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| 1. SUMARIO

A tese procura compreender de que forma o produto “Liga de Futebol Profissional” se
poderd adaptar, de forma a incrementar o valor do patrocinio as marcas que estdo direta
e indiretamente associadas a competicdo. Ao decidir alocar recursos no apoio a uma
competicdo, as marcas procuram obter determinadas contrapartidas como uma imagem
associada a valores desportivos ou o incremento do negocio.

Quanto mais emocionante ¢ uma competi¢do, maior o retorno para as marcas que se
associam a mesma. Com base nesta premissa, analisou-se a performance desportiva das
equipas do topo e da base da tabela classificativa de 10 ligas Europeias ao longo das 10
épocas desportivas compreendidas entre 2001/2002 ¢ 2010/2011. Concluiu-se que na
grande maioria das 100 provas em estudo se poderia ter alterado a ordem dos jogos entre
os 4 primeiros classificados, permitindo que o campedo fosse encontrado num desafio
contra uma de 3 equipas teoricamente mais fortes numa das ultimas 3 jornadas da Liga.
Esta alteracdo, a ser efetuada, estaria de acordo com o regulamento da Liga Portuguesa
de Futebol Profissional pois manteria a competi¢do a duas voltas. Assim, ¢ proposto
um novo modelo competitivo, que consiste em realizar os jogos entre os 4 primeiros
classificados da primeira volta nas ultimas 3 jornadas da 2* volta da Liga.

Alterando o produto Liga com base no modelo competitivo proposto, as marcas teriam
um maior retorno pois, 1) os consumidores teriam uma ligagdo mais forte as marcas
patrocinadoras da competicdo e, 2) os objetivos inicias das marcas seriam mais facilmente
alcangados.

This thesis looks into how one could improve the product “Professional Football League”
in order to increase the return to the Brands, directly and indirectly associated with
this competition. The brands decision to allocate resources to support a competition is
inextricably linked to obtain specific returns, such as shared sporting values or business
development.

The most exciting a competition is, the bigger the return to the brands associated. Having
this as an underlying assumption, an analysis was made to the performance of the teams
in the top 10 European Leagues in the seasons between 2001/2002 and 2010/2011. The
conclusion withdrawn was that, considering the vast majority of the 100 events studied,
the matches’ calendar between the top 4 teams in the ranking could have been changed,
promoting the finding of the champion in a match against one of considered 3 stronger
teams, in the last 3 rounds of the League. If this change was to be made, it would be
according to the Portuguese Professional Football League regulation and would maintain
the competition in two legs. Given the stated just above, a new competitive model is
proposed, consisting in having the matches between the Top 4 teams ranked after the 1st
leg in the last 3 rounds of the League’ 2nd leg.

Should the product change according to the proposed model, the brands would increase
their returns due to, 1) the consumers would develop a stronger connection to the League
sponsors and, 2) the initial objectives of the brands would be easily achieved.
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| 2. SUMARIO EXECUTIVO

No panorama geral dos patrocinios, “o desporto representa uma grande fatia no total
dos patrocinios, entre 50% a 70% dependendo de pais para pais (Lagae 2005)”. “O
futebol representava em 1998, 14% do total dos investimentos em fundos de patrocinio
(Liu, Srivastava e Woo 1998).” “O objetivo das marcas ao utilizar a ferramenta
patrocinio ¢ o de utilizar a imagem da entidade desportiva para definir, aumentar ou
mesmo restabelecer a sua propria imagem com o intuito de influenciar as percecdes e
comportamento de compra do seu target, parceiros de negocio e outros stakeholders
influentes (Farrelly, Quester ¢ Burton 2006).” “Os patrocinadores procuram através dos
patrocinios identificar-se com equipas. Quanto maior o grau de associa¢do a uma equipa,
mais facilmente 1) o fa tem uma imagem clara do evento e 2) reconhece os patrocinadores
do evento (Gwinner, Larson ¢ Swanson 2009).” “O patrocinio desportivo resulta numa
transferéncia de imagem do evento patrocinado para as marcas patrocinadoras (Gwinner
e Eaton 1999). «

“A forma de entender o patrocinio como uma relagdo de co-marketing alliance, varia
entre patrocinados e patrocinadores — as marcas identificam-se mais com o conceito
de aliangas estratégicas, em que ambas as partes devem definir planeamentos e alocar
recursos (mesmo financeiros). A convergéncia de objetivos entre marca e entidades
desportivas patrocinadas ¢ pouco comum, as etapas de relacionamento entre as partes,
sdo pouco cuidadas, um reduzido esfor¢o e tempo sdo dedicados numa fase inicial de
definicao de objetivos desejados com a parceria (Farraly e Quester 2004).”

A Liga Holandesa alterou o seu modelo competitivo para o apuramento do ultimo lugar de
acesso a Liga Europa, bem como o de acesso a primeira Liga Holandesa. “Esta alteragdo
visa alcancar um conjunto de objetivos entre os quais se destaca a maior exposi¢do para
a Liga, Clubes e respetivos parceiros, entre os quais se encontram os patrocinadores
(Rutten 2011).”

O principal objetivo da tese ¢ o de adaptar o atual modelo competitivo das Ligas de
Futebol de forma a garantir maior retorno as marcas patrocinadoras. Uma vez que as
marcas se procuram associar ao desporto para trazer até si os valores de emocgao e paixao
que sdo reconhecidos ao Desporto, as entidades patrocinadas devem perceber de que
forma podem garantir o maior retorno possivel aos patrocinadores.

Se a Liga for vista ndo como um conjunto de 30 jornadas em que as 16 equipas se
defrontam a duas voltas mas sim como um conjunto de pequenas lutas entre posicoes,
poderemos encontrar espago para propor um novo modelo que inclua melhorias a nivel
de calendarizacdo, tornando assim a competi¢do mais global do que a mera soma de
jornadas.
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A arbitrariedade do sorteio podera ser substituida pela causalidade de tornar as ltimas
jornadas encontros entre candidatos a titulo e candidatos a descida. De forma a definir
uma forma de o causar, procurei estudar as diferengas pontuais no final das primeiras
voltas de dez Ligas Europeias, nos dez ultimos anos.

Através daandlise das diferengas pontuais entre os clubes de 10 ligas de Futebol Europeias,
pretende-se compreender em que medida a alteracdo do produto Liga Profissional de
Futebol, pode concorrer para o aumento da associagdo do evento desportivo em causa
as marcas patrocinadoras. De forma a se compreender o comportamento das variaveis
campedo e equipas em luta pela manutencdo da principal Liga de futebol do pais, foi
utilizada uma amostra de 100 Ligas ocorridas entre 2001 e 2011 (As 10 Ligas Europeias
em analise: Portugal, Espanha, Inglaterra, Franca, Italia, Alemanha, Holanda, Russia,
Turquia e Grécia.)

FORAM TESTADAS 2 HIPOTESES:

1 - Hipotese 1: Reservar as ultimas 3 jornadas da segunda volta do produto Liga de
Futebol, para os 4 primeiros classificados no final da primeira volta se defrontarem entre
st (desde que a diferenca pontual entre primeiro e segundo classificado ndo exceda os
nove pontos no final da primeira volta), aumentara a competitividade e emotividade da
Liga até ao seu final, conduzindo a um maior interesse dos adeptos e consequentemente,
um maior retorno aos patrocinadores.

2 - Hipotese 2: Reservar as Ultimas 3 jornadas da segunda volta do Produto Liga de
Futebol para os 4 ultimos classificados da primeira volta (desde que a diferenga pontual
entre penultimo e antepenultimo classificado no final da primeira volta ndo exceda
os nove pontos), aumentard a competitividade e emotividade da Liga até ao seu final,
conduzindo a um maior interesse dos adeptos e consequentemente, um maior retorno aos
patrocinadores.

Os resultados obtidos permitem concluir que seria razoavel aplicar a Hipotese 1. Assim,
¢ proposto um novo modelo competitivo que se baseia em interferir com as ultimas
3 jornadas da Liga. Os 4 primeiros classificados intermédios encontrar-se-ao entre si,
obrigando o provavel campedo a defrontar no final os 3 adversarios teoricamente mais
fortes:

Antepentltima jornada Penultima jornada Ultima jornada

1° intermédio x 2 © intermédio 1° intermédio x 3 © intermédio 1° intermédio x 4 © intermédio
3° intermédio x 4 © intermédio 2° intermédio x 4 ° intermédio 2° intermédio x 3 © intermédio
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Qualquer marca associada a um evento deste cariz beneficiaria de um maior retorno pois:

1 - E criado um novo momento para a Liga no final da 1* volta;

2 - A emocao gerada pela indecisdo da atribuig¢do do titulo, perduraré até mais perto do
final da Liga;

3 - Vai de encontro a identificacdo da marca por parte dos consumidores;

4 - Casa com os objetivos da marca ao decidir patrocinar um evento;

5 - E um esforco do patrocinado em dar mais valor ao patrocinio;

6 - Incrementa o Brand Equity da marca;

7 - Permite a criagdo de um circulo virtuoso da competitividade.

E pois importante que as entidades patrocinadas procurem oferecer o maximo de retorno
possivel aos patrocinadores pois “quanto mais vendas e receitas o patrocinio gerar, mais
patrocinios financeiros sdo gerados para os desportos (Liu, Srivastava e Woo 1998).”
As decisoes de investimento na generalidade das organizagdes serdo cada vez mais
baseadas em evidéncias cientificas, como tal emerge que se compreenda de uma forma
estruturada:

1 - O que procuram as marcas ao associar-se a evento como uma Liga de Futebol;
2 - Como se podem medir os objetivos iniciais de associagdo; e
3 - O que podem fazer os patrocinados para dar mais valor aos patrocinios.
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| 3. INTRODUCAO

3.1 CONTEXTUALIZACAO

Num mercado em crescente dindmica de globalizagdao e concorréncia, os consumidores
estdo cada vez mais informados e informantes enquanto procuram cada vez mais
encontrar o melhor produto/servico ao melhor preco. Os valores de emogdo, paixao,
incerteza, fidelidade a entidades desportivas e atletas sio uma propriedade cada vez mais
exclusiva de eventos de entretenimento como a musica ou o desporto.

Ao longo dos ultimo anos, o desporto em geral e o futebol em particular t€ém vindo a atrair
cada vez mais avultados valores de patrocinio. Para 14 dos ja tradicionais patrocinios a
clubes e atletas, assistimos cada vez mais a patrocinios de dias de jogo, bancadas ou
competicoes desportivas.

Particularizando em Ligas de Futebol, podemos verificar que na presente época desportiva
(2011/2012) algumas Ligas Europeias contaram com Naming Sponsors: a primeira Liga
Inglesa ¢ patrocinada pelo banco Barclays, a Liga Italiana € patrocinada pela operadora de
telecomunicagdes TIM, a liga Espanhola € patrocinada pelo banco BBVA, a Liga Turca
¢ patrocinada pela operadora Turkcell e a Liga Russa pela companhia de seguros Sogaz.

Em Portugal as 4 competi¢des oficiais de clubes tiveram um Naming Sponsor em
2010/2011:

- I Liga — Liga ZON Sagres

- II Liga — Liga Orangina

- Taca de Portugal — Taga Millenium BCP
+ Taga da Liga — Bwin Cup

Desde 2003/2004 que a I Liga conta com um Naming Sponsor:

+2003/2004 e 2004/2005 — SuperLiga Galp Energia
-+ 2005/2006 — Liga betandwin.com

+2006/2007 e 2007/2008 — bwinLiga

+2008/2009 e 2009/2010 — Liga Sagres

+2010/2011 € 2011/2012 — Liga ZON Sagres

Apesar de desde 2003 se assistir ao patrocinio da I Liga, o modelo competitivo manteve-
-se com sorteio inicial a duas voltas, com alteragdes apenas ao nivel de derbies e classicos

INCREMENTAR O RETORNO DE PATROCINIOS A LIGAS DE FUTEBOL 9
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(estes apenas podem ocorrer a partir da 5 jornada e entre os 3 grandes, os clubes devem
jogar por volta um jogo em casa e outro fora de casa).

Num contexto econdémico desfavoravel em vigor, como alterar o produto I Liga de
Futebol, indo de encontro as expetativas dos patrocinadores, aumentando a percecdo
dos consumidores da associagdo das marcas a competi¢ao, sem necessitar de aprovacao
regulamentar? Como pode a Liga manter e/ou captar novas marcas sem incorrer na
alocacao de recursos financeiros?

3.2 REVISAO DE LITERATURA
3.2.1 PATROCINIO

3.2.1.1 DEFINICAO

“Patrocinio ¢ uma ferramenta importante de marketing que procura conseguir publicidade
favoravel para uma empresa e¢/ou as suas marcas num determinado target através de uma
atividade que ndo estd diretamente ligada ao negocio normal da organizagio. (Bennett R.
Sports sponsorship, spectator recall, and false consensus. Eur ] Mark 1999;33(3):291-313)”

“O conceito central de patrocinio é uma teoria em mudanga. H4 duas formas de encarar
o patrocinio: 1) duas ou mais partes trocam recursos, 2) os recursos alocados de ambas
as partes devem ser igualmente valorizados por ambos os intervenientes. (Crompton
2004)”

“Patrocinio ¢ normalmente considerado como um negdcio entre duas partes. O
patrocinio da dinheiro, géneros ou Know-How. Em troca, a parte patrocinada (individual,
evento ou organizacdo) oferece os direitos e as associagdes que o patrocinador utiliza
comercialmente (Lagae 2005).”

“Das variadas razdes que levam as marcas a entrar num patrocinio, as duas principais
sdao 1) aumentar a notoriedade de marca e 2) estabelecer, fortalecer ou alterar a imagem
da marca (Gwinner e Eaton 1999).”

“A imagem de marca ¢ definida como o conjunto de associagdes a uma marca que
estdo guardadas na memoria. Esta definicdo pode ser alargada para o patrocinio, sendo
transferidos os significados de um evento para a marca patrocinadora. (Gwinner, Larson
e Swanson 2009)”

“O patrocinio pode ser utilizado como ator central na estratégia de marca para criar

INCREMENTAR O RETORNO DE PATROCINIOS A LIGAS DE FUTEBOIL 10
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experiéncias alargadas aos consumidores e acrescentar valor & marca através da
transformacao dos valores funcionais ¢ ndo funcionais da mesma. A Vodafone entrou
em 1998 no mercado até entdo dominado pela Telecom New Zealand, tendo atingido em
Maio de 2003 1.2 milhdes de subscritores (Cliffea e Motion 2004).”

3.2.1.2 EVOLUCAO

“Se antes era o gosto pessoal dos gestores de topo que justificava o investimento
das marcas em patrocinios desportivos, hoje assiste-se ao aumento significativo da
importancia do patrocinio no Marketing Mix, sendo um instrumento poderoso e criativo
na comunicagao (Lagae 2005).”

“A taxa de crescimento de investimento em patrocinios foi superior a todas as outras
formas de marketing e comunicacdo nos 10 anos anteriores a 2004. De 1987 a 2003,
os valores de patrocinio Norte-Americanos mais do que cresceram dez vezes em 16
anos, passando de $1.35 bilides em 1987 para $10.5 bilides em 2003 — valor projetado
(Crompton 2004). “ “Em 20 anos os patrocinios desportivos em Inglaterra aumentaram
seis vezes e meia, passando de 80 milhdes de Libras em 1980, para 521 milhdes em
1999. Dos jogos olimpicos de Seoul (1988) até aos de Atenas (2004), o investimento
cresceu mais de seis vezes, passando de 95 para 600 milhdes de dolares (Lagae 2005).”
Esta tendéncia pode-se confirmar pelo grafico da Figura 1 — Investimento em Patrocinio
versus Investimento em Publicidade. “Em 2007 o valor global de patrocinio atingiu
$37 milhdes — este valor ndo tem em consideragdo os investimentos de ativacdo de
patrocinios, que sdo normalmente considerados num racio de um por um (Bettina
Cornwell 2008).” Para Barrand, “o investimento na capitalizagdo do patrocinio para
reforgar a associagdo ao evento patrocinado € na ordem dos 150% do valor do patrocinio.
No entanto esta pode ser uma ordem de grandeza bastante conservadora pois hd quem
indique que muitas marcas investem duas e trés vezes mais na ativacao do patrocinio que
no proprio patrocinio (Barrand 2005).”

