalizacdo demonstrada pelo clube, a

definico de objetivos ambiciosos, o constante fluxo de comunicagdo com a marca

patrocinadora e a ajuda e participacdo nos objetivos e iniciativas de comunicacdo da empresa.
Pensar na questdo do income, ou seja, no investimento que a marca vai fazer, a

coisa ndo vai correr muito bem. Portanto, percebendo o que é que a marca quer, para

no fundo conseguir fazer um esforgo para mostrar que colaboram com entidade que
promove a marca para atingir esses objetivos e manter um fluxo de comunicagdo muito

grande com a marca... sinergia, organizacdo, planeamento e pensamento mais

estruturado. (Empresa C)
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Aqui ndo se registaram semelhancas entre aquilo que as empresas valorizavam mais
nos clubes que patrocinam, o que era de esperar tendo em conta as diferentes realidades e 0s
diferentes objetivos que as empresas apresentavam. A empresa A apontou valores mais internos
do clube e aquilo que o clube representa. A empresa B apontaram caracteristicas mais
especificas do comportamento do clube, tais como o comportamento do clube na localidade, o
apoio e a formagc&o dos jovens e a definicdo de objetivos ambiciosos. A empresa C atraia mais
a relagdo que o clube contruia e promovia com a marca, nomeadamente o fluxo de
comunicagéo, a participagdo nas iniciativas de comunicagéo, a profissionalizagéo e seriedade

da relagéo e, a semelhanca da empresa B, a definicdo de objetivos ambiciosos.

A Tabela 5 diz respeito aos obstaculos percebidos pelas empresas patrocinadoras do
desporto relativamente ao patrocinio do desporto, de uma forma geral, ao futebol e aos outros

desportos.
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Tabela 5 Analise e categorizacdo das respostas das empresas entrevistadas quando
questionadas acerca dos obstaculos que encontraram no patrocinio desportivo em Portugal,
quer para o desporto no geral, quer apenas no futebol e nos outros desportos

Tema Categorias Categorias Categorias
Obstaculos ao | - Pregos - Precos elevados; - Estratificacéo;
- Sl - Ligacdo clubistica; - Investimento financeiro
patrocinio proibitivos;

desportivo ao
desporto no

geral

- Objetivos muitas vezes indefinidos ou
irrealistas;

- Coeréncia para com o investimento nos
colaboradores;

- Centralizacédo no futebol;

- Cobertura mediatica ao lado polémico e
negativo do desporto;

- Escéndalos e corrup¢do ligada ao

desporto;

muito alto;

- Ligacéo clubistica;

- Polémica;

- Esforco financeiro e
humano para garantir
visibilidade;

Obstaculos ao
patrocinio
desportivo ao
futebol

- Precos ainda

mais proibitivos;

- Escéndalos ligados ao futebol,;

- Corrupcdo ligada ao futebol;

- Por vezes, a corrup¢do nas divisdes
inferiores é maior;

- Ligacdo clubistica;

- Cobertura mediatica ao lado polémico e
negativo do desporto;

- Educacdo negativa que da aos jovens;

- Esforgo financeiro mais

alto;

Obstaculos ao
patrocinio
desportivo aos
outros

desportos

- Precos altos;

- Escandalos e corrupcéo;

- Cultura portuguesa centralizada no
futebol;

- Visibilidade e centralismo ligado ao
futebol

- Amadorismo na estrutura;

- Escandalos e corrupcédo
desporto;

ligada ao

- Cobertura mediatica
residual;

- Pouca visibilidade para
as marcas;

- Media centralizados no
futebol;

- Amadorismo;

- Pouca

profissionalizacéo na

estrutura.

Na tabela 5 podemos ver reunidos os obstaculos ao patrocinio desportivo no desporto

em geral, ao futebol em particular e as outras modalidades desportivas.

A empresa A aponta como Unico obstaculo os precos proibitivos que os clubes e o

desporto pedem para o patrocinio desportivo.
Pregos proibitivos.... clubes para terem um patrocinio pedem um valor

exorbitante para se puder patrocinar. (Empresa A)

A empresa B e C concordam com os precos serem demasiado elevados e admitem isso

como obstaculo ao patrocinio.
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Os valores avultados que sdao pedidos... maior obstaculo se calhar sera esse e
os valores pedidos... os valores é que sdo altos para um objetivo que justifique o valor
de investimento. Mesmo para 0s nossos colaboradores, ndo faz sentido estarmos a pagar

uma pipa de massa a um clube sem objetivos. (Empresa B)

L4 estd o nivel de ... nos para termos percecionados como uma marca que esta
presente no running que é o que nds queremos, temos de patrocinar imensas provas,
temos de ter embaixadores, temos de fazer um esforgo grande na comunicagéo.

(Empresa C)

Para além disso, a empresa B aponta ainda como obstéaculos as ligagdes clubisticas e a

imagem que isso passa para a comunidade, o facto de muitos clubes ndo definirem bem os seus

objetivos ou por vezes fazé-lo de forma irrealista, a coeréncia do investimento financeiro no

patrocinio junto dos colaboradores da empresa, a centralizacdo no futebol que existe em

Portugal, os escandalos e os fendmenos de corrupcdo ligados ao desporto e ainda a cobertura

que os media fazem ao lado negativo e polémico do desporto.

O indicado seria ter um objetivo ambicioso definido e competitivo por almejar...
A profissionalizagéo e almejar objetivos diferentes.... Nos por exemplo patrocinamos
nos LEDS, mas falou-se para patrocinar esses programas ¢ nds dissemos que ndo...
mas fugimos um bocadinho porque depois sdo associados a situacdes de pseudo-
corrupcao e até no ciclismo isso aconteceu. Acabamos por fugir porque depois existe
sempre algum escandalo que n6s ndo queremos porque depois vai ser associado a

marca. (Empresa B)

A empresa C concorda com alguns obstaculos apontados pela empresa B

nomeadamente as ligages clubisticas, a polémica associada ao desporto e o investimento

financeiro muito alto, mas acrescenta ainda a estratificacdo existente no desporto e o

investimento financeiro e humano que se precisa de fazer para garantir visibilidade no desporto

ser muito alto.
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Questdo da estratificacdo, se vocé quiser ter uma visibilidade para as pessoas 0
associarem a uma modalidade, vocé precisa de um grande esforco.... Eu nunca apoiaria
um s6 porque a partir dai vocé esta sempre condicionado, fica sempre ligado, para o

bem e para o mal... Sendo vinha a polémica. (Empresa C)

Nesta tematica, a grande semelhanca destaca-se pela referéncia de todos os
entrevistados aos custos pedidos e associados ao patrocinio desportivo. As diferencas véao para
a empresa A apenas referenciar os custos elevados, a empresa B focar-se no lado interno dos
clubes como a definicdo de objetivos pouco ambiciosos e ainda aponta alguns obstaculos no
lado externo, como a cultura e atencdo centralizada no futebol e ainda a ligagéo clubistica, ou
melhor a ma interpretacdo da mesma, obstéculo partilhado pela empresa C que ainda aponta a

polémica e a estratificacdo ligada ao desporto.

Quanto aos obstaculos encontrados no patrocinio desportivo ao futebol, a empresa A
voltou a destacar os precos proibitivos, mas chamou a atencéo para o facto de os precos no

futebol serem muito mais altos.

Futebol acaba por ser muito mais...clubes para terem um patrocinio pedem um

valor exorbitante. (Empresa A)
A empresa B concordou com os precos altos como obstaculo, mas apontou os
escandalos ligados ao futebol, as ligacdes clubisticas serem mais fortes e mediaticas no futebol,
a corrupcdo ligada ao futebol e nas divisbes inferiores serem mais visiveis, a cobertura

mediatica do lado polémico e negativo do futebol e a educacdo negativa que isso transmite aos

jovens como outros obstaculos ao patrocinio desportivo no futebol.
NOs sentimos que o futebol, ele existe e nés temos aqui um problema que
tentamos batalhar e que é genérico e que a nivel nacional existe corrupcao associada ao
futebol e sentimos que nos outros desportos, 0s mais pequenos, a realidade € distinta e
a luta ¢ muito mais ingloria. .. mas fugimos um bocadinho porque depois sdo associados
a situacdes de pseudo-corrupcao e até no ciclismo isso aconteceu. Acabamos por fugir
porque depois existe sempre algum escandalo que nds ndo queremos porque depois vai

ser associado a marca...mas o futebol fugindo um bocadinho e depois os valores sdo
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completamente distintos e muito mais avultados e ndo fazem sentido para a nossa
forma de estar e para aquilo que nés acreditamos...os valores avultados, a questdo de
ma publicidade ligada a questéo clubistica. (Empresa B)

A imagem da empresa A, a empresa C aponta como obstéaculo o esforco financeiro que

a empresa tem que fazer para patrocinar, sendo esse esforco muito superior a qualquer uma

outra modalidade.

O esfor¢o financeiro € mais visivel no futebol e em divisGes superiores.

(Empresa C)
Mais uma vez, o ponto em semelhanca entre as empresas entrevistadas acerca dos
obstaculos ao patrocinio apenas do futebol foram os custos associados. Alias, foram os Unicos
obstaculos ligados especificamente ao futebol que a empresa A e a C apontaram. Ja a empresa

B voltou a apontar os escandalos e a corrupgao existente em maior escala no futebol e o efeito
que tem nos jovens como obstéaculos ao patrocinio do futebol.

Finalmente sobre aos obstaculos ao patrocinio de outras modalidades que nédo o futebol.