Figura 1 - Investimento em Patrocinio versus Investimento em Publicidade
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“A nova forma de visualizar contetidos, esta a transformar as formas de publicidade e
como consequéncia tem-se assistido a um incremento no valor de patrocinios. Em 2001
o valor gerado pelos eventos entre patrocinios € venda de bilhetes, era superior a toda
a Publicidade de meios (Harvey 2001).” ” Tem-se vindo a assistir a uma tendéncia das
pessoas frequentarem cada vez mais eventos fora da tradicional 16gica caseira suportada
na televisdo. A ligacao emocional entre as pessoas e os seus eventos preferidos tem vindo
a aumentar. O envolvimento das organizagdes com eventos fora de casa tem sido patente
em diversas areas de entretenimento, ja ndo se concebe o desenvolvimento de uma nova
grande arena desportiva sem o suporte dos patrocinadores (Bettina Cornwell 2008).”

3.2.1.3 RETORNO

“O reverso da medalha do aumento dos patrocinios ¢ o facto de as propriedades mais
populares terem cada vez mais patrocinadores, o que traz dificuldades acrescidas na
associacdo entre marca e patrocinado. Um caso particular em que se verifica esta
situagdo ¢ o futebol em que o patrocinio ¢ muito caro e cada vez mais ¢ dificil obter
beneficios do mesmo (Barrand 2005).”

“Asvariaveis de medi¢do de um patrocinio de sucesso sdo as seguintes: comprometimento
reciproco, patrocinio conduzir a marca a construir novas capacidades, e capacidades
colaborativas (Farrelly, Quester e Burton 2006).”

“As metodologias apropriadas para medir o retorno de um patrocinio, sao semelhantes
as utilizadas em outras formas de promogao/publicidade, e os efeitos do patrocinio
casam com um conjunto de efeitos conhecidos como o modelo ARF. Apesar do modelo
ser idéntico para Patrocinio e Publicidade, o que causa a Persuasdo ¢ distinto em
contexto de Patrocinio. Apesar do Patrocinio ser visto como um investimento rentavel,
permanece a duvida de como medir o mesmo. Esta ¢ uma forma de investimento vista
como diferente da Publicidade, no entanto as diferengas entre ambos nao sao claras
e em consequéncia a medi¢do do Patrocinio ¢ também uma questdo em aberto. Para
validar a diferenca entre ambos, Bill Harvey realizou um estudo na internet em que nas
marcas analisadas, o patrocinio tem um efeito de persuasao superior ao da Publicidade.
O patrocinio tem efeitos positivos quando comparado com a tradicional publicidade
para venda do produto, e os consumidores tém uma atitude de gratidao e apreciagao em
relagdo ao patrocinador, conduzindo a uma inten¢do de compra (Harvey 2001). “

“As empresas alteraram radicalmente a forma de olhar para os patrocinios, passando o

patrocinio de plataforma de exposi¢do mediatica para uma ferramenta capaz de alterar
a propensdo de compra, facilitadora de experimentagdo de produto e ser geradora de
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vendas. Diversos impactos carecem ser medidos para o avaliar o valor do patrocinio:
notoriedade, imagem de marca, intencdo de compra e vendas. Como tal as medidas que
antes eram apenas a valorizagao do espaco em media, o grau de notoriedade e aimagem da
marca, carecem agora ser substituidas por outros indicadores que possibilitem perceber
em como aumentou o patrocinio os novos objetivos definidos. A forma mais usual de
medir a eficacia de um patrocinio ¢ a de encontrar o equivalente em espaco de Media,
comparando o valor do patrocinio e as contrapartidas envolvidas com o valor a alocar
para comprar o equivalente nos meios. Sendo esta uma forma de avaliar, o autor indica
que se deveria ponderar 1) o grau de atragdao dos diversos meios de comunicagao (como
uma marca de tabaco tem proibida a publicidade em TV a meng¢@o em canais deve ser
bastante mais valorizada) e 2) a qualidade de cobertura que ¢ varidavel de organizacao
para organizagdo e de impressao para impressao (¢ diferente ter uma mencao elogiosa
de evento que uma mera men¢ao do Naming). De 200 organizacdes patrocinadores de
grandes eventos, 40% nao aloca recursos a medir os resultados do patrocinio e 35%
disponibiliza menos de 1% do seu orcamento para obter estas medidas. A maioria
atribui ao patrocinado a responsabilidade de medir a relagdo e 68% diz que a entidade
patrocinada nao corresponde as expetativas neste aspeto. Uma vez que os objetivos
das marcas variam bastante (notoriedade, imagem, vendas, experimentagdo de produto,
exposicao de marca), deveriam existir diferentes medidas para os diversos objetivos do
patrocinador. O objetivo tltimo de um patrocinio ¢ o de influir no processo de compra
de um consumidor. O patrocinio terd um retorno associado se levar o consumidor a agir
de uma etapa para outra, aproximando o consumidor de uma compra futura (Crompton
2004).”

3.2.1.4 FIT

“O Fit entre patrocinador e objeto tem sido estudado utilizando medidas resultantes
de respostas provenientes dos patrocinadores quando lhes ¢ pedido para avaliar o
sentido ou logica da marca patrocinar o objeto (organizagao, causa social, evento, ou
individuo patrocinado). Nos tltimos dez anos o fit tem sido medido através de alguns
estudos que dao importancia a sete variaveis como: 1) memorizagdo do patrocinador, 2)
responsabilidade social da empresa, 3) credibilidade, 4) emogdes perante o evento, 5)
atitude perante o patrocinio, 6) atitude perante o patrocinador e 7) medi¢do da construgao
do fit. Através de trés estudos realizados com consumidores, pode-se concluir o grau
de associag¢do (fit) entre marca e objeto ¢ baseado no nivel de utiliza¢ao de produtos da
marca nos participantes do evento, na sobreposicao entre o target market da marca e da
audiéncia do proprio evento e nas atitudes similares entre marca e objeto patrocinado.
Estas dimensdes na avaliagdo do nivel de associacdo, apenas foram testadas no contexto
desportivo (Olson e Thjemgae 2011).”
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3.2.2 PATROCINIO DESPORTIVO
3.2.2.1 OBJETIVO

“O objetivo das marcas ao utilizar a ferramenta do patrocinio ¢ o de utilizar a imagem da
entidade desportiva para definir, aumentar ou mesmo restabelecer a sua propria imagem
com o intuito de influenciar as perce¢des e comportamentos de compra do seu target,
parceiros de negdcio e outros stakeholders influentes. O objetivo da entidade desportiva
¢ o de ter o maximo de fees bem como exposi¢cdo do proprio evento (Farrelly, Quester
e Burton 2006).” “O principal beneficio ¢ a promogao continua que gera um aumento
de notoriedade para a marca e produtos. Desta forma os consumidores associam
determinado desporto a determinadas marcas (Liu, Srivastava e Woo 1998).”

“Os patrocinadores procuram através dos patrocinios identificar-se com equipas.
Sociologicamente, a definicdo de equipa desportiva sdo grupos com que os individuos
se relacionam. Existem diversos graus de relacdo que conduzem a diferentes tipos de
fas de uma equipa. Para os fas ha uma clara distingdo entre os elementos do grupo
(jogadores, atletas, corpos diretivos, alguns fas e marcas em alguns casos) dos nao
elementos (jogadores/treinadores de outras equipas). Quanto maior o grau de associagao
a uma equipa, mais facilmente 1) o fa tem uma imagem clara do evento e 2) reconhece
os patrocinadores do evento (Gwinner, Larson e Swanson 2009).”

“O estudo do caso da Vodafone Neozelandesa, mostrou que o patrocinio se foi alterando
ao longo dos anos para se adaptar a estratégia da marca, tendo sido encarado desde
inicio como algo de longo prazo — se inicialmente a estratégia assentava em notoriedade
de marca, as experiéncias e contetidos para clientes passaram depois para primeiro
plano (Cliffea e Motion 2004).”

3.2.2.2 ATRIBUICAO

“Os critérios para atribuicdo de patrocinios desportivos, foram estudados por Liu,
Srivastava e Woo. Decorrente dos inquéritos realizados a responsdveis das marcas
patrocinadoras, inferiram-se sete modelos especificos de atribuicdo de patrocinios
para um desporto em particular distribuidos da seguinte forma: 1) decorrentes do
estabelecimento de uma politica da organizacgao (37% das marcas utiliza este modelo);
2) geragdo de notoriedade de marca e o impacto local/regional (14%); 3) cobertura
mediatica e possiveis condi¢des de patrocinio em equipamento de determinado desporto
—a promogao de produtos e a elevada associagdo que t€ém com o desporto, conduziram a
que a JVC fosse associada ao futebol, decorrente do patrocinio a camisola do Arsenal)
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(14%); 4) 14% mostraram incertezas quanto aos critérios de atribui¢do de patrocinio;
5) procura de diferenciar os seus produtos dos da concorréncia (7%); 6) geracdo de
notoriedade de marca junto dos consumidores bem como o desenvolvimento do
conhecimento dos seus produtos junto dos consumidores (7%). Os restantes 7% afirmaram
que as suas atribui¢des de patrocinio estavam muito dependentes da imagem criada da
propria empresa, da venda de produtos e da grande audiéncia televisiva proveniente da
atividade desportiva ou evento relacionado (Liu, Srivastava e Woo 1998).”

Figura 2 - Critérios de atribuicao de patrocinios desportivos, 1998

Notoriedade de Imagem
produto; 7% = criada; 7%

-\-\.

Inexisténcia de

3.2.2.3 INVESTIMENTO

“Quanto mais vendas e receitas o patrocinio gerar, mais patrocinios financeiros sao
gerados para os desportos. Este € visto como o principal beneficio para o desporto pois
permite operacionalizar e gerir a atividade desportiva, e ao mesmo tempo estabelecer
uma relacdo duradoura com o patrocinador (Liu, Srivastava e Woo 1998).”

“No panorama geral dos patrocinios, o desporto representa uma grande fatia no total
dos patrocinios, entre 50% a 70% dependendo de pais para pais. No ano de 2.000, a
quota desportiva no total de patrocinios era no ano 2000 de 59% na Alemanha e na
Holanda (Lagae 2005). Em termos de alocagdo de investimento de patrocinios, dois
ter¢os sao direcionados para o Desporto. (Crompton 2004). A alocagdo de fundos de
patrocinio no Reino Unido em 1998 era distribuida da seguinte forma: Futebol 14%;
Ténis 14%; Cricket 10%; Rugby 10%; Atletismo 10%; Golfe 8%; Basket 5%; Desporto
em geral e nenhum em particular 5%; e Orquestra Sinfonica de Londres, Squash,
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Badminton, Hockey, Maratona, Corridas de motos, ginéstica e fitness — 24% (3% cada).
Os 6 primeiros items patrocinados, representam dois ter¢os do total dos patrocinios
realizados. O peso significativo justifica-se pelo retorno de vendas, pelo aumento de
notoriedade, pela participagcdo do publico e pela cobertura medidtica que os desportos
proporcionam aos patrocinadores nos diversos meios. Desta forma a notoriedade da
empresa, das suas marcas e respetivos produtos ¢ aumentada através da associagdo das
marcas ao desporto (Liu, Srivastava e Woo 1998).”

Figura 3 - Alocacdo de fundos de patrocinio no Reino Unido, 1998

Outros; 24%

3.2.2.4 ASSOCIACAO PERCEBIDA PELO CONSUMIDOR

A associagdo das marcas aos eventos patrocinados ¢ uma questao colocada na tematica de
patrocinios, na medida em que muitas marcas cuja natureza de negdcio nao se relaciona
diretamente com o evento patrocinado, investem quantias avultadas na associagdo a
atletas, clubes ou competi¢des desportivas.

“Apesar do retorno mediatico de um patrocinio a uma grande competicdo ser
indubitdvel, a mensagem do patrocinador chega com muito mais eficacia junto dos
consumidores mais relacionados com a competi¢do (Roy e Cornwell 2004).” “Para
um patrocinio desportivo ser bem-sucedido, devera obedecer a duas caracteristicas: 1)
Sinceridade do patrocinio - Patrocinadores que procurem algo mais que o retorno direto
de patrocinio, sdo vistos como patrocinadores sinceros e t€ém um impacto significativo;
2) Ubiquidade do patrocinio - As organizagdes que patrocinam demasiados eventos,
obtém atitudes menos positivas do que as organizag¢des que tém uma forte associagdo a
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um ou dois eventos. Os patrocinadores, apds avaliar e selecionar um evento a patrocinar,
devem identificar oportunidades e trabalhar com os consumidores de forma continua,
tornando-o sincero (Speed e Thompson 2000).”

“Wakefield e Bennett, consideraram as varidveis proeminéncia — proeminéncia que a
marca patrocinadora tem em relagdo a sua concorréncia; e relacdo — se faz sentido a
marca patrocinar um piloto NASCAR pela sua natureza de negécio. Concluiu-se que
os consumidores envolvidos com o evento, identificaram mais facilmente as marcas
proeminentes e relacionadas com o evento; as marcas menos bem-sucedidas ndo
resultam necessariamente numa inferior associacdo das marcas aos pilotos; os pilotos
top-performers tendem a atrair as marcas mais relacionadas e proeminentes; € o0s
sentimentos fortes em relagdo a um evento ativam ou aumentam o processo cognitivo
do consumidor em relagdo a marcas que patrocinam eventos de grande performance
(Wakefield e Bennett 2010).”

“Gwinner e Eaton, sublinham as vantagens na associacdo das marcas ao universo
desportivo através do estudo da transferéncia de imagem do evento patrocinado para
as marcas patrocinadoras. Conclui-se que o patrocinio resulta numa transferéncia
de imagem, pois os individuos que estiveram expostos ao evento indicaram mais
similaridades entre o evento e a marca do que os individuos que nao estiveram expostos
ao evento. O estudo dos autores mostrou também que a transferéncia de atributos do
evento patrocinado para a marca, ¢ superior quando marca e evento estdo relacionados
em termos de imagem ou funcional. Uma vez que existe uma transferéncia de imagem,
as marcas devem antes da decisdo de patrocinio, validar se a imagem do evento ¢
consistente com os objetivos de posicionamento da marca. A similaridade entre a marca
e o evento influenciard a transferéncia de imagem, tanto que essa transferéncia sera
mais forte para marcas que tenham similaridade funcional e de imagem com o evento.
Para aumentar a transferéncia de imagem do evento para a marca, a comunicacdo do
produto da marca deve ser alterada antes do evento para ser mais congruente com a
imagem do evento (Gwinner e Eaton 1999).”

“Através de um estudo realizado por Gwinner, Larson e Swanson de modo a examinar o
grau de associacdo através da transferéncia de imagem entre o patrocinador € o evento
percebido pelos espetadores, devem ser tidos em conta quatro items. 1) A imagem
importa. A imagem do evento ¢ transferida para as marcas que se associam, pelo que
se deve pensar para 1a da exposi¢do de marca. Os objetivos de posicionamento da
marca devem ser consistentes com a imagem do evento. 2) O grau de relagdo entre o
consumidor e equipa altera a mensagem transmitida. Os consumidores com um grau
superior de relacdo com a equipa, identificam-se mais com os elementos do grupo,
pelo que para comunicar com este segmento se devera enfatizar a relacdo da marca
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com os elementos do grupo. No caso de uma marca ter dividas entre o patrocinio de
dois eventos, o eleito devera ser o que conta com um maior numero de consumidores
com elevado grau de relagdo com a equipa. 3) Se a transferéncia de imagem ¢ um
objetivo da marca, o estudo sugere que deve existir para o consumidor uma relagdo
logica com o evento patrocinado. Este fit pode ser trabalhado pelas marcas mostrando
aos consumidores a relacdo existente. 4) Quanto maior a transferéncia de imagem
percebida pelos consumidores, maior a propensdo de compra de produtos ou servigos
da marca patrocinadora. Para o estudo foram analisados nove patrocinadores distintos
em dois contextos — foram realizadas entrevistas a espectadores de jogos de futebol
americano (Gwinner, Larson e Swanson 2009).”

“O facto de o consumidor ter uma atitude favoravel ao evento, faz com que a marca
patrocinada seja vista de forma positiva pelo consumidor. Os consumidores consideram
que o patrocinio ndo ¢ apenas uma forma de financiamento. O patrocinio é reconhecido
como uma forma de relacionamento mais complexa que simples publicidade, pois oferece
a possibilidade as marcas de chegar as pessoas de uma forma mais sincera. Apesar de
poder haver um bom fit entre patrocinador e evento, o relacionamento da marca com os
consumidores pode desencadear atitudes negativas nos consumidores perante as marcas
— os patrocinios deverdo ter sempre algo que possa parecer nao diretamente relacionado
ao evento para que o patrocinador possa ser visto como entidade altruista. (Speed e
Thompson 2000).”

“Para existir transferéncia de imagem entre o evento e o patrocinador, os dois fatores
determinantes sdao a alavancagem do patrocinio e o fit entre evento e patrocinador. No
estudo realizado através de 132 questionarios no Campeonato Mundial de Ski Alpino em
St. Anton — Austria, conclui-se que para as seis marcas em estudo, o efeito da imagem
do evento na imagem do patrocinador apds o evento, ¢ aproximadamente metade da
imagem do patrocinador antes do evento. O fator que mais influencia a imagem do
patrocinador no pos-evento € a imagem do patrocinador no pré-evento. A notoriedade
do patrocinador também tem uma correlacdo positiva com a imagem do mesmo apos
o evento (esta correlagdo € superior nos casos da notoriedade espontanea em relagdo
a sugerida). Pagar os direitos de patrocinio ¢ apenas um ponto de partida. As marcas
que mais ativaram o patrocinio através de presenca fora do evento, como a BMW ¢ a
Milka com spots TV, obtiveram melhores graus de associacdo ao Mundial de Ski que
por exemplo a Carlsberg que apenas referenciou o patrocinio na sua homepage (Grohs,
Wagner e Vsetecka 2004).”

Por oposigdao a associacdo de imagem positiva suportada pelas mengdes anteriores
apresentadas, “um estudo realizado a adeptos Ingleses de futebol que assistiram
em média a 13 jogos do Euro 2000, mostra que metade ndo se recorda de nenhum
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patrocinador. Algumas marcas indicadas foram até nao patrocinadores como a Nike ou
a Carling. Quatro anos mais tarde realizou-se novo estudo e como patrocinador oficial
do Euro 2004 foi identificada a Nike quando foi a Adidas a fornecer a bola Roteiro
para a competi¢do que decorreu em Portugal. No mesmo artigo em que ¢ abordado o
estudo do Europeu de futebol, foram inquiridos 316 fas de Basebol com o intuito de
medir o grau de identificagdo dos patrocinadores do clube. As conclusdes do estudo
mostram que apesar dos patrocinadores atuais serem a maioria das vezes reconhecidos
como tal, alguns dos inquiridos que identificaram a marca patrocinadora fizeram-no
sem saber se a marca ¢ patrocinadora, estando por isso os valores de associagdo das
marcas sobrestimados (Johar, Pham e Wakefield 2006).”

3.2.2.5 BRAND EQUITY

“O patrocinio tem o papel de criar um goodwill junto dos principais stakeholders,
criando uma relacao mais forte demonstrando a estes importantes publicos o papel da
marca na sociedade. Os objetivos de marca como notoriedade, imagem, experiéncia
e fidelizagdo sdo trabalhados através da plataforma patrocinio. Com a associagdo da
Vodafone Neozelandesa a eventos desportivos de grande sucesso (Rugby e desportos
radicais), foi criado um valor emocional com a marca que se juntou a preocupagao core
dos clientes: que o produto funcione (Cliffea e Motion 2004).”

“Kim identifica duas abordagens para medir o retorno dos patrocinios desportivos: 1)
Psicologia do consumidor — incorpora os efeitos dos patrocinios desportivos em termos
de notoriedade, reconhecimento e comportamentos; 2) Efeitos do patrocinio no valor
da marca — a perspetiva financeira de como sdo valorizados os titulos financeiros das
empresas patrocinadoras. Os efeitos do patrocinio sdo financeiramente positivos pois 1)
a publicidade decorrente do patrocinio impacta consumidores, investidores e acionistas
e 11) o patrocinador goza de uma imagem positiva por ser socialmente responsavel
ao apoiar uma causa como o desporto. Os grandes eventos desportivos tais como 0s
Jogos Olimpicos ou 0 NASCAR, potenciam a criagdo de valor positivo na imagem de
marca que aumenta a notoriedade de marca, resultando num aumento de Brand Equity.
Este mecanismo psicolégico do consumidor, pode ser utilizado para explicar a relagao
entre patrocinios desportivos e aumentos de performance financeira dos patrocinadores.
Se existir um desequilibrio entre o evento patrocinado e o patrocinador, os efeitos
positivos da associacao tendem a ser marginais ou mesmo negativos. O fit entre marca
e evento conduz a uma perce¢ao de patrocinio bem-sucedido, nos casos em que o grau
de relacdo nao € percecionado, os investidores tendem a depreciar o valor da empresa
patrocinadora. O facto de o evento ter a duragdo de uma semana (torneio de golfe) ou
de um més (mundial de futebol) tem também impactos nos mercados financeiros e na
respetiva valorizacao dos titulos financeiros dos patrocinadores (Kim 2010).”
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“Utilizando filmes dos 5 desportos Norte Americanos mais populares (basebol,
basquetebol, futebol americano, hoquei e golfe), constatou-se que os patrocinios oficiais
foram percebidos de forma positiva pelos mercados financeiros. Economicamente, a
dimensao dos efeitos positivos rondaram os $257 milhdes de dolares — extraindo ja os
custos incorridos com o patrocinio. As duas conclusdes mais destacadas do estudo sdo
que 1) uma ligagao direta do produto ao desporto patrocinado € bastante positiva para
uma melhor aceita¢do do patrocinio por parte dos mercados financeiros; e 2) os produtos
que tém uma quota de mercado inferior sao os que mais beneficiam dos patrocinios aos
5 desportos mais populares — os retornos maiores sao os que resultam das marcas com
posi¢des menos dominantes. O estudo mostrou também que quanto maior for a relagao
entre o produto do patrocinador e o evento patrocinado, melhores sdao as performances
financeiras das marcas no mercado bolsista. (Cornwell, Pruitt e Clark 2005).”

“O nivel de Brand Equity influencia a forma como os consumidores processam o
patrocinio. Quanto maior a Brand Equity, mais apropriada ¢ a relagdo com o evento
patrocinado. Esta congruéncia ¢ entendida da mesma forma entre dois grupos analisados.
No grupo dos consumidores experts, a associagao de marcas com Brand Equity reduzida,
ndo ¢ tida como congruente para patrocinar grandes eventos como a NBA ou os Jogos
Olimpicos: “Porque se associaria 0 US Open a uma ma cerveja?”. Em termos de atitude
perante as marcas com elevado Brand Equity, os dois grupos em analise obtiveram o
mesmo resultado. Apesar do investimento em marketing influenciar a atitude perante
a marca, este ndo ¢ o Unico elemento que influi nas atitudes positivas perante a marca.
Entre as marcas com um reduzido e elevado grau de Brand Equity as diferencas fizeram-
se notar ao nivel da atitude positiva, uma marca com um reduzido Brand Equity nao
deve esperar ser bem aceite pela audiéncia como patrocinadora do evento apenas por
ter pago os direitos de patrocinio, apesar de a exposi¢ao influenciar as atitudes nao € o
unico elemento a concorrer para tal. Embora as marcas com Brand Equity inferior sejam
menos facilmente aceites pelo grupo de experts, o patrocinio podera ser um veiculo de
desenvolvimento da Equity da marca junto dos consumidores. Se houver um conceito
bem planeado e executado, os experts aceitardo uma associagdo que tenha motivos
coerentes. Como exemplo os autores apontam o patrocinio de uma marca regional ao
avento NASCAR Winston Cup, em que uma marca de snacks comecou por divulgar a
associacdo ao avento através de um Nota de Imprensa referindo a alimentacdo de um
piloto (Roy e Cornwell 2004).”

3.2.2.6 RELACAO ENTRE PATROCINADOR E PATROCINADO

“Com o desenvolvimento das relagdes de parceira que foi ocorrendo ao longo dos anos,
surgiu a necessidade de redefinir o valor entregue a entidades desportivas de patrocinio
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e patrocinadores. Enquanto algumas relagdes foram evoluindo, muito patrocinadores
viram-se confrontados pela resisténcia das entidades desportivas em alterar o valor
do patrocinio. As alteracdes do valor foram sentidas por diversas marcas, dando
como exemplo que os patrocinios se tém vindo a alterar de taticos para estratégicos,
de transacional para relacional, de curto para longo-prazo e de ser um meio para
posicionamento core da marca. As entidades desportivas também compreendem estas
alteracdes, quer através de adaptagdes da relacdo inicialmente pensada, quer em termos
de investimento no evento para valorizar mais o evento e o respetivo patrocinio e ainda
afirmando que as relagdes de longo prazo geram melhores resultados (Farrelly, Quester
e Burton 2006).”

Esta realidade havia ja sido abordada por dois dos trés autores (Farrally e Quester)
através da condugdo de 28 entrevistas a patrocinadores e entidades desportivas da Liga
Australiana de Futebol. “A forma de entender o patrocinio como uma relacao de co-
marketing alliance, varia entre patrocinados e patrocinadores — as marcas identificam-se
mais com o conceito de aliancas estratégicas, em que ambas as partes devem definir
planeamentos e alocar recursos (mesmo financeiros). A convergéncia de objetivos entre
marca e entidades desportivas patrocinadas ¢ pouco comum, as etapas de relacionamento
entre as partes, sdo pouco cuidadas, um reduzido esfor¢o e tempo sdo dedicados numa
fase inicial de definicdo de objetivos desejados com a parceria. Os patrocinadores
consideram que tém um elevado grau de comprometimento com a alianc¢a, referindo
que os clubes deveriam estar mais comprometidos na relagdo. Um dos representantes
dos clubes reconhece que enquanto os proprios agentes desportivos ndo procurarem
aumentar a presenca nos mercados-chave, a relagdo estd ainda num nivel sub 6timo.
O grau de confianga ¢ outro dos elementos chave numa relacdo de patrocinio, que vai
aumentando quando uma das partes interioriza que a outra esta realmente comprometida
com a alianga. A confian¢a vai sendo trabalhada ao longo da relagdo através de atividades
de ativag@o conjuntas. As conclusdes indicam no sentido dos patrocinados atuarem de
uma forma oportunista. Os patrocinados nao devem encarar o patrocinio como apenas
um conjunto de oportunidades comerciais para as marcas, pois o valor gerado pela
relagdao podera ser diminuto, o que pode no limite conduzir a cessagdo do contrato. No
caso do patrocinador sentir que ndo hd um equilibrio na relagdo, a insatisfacao podera
surgir por parte das marcas. O facto do patrocinado ser demasiado passivo, conduz a
que as marcas sintam que se estdo a perder oportunidades. Numa relagao de alianga as
proprias entidades patrocinadas sugerem formas de potenciar os beneficios das marcas,
e participam na decisdo de continuidade da parceria. As relagdes de patrocinio tém o
potencial para funcionar como aliangas em que ambas as partes investem em conjunto
para criar valor. Este potencial tem como obstaculos a discrepancia estratégica entre
as partes e o insuficiente tempo despendido a estabelecer objetivos convergentes numa
fase inicial da relagdo. De forma a contornar as dificuldades apontadas, as propriedades
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patrocinadas devem adotar uma visdo mais estratégica da relacdo, e construir aliancas
de marketing benéficas para ambas as partes. Para tal podem investir mais esfor¢o na
relagdo, procurar informag¢ao de modo a compreender de que forma os objetivos de
ambas as partes podem ser concretizados, investir meios financeiros ¢ humanos para
alavancar a alianga, e até alinhar os objetivos de marca com os patrocinadores. Apenas
assim, o patrocinio podera atingir o maximo potencial da relagdo (Farrally e Quester
2004).” “Eventos que promovam o fit e a sinceridade entre patrocinador e patrocinado,
aumentam as hipoteses e o valor de patrocinio (Speed e Thompson 2000).”

3.2.3 PATROCINIOS NO FUTEBOL
3.2.3.1 EVOLUCAO

“Os anos 70 e 80 representaram a fase em que o futebol se tornou um espetaculo
nacional em Franca. A emergéncia dos patrocinios e direitos televisivos nestas
décadas, alteraram a economia do Futebol, passando este a ser visto como uma fonte de
receita por novos atores que entraram para o mundo do Futebol. Jean-Claude Darmon
convenceu o Nantes em 1968 a angariar um patrocinador para a sua camisola, em 74/75
os patrocinios representavam ja 9% das receitas dos clubes, em 80/81 ascenderam
a 14% e a 22% em 85/86. Em termos de valor os montantes eram inferiores a €
60,000 em 70/71, foram de € 4.1 milhGes em 80/81, €22 milhdes em 85/86 ¢ €51.7
milhdes em 90/91. A evolucdo dos direitos televisivos foi mais lenta, apenas alguns
jogos europeus eram transmitidos. Mesmo com a evolucdo da receita proveniente de
patrocinios e de direitos televisivos, a principal percentagem de receita dos clubes
era proveniente da bilhética e subsidios locais. A chegada de trés presidentes a clubes
franceses chocou com o status quo em vigor até entdo: primeiro Jean-Luc Lagarde're
ao Racing Paris, e mais tarde Claude Bez e Bernard Tapie, ao Bordéus e Olimpique
de Marselha, respetivamente. Desde 1990, a estrutura de receitas dos clubes franceses
alterou-se bastante, passaram de exclusivamente publicos (provenientes de bilhética
e subsidios locais), para serem maioritariamente privados — direitos televisivos,
patrocinios ¢ mMerchandising (Senaux 2011).” A figura 4 - Estrutura de receitas dos
clubes da Liga Francesa (1970-2010), mostra a evolucao dos items das receitas.
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Figura 4 - Estrutura de receitas dos clubes da Liga Francesa (1970-2010)

Source: DNCG
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Através do report da Deloitte “Pressure to change — Annual Review of Football Finance;
June 2001, podemos analisar a importancia dos patrocinios no total de receitas, para os
clubes de 15 Ligas Europeias na época de 2009/2010.

Quadro 1 - Patrocinios nas 5 grandes Ligas Europeias 2009/2010

1 1 = 1
Inglaterra’ | Alemanha | Espanha Italia Franca Média
Peso 23% 31% 28% 26% 17% 25%
Valor (€m) 560 512 461 405 178 423
1 - Patrocinio e outras receitas comerciais
Quadro 2 - Patrocinios em outras Ligas Europeias
Holanda | Turquia"? | Rissa™® | Portugal | Bélgica" | Esadda' | Géda' | Dinamarca | Noruega™?| Austria | Media
Peso 4% 57% 81% 21% 51% 2% 53% 3% 62% 50% 4%
Valor (€m) 201 21§ 28 49 119 5 110 61 % 129

1 - Patrocinio e outras receitas comerciais

2 - Epoca 2008/2009

Como se pode constatar nos Quadros 1 e 2—Patrocinios em Ligas Europeias, os montantes
de patrocinio assumem uma maior importancia nas Ligas com menos receitas — 25%
nas 5 Ligas Europeias com maior receita em 2009/2010, 49% em média em outras 10
Ligas Europeias. O exemplo da Liga Russa ¢ o que mais demonstra esta constatagdo:
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81% das receitas dos clubes Russos na época de 2008/2009, foram provenientes de
Patrocinios e outras receitas comerciais.