A empresa A, resume todos os obstaculos nos valores pedidos serem muito avultados.
Clubes para terem um patrocinio pedem um valor exorbitante. (Empresa A)

A empresa B aponta tanto fatores internos como externos, ou seja, volta a apontar 0s

escandalos e corrupcéo ligada ao desporto como obstaculo até para as modalidades, a cultura

desportiva portuguesa ser muito centralizada apenas no futebol, a pouca visibilidade que as

modalidades tém e o amadorismo que apresentam nas suas estruturas.

Mas acima de tudo, é muito isso, depois é uma questdo cultural, porque é um
facto que as pessoas s6 ligam a isso e o proprio Estado sé apoia o desporto-rei e ndo ha
um apoio no resto, isto é, um ciclo vicioso. N&o é s6 um problema da parte das empresas
que patrocinam o futebol, mas do préprio Estado e das outras entidades que s6 apoiam
o futebol e tem haver com o poder de destaque de tnica e exclusivamente do futebol....

A profissionalizacdo da estrutura e objetivos mais elevados. Os escalGes mais jovens
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precisam de organizagdo e transmissao de valores mais correta... A profissionalizagao

e almejar objetivos diferentes. (Empresa B)

A empresa C concorda com bastantes dos obstaculos apontados pela empresa B
nomeadamente o amadorismo e a pouca profissionalizagdo que se encontra nos clubes e ligas
desportivas das modalidades que néo o futebol, a cobertura mediatica residual que dao as outras
modalidades desportivas, sendo que os media estdo centrados apenas no futebol e a pouca

visibilidade que as modalidades oferecem as marcas através do patrocinio.

No6s somos um pais de futebol em que vocé em qualquer jornal supostamente
desportivo tem 20 paginas sobre futebol até aos campeonatos distritais quase e depois
tem duas paginas para as outras modalidades e portanto quando vé programas de
televisdo, s6 tem de futebol... eles procuram dar alguma cobertura quase socialmente
responsavel ou a prépria Sport TV também passa outros desportos, mas € bastante
residual. Por isso as marcas querem estar e ser vistas e ndo conseguem... Porque é
importantissimo o papel da estrutura. ...temos todos que estar completamente
alinhados e as mensagens que gqueremos passar temos de estar todos absolutamente
alinhados. (Empresa C)

Nos obstaculos ao patrocinio das modalidades desportivas, a empresa A volta a resumir
os obstaculos com os valores investidos. A empresa B e C definem obstaculos muito
semelhantes como a cultura e os media centralizados no futebol e 0 amadorismo existente nas

estruturas dos outros desportos. Em diferencas, a empresa B aponta os escandalos e corrupcao

e aempresa C aponta a cobertura mediatica residual aos outros desportos.

A Tabela 6 remete-nos para as propostas de melhoria apresentadas pelas empresas
patrocinadoras entrevistadas para que o desporto no geral, as modalidades desportivas e 0s
clubes portugueses consigam incentivar mais empresas a patrocinar o desporto em Portugal e
para irem mais de encontro aquilo que os patrocinadores objetivam. As propostas apresentadas
foram apontadas espontaneamente pelas empresas entrevistadas ou sugeridas para perceber se

havia concordancia com as mesmas e orientar 0s entrevistados para o tema pretendido.
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Tabela 6 Andlise e categorizacdo das respostas das empresas entrevistadas quando questionadas acerca das propostas de melhoria que sugerem
para o desporto em Portugal se tornar mais atrativo e mais condizente com os objetivos das empresas patrocinadoras do desporto em Portugal.

Tema Categorias Respostas Categorias Respostas Empresa B Categorias Respostas Empresa C
Empresas A
Propostas - Deixar de ser tdo - Aumentar os niveis de competitividade; - Equidade;
de polémico; - Melhoria na comunicagdo - Equilibrio competitivo;
melhorias - Respeito pelos arbitros; | - Mais atividade no marketing e comunicago; - Incentivos de pagamento de contratos aos clubes
apontadas - Campanha medidtica - Estruturacdo e profissionalizagdo da comunicagéao formadores;
ao desporto | mais centrada no desporto | - Definicdo de objetivos competitivos; - Pagamentos justos de contratos;
no geral e ndo nas polémicas e no - Melhoramento na organizacéo das ligas desportivas;
lado negativo do desporto - Regras entre clubes;
- definicdo dos valores - Aumento da competitividade;
corretos a preservar - Diviso equitativa dos direitos transmissivos da televiséo
e outros media;
- Atencdo e cobertura mediatica mais descentralizada;
Propostas - Mais variedade desportiva; - Incentivos de pagamento de contratos aos clubes
de - Preparacédo de jovens para essa variedade; formadores;
melhorias - Motivacdo para patrocinar, comunicar e praticar outras - Pagamentos justos de contratos;
apontadas - Mais atencéo e modalidades desportivas; - Esforgo das modalidades em encontrar um envolvimento
as investimento nas - Dar mais destaque mediatico a todas as modalidades; e um enquadramento perfeito com as marcas;
modalidades | modalidades; - Maior utilizacdo e cobertura nas redes sociais;
- Desvalorizacdo dos media tradicionais;
- Utilizacdo das redes sociais como meio de comunicagéo e
promocéo
Propostas - Maior concentragéo na - Definigdo de objetivos ambiciosos e competitivos; - Percecdo dos objetivos e razdes de patrocinio das marcas;
de formacéo de jovens e - Profissionalizagdo da estrutura; - Colaboragdo com as marcas para atingir os seus objetivos;
melhorias atletas; - Objetivos mais elevados; - Manutencdo de um fluxo de comunicagdo constante com
apontadas - Maior investimento na - Organizacdo e transmissdo de valores aos jovens de forma as marcas;
aos clubes transmissdo de valores mais correta; - Maior sinergia clube-marca;

aos jovens ao invés do
fator comercial ligado ao
desporto;

- Aumento da competitividade;

- Exigéncia na estrutura, nos colaboradores e nos atletas;

- Incutir valores nas pessoas ativas nos clubes;

- Investimento na promog&o de um estilo de vida saudavel junto
aos jovens;

- Estrutura profissional aberta e limpa;

- Mais organizagdo, planeamento e pensamento
estruturado;

- Preocupagéo com o retorno da marca;

- Atingir resultados desportivos positivos;

- Foco na formagé&o de jovens;
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Propostas
de

melhorias
sugeridas

- Foco em demonstrar,
através do marketing, os
valores tradicionais do
desporto: divertimento,
fortalecimento do
caracter

- Formacado dos jovens

- Profissionalizagéo da estrutura e do desporto;

- Aposta no aumento da competitividade;

- Seriedade nos clubes pequenos e nas modalidades menos
conhecidas;

- Melhoria e investimento nas estruturas de ordenados dos
clubes para incutir exigéncia e seriedade;

- Exigéncia transmitida pela administracdo para 0s
colaboradores e atletas;

- Investimento do dinheiro no aumento da competitividade e
para atingir objetivos delineados ou mais ambiciosos;

- Aumento da variedade de modalidades desportivas e préatica
das mesmas;

- Educacéo descentralizada nos jovens (outras modalidades e
ndo s6 no futebol)

- Seriedade nas modalidades desportivas;

- Cultura descentralizada;

- Mais projetos desportivos;

- Objetivos mais ambiciosos e competitivos;

- Menos polémica associada ao desporto;

- Menos cobertura televisiva ao lado negativo do desporto;

- Preocupacédo no combate a polémica a volta do desporto;

- Melhoria na percecao publica das ligagdes entre um clube

€ uma marca,
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Das melhorias destacadas espontaneamente pelas empresas, a empresa A destacou a
necessidade do desporto tem de deixar de ser tao polémico e da campanha mediatica
concentrar-se mais no desporto e ndo na parte polémica e negativa do mesmo. Tem de haver
mais respeito pelos arbitros e o desporto e os clubes tém de se reunir e definir concretamente

quais sdo os valores corretos a pronunciar.

Precisa de deixar de ser tdo polémico. As pessoas tém que comecar a falar do
desporto e ndo daquilo que estéa a volta do desporto... Vocé todos os dias tem em todos
0S canais programas desportivos em que se fala de futebol, ou melhor dizendo, deveria
se falar de futebol. Falam de tudo menos da modalidade em si. Falam do arbitro, do
dirigente, disto e daquilo. E o futebol? N&o era para falar de futebol? N&o era para
valorizar o futebol? Ninguém fala do futebol... Os valores c4 em Portugal estdo

trocados.

(Empresa A)

A empresa B aponta como melhorias principalmente a nivel da comunicacdo no
desporto e nos clubes. Neste campo, a empresa aponta a necessidade melhorar na
comunicagéo, tem de haver um aumento da atividade no marketing e comunicacao dos clubes
e das competicBGes desportivas e na comunicacdo, em particular, tem de haver uma grande
estruturacdo e profissionalizacdo da comunicacdo. Para além das melhorias apontadas na
comunicacdo, e empresa B ainda aponta que é necessario que as competicdes e 0s clubes
aumentem os niveis de competitividade e os clubes, concretamente, tem de haver uma correta

definicdo de objetivos competitivos.
A profissionalizacéo e almejar objetivos diferentes... Os clubes queixam-se que
o Estado ndo os apoia, mas também nao apresentam competitividade... quando vi a
estrutura de ordenados do clube de ciclismo que patrocinavamos era ridiculo... a
propria profissionalizacdo do clube, dos atletas e daquilo que Ihes é transmitido para
que ele se foque naquilo para que possa haver um crescimento para atingir os niveis

desejados seja em patrocinios seja no que for, as pessoas so entendem isso se tiverem

101



essa exigéncia e essa exigéncia tem que ser transmitida pela administra¢ao dos clubes. ..
acho que precisam de uma comunicacdo mais forte e acima de tudo mais

competitividade.

(Empresa B)

A empresa C aponta propostas como a necessidade de haver equidade e regras entre 0s
clubes e nas competicdes desportivas, equilibrios competitivos e maior competitividade entre
os clubes, incentivos de pagamento de contratos aos clubes formadores e pagamentos justos de
contratos, uma atencdo e cobertura mediatica mais descentralizada e ndo focada apenas no
futebol, uma divis&o equitativa dos direitos transmissivos das televisdes e de outros media para
favorecer e melhorar os niveis competitivos dos clubes e aumentar a atratividade das ligas e
competicdes desportivas portuguesas a semelhanca do que se passa noutras ligas desportivas
europeias. Por fim, a empresa C também destaca que as ligas e competi¢Bes profissionais e
amadoras desportivas em Portugal devem fazer um esforgo para melhorar a sua organizagéo a
fim de tornar melhores e mais atrativas as ligas e os clubes desportivos para incentivar o

patrocinio desportivo.

Olhe por exemplo equidade... fazerem aquilo que a liga inglesa de futebol faz
que é perceber que quanto mais equilibrio competitivo houver, mais potencial tem uma
liga e por isso quando nés temos uma liga como a de andebol em que as regras de
contratacdo de atletas jovens que por exemplo o AS forma e que quando chegam a
idade sénior, os clubes vém buscé-los e ndo ha légica de pagar toda aquela parte da
formacao, € evidente que um clube como AS nunca pode chegar a patamares superiores
ao que esta. Se houvesse uma logica de contratos, de pagamento como existe noutras
ligas por atletas e pelo potencial, se calhar o AS estaria a pensar noutros objetivos.
Acho que a parte organizativa das préprias ligas € uma parte importante, de regras e
competitividade entre os clubes é um aspeto importante e basicamente ndo me estou

assim a ver mais.

(Empresa C)
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Na tematica de propostas de melhoria apresentadas ao desporto de uma forma geral,
ndo houve semelhancas entre as melhorias apresentadas, 0 que era expectavel visto que
advinham da opinido pessoal das empresas interessando, neste caso, as propostas especificas

em Si.

Sobre as melhorias propostas para as modalidades desportivas que ndo o futebol, a
empresa A apenas destaca que deve haver uma maior atencdo e um maior investimento nas

modalidades.

Precisam que os clubes Ihes deem maiores condigdes.

(Empresa A)

A empresa B apela para haver maior variedade desportiva e a preparacdo dos jovens
para essa variedade, para que depois seja possivel motivar para praticar, patrocinar e comunicar
essas outras modalidades desportivas e ainda a necessidade de ter que haver um maior destaque
mediatico a todas as modalidades.

Tem de haver variedade... Nos estamos muito focados no futebol ... resto nao
sdo motivados para isso e porque ndo existe popularidade, ndo existe procura e as
pessoas acabam por ir sempre ao mesmo que € o futebol de 11... criangas ndao puderem
experimentar desportos diferentes que ndo o futebol, como € que depois existe essa

variedade e essa cultura mais descentralizada.

(Empresa B)

A empresa C volta a apontar a necessidade de haver incentivos de pagamento de
contratos aos clubes formadores e pagamento justos de contrato paralelamente ao desporto
todo, tem que haver um esforco das modalidades para encontrarem um envolvimento e
enquadramento perfeito com as marcas, uma maior utilizagdo e cobertura nas redes sociais por
parte das modalidades desportivas e a utilizagdo destas redes sociais como o meio preferencial

de promogéo e comunicagdo, desvalorizando os media tradicionais.
Logica de contratos, de pagamento como existe noutras ligas por atletas e pelo

potencial, se calhar o AS estaria a pensar noutros objetivos. Acho que a parte

103



organizativa das proprias ligas é uma parte importante, de regras e competitividade
entre os clubes ¢ um aspeto importante... Nos tentamos encontrar um fit da marca com
as modalidades... ai é porque claramente encontramos um fit da marca com a
modalidade e também por perceber que podemos alavancar a presenca da marca através
de todo o universo digital... os media também dizem aquilo que as pessoas querem que
eles digam... Muitas vezes passa pelas marcas, que tém um papel importante e os media
também, podem ir ajustando, mas depois as coisas mudaram muito. Desde que a marca
digital entrou, nés temos que perceber que ndo estamos tdo dependentes dos media...

ndo precisam de estar sempre a espera e na desgraca dos media ndo apoiam.
(Empresa C)

Relativamente as propostas de melhoria para os outros desportos, houve uma sugestao

em comum que é a melhor divisdo da atencdo mediatica a todos os desportos para os favorecer.

No que diz respeito as propostas apresentadas pelas empresas para melhoria dos clubes
desportivos, a empresa A apontou que deve haver uma maior concentracdo na formacéo de
jovens e atletas e tem de haver um maior investimento na transmissao de valores aos jovens ao

invés de se focar apenas no lado comercial ligado ao desporto.

Formacdo das criancas, dos seus atletas, seja em que modalidade for e menos
com a parte comercial e de elite. Em Portugal, os clubes vivem muito para serem
campedes ou subirem de divisdo, mesmo nas camadas jovens, quando isso deveria ser
0 segundo plano. O primeiro formar jovens, formar pessoas e que se divertem a jogar
futebol e depois entdo se eventualmente vierem a ser campedes, 6timo e se ndo forem,

6timo na mesma porque formaram os jovens do futuro.
(Empresa A)

A empresa B sugere que os clubes desportivos devem definir objetivos ambiciosos e
competitivos, devem profissionalizar as suas estruturas, organizar-se para transmitir valores

aos jovens de forma mais correta, deve haver uma maior exigéncia e seriedade na estrutura,
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nos colaboradores e nos atletas, incutir valores as pessoas ativas nos clubes, um investimento
no aumento na competitividade e na promocao de um estilo de vida saudavel junto aos jovens

e ter o objetivo de criar e manter uma estrutura profissional aberta e limpa.

A profissionalizacdo da estrutura e objetivos mais elevados. Os escaldes mais
jovens precisam de organizagdo e transmissdo de valores mais correta... t€m que
apresentar projetos com objetivos elevados e com nivel de competitividade elevado e
depois tem que se transmitir a estrutura em si, com a profissionalizacdo da mesma e a
exigéncia, de certa forma, nos atletas que os obrigara a crescer e a batalhar mais pelas
coisas. Acaba por ser uma ligao e incutir valores nessas pessoas... Nos jovens o mais
importante é o estilo de vida saudavel, numa equipa profissional sénior, € uma estrutura
profissional aberta e limpa (ndo corrupcéo) e profissionalizacdo da estrutura. N&o é
uma questdo de contratar mais pessoas, tem haver com as pessoas envolvidas na

estrutura e o que é que elas contribuem para a mesma.

(Empresa B)

A empresa C sugere que os clubes desportivos devem fazer um esforgo para perceber
exatamente 0s objetivos e razdes de patrocinio por parte das marcas, devem colaborar com as
marcas para atingir os seus objetivos, devem manter um fluxo de comunicacao constante com
as marcas de forma a criar uma maior sinergia entre o clube e a marca, tem de haver uma maior
organizagédo, planeamento e um pensamento mais estruturado. A empresa propde que deve
haver uma maior preocupacao, por parte dos clubes, com o retorno da marca. Atingir resultados
desportivos positivos, apesar de ndo ser essencial, é benéfico, mas o importante € focar-se na

formacdo de jovens.
Os clubes tém de perceber muito bem porque € que a marca o0s esta a patrocinar.
Que mensagem é que ela quer passar, quais sdo 0s seus objetivos, exatamente aquilo
gue vocé me perguntava no inicio, quais objetivos e razfes e acho que o clube tem de
ter isso estudado porque se o clube s6 pensar na questdo do income ou seja no

investimento que a marca vai fazer, a coisa ndo vai correr muito bem... fazer um
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esforco para mostrar que colaboram com entidade que promove a marca para atingir
esses objetivos ¢ manter um fluxo de comunicagdo muito grande com a marca...
sinergia, organizacao, planeamento e pensamento mais estruturado... vamos escrever
uma cartinha para a equipa ou para o atleta a dizer o que se passou este ano, que
resultados atingimos, 0 que é que promoveu para a nossa marca e 0 que queremos para
0 ano... importante a questao da responsabilidade social e do apoio a comunidade, mas
tem que haver retorno... NoOs ficamos mais satisfeitos quando um clube que nos
apoiamos tem melhores resultados desportivos... seja uma escola de formagdo de

mildos, isso para nds é uma coisa que nos orgulha muito.

(Empresa C)

Finalmente, em referéncia as propostas de melhoria sugeridas, ou seja, tema de
melhorias sugeridas pelo entrevistador a fim de perceber a concordancia ou nao das empresas
entrevistadas, a empresa A, chama a atencdo para a formacdo de jovens, destacou que deve
haver um foco em demonstrar, através do marketing, os valores tradicionais do desporto,
nomeadamente o divertimento e fortalecimento do carécter e que deve haver uma preocupacao

na formacao de jovens.
Clubes deviam focar e demonstrar, no ponto de vista de marketing, os valores
tradicionais do desporto, o divertimento, o fortalecimento do carater ao invés de se
preocuparem apenas com o0 sentido comercial e do ponto de vista do sucesso

desportivo.... 0 clube devia focar-se nessa parte de formacédo de carater.
(Empresa A)

A empresa B sugere que deve haver uma profissionaliza¢do da estrutura e do desporto
e maior seriedade principalmente nos clubes pequenos e nas modalidades desportivas menos
conhecidas, um maior investimento nas estruturas de ordenados dos clubes para incutir
exigéncia e seriedade. Essa exigéncia deve ser transversal aos colaboradores dos clubes e ndo
S0 aos jovens e atletas. Tem de haver um investimento para aumentar 0s niveis de

competitividade e também para atingir os objetivos delineados para que estes sejam cada vez
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mais ambiciosos. A empresa B também aponta muitas melhorias a variedade de modalidades
desportivas e na pratica das mesmas, conduzindo esforcos para educar os jovens a ter uma
percecdo menos descentralizada do desporto. A empresa B chama a atencdo para os clubes
delinearem objetivos mais competitivos e adotarem cada vez mais projetos desportivos. A
empresa B ainda concorda e aponta melhorias a cobertura mediatica do desporto, onde sugere

que deve existir menos polémica e menos cobertura ao lado negativo do desporto.