3.2.3.2 AVALIACAO E RETORNO

“Através de um survey online realizado a 500 key managers envolvidos no patrocinio
a clubes Holandeses de futebol, procurou-se apurar um indice (Sports Sponsorship
Index) que visa concluir quais os fatores e respetivas ponderagdes que concorrem para
a avaliagdo do patrocinio através do aumento da Brand Equity. O indice ¢ encontrado
através de uma ponderagdo entre os items enumerados por ordem decrescente de peso
para o calculo: nivel de Brand Exposure (0,28), grau de cobertura do desporto (0,20)
[quer os adeptos no estadio quer os telespetadores em casa ou em locais publicos],
exclusividade atribuida ao sponsor (0,167), qualidade do clube patrocinado (0,1545),
oportunidade de anunciar que a marca recebe (0,152), e privilégios recebidos pelo
sponsor (0,128). As contrapartidas mais valorizadas pelos gestores de patrocinios
para medir o aumento do valor da marca, através do retorno da associagdao aos clubes
holandeses sdo a exposi¢cdo de marca e a cobertura do desporto. O patrocinio desportivo
¢ entendido pelas empresas como uma forma de incrementar a Brand Equity (Henseler,
Wilson e Westberg 2011).”

3.2.3.3 PRODUTO LIGA DE FUTEBOL

No regulamento de Competi¢des da Liga Portuguesa, podemos verificar no artigo 12°-
competigdes por pontos, que “As competicdes oficiais por pontos terdo obrigatoriamente
duas voltas e os participantes encontrar-se-ao todos entre si, uma vez na condi¢do
de visitados e outra na de visitantes, nos respetivos estadios, ndo sendo autorizada
a inversdo dos jogos.” No Artigo 15.° - ordem dos jogos nas competi¢cdes oficiais,
podemos constatar que 1. “A ordem dos jogos nas competicdes ¢ determinada por
sorteio realizado pela Comissao Executiva da Liga” e 2. “O sorteio referido no nimero
anterior esta sujeito as condicionantes definidas pela Comissao Executiva para cada
época desportiva e divulgadas através de comunicado oficial.”

Na época 2011/2012 da Premier League, o jogo entre os dois primeiros classificados
da tabela ocorreu muito perto do final da Liga, atribuindo-lhe um factor emocional
de indecisdo excelente para a competicdo (Man. City x Man. United a 30 de Abril de
2012). Apesar de se ter verificado este encontro na antepenultima jornada, o calendario
j& previa em Agosto este jogo para a jornada 36 a ocorrer a 28 de Abril (Premier League
Handbook 2011-2012).
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No Football Talks em Novembro de 2011, Frank Rutten — Managing Director da
Eridivisie, teve oportunidade de explicar como na Holanda a Liga tentou adicionar
emocao a competicao através da criacdo de 2 Play-offs em 2005/2006, o que equivale a
ter mais 22 jogos todos decisivos apds as jornadas disputadas a duas voltas entre todos
os clubes.

“No final das 34 jornadas, o Campedo tem qualificagdo direta para a Liga dos Campedes,
0 2° classificado tem acesso a 3* pré-eliminatoria da Liga dos Campedes, o 3° e 4°
classificados tém acesso a Liga Europa e o vencedor da Taga Holandesa tem acesso
a Liga Europa. A partir de 2005/2006, a Eredivisie implementou um sistema de Play-
off para encontrar o Ultimo representante Holandés nas competi¢des europeias. Este
apuramento ¢ realizado num sistema de 6 jogos com eliminatérias a duas maos entre o
5°,6°, 7° e 8° classificados da Eridivisie, em que no final apenas uma das quatro equipas
garante a presenca na Liga Europa da época seguinte (final: vencedor de 5° vs 8° X
vencedor de 6° vs 7°).

Figura 5 - Play-offs Eredivisie para Liga Europa 2010/2011
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Fonte -Apresentagdo de Frank Rutten no Football Talks, Cascais 18 de Novembro de 2011
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No final da época regular, o campedo da Segunda Liga Holandesa/Jupiler tem garantida
a promocao a principal Liga Holandesa e o ultimo classificado da Eredivisie ¢
despromovido para a Liga Jupiler. Para encontrar as duas equipas que acompanham
o campedo da Jupiler na época seguinte na Eridivisie, ha um sistema de Play-off de
promocao/despromoc¢ao disputado a 16 jogos. Esta promocdo ¢ disputada entre 10
equipas: os 16° e 17° classificados (antepenultimo e penultimo) da Eredivisie, os
vencedores de 4 periodos de 8 jornadas e os 4 melhores classificados da Jupiler que ndo
tenham vencido um dos 4 periodos.

A realizacdo dos 22 jogos dos Play-Offs de atribui¢do de acesso a Liga Europa e de
acesso a Eredivisie, visam alcangar alguns objetivos de entre os quais se destaca a maior
exposi¢ao para a Liga, Clubes e respetivos parceiros, entre os quais os patrocinadores.
Os restantes objetivos sdo 1) mais emog¢ao na competi¢ao, 2) Mais jogos atrativos sob
pressdo, 3) Mais espetadores nos estadios e TV, 4) Aumento da performance das equipas
e jogadores, 5) Aumento de receitas para os clubes e melhoria da posi¢ao econémica do
futebol do Pais (Rutten 2011).”

Para la da Liga Holandesa, também as Ligas Grega, Turca, Russa e Alema, contam com
um periodo competitivo extra as duas voltas na presente época de 2011/2012:

Liga Grega - Realizagao de Play-Off UEFA entre o 2°, 3°, 4° ¢ 5° classificado da época
regular da Liga a duas voltas. Os 4 clubes disputam uma liguilha a duas voltas, no
final das 6 jornadas o 1° classificado apura-se para a 3? pré-eliminatéria da Liga dos
Campedes da época seguinte, o 2° classificado apura-se para a 3 pré-eliminatdria da
Liga Europa e o 3° classificado apura-se para a 2* pré-eliminatoria da Liga Europa.

Liga Turca - Realizacao de Play-Off Campedo e Play-Off Liga Europa:

- O Play-Off Campeado realiza-se entre os 4 primeiros classificados no final das
duas voltas através de uma liguilha de 6 jornadas. Os clubes iniciam a liguilha com
metade dos pontos obtidos apos as duas voltas da fase regular da Liga. O 1° classificado
sagra-se campedo e apura-se para a Liga dos Campedes, o 2° classificado apura-se para
a 3? pré-eliminatoria da Liga dos Campedes, o 3° classificado apura-se para o Play-off
da Liga Europa e o 4° classificado apura-se para a 3% pré-eliminatéria da Liga Europa.

- O Play-Off Liga Europa realiza-se entre os 5°, 6°, 7° e 8° classificados no final
das duas voltas através de uma liguilha de 6 jornadas. Os clubes iniciam a liguilha com
metade dos pontos obtidos apds as duas voltas da fase regular da Liga. No final da
liguilha, o 1° classificado apura-se para a 2* pré-eliminatoria da Liga Europa.
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Liga Russa - Realizacdo de Play-off Campedo e Play-off Despromocao

- O Play-off Campeao realiza-se a duas voltas entre os 8 primeiros classificados
das duas voltas iniciais, em que todos os clubes se encontram. O 1° classificado sagra-
se campedo e apura-se para a Liga dos Campedes, o 2° classificado apura-se para a
3% pré-eliminatoria da Liga dos Campedes, os 3° e 4° classificado apuram-se para o
Play-off da Liga Europa e o 5° classificado apura-se para a 3% pré-eliminatéria da Liga
Europa.

- O Play-off Despromogao realiza-se a duas voltas entre os 8 tltimos classificados
das duas voltas iniciais. No final, o 5° e o 6° classificado disputam um Play-off de
despromocgao e os dois ultimos classificados sdo automaticamente despromovidos para
a segunda Liga Russa.

Liga Alema - Realizacdo de Play-off de Despromocao

- O Play-Off de despromocao realiza-se a duas maos entre o antepenultimo
classificado e o 3° classificado da II Liga Alema. O vencedor tera direito a participar na
Bundesliga na época seguinte. Paralelamente, também o antepenultimo classificado da
IT Liga Alema e o 3° classificado da III Liga Alema disputam um lugar na II Liga.

Fonte: site www.zerozero.pt

3.3 HIPOTESES E OBJETIVOS

O principal objetivo desta investigacao ¢ o de testar duas hipdteses relativas a alteragao
do mecanismo atual da Liga Futebol Profissional Portuguesa, assumindo-se que
a reducdo da arbitrariedade na definicdo da sequéncia dos jogos podera aumentar a
competitividade até ao final do evento e, em decorréncia, aumentar também o interesse
dos adeptos e patrocinadores pelo torneio.

Uma vez que as marcas se procuram associar ao desporto para trazer até si os valores de
emogao e paixdo que sdo reconhecidos ao Desporto, as entidades patrocinadas devem
perceber de que forma podem garantir o maior retorno possivel aos patrocinadores.

Através da andlise das diferengas pontuais entre os clubes de 10 ligas de Futebol
Europeias de 10 épocas e da relacdo entre a posi¢do classificativa no final da primeira
volta e no final da Liga, pretende-se compreender em que medida a alteragdao do produto
Liga Profissional de Futebol, pode concorrer para o aumento da associacdo do evento
desportivo em causa as marcas patrocinadoras.
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A Liga assenta num modelo de duas voltas em que todos os clubes se encontram entre
si por duas vezes e as decisdes que mais prendem a atencao dos adeptos s@o a de quem
se sagra campedo ¢ a de que clubes se mantém na Liga em que jogaram toda a época.
Pretende-se perceber se seria mais emocionante para a Liga agendar para as ultimas trés
jornadas, os encontros entre os quatro primeiros classificados no final da primeira volta,
bem como a disputa dos jogos entre os quatro ultimos classificados da primeira volta da
Liga ser disputado nas ultimas trés jornadas.

Para se compreender a razoabilidade de adaptar o atual modelo competitivo da Liga,
serdo testadas as seguintes hipdteses:

1 - Hipotese 1: Reservar as ultimas 3 jornadas da segunda volta do produto Liga de
Futebol, para os 4 primeiros classificados no final da primeira volta se defrontarem entre
si (desde que a diferenca pontual entre primeiro e segundo classificado ndo exceda os
nove pontos no final da primeira volta), aumentara a competitividade e emotividade da
Liga até ao seu final, conduzindo a um maior interesse dos adeptos e consequentemente,
um maior retorno aos patrocinadores. A hipdtese 1 serd confirmada se os seguintes
requisitos se verificarem:

- A diferencga pontual entre campedo e vice-campedo no final da Liga ¢ igual ou
inferior a nove pontos em mais de 80% da amostra;

- Campedo e vice-campedo no final da Liga estdo ambos entre os quatro primeiros
classificados no final da primeira volta em mais de 80% da amostra;

O conjunto campedo, vice-campedao e 3° classificado no final da Liga,

classificam-se no final da primeira volta entre os quatro primeiros classificados em mais
de dois ter¢os da amostra (> 67%).

2 - Hipotese 2: Reservar as ultimas 3 jornadas da segunda volta do Produto Liga de
Futebol para os 4 ultimos classificados da primeira volta (desde que a diferenca pontual
entre penultimo e antepenultimo classificado no final da primeira volta ndo exceda os
nove pontos), aumentara a competitividade e emotividade da Liga até ao seu final,
conduzindo a um maior interesse dos adeptos e consequentemente, um maior retorno aos
patrocinadores. A hipodtese 2 sera confirmada se os seguintes requisitos se verificarem:

- A diferenca pontual entre pentltimo e antepenultimo classificado no final da
Liga ¢ igual ou inferior a nove pontos em mais de 80% da amostra;

- A diferenga pontual entre antepentltimo e 4° ultimo classificado no final da
Liga ¢ igual ou inferior a nove pontos em mais de 80% da amostra;

- Pentltimo e antepenultimo classificado no final da Liga estdo ambos entre os
quatro ultimos classificados no final da primeira volta em mais de 80% da amostra;

- Antepenultimo e 4° ultimo classificado no final da Liga estdo ambos entre os
quatro ultimos classificados no final da primeira volta em mais de 80% da amostra.
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| 4. METODO
AMOSTRA E CONTEXTO DE RECOLHA DE DADOS

De forma a se compreender o comportamento das variaveis campedo e equipas em luta
pela manuten¢do na Liga de futebol, foi utilizada uma amostra de 100 Ligas ocorridas
entre 2001 e 2011.

As Ligas analisadas foram as principais divisdes do futebol das seguintes nagdes
Europeias:

1 - Portugal
2 - Espanha
3 - Inglaterra
4- Franca

5 - Italia

6 - Alemanha
7 - Holanda
8 - Russia

9 - Turquia
10 - Grécia

o Jo TN Lot 1 E=

Foram analisadas as performances desportivas de alguns clubes das Ligas
supramencionadas nas 10 épocas desportivas compreendidas entre 2001/2002 e
2010/2011. As épocas em estudo na Liga Russa foram as compreendidas entre 2001 e
2010.

Apesar das 10 ligas terem caracteristicas distintas entre si no que concerne a0 numero

de equipas em prova, e consecutivamente do nimero de jornadas a disputar, o facto de
cada vitoria valor 3 pontos e de a Liga ser disputada a duas voltas entre todas as equipas
fez com que a amostra conte com Ligas disputadas atualmente entre 16 clubes (Liga
Portuguesa, Russa e Grega), 18 clubes (Liga Alema, Holandesa, Turca), 20 clubes (Liga
Espanhola, Inglesa, Francesa e Italiana). Algumas das Ligas prolongam a competi¢cdo
apos as duas voltas.

Na amostra de 100 Ligas em analise, apenas na Liga Russa em 2002 o campedo
Lokomotiv foi encontrado por finalissima apds 30 jornadas em que terminou a época
regular com o mesmo numero de pontos que o CSKA de Moscovo (66).

INCREMENTAR O RETORNO DE PATROCINIOS A LIGAS DE FUTEBOL 29




TESE DE MESTRADO EM MARKETING
COMO INCREMENTAR O RETORNO DE PATROCINIOS DE FUTEBOL
ATRAVES DA OTIMIZACAO DO PRODUTO LIGA DE FUTEBOL

O critério de escolha das 10 Ligas ¢ o cruzamento entre o top 10 do ranking da UEFA e
as Ligas em andlise pelo Football Finance da Deloitte (Junho 2011). Do top 10 da UEFA
2010/2011 apenas falta a Liga Ucraniana por ndo estar contemplada no reporte anual da
consultora, tendo sido contemplada a Liga Grega.