A profissionalizacdo e almejar objetivos diferentes... nao apresentam
competitividade... a estrutura de ordenados do clube de ciclismo que patrocinavamos
era ridiculo... as pessoas s6 entendem isso se tiverem essa exigéncia e essa exigéncia
tem que ser transmitida pela administracao dos clubes... mas esse dinheiro a mais
poderia servir para fazer alguma coisa para aumentar esses niveis de competitividade
ou atingir o objetivos mais elevados... Tem que haver variedade, porque se uma crianga
cresce apenas a ver futebol ou a jogar futebol nos clubes locais, no futuro quando for
um grande empresario, o que ¢ que ele vai patrocinar? O futebol... Porque esses
desportos nao sdo encarados com seriedade... Nos estamos muito focados no futebol e
é onde toda a gente quer entrar e participar e no resto ndo sao motivados para isso e
porque nédo existe popularidade, ndo existe procura e as pessoas acabam por ir sempre
ao mesmo que ¢ o futebol de 11... Profissionalizar estruturas, maiores objetivos e tentar
que as coisas sejam mais profissionais, mais sérias € ndo na brincadeira... Mas se as
pessoas e o clube levar isto a sério e levar a empresa a perceber que ha seriedade...
Mas é um projeto, isso conta, se calhar quando chegarmos ao fim do projeto, ndo deu
em nada, mas apostamos e tentamos procurar isso... Projetos a longo prazo,
profissionalizacdo, objetivos mais elevados e variedade porque se ndo houver variedade
de desportos nas zonas, a coisa morre. .. falou-Se para patrocinar esses programas e n0s

dissemos que ndo... ndo ¢ o tipo de educacdo que os jovens... ha um respeito enorme.

(Empresa B)
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Finalmente, a empresa C concorda tambémque deve haver um combate a polémica a
volta do desporto e principalmente na percecdo publica das ligagdes entre determinados clubes

e uma marca.
Pessoas que estdo ligadas a sociedades desportivas, como o Porto, Benfica e
Sporting... Eununca apoiaria um s6 porque a partir dai vocé esta sempre condicionado,
fica sempre ligado, para o bem e para o mal. Eu recordo-me ha muitos anos tive numa
marca a promog¢ao com jogadores e tive que convidar um jogador de cada um dos 3...

Sendo vinha a polémica, porqué aquele, etc.. Ndo da, tem que ser um apoio geral.
(Empresa C)

O resultado obtido neste estudo permitiu-nos perceber que Portugal é um pais com
algumas especificidades a nivel do patrocinio desportivo e que as caracteristicas e dimensoes
das empresas patrocinadoras diversificam muito as razdes, os objetivos, 0s obstaculos, 0s

pontos atrativos e as propostas de melhoria do patrocinio desportivo em Portugal.

Percebemos que acerca das razGes e objetivos de patrocinio, existe uma grande
incidéncia nas razbes e objetivos de responsabilidade social, de apoio ao clube local,
desenvolvimento da comunidade e da regido envolvente, educacdo e formacdo de jovens,
promocado do desporto como um estilo de vida saudavel e formacédo e refor¢o da imagem e do
posicionamento das empresas. Estas sdo as razdes e 0s objetivos mais consensuais nas
empresas entrevistadas. Depois existem diferentes tendéncias de razdes e objetivos, consoante
as caracteristicas e dimensdes das empresas. A empresa A, a visibilidade e notoriedade s&o
prioritarias, & empresa B importam mais o desenvolvimento e apoio a regido e a valorizagdo e
carinho da empresa na mente da comunidade local e, no caso da empresa C importa mais o
reforco do posicionamento da marca a e da associa¢do ao desporto. No que concerne 0s pontos
atrativos dos clubes que levavam as empresas a patrocina-los foram destacados principalmente
a formacéo de jovens e o apoio local que o clube faz, a seriedade e profissionalizagdo do clube
e 0s seus valores, objetivos e projetos. Os obstaculos apresentados pelas empresas ao patrocinio
desportivo eram muito similares, andando sempre na base dos valores financeiros pedidos pelos
clubes, da cultura portuguesa ser extremamente centralizada no futebol que é o Unico desporto
a ter atencao e cobertura mediatica, ndo havendo espaco para outros desportos, da interpretacao

social das ligacbes clubisticas e da campanha medidtica ao lado negativo do desporto,
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nomeadamente as polémicas associadas ao desporto e principalmente ao futebol. As propostas
de melhoria, como eram algo repentino e da opinido particular das empresas sobre o que deveria
melhorar, foram diversas, englobando ndo s6 os clubes desportivos, como as empresas
patrocinadoras, as ligas profissionais, a comunidade desportiva, a sociedade portuguesa, 0S

media e 0s 6rgdos de regulamentacdo desportiva.

De seguida, vamos apresentar trés infograficos que resumem as tabelas apresentadas
com as categorias mais destacadas, onde € possivel verificar um cruzamento entre as raz0es e
objetivos mais destacados e/ou comuns de patrocinio, 0s pontos atrativos dos clubes, os
obstaculos ao patrocinio, as propostas de melhoria com as categorias resumidas e definidas
para facilitar a anélise de dados. Os infograficos estdo apresentados na Figura 6, 7 e 8 e

resumem aquilo que foi apontado pelas empresas entrevistadas.

Na Figura 6 podemos verificar um mapa mental das principais razdes que levam as
empresas a patrocinar o desporto em Portugal e os objetivos que almejam, os pontos nos clubes
gue as mais atraem para o patrocinio e os principais obstaculos que encontraram ao patrocinio

desportivo.

Na Figura 7 estd esquematizada a relacdo entre as razbes que levam as empresas a
patrocinar apenas o futebol, os outros desportos sem ser o futebol e as divisdes desportivas
mais baixas com o0s obstaculos que as empresas encontram ao patrocinar apenas o futebol e os

outros desportos com excecao do futebol.

Na Figura 8 estdo apresentadas as principais propostas de melhoria sugeridas pelas
empresas entrevistadas e apontadas ao desporto portugués, com vista de tornar os clubes, as
ligas, os eventos e competices desportivas e 0 desporto cada vez mais atrativos ao patrocinio
por parte de mais e melhores empresas.
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Figura 15 Infografico resumo do estudo.
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Figura 16 Infografico resumo acerca das razbes que levam as empresas a patrocinar o futebol, os outros
desportos e as divisdes inferiores e 0s obstaculos que encontram a patrocinar o futebol e os outros desportos.
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Figura 17 Infogréafico resumo acerca das propostas de melhoria do patrocinio desportivo em Portugal apresentadas pelas

empresas entrevistadas.
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4.2.Discussdo de resultados

Para perceber quais as razdes que levam as empresas a patrocinar o desporto em Portugal
e ndo sO nas divisdes de elite do futebol portugués, como também nas divisfes inferiores e
noutros desportos, este estudo entrevistou representantes do departamento de marketing de trés
empresas no distrito do Porto, uma de pequena dimensdo, outra de media e outra de grande

dimensao.

Demirel e Erdogmus defendem que as empresas, tendo em conta o mercado atual
necessitam de diversas formas de chegarem e comunicarem com o seu publico-alvo e o desporto
tem a grande vantagem de conseguir chegar a muito publico contornando varias barreiras e

obstéaculos (Demirel & Erdogmus, 2014).

O estudo de Demirel e Erdogmus (2014) referia-se a um contexto mundial de empresas
que cada vez necessitam de diversas formas de chegar ao seu publico e onde o desporto tem
sido escolhido cada vez mais como veiculo para esse objetivo. O presente trabalho corrobora
esta teoria, ou seja, Portugal segue a tendéncia do resto do Mundo, no que toca ao
enguadramento do patrocinio desportivo como estratégia de comunicacdo. Para comprovar esta
teoria, sO precisamos de ter em conta o processo de amostragem e de filtracdo utilizado neste
estudo. Contextualizando, apenas se selecionou um total de 21 clubes desportivos no distrito
do Porto e, desses 21 clubes, adevinham mais de 150 empresas patrocinadoras. Isto remete-nos
para a dimensao do patrocinio desportivo em Portugal e leva-nos a concluir que, mesmo em
Portugal, sdo cada vez mais as empresas a selecionar o desporto como forma de patrocinio e

escolher o patrocinio desportivo como ferramenta de comunicacéo.

Keshkar et al., (2019), num estudo sobre as implicacdes e obstaculos culturais que o
patrocinio desportivo global possa ter, defende que as empresas tanto selecionam desportos ou
clubes desportivos locais como também Ihes pode interessar a dimens&o internacional do clube
dependendo sempre dos objetivos da empresa (Keshkar et al., 2019). Através dos resultados
analisados neste trabalho, conseguimos perceber que o alcance internacional que o clube possa
ter ndo constitui uma razao prioritaria ou essencial para a realidade empresarial estudada. As
empresas entrevistadas no presente trabalho reconheceram a comunicacao, o alcance e 0 apoio
local como razdes fundamentais para a decisdo de patrocinio desportivo, principalmente ao
clube local, provando essa vertente local do patrocinio desportivo, mas em contrapartida apenas
uma empresa abordou a comunicacdo e a dimensdo internacional das razdes de patrocinio

desportivo. Foi a empresa B que comentou que o patrocinio que fazia ao clube FOCA que tinha

113



0 objetivo de chegar aos Jogos Olimpicos teria uma vertente de trazer essa comunicacao

internacional para Portugal.

Loureiro (2018), atraves de uma dissertacdo acerca das motivacdes que levavam as
empresas a patrocinar um clube desportivo aplicada ao Futebol Clube do Porto, aponta como
razbes de patrocinio desportivo o desenvolvimento da imagem e notoriedade da marca, o
aumento de vendas, a diminuicao de custos comparativamente a publicidade, o grande pablico
e 0 grande numero de entusiastas que o desporto tem, a cobertura televisiva do desporto e 0s
beneficios fiscais (Loureiro, 2018). Depois da andlise de dados deste estudo, confirmamos que
a realidade portuguesa estudada concordava com a constru¢do da imagem e notoriedade da
marca, a cobertura mediatica do desporto e o grande publico que este tem como razbes de
patrocinio desportivo. As empresas entrevistadas abordaram estas 3 razdes, com destaque para
a notoriedade e para a cobertura mediatica. No entanto, nenhuma delas abordou o aumento de
vendas, alids nas empresas de Portugal entrevistadas, duas delas admitiram que néo
aumentavam as vendas pelos patrocinios que fazem, ou entdo que esse aumento nao era uma
razdo de patrocinio, mas sim uma consequéncia da comunica¢do. A diminuicdo de custos foi
totalmente discordada pela realidade estudada porque todas as empresas entrevistadas
confessaram que o patrocinio desportivo tem sempre muitos custos a ele associados, sendo
maiores nos casos de futebol e de divisdes desportivas superiores, custos, por vezes,

considerados proibitivos e que constituem um grande obstaculo ao patrocinio desportivo.

Adicionalmente, os beneficios fiscais apenas foram abordados pela empresa B que
admitiu que o sistema de patrocinio estava bem montado e que haviam beneficios fiscais as
empresas que patrocinavam o desporto em Portugal, sob a forma de recibos donativos. As
principais diferencas entre as razdes que a autora Loureiro (2018) apontou e as que se aplicavam
a amostra, foram a concordancia nas questdes de aumento de notoriedade e construcdo de uma
imagem, a cobertura mediatica do desporto ser muito grande, assim como o publico que atinge.
O facto de os custos associados serem visto, na Optica da autora, como uma diminuicdo de
custos e portanto uma razdo e um incentivo ao patrocinio e no nosso estudo terem-se revelado
como precisamente o contrario, que os clubes pediam valores financeiros muito altos para o

patrocinio desportivo e que isso constituia um obstaculo ao patrocinio.

Outra grande diferenca entre a literatura e a realidade estudada é que Loureiro (2018)
nédo abordou questdes como a responsabilidade social, o apoio a comunidade, ao clube local e

a regido e ainda os fatores de formacéo, educagdo e lancamento de jovens como razdes de
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patrocinio, enquanto que, na pratica, todas as empresas entrevistadas salientaram isso como
razGes imporantissimas que as levaram a patrocinar um clube desportivo e o desporto em

Portugal.

Mousavi et al., (2011) realizou num estudo que consistia na revisdo da literatura
cientifica acerca do tema do patrocinio desportivo, mas a uma escala geral e mundial. No seu
estudo, afirma que as principais raz6es que levam as empresas a investir no patrocinio
desportivo sdo o envolvimento emocional que o desporto fornece ao seu publico, conseguindo
utilizar as sensacOes e percegdes positivas que o desporto fornece e utiliza-las para melhorar a
imagem da marca (Mousavi et al., 2011). Ora, no presente trabalho, percebemos que das
empresas entrevistadas, so a primeira utilizou o patrocinio desportivo para o melhoramento da
imagem enquanto quer a segunda, quer a terceira utilizarem para modificarem a imagem e o
posicionamento da marca. A segunda, sendo uma produtora de bebidas alcoodlicas, a
modificacdo da imagem era para apoio a comunidade e aos jovens e como parte ativa da
promocdao do desporto como um estilo de vida saudavel e no caso da terceira empresa era para
modificar a imagem que os consumidores tinham da marca e posicionar-se como um produto

essencial para o desporto e para 0 melhoramento da performance desportiva.

Ou seja, a empresa A utiliza a ligacdo emocional que o clube tem com o seu publico
para garantir visibilidade e ser visto como uma empresa ligada ao clube da terra e
principalmente aos seus jovens. As razdes que levam a empresa B a patrocinar o desporto
baseiam-se mais na responsabilidade social, no desenvolvimento da regido e dos clubes da
regido e na promocao do desporto como um estilo de vida saudavel junto dos jovens. As razbes
que levam a empresa C a patrocinar o desporto sdo manter a tradi¢do de patrocinio de clubes
locais e de apoio a comunidade, aliados a responsabilidade e sustentabilidade social da marca
e na mudanca e refor¢o do posicionamento e imagem do produto da empresa, posicionando-o

como um produto importante para o desporto e para a comunidade desportiva.

Cimek et al., (2018) através de um estudo que realizou acerca dos patrocinio desportivo
ao Clube Esportivo e Recreativo Atlantico no Brasil e os retornos que os patrocinadores tinham
provenientes desta relacdo de patrocinio, concorda com as razdes de patrocinio das 3 empresas,
no sentido que o patrocinio permite as empresas associarem-se as benesses do desporto seja do
ponto de vista da promocédo da salde, da responsabilidade social, da promocao e valorizacéo
local e nacional, do posicionamento ou reposicionamento da marca e associagcdo a sucessos

desportivos. Os autores aqui abordam as principais raz6es que as empresas entrevistadas
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apontaram para o patrocinio desportivo, nomeadamente a responsabilidade social, 0 apoio local,
a promocdo da saude e o posicionamento e imagem da marca, aliados também a razdes de

comunicacdo, visibilidade e notoriedade.

Scharf (2010), realizou um estudo acerca do patrocinio desportivo e a construgdo de
uma imagem que a empresa Taschibra tem com o Figueirense Futebol Clube no Brasil, e aponta
3 dominios do patrocinio desportivo. O primeiro dominio apresentado por Scharf (2010) é o da
imagem, pois permite as empresas criarem, adaptarem e controlarem a sua prépria imagem e
posicionamento conforme querem ser vistos e, a partir dai acrescentar valor. A representar este
dominio, temos a empresa B e C que ambas queriam alterar a imagem com que eram vistas. No
caso da empresa B, queria ser vista como uma marca gque apoia a regido e promove o desporto
junto dos jovens e no caso da empresa C, queria ser vista também como uma marca que apoia

a regido e cujo produto vendido pode ser associado junto do desporto e dos desportistas.

O segundo dominio definido por Scharf (2010) € a cobertura mediatica ao desporto. Nao
foi uma das raz@es principais que levaram as empresas a patrocinar o desporto em Portugal,
mas todas elas reconheceram que a cobertura televisiva € uma das principais razdes para as
empresas patrocinarem o desporto em Portugal, principalmente para patrocinarem o futebol e

as divisdes superiores do futebol em deterioramento das outras modalidades.

Como ultimo dominio de Scharf (2010), a comunicacdo. A empresa A desvalorizou este
dominio, focando-se mais na notoriedade e visibilidade fisica, mas as empresas B e C
comprovaram este dominio, embora de maneiras diferentes. A empresa B admitiu que a
comunicacdo geral ndo foi tida em conta, porque ndo havia divulgacdo do patrocinio, mas a
comunicacéo local foi procurada no sentido de a comunidade da regido entender a marca como
impulsionadora da regido e conquista-los como embaixadores da marca. A empresa C procurou
a comunicacdo no sentido de se comunicar como uma marca que fornece um produto
imprescindivel para o desporto, para garantir visibilidade nos desportos que patrocina e ainda
para utilizar os atletas dos clubes patrocinados em iniciativas de marketing e comunicacao da

sua alimentac&o.

Zem e Machado (2004) realizaram um estudo a 12 institui¢es de ensino brasileiras que
recorriam ao patrocinio desportivo como estratégia de comunicacdo e promocao e apontam
precisamente para um aspeto que é bastante esquecido pela literatura cientifica, mas foi
completamente crucial e provado neste estudo, que é o aspeto social ligado ao patrocinio

desportivo (Zem & Machado, 2004), nomeadamente o apoio social, a promogéo de um estilo

116



de vida saudavel, a educagdo e desenvolvimento dos jovens e responsabilidade social, que
foram razdes apontadas pelas empresas para patrocinarem o desporto em Portugal.