INSTRUMENTOS DE MEDIDA

Através da amostra de 10 ligas Europeias foram medidas:

- A diferenca pontual entre campedo e vice-campedo, bem como a respetiva média em
cada Liga e no total das 10 Ligas nas 10 épocas

- A diferenca pontual entre campedo e 4° classificado, bem como a respetiva média em
cada Liga e no total das 10 Ligas nas 10 épocas

- A relacdo entre a posi¢ao final dos quatro primeiros classificados e classificagdo no final
da 1* volta da Liga

- O nimero de vezes em que os dois primeiros classificados se classificaram ambos nos
primeiros quatro lugares no final da 1* volta da Liga

- A diferenga pontual entre penultimo e antepenultimo classificado, bem como a respetiva
média em cada Liga e no total das 10 Ligas nas 10 épocas

- A diferenga pontual entre antepenultimo e 4° ultimo classificado, bem como a respetiva
média em cada Liga e no total das 10 Ligas nas 10 épocas

- A diferenga pontual entre ultimo e pentltimo, bem como a respetiva média em cada
Liga e no total das 10 Ligas nas 10 épocas

- A diferenca pontual entre ultimo e antepenultimo, bem como a respetiva média em cada
Liga e no total das 10 Ligas nas 10 épocas

- A diferenca pontual entre ultimo e 4° Gltimo, bem como a respetiva média em cada Liga
e no total das 10 Ligas nas 10 épocas

- A relagdo entre a posicao final dos quatro ultimos classificados e classificacdo no final
da 1* volta da Liga

PROCEDIMENTO DE RECOLHA DE DADOS

Os dados foram recolhidos nos sites www.zerozero.pt para todas as Ligas exceto a época
2001/2002 da Liga Italiana e as dez épocas das Ligas Francesa e Turca - www.statto.
com/football/stats

Os dados foram recolhidos entre 1 e 16 de Marco de 2012.
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| 5. RESULTADOS

Hipotese 1: Reservar as ultimas 3 jornadas da segunda volta do produto Liga de Futebol,
para os 4 primeiros classificados no final da primeira volta se defrontarem entre si (desde
que a diferenca pontual entre primeiro e segundo classificado ndo exceda os nove pontos
no final da primeira volta), aumentard a competitividade e emotividade da Liga até ao
seu final, conduzindo a um maior interesse dos adeptos e consequentemente, um maior
retorno aos patrocinadores. A hipdtese 1 sera confirmada se os seguintes requisitos se
verificarem:

- A diferenca pontual entre campedo e vice-campedo no final da Liga ¢ igual ou inferior
a nove pontos em mais de 80% da amostra;

- Campedo e vice-campedo no final da Liga estdo ambos entre os quatro primeiros
classificados no final da primeira volta em mais de 80% da amostra;

- O conjunto campedo, vice-campeao e 3° classificado no final da Liga, classificam-se
no final da primeira volta entre os quatro primeiros classificados em mais de dois tergos
da amostra (> 67%).

Para validar a razoabilidade desta hipdtese, foram analisadas as seguintes varidveis:
Campeio - equipa que termina a Liga no 1° lugar apos todas as jornadas disputadas
Vice-campedao - equipa que termina a Liga no 2° lugar apos todas as jornadas disputadas
3° classificado - equipa que termina a Liga no 3° lugar ap0s todas as jornadas disputadas
4° classificado - equipa que termina a Liga no 4° lugar apds todas as jornadas disputadas

Classificacao intermédia - lugar que ocupa a equipa no final da primeira volta da Liga

Por forma a validar se a hipotese seria razoavel, foram analisadas as seguintes
performances da amostra de 100 Ligas:

- Diferenga pontual entre campedo e vice-campedo no final da Liga;
- Diferenca pontual entre campedo e 4° classificado no final da Liga;

- Relacdo entre campedo e a respetiva posi¢cao no grupo dos quatros primeiros classificados
no final da primeira volta;

- Relacdo entre vice-campedo e a respetiva posi¢do no grupo dos quatros primeiros
classificados no final da primeira volta;

- Relacdo entre 3° classificado no final da Liga e a respetiva posicao no final da primeira
volta no grupo dos quatros primeiros classificados;
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- Relagdo entre 4° classificado no final da Liga e a respetiva posi¢do no final da primeira
volta no grupo dos quatros primeiros classificados;

- Relacdo entre conjunto Campedo/Vice-campedo e respetivas classificagdes no final da
primeira volta entre os quatro primeiros lugares;

- Relacao entre conjunto Campedo/Vice-campeao/3° classificado no final da Liga e
respetivas classificagdes no final da primeira volta entre os quatro primeiros lugares;

- Relagdo entre os quatro primeiros classificados no final da Liga e respetivas classificagdes
no final da primeira volta da Liga.

DIFERENCA ENTRE OS DOIS PRIMEIROS CLASSIFICADOS

Através do Quadro 3 — Diferenca pontual entre campedo e vice-campedo entre 2001/2002
€ 2010/2011 nos paises que constituem a amostra, pode-se constatar a diferenca pontual
em todas as Ligas que concorrem para a amostra, bem como as diferencas médias das 10
Ligas em analise.

A diferenca pontual média entre o campedo e vice-campedo ¢ de 5,8 pontos na amostra
considerada. Em 38% das Ligas da amostra, a diferenca pontual entre os dois melhores
classificados foi igual ou inferior a 3 pontos no final da competicdo. Em 63% da amostra,
a diferenca entre campedo e vice-campedo foi igual ou inferior a 6 pontos. Por 81 vezes
primeiro e segundo classificado registaram uma diferenga pontual inferior ou igual a 9.
Apenas em 7% das Ligas a marca ultrapassou os 12 pontos, tendo-se verificado em 93%
das Ligas diferengas iguais ou inferiores ao equivalente a 4 vitdrias.

A Liga que demonstra ter tido um maior equilibrio nas 10 edi¢cdes da prova em analise, é
a Liga Russa com uma média de 3,4 pontos de diferenca entre campedo e vice-campeao.
Nesta Liga, a diferenca foi igual ou inferior a 3 pontos por cinco vezes; igual ou inferior
a 6 pontos em 9 das épocas; e inferior a 9 pontos nas 10 épocas em analise, tendo a Liga
Russa mais desequilibrada registado uma diferenga de 8 pontos na época de 2009/2010.
A Liga cuja média de diferenca pontual registada ¢ maior ¢ a Liga Portuguesa, com uma
média de 7,9 pontos nas 10 épocas. A diferenga entre campedo e vice-campedo foi igual
ou inferior a 3 pontos por 2 vezes; igual ou inferior a 6 pontos por 5 vezes; igual ou
inferior a 9 pontos por 7 vezes; e igual ou inferior a 12 pontos por 8 vezes.
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Quadro 3 - Diferen¢a pontual entre campedo e vice-campedo entre 2001/2002 e
2010/2011 nos paises que constituem a amostra

- —
|
| o[- +I = em€l:=
2001/2002 5 7 2 1 1 2 4 3l 0
2002/2003 1 2 5 1 7 16/ 1 0| 8 0
2003/2004 8| 5 1 3| 11 6 3 4 2|
2004/2005 E] 4| 12 12| 7 14) 10, ;l 3| i
2005/ 2006 1 12 8 15 7 5 10 6 2l
2006/2007 1 0 6l 17 2 2 0 0 9 9l
2007/2008 14 8l 2 4 3 10 3 2 6 2
2008/2009 4 9| 4 3 10/ 2 11 4 5 2
2009/2010 5 3| 1 6| 2 B 1 8 1 P
2010/2011 21 7| ) 8l 6 7 6| 0} 13| Total
Média 7.9| 54| 6.5/ 7.1 7.6 6,8 4,6/ 3.4 41 4,4 5.8
<3 2 3| 2 2 El 5 5 6! 38
6 5 6| 5 6| 4l 6| 7 9 8l 7| 63
59 7 9| 8| 7| 7l 7| 7 10 10} 9| 81
12 8| 10| 10| 9| 9| 8 10 10 10 9| 93

Fonte - www.zerozero.pt e www.statoo.com/football/stats

DIFERENCA ENTRE CAMPEAO E 4* CLASSIFICADO

A diferenga pontual entre o campeao e 4° classificado ¢ mostrada no Quadro 4 - Diferenca
pontual entre campedo e 4° classificado entre 2001/2002 e 2010/2011 nos paises que
constituem a amostra. A média da diferenga pontual entre campedo e 4° classificado no
final da Liga ¢ de 17,6 pontos na amostra das 100 ligas. A Liga que demonstra ter mais
competitividade neste aspeto ¢ uma vez mais a Liga Russa, com uma diferenca média de
10,1 pontos. No outro extremo encontra-se a Liga Portuguesa com uma diferenga média
de 22,2 pontos entre campedo e 4° classificado.

Quadro 4 - Diferenca pontual entre campedo e 4° classificado

-I—I i I I - €=
2001/2002 | 9 10] 25| 10|
20052003 36 17 xsl 4I 12 19 32| 13 28| 17
2003/ 2004 2% 7 30 14 10| zz_f 7 19 3
2004/ 2005 7 2 34 24| 24 19| 25 5 11
2005/ 2006 21 14| 24 24 22| 14 24 11 32 19}
2006/2007 19 10 21/ 2a) 36/ 10 gl ; 18] 251
2007/ 2008 17 2 1 19| 19| 22 10 3{ 6 20
2008/2009 18 2! 18] 16| 16, 6 15| af 10 16|
2009/2010 28 35| 16/ 8| 15/ 1 23 al 11 171
2010/2011 38| 3 16 1 14| 19| 23 % Total I
Média 222| 19._2| 19,%{ 15,7 mﬁ uﬁ 184 101 m"31 18, 17,

Fonte - www.zerozero.pt e www.statoo.com/football/stats
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RELACAO ENTRE POSICAO FINAL E INTERMEDIA

Do total da amostra de 100 ligas disputadas no velho continente, pode-se constatar que
em 98% das vezes o campedo teve uma classificacdo intermédia entre os 4 primeiros
classificados no final da primeira volta. As duas exce¢des ocorreram na época de
2008/2009 na Alemanha e Turquia, em que os campedes Woflsburg ¢ Besiktas se
encontravam na classificagdo intermédia de 9 e 6° lugar respetivamente. No Quadro
14 em anexo - Relagdo entre campedo e classificagdo intermédia entre 2001/2002 e
2010/2011 nos paises que constituem a amostra, pode-se constatar esta situacao.

No que respeita ao vice-campedo, em 88% dos casos ocupava um dos quatro primeiros
lugares no final da primeira volta. A Liga Francesa apenas em 6 das 10 ultimas Ligas
mostrou o Vice-Campedo entre os 4 primeiros lugares na classificagdo intermédia, os
outros 8 casos em que ndo se verificou a presenca do 2° classificado nos 4 primeiros
lugares da classificagdo intermédia dividem-se entre Espanha, Italia, Alemanha e Russia
(2 ocorréncias em cada Liga). No Quadro 15 em anexo - Relagdo entre vice-campeao
e classificagdo intermédia entre 2001/2002 e 2010/2011 nos paises que constituem a
amostra, pode-se validar esta informacgao.

A percentagem de vezes em que campedo e vice-campedo estavam ambos classificados
no final da primeira volta entre os quatro primeiros da Liga ¢ de 81%, conforme
podemos constatar no Quadro 18 em anexo- Relagdo entre 2 primeiros classificados
finais e intermédios entre 2001/2002 ¢ 2010/2011 nos paises que constituem a amostra.
Em 4 das Ligas analisadas (Portugal, Inglaterra, Holanda e Grécia) o total das épocas
estudadas contou com Campedo e Vice-Campedo nos 4 primeiros lugares da classificagado
intermédia, na Turquia apenas na época em que o Besiktas se sagrou campedo apos
ter tido uma classificacao intermédia fora dos 4 primeiros lugares nao se verificou esta
situagao.

A medida que a classificagio final vai decrescendo, esta relagio vai também diminuindo:
apenas em 81% dos casos, o terceiro classificado da Liga ocupava um lugar entre as
quatro primeiras posi¢des no final da primeira volta (Quadro 16 em anexo - Relagao
entre 3° classificado e classificagdo intermédia entre 2001/2002 e 2010/2011 nos paises
que constituem a amostra). E a equipa que acabou em quarto lugar do torneio apenas
esteve entre os quatro primeiros no final da primeira volta em 49% dos casos (Quadro
17 em anexo - Relagdo entre 4° classificado e classificagdo intermédia entre 2001/2002 e
2010/2011 nos paises que constituem a amostra). O 3° classificado no final da Liga, apenas
na Grécia se demonstra ser verificado em todas as ocasides na classificacao intermédia:
nas 10 épocas em analise, o 3° classificado obteve uma classificacdo intermédia entre os
4 primeiros classificados finda a 1* volta da Liga. Metade das Ligas analisadas contou
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com o 3° classificado por 9 ocasides entre os 4 primeiros classificados no final da 1? volta
— Portugal, Inglaterra, Italia, Holanda e Turquia.

Arelagdo entre campedo, vice-campeao e 3° classificado, posicionados na fase intermédia
nos primeiros quatro lugares no final da 1? volta da Liga ¢ de 70% na amostra considerada
(Quadro 19 em anexo - Relagdo entre 3 primeiros classificados finais e intermédios entre
2001/2002 € 2010/2011 nos paises que constituem a amostra). A Liga Grega mostra que
os 3 primeiros classificados finais estiveram sempre entre os 4 primeiros classificados
intermédios (10 em 10). As Ligas Portuguesa, Inglesa e Holandesa apenas numa das
épocas nao contaram com o podio final (3 primeiros classificados) nos 4 primeiros
classificados intermédios. As Ligas cujo pddio final menos se desvenda na classificacdo
intermédia sao Franga, Alemanha e Russia, nos 3 paises verifica-se que em 4 das 10
épocas desportivas campedo, vice-campedo e 3° classificado se encontravam entre os 4
primeiros lugares numa classificacdo intermédia.

Quadro 5 - Relagao entre 4 primeiros classificados finais e intermédios entre 2001/2002
€ 2010/2011 nos paises que constituem a amostra

BN —I—I L B=
2001/2002 3 3| 3 3 3 73‘ 3 3 3 AI
2002/2003 4 2 a 3 4 2 4 3 3 4
2003/2004 3 3 3 3 3 4| 3 2 3 3]
2004/ 2005 4 2 4 3 4 3 4 3 3 4]
2005/2006 3 a4 3 3 3 4 4 4 2 3}
2006/ 2007 K 4 3 1 2 ﬂ a 3| 3 3
2007/ 2008 4 3 4 3 4 3 3 3 4 3
2008/2009 3 3 3 2 3 2 3 3 2 4|
2009/2010 4 3 3| 2 2 3 4 2 3 3
2010/2011 3 4 4 3 3 3 3 3 3 4

Total 5 3 4| 0 3 3 5 1 1 5| 300

Fonte - www.zerozero.pt ¢ www.statoo.com/football/stats

A leitura do Quadro 5 - Relagdo entre 4 primeiros classificados finais e intermédios
entre 2001/2002 e 2010/2011 nos paises que constituem a amostra, permite verificar que
30% das Ligas conta com os quatro primeiros classificados no final da primeira volta
repetidos no final da Liga. Em Portugal, Holanda e Grécia, para as 10 épocas em analise,
metade das épocas desportivas mostraram os mesmos 4 primeiros classificados quer na
1* metade da Liga quer no final. Nas Ligas Russa e Turca, esta situagdo apenas ocorreu
uma vez nestas 10 épocas, ndo tendo ocorrido em nenhuma das épocas compreendidas
entre 2001/2002 e 2010/2011 na Liga Francesa.
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A linha “Total” do Quadro 5, ¢ a soma do numero de épocas em que surge o algarismo
“4” — que significa que os 4 primeiros classificados finais eram também os 4 primeiros
classificados no final da primeira volta. Quando surge o algarismo “3” numa das épocas
de uma Liga andlise, significa que 3 dos 4 primeiros classificados no final da Liga
também se classificaram num dos 4 primeiros lugares no final da primeira volta dessa
mesma Liga. Para o total apenas concorrem as épocas com os 4 classificados finais iguais
aos intermédios pois ¢ essa relacdo que se pretende medir, para avaliar o niimero de
vezes em que poderiamos ter as ultimas 3 jornadas com confrontos entre os 4 primeiros
classificados finais caso a hipotese 1 fosse aplicada.