Quanto a tendéncia, identificada e afirmada pelas empresas entrevistadas, de que, em
Portugal, as empresas e a sociedade so investirem no futebol, sendo por isso a tendéncia e o
investimento no patrocinio muito maiores no futebol, Coelho e Tiesler (2006) ao realizarem um
estudo que acompanhou a evolucdo e o enquadramento da tendéncia do foco portugués e
centralizacdo do desporto no futebol, concordam, afirmando que tal facto é comprovado pela
centralizacdo dos jornais desportivos, canais televisivos e noticiarios no futebol. Tal é
comentado pelas empresas como relevante para os valores de patrocinio e para as empresas que
buscam a visibilidade e notoriedade no patrocinio desportivo. A centralizacdo das atencdes no
futebol leva as empresas a desconsiderarem as outras modalidades aquando a decisdo de
patrocinio desportivo. Em contrapartida, as empresas entrevistadas afirmam que essa
notoriedade e visibilidade que o futebol tem em Portugal aliado a cultura portuguesa
centralizada nessa s6 modalidade, faz os precos pedidos pelos clubes para o patrocinio
desportivo dispararem e impossibilitando muitas vezes o processo de patrocinio. Os custos
elevados foram os principais obstaculos apontados pelas empresas entrevistadas juntamente
com alguns receios de associacdo devido a polémica existente em redor do desporto em
Portugal, principalmente no caso do futebol e ainda devido a fendmenos de corrup¢ao ou casos

a margem da lei existentes em Portugal, como apontam as 3 empresas nas entrevistas.

Van Rjin et al., (2019) concordam que muitos dos patrocinios desportivos complicam-
se devido a polémicas relacionadas com corrupcao ou qualquer coisa que manche a imagem do
clube desportivo e, por consequéncia também a da empresa patrocinadora. Para além deste
obstaculo, os autores afirmam que os valores financeiros pedidos podem forcar as empresas a
procurar outros clubes para patrocinar ou mesmo outras modalidades, tal como foi dito nas
entrevistas. As empresas entrevistadas também apontaram um obstaculo que era transversal a
todas as modalidades que era o valor pedido para patrocinio ser muito alto, mas acrescentaram
que no futebol isso era mais notdrio por causa da visibilidade que o futebol tem no pais e a
centralizacdo do desporto e da atencao nele.

Este obstaculo é corroborado por Keshkar et al., (2019), num estudo que realizou acerca
do patrocinio desportivo global e as implicaces e obstaculos culturais a ele associados que
afirma que quanto maior a popularidade do desporto, da modalidade ou do clube desportivo

maior sera o esfor¢o financeiro para o patrocinio.
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Loureiro (2018) afirma que o patrocinio desportivo enfrenta obstaculos como valores
financeiros e cortes orgcamentais, ligas desportivas com poucas oportunidades e saturadas e
polémicas que possam afetar o clube desportivo. Nas entrevistas realizadas, percebemos que o
aspeto financeiro € apontado, por todas as empresas, como principal obstaculo, havendo
referéncia a pouca competitividade nas ligas desportivas portuguesas e as polémicas que
afastam as empresas de determinados clubes e até de determinadas modalidades como foi o
caso da empresa B e C com o ciclismo. Para alem destes obstaculos, as empresas apontaram a
pouca definicdo de objetivos ambiciosos, a falta de profissionalizacéo nas estruturas dos clubes
e a ligacdo clubistica aos olhos dos consumidores como obstaculos cruciais ao patrocinio
desportivo. A centralizacéo das atenc¢des e da cultura portuguesa no futebol constitui um grande

obstaculo ao patrocinio de outras modalidades pela auséncia de visibilidade e notoriedade.

Sousa (2010), num estudo acerca das dimensdes mais valorizadas numa celebridade
desportiva por empresas patrocinadoras portuguesas, apresenta como objetivos o aumento da
notoriedade, a melhoria de posicionamento e imagem, as acGes de marketing relacional com
clientes, media, comunidade e colaboradores, 0 aumento de vendas e a responsabilidade social.
Todas as empresas apontaram a responsabilidade social como objetivo de patrocinio, mais
ligado a formacdo e desenvolvimento de jovens e nenhuma delas apontou o aumento de vendas
como objetivo. No que toca a0 aumento da notoriedade, a empresa A, a de menor dimenséo
apontou como objetivo aquando o patrocinio. A relacdo com a comunidade e com os clientes
também foi um objetivo que todas as empresas identificaram e dai o patrocinio do clube local
e o desenvolvimento da regido como medidas para atingir o objetivo de patrocinio. O aumento
da notoriedade foi apontado como objetivo da empresa A, enquanto que as empresas B e C ndo
consideraram esse aumento como objetivo. Em contrapartida, a melhoria da imagem e do
posicionamento foi algo objetivado pela empresa B e C e ndo pela A. Quer a empresa B quer a
C queriam reforcar ou modificar a imagem e posicionamento da empresa e utilizaram, para isso,
0 patrocinio desportivo. A empresa B para se posicionar como uma marca que apoia a regiao
onde se insere e promove 0 estilo de vida saudavel na regido e principalmente nos jovens da
regido que procura ajudar a formar e educar apesar de ser uma produtora de bebidas alcodlicas
e a empresa C, uma produtora de massas, que utiliza o patrocinio desportivo para chegar ao
objetivo de se posicionar junto ao desporto, ou seja, ser vista e ser uma referéncia nas areas de

alimentacdo e nutricdo desportiva através dos seus produtos, as massas alimenticias.
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O objetivo principal deste estudo proposto foi perceber quais as razdes e 0s objetivos
que levam as empresas a patrocinar o desporto em Portugal e ndo s6 nas divisdes de elite do

futebol portugués, como também nas divisdes inferiores e noutros desportos.

Nesse sentido também se elaborou a seguinte questao de investigagdo: “Quais as razoes
e 0S objetivos que levam as empresas a patrocinar o desporto em Portugal?”. De uma forma
geral e comum em todo o estudo pratico feito, as razes e 0s objetivos que levaram as empresas
a patrocinar o desporto em Portugal séo as de responsabilidade social, 0 apoio a comunidade e
ao clube local, as de transmissdo de uma mensagem e reforgo de posicionamento, as de

comunicacéo e formacédo e desenvolvimento de jovens.

Depois, as razdes e 0s objetivos sdo especificos tendo em conta as caracteristicas das
empresas. Por exemplo, como ja referimos, para as empresas de menor dimenséao a questao da
visibilidade e notoriedade contam mais pois sdo empresas que procuram dar-se a conhecer a
sociedade onde o clube esta inserido. Para empresas médias e no caso da empresa que representa
esse contexto empresarial, o desenvolvimento local e a responsabilidade social sdo as razdes
prioritarias para o patrocinio desportivo para, mais do que garantir visibilidade, garantir o
desenvolvimento e a elevacdo da regido, a diferenciacdo da empresa as demais locais e a
conquista da comunidade local como agentes ativos de marketing da empresa, transmitindo essa
mensagem de apoio local e de responsabilidade social. Para empresas portuguesas grandes, com
ja elevados niveis de notoriedade, a visibilidade deixa de ser uma razdo, mas sim uma
consequéncia. Essas empresas valorizam mais as questdes de apoio e desenvolvimento
desportivo e comunitario, responsabilidade e sustentabilidade social, reforco do
posicionamento e da imagem junto do desporto, transmissdo de uma mensagem e comunicacao.
Ou seja contrariamente as empresas pequenas cujas razdes e objetivos de patrocinio desportivo
em Portugal seguem uma filosofia de marketing mais direto, mais empresarial, com aumento
de vendas e notoriedade, as empresas maiores ja seguem uma filosofia de marketing mais
profundo, comportando-se jA como marcas, com a associa¢ao da imagem de marca a algo mais
irreverente, a algo que liga mais os consumidores a marca, como é o caso da ligacdo a
comunidade, a regido e a juventude ou entdo associar o seu produto ao desporto ou a uma

comunidade desportiva especifica, preocupando-se mais em satisfazer as suas necessidades.

Sobre as razdes que levam as empresas a patrocinar o futebol, o estudo provou ser
unanime referindo que o alcance, a visibilidade, a mentalidade portuguesa centralizada neste

desporto e a cobertura mediatica que este tem no pais sdo as principais razdes que levam as
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empresas a patrocinar apenas o futebol em Portugal. Neste sentido, isto podera ser interessante
para as empresas que procuram ganhar visibilidade e notoriedade, tal como é o caso das
empresas pequenas. Em contrapartida, esbarra nos valores financeiros pedidos para o patrocinio
do futebol.

J& nas razdes que levam as empresas a patrocinar outros desportos, o estudo concluiu
que os valores serem mais baixos sdo o0 incentivo que as empresas portuguesas mais destacam
para o patrocinio. Aliado a isso, as questdes de polémica e corrupgéo ligadas ao futebol, as
ligagdes emocionais muito proximas que acompanham quem esté ligado aos outros desportos
e ainda a possibilidade de encontrar um desporto que permita um fit perfeito entre a marca e o

desporto, sdo boas razdes para o patrocinio desportivo dos outros desportos que ndo o futebol.

Para as razdes de patrocinio a divisdes inferiores volta a haver unanimidade quanto aos
valores serem mais baixos, 0 que é de agrado a qualquer empresa de qualquer dimensdo. Para
além disso, o trabalho de formacédo de jovens que os clubes que militam nestas divises fazem,
o facto de haver mesmo necessidade de patrocinio aos clubes para sobreviverem e o facto de
este dar para mais iniciativas sdo razGes provadas de patrocinio a divisdes inferiores. J& as
empresas grandes, a partida s6 olham para estas divisdes por responsabilidade social e

defendem que devem ser as empresas pequenas a patrocina-las.

Condizente com o0s objetivos deste estudo formulou-se uma segunda questdo de
investigagdo: “Quais as dificuldades e/ou obstaculos ao patrocinio desportivo em Portugal?”.
Relativamente a esta pergunta, o estudo real¢cou unanimidade em relacdo a alguns temas. Os
obstaculos ao patrocinio desportivo em Portugal foram os valores financeiros pedidos pelos
clubes. Para algumas empresas, principalmente para as pequenas, esses precos sao proibitivos,
impossibilitando muitas vezes o patrocinio e para as empresas médias e grandes, o valor pedido
¢ bastante alto, retirando algum interesse no patrocinio desportivo. O estudo também
referenciou a corrupcdo e a polémica associada ao desporto como obstaculos e a cobertura
televisiva que ddo a esses aspetos afastam, muitas vezes, as marcas do desporto para nédo
ficarem ligadas a esse tipo de situacdes. A ligacdo clubistica e principalmente a apreciacdo
publica a dessa ligacdo pode fazer com que os consumidores se afastem, ou entdo que va
denegrindo a imagem da empresa e dai também constituir um obstaculo, principalmente quanto
maior for a dimensdo da empresa. Para garantir visibilidade em determinado desporto é
necessario um grande investimento quer financeiro quer humano, que por vezes pode ndo ser

coerente e constituir também um obstaculo.
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Quanto aos obstaculos apenas ao patrocinio do futebol, voltam a ser destacado os altos
investimentos financeiros necessarios. Para além dos obstaculos referidos anteriormente, é
mencionado neste estudo, e tal acontece mais no futebol pela cobertura mediatica ao lado
negativo do desporto ser maior, a educacdo negativa que da aos jovens como um grande

obstaculo.

Como obstaculos ao patrocinio dos restantes desportos, volta a existir chamadas de
atencdo ao elevado mediatismo que o futebol tem comparado a cobertura mediatica residual
que os outros desportos tém, o que fornece pouca visibilidade as marcas que muitas vezes, e
principalmente as pequenas e médias empresas, procuram. Para além disso existe muita leveza
nestas modalidades, o que leva a objetivos pouco definidos e a pouca profissionalizacdo na

estrutura, criando um claro obstaculo ao patrocinio.

Como ultima questdo de investigacdo, colocou-se a seguinte: “Quais os pontos a
melhorar para incentivar o patrocinio desportivo em Portugal?”. Aqui, e como seria de esperar,

as conclusdes foram varias.

A empresa A focou-se na polémica e na cobertura televisiva do desporto. As propostas
de melhoria apontadas foram relacionadas a uma cobertura mediatica a volta dos valores
tradicionais, positivos e corretos a preservar, com pouco destaque as polémicas e mais a
formacdo de jovens e atletas. No que concerne as melhorias apontadas aos desportos e aos
clubes foram a base de uma maior aten¢do e um maior investimento em todos os desportos e
ndo s6 no futebol com vista a promover o desporto e a competicao, e um maior foco dos clubes

nos jovens e na sua formagéo.

Ja a empresa B aponta melhorias que dependem mais dos clubes e ndo dos 6rgaos
externos. Defendem que tem de haver mais variedade desportiva e maiores niveis de
competitividade e uma preparacdo dos jovens para essa cultura para os educar a pensar de outra
forma e a fugir ao centralismo que existe com o futebol e com os “3 grandes” clubes no futebol
portugués. Para além disso, propde que deve haver um investimento na melhoria da

comunicacdo e no marketing dos clubes, procurando torna-los mais atrativos.

Ha uma concordancia entre a empresa A e a B, quando afirmam que tem de haver um
maior destaque mediatico aos outros desportos, mas que estes também tém de motivar as
empresas a patrocinarem e comunicarem junto delas. Tem também de deixar de haver um foco
ao lado polémico do desporto. A empresa B também afirma que é essencial que os clubes

comecem a definir objetivos mais ambiciosos e competitivos, que procurem incutir exigéncia e
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seriedade desde a estrutura até aos parceiros e atletas e procurar que esta estrutura seja aberta,
profissional e limpa, sendo isso mais essencial para os outros desportos que néo o futebol e para
as divisdes desportivas inferiores. Estes fatores, na minha opinido, sdo criticos e necessarios de
mudar, principalmente nos escaldes mais baixos e desportos menos visiveis. Tem ainda de
haver um grande foco na correta formacdo dos jovens, com bons valores associados e
procurando orienta-los desde cedo para uma variedade desportiva e para uma cultura desportiva

descentralizada.

Finalmente na empresa C, as propostas de melhoria centram-se mais nos clubes e nas
ligas desportivas. Defendem que tem de haver uma maior equidade, um aumento da
competitividade através de, por exemplo incentivos aos clubes formadores e pagamentos de
contratos justos juntamente com a definicdo de regras entre clubes. As ligas desportivas tém de
ter uma melhor organizacdo e a cobertura mediatica tem de ser mais descentralizada, assim

como os direitos televisivos que devem ser divididos de forma igual entre os clubes.

Para além disso, as modalidades desportivas devem procurar envolverem-se mais com
as marcas que a patrocinam, utilizarem mais as redes sociais para sua prépria promocao e

comunicacdo, ndo ficando reféns da pouca cobertura por parte dos media tradicionais.

No que toca aos clubes desportivos estes tém de fazer um esforco para perceber as razdes
e 0s objetivos de patrocinio por parte das empresas e colaborar junto delas para os concretizar,
manter um fluxo de comunicacgdo constante entre marca e clube e clube e marca, com vista em
desenvolver uma maior sinergia. Tém também de ser mais organizados e estruturados,
preocuparem-se com o retorno da marca e com a formacéao de jovens e s6 depois em atingir 0s

resultados desportivos positivos.

No que se refere aos pontos comuns de melhoria, as marcas chamaram todas a atencédo
para a cobertura mediatica ser mais orientada para o lado positivo do desporto, que os clubes
devem ser mais sérios e estruturados e que se devem focar mais na formacéo de jovens e no
aumento de competitividade para tornar as ligas desportivas mais apelativas, a semelhanca do
que se passa por exemplo com a Premier League em Inglaterra e a NBA nos Estados Unidos da
Ameérica. Este estudo permitiu identificar propostas de melhoria que podem ajudar os clubes a
irem mais de encontro aquilo que as empresas patrocinadoras querem e assim garantir cada vez

mais e melhores patrocinios.

122



V. Conclusobes

O patrocinio é algo presente em todos os desportos. Raramente se vai a um evento
desportivo, ou ver um jogo entre clubes desportivos sem reparar que diversas marcas estao la
presentes, seja com anuncios nos estadios ou patrocinio nos equipamentos. Isto demonstra que
as marcas ja entenderam o potencial que o desporto tem a nivel de comunicacéo, marketing e
promocdo. Isto é, o patrocinio desportivo pode ser entendido como uma das ferramentas de
investimento financeiro com comprovada eficacia para as partes envolvidas, nomeadamente

empresas e organizagdes desportivas.

Na sequéncia dos resultados obtidos, destacamos as 4 dimensfes. Quanto as razdes e
aos objetivos de patrocinio desportivo, as razGes mais mencionadas foram as de
responsabilidade social, o apoio ao clube local e o desenvolvimento da regido e comunidade
envolvente, a formacdo dos jovens, a promocao de um estilo de vida saudavel e o reforco da
imagem e do posicionamento das empresas. Os principais objetivos diferem muito, mas séo
bastante baseados nos objetivos de responsabilidade e sustentabilidade social, apoio e
desenvolvimento da regido e dos jovens e ainda uma visibilidade ligada ao reforco do
posicionamento das empresas. Os pontos atrativos destacados pelas empresas nos clubes que
patrocinam sao maioritariamente os valores associados ao clube, o facto de ser proveniente da
regido da empresa, o trabalho que tem com os jovens e a seriedade e profissionalizacdo que
apresenta na estrutura. Os obstaculos tém como base os valores de patrocinio que os clubes
desportivos costumam pedir, as polémicas, fendmenos de corrupcdo e ligacdo clubistica
associadas ao desporto e ainda a cultura e cobertura mediatica portuguesa centralizada no
futebol de elite. Estes obstaculos sdo transversais a todo o desporto portugués, mas mais
relativos ao futebol portugués. Relativamente aos outros desportos que ndo o futebol e as
divisdes inferiores do desporto em Portugal, alguns dos obstaculos apontados foram o facto
destes/as revelarem pouca profissionalizacao e seriedade nas suas estruturas e ainda objetivos
pouco ambiciosos. As propostas de melhoria foram apresentadas tanto a nivel interno dos clubes
desportivos como externos, englobando a sociedade portuguesa, os media e as ligas

profissionais desportivas.

Neste estudo percebeu-se que existe uma resposta variavel consoante a dimensdo da
empresa e outras caracteristicas. Para as empresas pequenas interessa mais 0 aumento de
notoriedade e visibilidade junto do seu publico-alvo e ligacdo aos jovens aliado a
responsabilidade social. Para as empresas médias, neste caso em concreto, a responsabilidade
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social principalmente junto dos jovens, o apoio a comunidade e clube local na procura de
conquista do povo local e na elevacédo da local onde a empresa se insere constituem as principais
razdes de patrocinio. Para as empresas grandes, o patrocinio desportivo vem numa oOtica de
reforco de posicionamento e imagem da marca, de responsabilidade social e apoio local aos
clubes. Como pontos em comum nas razdes e objetivos de patrocinio das empresas estudados,
destacamos principalmente a responsabilidade social e o0 apoio aos clubes locais, apontadas
autonoma e diretamente por todas as empresas entrevistadas. Para além disso, a ligacdo que os
clubes desportivos portugueses tém com os jovens e o reforgo ou criagdo de um posicionamento
e uma imagem ligadas ao desporto foram razdes e objetivos comuns de patrocinio pelas
empresas entrevistadas. As razfes que levam a patrocinar apenas o futebol em deterioramento
dos outros desportos tém como base a visibilidade e espaco mediatico que o futebol tem no pais
e na cultura que o pais tem centralizada neste desporto. Mas o que leva as empresas a selecionar
outros desportos e divisfes inferiores para patrocinar tem muitas vezes a ver com o investimento
financeiro ser muito menor. Esse é o principal obstaculo apontado ao patrocinio desportivo em
Portugal, havendo ainda uma grande referéncia a questéo da ligacéo clubistica, a centralizacéo
da cultura e dos media no futebol e ainda a alguma falta de profissionalizacdo nas estruturas
desportivas de muitos clubes. As propostas de melhoria apresentadas ndo séo apenas referentes
aos clubes desportivos, os media, as estruturas competitivas, as ligas e/ou outras competicoes
desportivas foram também alvo de propostas de melhoria para tornar o clubes desportivos e o
desporto portugués, de uma forma geral, mais atrativo ao patrocinio desportivo para que cada

vez mais empresas se envolverem neste contexto.