A 1% hipotese de trabalho foi totalmente confirmada, ja que foi possivel identificar:
- Uma difereng¢a pontual igual ou inferior a nove pontos em 81% das Ligas da amostra;

- A presenga de campedo e vice-campedo no final da primeira volta em 86% das Ligas
analisadas na amostra;

- Uma relagdo clara entre Campedo, Vice-Campedo e 3° classificado no final da primeira
volta da Liga e a respetiva inclusdo entre os quatro primeiros no final da primeira volta
dos 3 primeiros classificados finais. Em 70% das Ligas analisadas, primeiro, segundo e
terceiro classificados finais encontravam-se entre as 4 primeiras posi¢des classificativas
no final da primeira volta.

Hipotese 2: Reservar as ultimas 3 jornadas da segunda volta do Produto Liga de
Futebol para os 4 ultimos classificados da primeira volta (desde que a diferenga pontual
entre penultimo e antepenultimo classificado no final da primeira volta ndo exceda
0s nove pontos), aumentard a competitividade e emotividade da Liga até ao seu final,
conduzindo a um maior interesse dos adeptos e consequentemente, um maior retorno aos
patrocinadores. A hipotese 2 sera confirmada se os seguintes requisitos se verificarem:

- A diferenca pontual entre pentltimo e antepenultimo classificado no final da Liga ¢
igual ou inferior a nove pontos em mais de 80% da amostra;

- A diferenca pontual entre antepentltimo e 4° Gltimo classificado no final da Liga ¢ igual
ou inferior a nove pontos em mais de 80% da amostra;

- Pentltimo e antepenultimo classificado no final da Liga estdo ambos entre os quatro
ultimos classificados no final da primeira volta em mais de 80% da amostra;

- Antepenultimo e 4° Ultimo classificado no final da Liga estdo ambos entre os quatro
ultimos classificados no final da primeira volta em mais de 80% da amostra.

Para validar a razoabilidade desta hipdtese, foram analisadas as seguintes variaveis:

Ultimo - equipa que termina a Liga no tltimo lugar apos todas as jornadas disputadas
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Penultimo - equipa que termina a Liga no penultimo lugar apés todas as jornadas
disputadas

Antepenultimo - equipa que termina a Liga no antepenultimo lugar apds todas as
jornadas disputadas

4° altimo - equipa que termina a Liga no 4° ultimo lugar apos todas as jornadas disputadas

Classificacao intermédia - lugar que ocupa a equipa no final da primeira volta da Liga

Por forma a validar se a hipotese seria razoavel, foram analisadas as seguintes
performances da amostra de 100 Ligas:

- Diferenga pontual entre penultimo e antepenultimo no final da Liga
- Diferenga pontual entre antepenultimo e 4° ultimo no final da Liga
- Diferenga pontual entre ultimo e penultimo no final da Liga

- Diferenga pontual entre ultimo e antepentltimo no final da Liga

- Diferenga pontual entre tltimo e 4° Giltimo no final da Liga

- Relacdo entre 4° ltimo e a respetiva posi¢ao no grupo dos quatro ultimos classificados no
final da primeira volta

- Relagdo entre antepenultimo e a respetiva posi¢ao no grupo dos quatro ultimos classificados
no final da primeira volta

- Relagdo entre penultimo e a respetiva posicdo no grupo dos quatro Gltimos classificados
no final da primeira volta

- Relacdo entre Ultimo e a respetiva posi¢ao no grupo dos quatro ultimos classificados no
final da primeira volta

- Relagdo entre conjunto ultimo/ penultimo no final da Liga e respetivas classificagdes no
final da primeira volta entre os quatro ultimos classificados

- Relagdo entre conjunto 4° tiltimo/antepenultimo no final da Liga e respetivas classificagoes
no final da primeira volta entre os quatro ultimos classificados

- Relagdo entre conjunto penultimo/antepenultimo no final da Liga e respetivas
classifica¢des no final da primeira volta entre os quatro ultimos classificados

- Relagdo entre 4 ultimos classificados no final da Liga e respetivas classificacdes no final
da primeira volta entre os quatro Ultimos classificados

DIFERENCA ENTRE PENULTIMO E ANTEPENULTIMO
CLASSIFICADO

Como se pode verificar no Quadro 6 - Diferenca pontual entre penultimo e antepentltimo
classificado entre 2001/2002 e 2010/2011 nos paises que constituem a amostra, a
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diferenca pontual média entre penultimo e antepenultimo classificado ¢ de 3,9 pontos
nas 100 provas consideradas para a amostra. Em 57% da amostra, a diferenca pontual
entre 2° e 3° Ultimo classificados destas ligas europeias foi igual ou inferior a 3 pontos.
Em 81% das Ligas, a diferenga entre penultimo e antepenultimo foi igual ou inferior a
6 pontos. Em 92% das Ligas penultimo e antepenultimo classificado registaram uma
diferenca pontual igual ou inferior a 9 pontos. Apenas em 5% das ocasides a diferenca
ultrapassou os 12 pontos, tendo-se verificado em 95% das Ligas diferengas que ndo
foram superiores ao equivalente a 4 vitérias.

A Liga que demonstra ter tido um maior equilibrio nas 10 edi¢des da prova em analise, ¢ a
Liga Alema com uma média de 2,2 pontos de diferenga entre penultimo e antepentltimo.
Nesta Liga, a diferenca foi igual ou inferior a 3 pontos por 9 vezes; igual ou menor que
6 pontos em 10 das épocas, tendo sido a Liga Alema mais desequilibrada neste aspeto
registado uma diferencga de 5 pontos na época de 2004/2005.

A Liga cuja média de diferenca pontual registada ¢ maior ¢ a Liga Holandesa, com uma
média de 5,8 pontos nas 10 épocas. A diferenga entre penultimo e antepenultimo foi
igual ou inferior a 3 pontos por 5 vezes; igual ou inferior a 6 pontos por 6 vezes; igual ou
inferior a 9 pontos por 8 vezes; e igual ou inferior a 12 pontos por 8 vezes.

Quadro 6 - Diferenca pontual entre penultimo e antepenultimo classificado entre
2001/2002 € 2010/2011 nos paises que constituem a amostra

B0l = e[l :=
2001/ 2002 2 2 1 6) 1 g 3 ol 4
2002/2003 1 1 15 2 6 6 9 3 a 2
2003/2004 7 2 0 0 0 0 1 1 18 2
2004/2005 4 _ﬂ_l- o A A 5 13 o 5! 5
2005/2006 0 3 4 4 2 3 5 6 4 1
2006/2007 1 4 a 4 12 0 3 12 2 7
2007/ 2008 1 12 1 5 2 1 1 0 0 o
2008/2009 2 7 2 0 3 1 0 5 9 0
2009/2010 2 0| 0 1 a 3 3 4 5
2010/2011 5 8| 0 9 4 2 14 0 2 3 Total
Média 25 4,7 33 2,7 4,0 2,2 5,8 34 56 46 39
<3 7 5 6 6 5 8 5 7 4 4 57
<6 9 6) 9 9 9 10 6 9 3 8 81
<9 10 9 9 10 9 10 8l 9 9 9 92
<12 10 9) 9 10 10 10 8l 10 9 10 95

Fonte - www.zerozero.pt e www.statoo.com/football/stats
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DIFERENCA ENTRE ANTEPENULTIMO E 4° ULTIMO CLASSIFICADO

A diferenca pontual média entre antepenultimo e 4° ultimo classificado ¢ de 2,5 pontos
nas 100 provas consideradas para a amostra. Em 74 das ocasides em estudo, a diferenca
pontual entre 3° e 4° Ultimo classificados destas ligas europeias foi igual ou menor a
3. Em 92 provas, a diferenca entre antepenultimo e 4° ultimo foi igual ou inferior a 6
pontos. Por 99 vezes, antepenultimo e 4° ultimo classificado registaram uma diferenga
pontual inferior ou igual a 9. Em nenhuma ocasido a marca ultrapassou os 12 pontos,
tendo-se verificado 100 Ligas cujas diferencas ndo foram superiores ao equivalente a 4
vitorias.

A Liga que demonstra ter tido um maior equilibrio nas 10 edi¢des da prova em analise, €
a Liga Russa com uma média de 1,2 pontos de diferenga entre antepenultimo e 4° tltimo
classificado. Nesta Liga, a diferenca foi igual ou inferior a 2 pontos nas 10 épocas em
analise.

A Liga cuja média de diferenca pontual registada ¢ maior ¢ a Liga Italiana, com uma
média de 3,9 pontos nas 10 épocas. A diferenca entre antepenultimo e 4° ultimo foi igual
ou inferior a 3 pontos por 6 vezes; igual ou inferior a 6 pontos por 7 vezes; igual ou
inferior a 9 pontos por 9 vezes; e igual ou inferior a 12 pontos por 10 vezes.

Quadro 7 - Diferen¢a pontual entre antepenultimo e 4° ultimo classificado entre
2001/2002 € 2010/2011 nos paises que constituem a amostra

[rre— E
* -
o e B I- ]c
2001/2002 2 2 4 0 4 4 1 1 1
2002/2003 1 7 ? 1 sl 4 0 1 1 0
2003/2004 0 2 6 1 2 5 6 2 1 4
2004/2005 4| 2 1 1 0 1 3 1 2 7
2005/2006 5 1 4 6 1 1 2 2 0 o
2006/2007 2 1 0 4 1 3 1 1 1 0
2007/2008 5 1 0 2 1 3 1 0 3 1
2008/2009 3| 0 1 3 3 1 2 2 0 8
2009/2010 | 1 5 8l 7 2 4 1 3 1
2010/2011 3| 1 1 2l 5 2 0 1 9 Total
Média 29| 1,8| 24 2.8/ 39 26 2,3 12! 2,4 25 2.5

<3 7 9| 6 7 6 7 7 10 8 7 74

<6 10 9| 10 9 7 10 10 10 9 8 92

<9 10 10| 10 10 9 10 10 10 10 10 99

<12 10 10 10 10 10 10 10, 10 10 10 1000

Fonte - www.zerozero.pt € www.statoo.com/football/stats
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DIFERENCA ENTRE ULTIMO E PENULTIMO

A diferenca pontual média entre ultimo e penultimo classificado ¢ de 6 pontos nas 100
provas consideradas para a amostra, tal como nos demonstra o Quadro 8 — Diferenca
pontual entre ultimo e penultimo classificado entre 2001/2002 e 2010/2011 nos paises
que constituem a amostra. Em 44% das Ligas da amostra, a diferenga pontual entre
os dois ultimos classificados foi igual ou inferior a 3 pontos. Em 61% das provas, a
diferenca entre Ultimo e penultimo foi igual ou inferior a 6 pontos. Em 75% das Ligas
ultimo e penultimo classificado registaram uma diferenga pontual igual ou inferior a 9
pontos. Em 87% das Ligas, a diferenca foi igual ou inferior a 12 pontos.

A Liga que demonstra ter tido um maior equilibrio neste aspeto nas 10 edig¢des da prova
em analise, ¢ a Liga Turca com uma média de 4,7 pontos de diferenca entre ultimo e
penultimo. Nesta Liga, a diferenga foi igual ou inferior a 3 pontos por 5 vezes; igual ou
menor que 6 pontos em 6 das épocas; menor ou igual a 9 pontos em 8 épocas; e igual ou
menor a 12 pontos em 9 épocas.

As Ligas cuja média de diferenga pontual registada ¢ maior sdo a Liga Russa e Grega,

com uma média de 7,4 pontos nas 10 €épocas.

Quadro 8 - Diferenca pontual entre ultimo e penultimo classificado entre 2001/2002 e
2010/2011 nos paises que constituem a amostra

El—_—11 01 1= e[l :=
2001/2002 1[ 1 2 4 7 8 5 10, 1
2002/2003 4 3| 7 5 3 0 0 2 4 15]
2003/2004 11 13 0 ? 17 9 1 4 0 1|
2004/ 2005 0 1 1 9 6 12| 0 6 8 3
2005/2006 19 12 15 0 3 19 3 1 2
2006/2007 1 7 3 1 1 10 11 15 24|
2007/ 208 12 4| 24 1 4 1 2 14 0 1|
2008/2009 1 2 0 1 1 1 1 1 7 10|
2009/2010 2 2 1 8 2 4 8l 18! 1 18|
2010/2011 2 5 6/ 15 8 5 6 10 1 1| Total
Média 53| 5,0 72! 74 54 5,0 5,5 7.4 4,7 7.4] 6,0

<3 6| 5 4 2 4 4 5 3 5 6 44
<6 7 7 6 4 7 6 6 3 6 6 61
<9 7 8| 7 7 9 9 8 6 8 6 75
<12 al 9 8 9 9 10, )l 8 Bl 7| 87

Fonte - www.zerozero.pt e www.statoo.com/football/stats
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DIFERENCA ENTRE ULTIMO E ANTEPENULTIMO

A diferencga pontual média entre ultimo e antepenultimo classificado é de 9,7 pontos nas
100 provas consideradas para a amostra, tal como demonstra o Quadro 9 — Diferenca
pontual entre ultimo e antepenultimo classificado entre 2001/2002 ¢ 2010/2011 nos
paises que constituem a amostra. Em 16% das Ligas, a diferenca pontual entre Gltimo e
penultimo classificados foi igual ou inferior a 3 pontos. Em 37% da amostra, a diferenga
entre Ultimo e antepentltimo foi igual ou inferior a 6 pontos. Em 56% das Ligas Gltimo e
antepenultimo classificado registaram uma diferenca pontual inferior ou igual a 9 pontos.
Em 68% da amostra a diferenca foi igual ou inferior a 12 pontos.

A Liga que demonstra ter tido uma maior proximidade entre Gltimo e antepenultimo
nas 10 edi¢des da prova em analise, ¢ a Liga Alemad com uma média de 7,2 pontos de
diferenca. Nesta Liga, a diferenca foi igual ou inferior a 3 pontos por 2 vezes; igual ou
menor que 6 pontos em 4 das épocas; menor ou igual a 9 pontos em 9 épocas; e igual ou
menor a 12 pontos em 9 épocas.

A Liga cuja média de diferenca pontual registada ¢ maior ¢ a Liga Grega, com uma
média de 12 pontos nas 10 épocas. A diferenca entre Gltimo e antepentltimo foi igual ou
inferior a 3 pontos por 1 vez; igual ou inferior a 6 pontos por 3 vezes; igual ou inferior a
9 pontos por 5 vezes; e igual ou inferior a 12 pontos por 6 vezes.

Quadro 9 - Diferenc¢a pontual entre ltimo e antepenultimo classificado entre 2001/2002
€ 2010/2011 nos paises que constituem a amostra

Bl -I—I B L= ¢ =
_
2001/ 2002 8 5 8l 17 10 5
2002/2003 5 4{ 23 7 9 6 9 5 13 1
2003/2004 18] 15 0 7 17 9 2 5 18 3
2004/ 2005 4 9| 1 10 7 17 13 6| 13 G
2005/2006 19| 15 19 4 10 6 24 6 5 13
2006/2007 2| 1 10 5 13 8 13 13| 17 31
2007/2008 13| 16 75 16 6 2 3 14 0 7
2008/ 2009 3| a 2 11 4 2 1 6 16 10
2009/2010 4 2| 1 9 6 7 11 2 22
2010/2011 2 13| 6 24| 12 7 20 10 2 Total
Média 2.8 9,7 10,5 9,8 9,4 7,2 11,3 9,5 102 120 9,7
<3 3 2 3 0 2 3 0 2 1 16
<6 6 3| 4 3 3 4 3 5 3 3 37
<9 7 5 5 6 5 9| 4 6 4 5 561
<12 7 6 7 8 8 9 5 7 3 [3 68

Fonte - www.zerozero.pt e www.statoo.com/football/stats
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DIFERENCA ENTRE ULTIMO E 4° ULTIMO CLASSIFICADO

O Quadro 10 mostra a diferenca pontual média entre Gltimo e 4° tltimo classificado. Esta
¢ de 12,3 pontos nas 100 provas consideradas para a amostra. Em 5% das ocasides em
estudo, a diferenga pontual entre ultimo e 4° ultimo classificados destas ligas europeias
foi igual ou inferior a 3 pontos. Em 18% da amostra, a diferenca entre tltimo e 4° Gltimo
classificado foi igual ou inferior a 6 pontos. Em 40% das Ligas ultimo e 4° ultimo
classificado registaram uma diferenca pontual igual ou inferior a 9 pontos. Em 57% das
ocasides esta diferenca foi igual ou inferior a 12 pontos.

A Liga que demonstra ter tido uma maior proximidade entre ultimo e 4° Gltimo na amostra
de 100 provas em andlise, ¢ a Liga Alema com uma média de 9,8 pontos de diferenca.
Nesta Liga, a diferenga foi igual ou inferior a 3 pontos por 1 vez; igual ou menor que 6
pontos em 2 das épocas; menor ou igual a 9 pontos em 5 épocas; e igual ou menor a 12
pontos em 8 épocas.

A Liga cuja média de diferenca pontual registada ¢ maior ¢ a Liga Grega, com uma
média de 14,5 pontos nas 10 épocas. A diferenca entre tltimo e 4° Gltimo nao foi igual
ou inferior a 3 pontos por nenhuma vez; foi igual ou inferior a 6 pontos por 1 vez; igual
ou inferior a 9 pontos por 4 vezes; e igual ou inferior a 12 pontos por 4 vezes.

Quadro 10 - Diferenca pontual entre Gltimo e 4° Gltimo classificado entre 2001/2002 e
2010/2011 nos paises que constituem a amostra

— 1 Il = =
2001/ 2002 s| 12 12 21| 9 1! g
2002/2003 6| n 25 s 17 10 3| 6 14 17
2003/2004 18 16 6 8 19 14} 8| 7 19 7
2004/ 2005 8| 1 2 1 7 16 7 15 15
2005/ 2006 24 16 23 10 1 7 26 11 5 13
2006/2007 a| 12 10 9 14 1 14 14 18 31
2007/2008 12‘ 17 25 18 7 5 4 14 6| 15
2008/ 2009 9| 3 14 7 3 3 8l 16
2009/2010 8| 3 16 17 13 9 15 23 1 23
2010/2011 10| 14 7 26 17 9 20 11, 12 2 Total
media | 107] 14 128 126 133 98 136 1,00 127 14,5 123
<3 0 1 2 0 0 1 1 0 0 0 5
<6 4 2 3 1 0 2 2 1 2 1 18
<9 6) 3 A 4 3| 5 4 5 2 4 40
<12 7 6 6 6 a 8 4 7 5 4 57

Fonte - www.zerozero.pt e www.statoo.com/football/stats
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RELACAO ENTRE POSICAO FINAL E INTERMEDIA

Do total da amostra de 100 ligas disputadas no velho continente, em 90% das Ligas o
“lanterna vermelha” teve uma classificagao intermédia entre os 4 ultimos classificados.
Tal como podemos constatar no Quadro 11 — Relagdo entre ultimo classificado e
classificagdo intermédia entre 2001/2002 e 2010/2011 nos paises que constituem a
amostra, apenas nas Ligas Holandesa e Inglesa o ultimo classificado esteve sempre
representado nos 4 ultimos lugares intermédios.

Quadro 11 - Relacao entre ultimo classificado e classificacdo intermédia entre 2001/2002
€ 2010/2011 nos paises que constituem a amostra

o el B A L | ¢ E=
2001/2002 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0
2002/2003 ol 1 1 1 1 1 1 1 1 1
2003/2004 1 1 1 O 1 1 1 0 1 1
2004/ 2005 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1
2005/2006 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1
2006/2007 1 1 1 1 1 1 1 1 1 A
2007/ 2008 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1
2008/2009 1 0 1 1 1 0 1 1 1 1
2009/2010 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1
2010/2011 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

Total 9 8| 10 9 8 9 10 9 9 9 a0

Fonte - www.zerozero.pt e www.statoo.com/football/stats

No quadro 11 o algarismo “1” representa que o ultimo classificado no final da Liga,
estava numa das Ultimas quatro posi¢des finais da Liga no final da primeira volta. A linha

J4

“Total” ¢ a contagem de vezes em que essa situagdo de verificou.

Através da leitura do quadro 22 em anexo - Relagao entre penultimo classificado e posi¢ao
intermédia entre os 4 ultimos classificados entre 2001/2002 e 2010/2011 nos paises que
constituem a amostra, encontra-se uma relagao clara entre o pentltimo classificado final
e a classificagdo intermédia entre os 4 ultimos classificados pois em 78% das Ligas o
penultimo classificado no final da Liga, estava entre os quatro ultimos classificados no final
da primeira volta. A Liga Espanhola apenas em 5 das 10 altimas Ligas mostrou o pentiltimo
classificado entre os 4 ultimos lugares na classificacdo intermédia, em Portugal e Itdlia o
penultimo classificado esteve sempre nos Ultimos 4 lugares na classificacdo intermédia.

O antepenultimo classificado final, estava nas 4 ultimas posi¢des intermédias
classificativas em 58% das Ligas em analise, conforme se pode constatar no Quadro 21
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em anexo — Relacdo entre antepenultimo classificado e posi¢ao intermédia entre os 4
ultimos classificados entre 2001/2002 ¢ 2010/2011 nos paises que constituem a amostra.
As Ligas Europeias em que mais vezes o antepenultimo classificado figura numa das 4
ultimas posi¢des intermédias da Liga s3o a Francesa, Alema, Russa e Turca — 7 épocas
em que se verificou o caso em analise.

Conforme se pode constatar no Quadro 20 em anexo - Relagao entre 4° ultimo classificado
e posi¢ao intermédia entre os 4 ultimos classificados entre 2001/2002 e 2010/2011 nos
paises que constituem a amostra, a percentagem de vezes em que o 4° ultimo classificado
no final da época estava entre 4 Gltimos classificados no final da primeira volta ¢ de 46%.
A Liga em que mais vezes se verifica esta situacao ¢ a Liga Holandesa que das 10 épocas
consideradas para a amostra, apenas em 2004/2005 o 4° ultimo classificado nao constou
nas 4 ultimas posi¢des no final da 1? volta da Eridivisie.

A percentagem em que ultimo e penultimo classificado se encontravam ambos no final da
primeira volta entre os quatro ultimos lugares ¢ de 68 nas Ligas em analise. Esta relacao
¢-nos dada pelo Quadro 23 em anexo - Relagdo entre ultimo e penultimo classificados
com posicdo intermédia entre 2001/2002 e 2010/2011 nos paises que constituem a
amostra. Na Liga Portuguesa esta situacao verificou-se em 9 das 10 épocas, apenas em
2002/2003 ultimo e penultimo ndo constavam das 4 ultimas posi¢des intermédias. A
Liga em que menos se verifica esta relacdo ¢ a Liga Espanhola, apenas em 3 das 10
épocas em estudo conta com ultimo e penultimo nos 4 ultimos lugares intermédios.

O Quadro 25 em anexo - Relagdo entre antepenultimo e penultimo classificado com
posicao intermédia entre 2001/2002 e 2010/2011 nos paises que constituem a amostra,
espelha a percentagem em que, penultimo e antepenultimo classificado no final da
competicdo, se encontravam ambos no final da primeira volta entre os quatro ultimos
lugares ¢ igual 45. Nas 10 épocas da Liga Espanhola analisadas, nao se regista qualquer
presencga de penultimo e antepenultimo da classificagdo final no final da primeira volta
da Liga.

Antepenultimo e 4° ultimo classificado do final da liga, entre os quatro ultimos na fase
intermédia da Liga, tém uma relacdo reduzida, pois apenas em 26% das Ligas ambos
estavam no final da primeira volta entre os quatro ultimos classificados. Esta relacdo
¢ demonstrada no Quadro 24 em anexo - Relagdo entre 4° ultimo e antepenultimo
classificados com posi¢dao intermédia entre 2001/2002 e 2010/2011 nos paises que
constituem a amostra.

Como se pode constatar no Quadro 12 - Relacao entre 4 tultimos classificados e
classificagdo intermédia entre 2001/2002 e 2010/2011 nos paises que constituem a
amostra, a relagdo entre quatro ultimos classificados intermédios e finais ¢ reduzida.
A percentagem de Ligas que repete os quatro ultimos classificados no final da primeira

INCREMENTAR O RETORNO DE PATROCINIOS A LIGAS DE FUTEBOIL 44



TESE DE MESTRADO EM MARKETING
COMO INCREMENTAR O RETORNO DE PATROCINIOS DE FUTEBOL
ATRAVES DA OTIMIZACAO DO PRODUTO LIGA DE FUTEBOL

volta e no final da época, ¢ de apenas 14%. Em Italia e Espanha, nenhuma das 10 épocas
mostrou os mesmos 4 ultimos classificados no final da 1* volta. A Liga em que mais
facilmente se poderiam encontrar os 4 ultimos classificados numa fase intermédia ¢ a
Liga Holandesa em que por 3 vezes se verificou esta situacao.

Quadro 12 - Relagdo entre 4 ultimos classificados e classificacdo intermédia entre
2001/2002 € 2010/2011 nos paises que constituem a amostra

Bl 10 1= am[€l:=
_

2001/2002 3 | I ) 3 3 3 2 i
2002/2003 2 3 4 3 3 1 3 2 2
2003/2004 2 2 3 2 3 2 4 3 3 3
2004/ 2005 3 2 _4.|_ 3 3] 4 3 2 3 2
2005/ 2006 2 2 3 3 2 3 3 3 3 3
2006/2007 4 2 p) 3 2 2 3 A 4 1
2007/2008 3 2 2 2 2 3 2 2 3 2
2008/ 2009 3 1 2 2 3 3 4 3 2 3
2009/ 2010 a 3| 3 4 3 3 3 2 3 3
2010/2011 2 1 2 3 3| 2 4l 4 4 3
Total 2 0 2 1 0 1 3l 2 2 1 14

Fonte - www.zerozero.pt e www.statoo.com/football/stats

A linha “Total” do Quadro 12, ¢ a soma do nimero de épocas em que surge o algarismo
“4” — que significa que os 4 ultimos classificados finais eram também os 4 ultimos
classificados no final da primeira volta. Quando surge o algarismo “3” numa das épocas
de uma Liga analise, significa que 3 dos 4 ltimos classificados no final da Liga também
se classificaram num dos quatro ultimos lugares no final da primeira volta dessa mesma
Liga. Para o “Total” apenas concorrem as épocas com os 4 classificados finais iguais
aos intermédios pois ¢ essa relacdo que se pretende medir, para avaliar o nimero de
vezes em que poderiamos ter as Ultimas 3 jornadas com confrontos entre os 4 ultimos
classificados finais caso a hipotese 2 fosse aplicada.

A 2% hipotese de trabalho ndo foi maioritariamente confirmada, ja que:

- A relagdo entre a presenca de pentltimo e antepenultimo no final da Liga entre os 4
ultimos classificados intermédios é apenas igual a 45%

- A relacdo entre a presenca de 4° ultimo classificado e antepenultimo no final da Liga
entre os 4 ultimos classificados ¢ igual a 26%

Pelo facto de dois dos quatro requisitos iniciais para se avancar com a Hipdtese 2 ndo se
verificarem, a competitividade e emotividade da Liga ndo aumentariam, sendo por isso
a hipotese rejeitada.
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| 6. DISCUSSAO
CONCLUSOES BASEADAS NOS RESULTADOS OBTIDOS

Apo0s a analise das diferencas pontuais entre os quatro primeiros e ultimos classificados
de uma amostra de 100 Ligas, bem como da relagdo entre a posicao final e intermédia
na Liga, os resultados obtidos permitem concluir que a Hipdtese 1 foi confirmada e a
Hipotese 2 ndo foi confirmada.

1 - Hipotese 1: Reservar as ultimas 3 jornadas da segunda volta do produto Liga de
Futebol, para os 4 primeiros classificados no final da primeira volta se defrontarem entre
st (desde que a diferenca pontual entre primeiro e segundo classificado ndo exceda os
nove pontos no final da primeira volta), aumentard a competitividade e emotividade da
Liga até ao seu final, conduzindo a um maior interesse dos adeptos e consequentemente,
um maior retorno aos patrocinadores. A hipdtese 1 aceita-se pois todos os requisitos se
verificam:

- Mais de 4 em cada 5 Ligas (81% das Ligas do total da amostra) terminam com uma
diferenca pontual inferior a marca das 3 vitérias entre campedo e vice-campedo —
diferenc¢a pontual igual ou inferior a 9 pontos no final da Liga. Esta diferenca foi inferior
a 6 pontos em 63% das Ligas da amostra.

- Verifica-se o requisito “A diferenca pontual entre campedo e vice-campeao no
final da Liga ¢ igual ou inferior a nove pontos em mais de 80% da amostra”

- Quando se relaciona o campedo e vice-campedo com a classificacdo intermédia entre os
4 primeiros classificados o indicador aumenta para 86% (a relagcdo decai para 30% se se
relacionam os 4 primeiros classificados no final da Liga com os 4 primeiros classificados
intermédios).

- Verifica-se o requisito “Campedo e vice-campedo no final da Liga estdo ambos
entre os quatro primeiros classificados no final da primeira volta em mais de 80% da
amostra”

- A presenca dos trés primeiros classificados no final da Liga e a mesma presenga entre os
4 primeiros lugares na classificagdo intermédia verifica-se em 70% da amostra. A amostra
indica que no final da primeira volta da Liga os trés primeiros classificados finais da Liga
estdo classificados entre os 4 primeiros lugares. Campedo, vice-campedo e 3° classificado
no final da Liga, encontram-se na maioria das Ligas em anélise entre os quatro primeiros
classificados no final da 1* volta da Liga (98%; 88% e 81% respetivamente). A relagao
da classificacao final do 4° classificado e a respetiva posi¢do no final da primeira volta
entre os quatro primeiros classificados ¢ de apenas 49%.
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- Verifica-se o requisito “O conjunto campedo, vice-campeao e 3° classificado
no final da Liga, classificam-se no final da primeira volta entre os quatro primeiros
classificados em mais de dois ter¢os da amostra (> 67%)

A adocgdo desta hipdtese aumentaria a competitividade e emotividade do evento até ao
final, despertando um maior interesse dos adeptos, conduzindo a um maior retorno aos
patrocinadores.

2 - Hipotese 2: Reservar as ultimas 3 jornadas da segunda volta do Produto Liga
de Futebol para os 4 ultimos classificados da primeira volta (desde que a diferenca
pontual entre penultimo e antepenultimo classificado no final da primeira volta nao
exceda os nove pontos), aumentara a competitividade e emotividade da Liga até ao
seu final, conduzindo a um maior interesse dos adeptos e consequentemente, um maior
retorno aos patrocinadores. A hipotese 2 rejeita-se pois dois dos quatro requisitos ndo
se confirmam:

- As diferencas registadas entre penultimo e antepentltimo (3,9 pontos na média da
amostra) sdo iguais ou inferiores a nove pontos em 92% das Ligas.

- Verifica-se o requisito “A diferenga pontual entre pentltimo e antepentltimo
classificado no final da Liga ¢ igual ou inferior a nove pontos em mais de 80% da
amostra”

- As diferencas pontuais entre antepenultimo e 4° tltimo (2,5 pontos na média da amostra)
sdo iguais ou inferiores a nove pontos em 99% das Ligas.

- Verifica-se o requisito “A diferenca pontual entre antepenultimo e 4° ultimo
classificado no final da Liga ¢ igual ou inferior a nove pontos em mais de 80% da
amostra”

- A relagdo entre a presenca de penultimo e antepentltimo no final da Liga entre os
4 1ltimos classificados intermédios ¢ igual a 45%.A relacdo entre antepenultimo
classificado no final da Liga e classificagdo intermédia nos ultimos 4 lugares da Liga
¢ igual a 58%. A relagdo entre penultimo classificado no final da Liga e classificagdo
intermédia nos ultimos 4 lugares da Liga ¢ igual a 78%.