Este estudo contribuiu para que os clubes percebessem a realidade portuguesa de
patrocinio desportivo, sendo que a literatura apresentava uma visao geral sobre as razdes e 0s
objetivos de patrocinio e apenas aplicados a clubes grandes ou do contexto europeu e
internacional. Desta forma, estudou-se qualitativamente as opinides de empresas que realmente
patrocinam o desporto em Portugal, empresas diferentes e de diferentes realidades, para se obter
conclusbes mais completas acerca das razdes e objetivos de patrocinio desportivo em Portugal,
obstaculos encontrados, os pontos atrativos dos clubes que mais seduzem as empresas a
patrocina-los e ainda sugestdes de melhorias que os clubes podem seguir e apresentadas pelas

préprias empresas patrocinadoras.
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V1. Limitacdes de estudo e indicacgdes para estudos futuros

Neste estudo, deparamo-nos com algumas limitacdes que podem servir de referéncia
para estudos futuros. A primeira limitacdo foi a de limitagcdo da area geogréafica das empresas
patrocinadoras do desporto ao distrito do Porto. Um proximo estudo devera seguir uma maior
cobertura da &rea do pais, procurando escolher por exemplo um conjunto de empresas a norte,

ao centro, ao sul e nas ilhas onde o contexto pode ser completamente diferente.

Este estudo foi um estudo qualitativo com objetivo de entender o fendmeno do
patrocinio desportivo num pais com as especificidades de Portugal. Com mais tempo, seria
interessante trabalhar sobre as raz6es aqui identificadas e realizar um estudo quantitativo para
verificar se hd concordancia no resto do pais para se fazer uma comparag¢do com o outro pais

ou com a Europa.

Outra limitacdo foi na entrevista procurou-se deixar o entrevistado o mais confortavel
possivel para que ele respondesse as questbes de uma forma totalmente livre e autébnoma. No
entanto, por vezes o entrevistado desviava-se do tema ou ndo dava uma resposta clara e
completa e cabia-nos de o orientar com algumas sugestdes, que podem ter influenciado as
respostas de alguma forma principalmente para as empresas pequenas cujo patrocinio

desportivo ndo esta totalmente planeado e estruturado.

Uma das limitagGes que mais condicionou o estudo foi a acessibilidade e disponibilidade
das empresas para participarem no estudo. Apds entrar-se em contacto com as empresas por
telefone e por e-mail, definiu-se um limite de tempo para o qual teriam que ser marcadas as
entrevistas, havendo algumas empresas que ndo se interessaram em participar, obrigando a
selecionar outras. O prazo estabelecido para as entrevistas retirou algumas empresas do estudo
e a pandemia do novo coronavirus reduziu a disponibilidade de participacdo das empresas e
obrigou que esta fosse feita por telefone. Num estudo futuro, a antecipacdo das entrevistas

juntamente com o alargamento dos prazos pode ser interessante na obtencdo de novos dados.

Uma outra limitacdo para o estudo foi a auséncia de literatura cientifica acerca do
patrocinio desportivo a clubes de menores dimensdes por parte de empresas pequenas, médias
e grandes. Isso limitou a comparacao do estudo de empresas pequenas e médias com aquilo que
foi descoberto na literatura cientifica acerca destes casos empresariais em especifico. No futuro,
este estudo pode servir de comparagdo com outros contextos portugueses para perceber as

semelhancas e diferencas.
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Anexos

1) Convite enviado as empresas para a participacdo na entrevista

Boa tarde,

Chamo-me José Rodrigo Tavares e sou aluno do mestrado de Gestao de Desporto do
Instituto Universitario da Maia.

No seguimento da minha dissertacdo de mestrado e sob a orientacéo do Professor Allan de
Carvalho, estou a convidar a (Nome da Empresa) a participar numa entrevista que se
insere no tema patrocinio desportivo, depois de ter-se verificado que a sua empresa é
patrocinadora de um clube desportivo.

A entrevista estima-se que tenha a duracéo de 30 minutos e visa perceber quais as razoes
que levam as empresas a patrocinar o desporto em Portugal.

Na entrevista e na posterior analise é garantido o completo anonimato dos participantes,
interessando apenas o testemunho e a opinido acerca do tema.

A sua participacao € fundamental para este estudo e, nesse sentido, queria perceber o
interesse em participar neste estudo.

Queria-lhe pedir uma resposta o mais brevemente possivel, visto estar a contar com prazos
de entrega e ter que agilizar as entrevistas.

Os melhores cumprimentos,

José Rodrigo Tavares
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2) Termo de consentimento para a participacdo na entrevista e permisséo para

utilizacdo e analise e tratamento de dados

INSTITUTO
' UNIVERSITARIO

A DA MAIA ISMAI

Contactos:
Mestrando: José Rodrigo Tavares n229855

Telemodvel: 912743762 e-mail: 2029855@ismai.pt / zerodrigot@gmail.com

Orientador: Prof. Doutor Alan de Carvalho Dias Ferreira

Telemodvel: 913859037 e-mail: aferreira@ismai.pt

TERMO DE CONSENTIMENTO

Fui convidado(a) a participar no projeto de pesquisa “Patrocinio Desportivo: um estudo

gualitativo da opinido das empresas”.

A pesquisa sera desenvolvida por M2 José Rodrigo Tavares, discente do Mestrado em Gestdo

do Desporto, ISMAI e orientado pelo Prof. Doutor Alan de Carvalho Dias Ferreira.

A minha participacdo no referido estudo é dada pela cooperacdo numa entrevista, cujo
conteuldo sera analisado tendo em vista o objetivo de perceber quais as razées que levam as empresas
a patrocinar o desporto em Portugal. Fui informado(a) que sera garantido o sigilo das informac&es
prestadas, e autorizo que os resultados da pesquisa sejam publicados e/ou apresentados no projeto de

estudo, desde que o sigilo sobre o informante seja mantido.

O mestrando José Rodrigo Tavares certifica que durante a pesquisa o(a) participante ndo sofrera
nenhum dano fisico ou moral e que é do seu total direito retirar-se da pesquisa a qualguer momento

sem sofrer qualquer prejuizo.

Finalmente, tendo sido orientado(a) quanto ao teor do todo aqui mencionado e compreendido
a natureza e o objetivo do referido estudo, através da participacdo nesta entrevista, manifesto o meu
livre consentimento em participar, estando totalmente ciente de que ndo ha nenhum valor econdmico,

a receber ou a pagar, pela minha participacao.

Local, data. Assinatura

142


mailto:a029855@ismai.pt
mailto:zerodrigot@gmail.com
mailto:aferreira@ismai.pt

3) Guido para a entrevista as empresas patrocinadoras do desporto em Portugal

1. Quais sdo as razBes que levam a sua empresa patrocinar um clube desportivo e o
desporto em Portugal?

2. Razdes como: influéncia do clube no seu publico-alvo; proximidade ao publico-alvo,
visibilidade do clube nos media e nas redes sociais; ligagdes emocionais ao clube; apoio
e desenvolvimento do clube local; responsabilidade social; identificacdo com a misséo
e os valores dos clubes; identificacdo com a imagem e o posicionamento do clube;
notoriedade do clube; identificacdo com a marca do clube; alcance de novos clientes
através da ligacdo ao clube; campanha e objetivos de marketing; espaco do clube nos
media e redes sociais; mudanca na percecdo publica da empresa; popularidade do clube;
apoio a clubes com menor notoriedade; aumento das vendas. Importam muito no
patrocinio desportivo em Portugal?

3. Quais o0s objetivos que levaram a sua empresa a patrocinar o desporto em Portugal?

4. Objetivos de imagem, de comunicagédo, financeiras, comerciais, de marketing, de
responsabilidade social, posicionamento, visibilidade. Quais foram os objetivos mais
importantes para si?

Dimensdes:
1. Quais as razdes que levam a patrocinar o futebol?
2. Quais as razbes que 0 incentivaram a patrocinar outras modalidades para além do
futebol?
3. O que é que as outras modalidades precisam de melhorar para haver uma maior
tendéncia a patrocinios?
Quais as razdes que levam a patrocinar o desporto em modalidades menos visiveis?
Quais as razdes que levam a patrocinar as divisdes inferiores desportivas?

Quais as razdes que levariam a patrocinar as divisdes inferiores desportivas?

N o g &

Quais as principais diferencas entre as razdes que patrocinar as divisdes superiores

de desporto e as divisdes menos visiveis?

5. Nasua opinido, quais 0s pontos mais atrativos nos clubes que patrocina para serem alvo
de patrocinio?

6. Quais os principais obstaculos ao patrocinio desportivo em Portugal?

7. O que é que os clubes desportivos precisam de melhorar para irem mais de encontro
aquilo que os patrocinadores querem?
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8. O que é que o desporto em Portugal precisa de melhorar para incentivar o patrocinio
desportivo pelas empresas?
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