- Nao se verifica o requisito “Pentiltimo e antepenultimo classificado no final da
Liga estdo ambos entre os quatro ultimos classificados no final da primeira volta em mais

de 80% da amostra”
- A relagdo entre a presenga de 4° ltimo classificado e antepenultimo no final da Liga

entre os 4 ultimos classificados ¢ igual a 26%. A relacao entre 4° ultimo classificado no
final da Liga e classificacdo intermédia nos ultimos 4 lugares da Liga ¢ igual a 46%.
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A relagdo entre antepenultimo classificado no final da Liga e classificacao intermédia nos
ultimos 4 lugares da Liga ¢ igual a 58%.

- Nao se verifica o requisito “Antepentltimo e 4° Gltimo classificado no final da
Liga estdo ambos entre os quatro ultimos classificados no final da primeira volta em mais
de 80% da amostra”

Pelo facto de dois dos quatro requisitos iniciais para se avangar com a Hipdtese 2 ndo se
verificarem, a competitividade e emotividade da Liga ndo aumentariam, sendo por isso
a hipdtese rejeitada.

CONTRIBUICOES PARA A TEORIA

Se a Liga for vista ndo como um conjunto de 30 jornadas em que as 16 equipas se
defrontam a duas voltas mas sim como um conjunto de pequenas lutas entre posicdes,
poderemos encontrar espaco para melhorias a nivel de calendarizagdo, tornando assim a
competicdo mais global do que a mera soma de jornadas. A Liga ¢ mais que o conjunto
das jornadas, ¢ a emocao de saber quem ganha no fim, de quem permanece, de quem tera
que lutar num escaldo inferior na época seguinte, quem podera juntar-se aos maiores da
Europa ou quem defrontara as segundas linhas do velho continente. Todas estas emogdes
podem tentar ser geridas e mantidas até o horizonte temporal mais longo possivel.

O regulamento de Competicdes da Liga Portuguesa, apenas obriga a que a Liga seja
disputada a duas voltas e que os participantes se defrontem todos entre si uma vez na
condicdo de visitados e outra de visitante. Quanto a ordem dos encontros, o sorteio
e as respetivas condicionantes do mesmo, sdo definidos pela Comissdo Executiva da
Liga Portuguesa de Futebol Profissional. Neste momento o sorteio da Primeira Liga
Portuguesa, conta ja com algumas restrigdes no sentido de adiar a emocao proveniente
dos jogos teoricamente mais competitivos. O impedimento de derbies ou classicos antes
da 5% jornada da Liga, bem como os chamados 3 grandes do futebol Portugués (Benfica,
Porto e Sporting) jogarem entre si uma vez em casa ¢ outra fora em cada volta da Liga,
sao medidas que resultam numa maior competitividade tedrica.

Assim sendo, o novo modelo competitivo a propor devera respeitar as duas voltas entre
todas as equipas na condi¢do de visitado e visitante. Através da amostra recolhida,
pode ser desenhado um Modelo de Liga a duas voltas em que os melhores classificados
intermédios se defrontam entre si nas ultimas jornadas da 2* volta.

Uma vez que 81% da amostra aponta no sentido da diferenca pontual ser o equivalente
a trés vitorias, o0 modelo proposto baseia-se em interferir com as ultimas 3 jornadas
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da Liga. Assim, os 4 primeiros classificados intermédios encontrar-se-do entre si nas
ultimas 3 jornadas, obrigando o provavel campedo a defrontar no final os 3 adversarios
teoricamente mais fortes:

Figura 6 - Modelo competitivo proposto para 4 primeiros classificados intermédios

Antepentlltima jornada Pentltima jornada Ultima jornada

1° intermédio x 2 ° intermédio 1° intermédio x 3 © intermédio 1° intermédio x 4 © intermédio
3° intermédio x 4 © intermédio 2° intermédio x 4 ° intermédio 2° intermédio x 3 © intermédio

Os jogos deveriam sempre inverter a condicdo de visitado e visitante em relagdo ao
confronto da 1? volta, respeitando assim a obrigatoriedade regulamentar.

De forma a ser evitada uma preparagdo técnica demasiado em cima dos jogos a realizar,
no final da 1? volta seriam anunciadas todas as jornadas da 2% volta.

De forma a se compreender a adequacdo do modelo a realidade, vamos agora aplicar o
modelo proposta a época 2011/2012 da Liga ZON Sagres, através de uma Construgdo
de Cenario.

Classificacdo intermédia da Liga ZON Sagres no final da 1* volta/15* jornada:
1° classificado intermédio - Benfica

2° classificado intermédio - FC Porto

3° classificado intermédio - SC Braga

4° classificado intermédio - Sporting

Assim sendo as ultimas 3 jornadas teriam os seguintes jogos entre os 4 primeiros
classificados intermédios:

Figura 7 - jogos Liga ZON Sagres 2011/2012 com modelo proposto

28 jornada 29? jornada 30? jornada
Benfica x Porto Benfica x Braga Sporting x Benfica
Sporting x Braga Porto x Sporting Braga x Porto
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Curiosamente a 29% jornada da Liga ZON Sagres 2011/2012 contemplou um Porto x
Sporting.

Assumindo que os jogos entre os 4 primeiros classificados intermédios ainda nao haviam
ocorrido e que os resultados com as equipas em falta seriam os mesmos que os ocorridos,
os 4 primeiros classificados intermédios, chegariam assim a 3 jornadas do final/ 27 jornada:

Benfica - 66 pontos (69 finais menos uma vitoria)
FC Porto - 66 pontos (75 finais menos trés vitdrias)
SC Braga - 62 pontos (62 finais iguais pois teve 3 derrotas)

Sporting - 53 pontos (59 finais menos duas vitorias)

A aplicacao do modelo permitiria uma Liga com mais indecisdo até perto do final pois
na jornada em que tudo ficou decidido esta época (28° jornada), nenhum dos 4 clubes
a disputar as ultimas 3 jornadas entre si poder-se-ia sagrar campedo, ¢ antes dos 4
emblemas se defrontarem entre si ainda 3 dos clubes se poderiam sagrar vencedores da
Liga ZON Sagres 2011/2012.

Assumindo que os resultados se repetiriam, o Futebol Clube do Porto sagrar-se-ia
campedo no final da 29* jornada pois venceu o Benfica na Luz e ao bater o Sporting na
29%jornada celebraria o titulo de campedo qualquer que fosse o resultado do jogo Benfica
x SC Braga, pois tinha pelo menos 3 pontos de vantagem sobre o segundo classificado e
vantagem no confronto direto a entrada para a Gltima jornada.

IMPLICACOES PARA A PRATICA

A arbitrariedade do sorteio podera ser substituida pela causalidade de tornar as ultimas
jornadas encontros entre candidatos a titulo e candidatos a descida. No sentido de tornar
a arbitrariedade em causalidade, procurei estudar as diferengas pontuais no final das
primeiras voltas de dez Ligas Europeias, nos dez ultimos anos. Em paralelo, podemos
também observar alguns modelos de Liga como o holandés, turco, russo ou grego que
permitem prolongar a competitividade e emocao através de play-offs e liguilhas para
apuramento de campedo, equipa a apurar-se para as competicoes europeias ou defini¢ao
da equipa que sobe ou permanece na I Liga.

O top 5 dos jogos que mais me enchem a memoria esta associado a indefini¢do de
quem ¢ campedo ou de quem se apurard para a eliminatoria seguinte. Os jogos que
mais me marcaram tém todos uma conotacao de indecisao no resultado e/ou decisao de
apuramento/campeao:
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- Portugal 4 — 2 Brasil. Final do Mundial do campeonato de Juniores 1991

- Benfica 5 — 2 Boavista. Final da Taga de Portugal 1992/1993

- Bayer Leverkusen 4 — 4 Benfica. Quartos-de-final da Taca das Tagas 1993/1994
- Sporting 3 — 6 Benfica. Decisdo do campeonato de 1993/1994

- Portugal 2 — 2 Inglaterra. Quartos-de-final do UEFA Euro 2004

Em todos estes jogos houve uma derivacdo de humor causada pela incerteza da vitdria
ou derrota, culminando em triunfos desportivos cuja emogao associada garante que a
memoria do evento se perpetua.

Através da manutencdo de uma Liga a duas voltas, com a criacdo de uma espécie de
finais entre os primeiros classificados sem haver modelo de play-off, é possivel alterar a
ordem das jornadas sem a necessidade de existir uma alteragdo regulamentar.

Qualquer marca associada a um evento deste cariz beneficiaria de um maior retorno pois:

- E criado um novo momento para a Liga no final da 1?* volta. Tomando o exemplo da
Liga ZON Sagres, criar-se-ia um novo ponto de interesse mediatico apos 15 jornadas
disputadas. Nesse momento a divulgacdo do calendario da 2 volta e o consequente
anuncio dos confrontos entre os 4 primeiros classificados geraria um forte PR em torno
da competi¢do e consequentemente de quem estiver associado ao evento pois seria como
um renascer da propria Liga. Fazendo um paralelismo as provas europeias podemos
constatar que héa durante a época diversos momentos de anuincio de jogos.

- A emogdo gerada pela indecisdo da atribuicdo do titulo, perdurara até mais perto do
final da Liga. O fator extra de contar com o confronto entre si das equipas mais fortes
na classificacdo intermédia, que como vimos tem uma forte relagdo com os primeiros
classificados no final da Liga, levard a que os meios de comunicagdo social foquem o
jogo ndo apenas por ser entre grandes equipas mas também por contribuir para decidir o
desfecho da competigao.

- Vai de encontro a identificagdo da marca por parte dos consumidores

- “Quanto maior for o envolvimento dos consumidores com o evento, maior sera
o retorno para as marcas patrocinadoras (Roy e Cornwell 2004).” Competicdes com
maior grau de incerteza, fazem com que os fas se sintam mais envolvidos, pelo que a
implementacao do modelo proposto resultaria em maior retorno ao patrocinio.

- “O facto de o consumidor ter uma atitude favoravel ao evento, faz com que a
marca patrocinada seja vista de forma positiva pelo consumidor (Speed e Thompson
2000).” Quanto maior carga emocional e de incerteza houver num evento desportivo,
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mais envolvimento se criard com o consumidor e consequentemente os patrocinadores
terdo mais valor no patrocinio.

- “Existe uma transferéncia de imagem entre o evento patrocinado ¢ as marcas
associadas (Gwinner e Eaton 1999).” Uma vez que as marcas procuram trazer para o
seu ADN os valores de emocao que o desporto contém, um evento com mais indecisao
resultard em mais emog¢ao que se transferira mais para a marca.

- Casa com os objetivos da marca ao decidir patrocinar um evento

- “Frank Rutten indica que o aumento da emogao na competi¢do e o facto de
haver mais jogos atrativos sob pressdo conduzem a maior exposi¢do para Liga, clubes e
parceiros, dos quais se destacam para o efeito os patrocinadores”.

- “Liu, Srivastava e Woo (1998) concluiram que a promogao continua de um
evento gera um aumento de notoriedade para as marcas ou produtos associados e entre os
principais critérios de atribuig¢do de patrocinio estdo a geracao de notoriedade de marca e
a cobertura mediatica do objeto patrocinado.” O adiamento da decisdo contribuiria para
o aumento da cobertura medidtica e consequente geracao de notoriedade de marca.

- “A exposicdo de marca e a cobertura do desporto sdo as contrapartidas mais
valorizadas por 500 key managers de empresas holandesas envolvidos em patrocinios
futebolisticos (Henseler, Wilson e Westberg 2011).” Caso a Liga decidisse adotar o
modelo proposto o desporto incrementaria a cobertura € consequentemente a marca
estaria mais exposta.

- E um esforgo do patrocinado em dar mais valor ao patrocinio

- O facto de incorporar mais graus de incerteza ao evento Liga, produzira maior
retorno a quem se associar ao evento. “O investimento no evento para o valorizar foi
identificado como uma das formas das entidades incrementarem as mais-valias de
patrocinar o objeto em causa (Farrely, Quester e Burton 2006)”.

- “Numa relagdo de confianca entre patrocinador e patrocinado, os proprios
clubes sugerem formas de potenciar os beneficios das marcas. As entidades patrocinadas
devem investir recursos para compreender de que forma os objetivos de ambas as partes
podem ser concretizadas (Ferraly e Quester 2004).” Dado que em termos regulamentares
o modelo proposto se encaixa e a competitividade da competicdo aumentaria elevando
os patamares de incerteza, conduzindo a um evento mais emocionante, o evento poderia
ser mais interessante para o grande publico, sendo paralelamente mais interessante em
termos de associagdo das marcas.

- Conduziria a um aumento de Brand Equity

- A otimizagdo do Produto Liga de Futebol, conduziria ao aumento de Heavy
Consumers do evento patrocinado, o que se traduziria num aumento de Brand Equity das
marcas que apoiam a Liga. Tal como Kim mostrou, “os grandes eventos desportivos como
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os Jogos Olimpicos ou 0o NASCAR, potenciam a criagdo de valor positivo na imagem de
marca que aumenta a notoriedade de marca, resultando num aumento de Brand Equity.
Este mecanismo psicoldgico do consumidor, pode ser utilizado para explicar a relacao
entre patrocinios desportivos e aumentos de performance financeira dos patrocinadores
(Kim 2010).”

- Traduzir-se ia num ciclo virtuoso tendo como trigger o incremento da competitividade

- Esse aumento de competitividade conduziria ao aumento de espetadores no
estadio e pessoas a ver os jogos televisionados. Desta forma exposicdo das marcas
patrocinadoras aumentaria resultando num aumento de Brand Equity. Consequentemente
as marcas obtém mais retorno facilitando assim maiores investimentos das proprias
marcas. Com mais recursos a experiéncia com o evento melhora permitindo assim a
vinda de mais Heavy Consumers. Os consumidores, fruto de uma melhor experiéncia
envolver-se-d0 mais com os clubes e competi¢do, gerando receitas para os clubes
poderem investir nas suas equipas de forma a serem mais competitivos voltando assim
ao trigger deste ciclo.

Quadro 13 - Ciclo Virtuoso da Competitividade

Competitividade !

Investimento
I no plantel Espetadores
Receitas para _— p.
osclubes ‘ Brand Exposure
Otimizagéo >
Heavy consumers da Liga Brand Equity
Melhor

nor . Retorno
experlenaaﬁ Investimento
das marcas %

E pois importante que as entidades patrocinadas procurem oferecer o méximo de retorno
possivel aos patrocinadores pois “quanto mais vendas e receitas o patrocinio gerar, mais
patrocinios financeiros sdo gerados para os desportos (Liu, Srivastava e Woo 1998).”
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Aadocao da Hipotese 1 - Reservar as tltimas 3 jornadas da segunda volta do produto Liga
de Futebol, para os 4 primeiros classificados no final da primeira volta se defrontarem
entre si, potenciaria um aumento de competitividade e emocao, conduzindo a um maior
interesse por parte dos consumidores, resultando num aumento de Brand Equity e
consequente maior retorno para as marcas patrocinadoras da competicao.

LIMITACOES E SUGESTOES DE PESQUISA FUTURA

A tese apresentada tem limitacdes ao nivel da definicdo dos objetivos definidos pelos
patrocinadores a quando da decisdo de associar a sua marca ou produto a uma Liga de
Futebol pois existem poucas pesquisas relacionadas com patrocinios a Ligas de Futebol
e defini¢do de objetivos de patrocinadores.

Em relagdo ao adepto, seria também interessante compreender até que ponto o adiamento
ao maximo das decisdes, faria com que a associagdo as marcas envolvidas incrementasse.
Para tal sugere-se a realizagdo de um inquérito para primeiro compreender que jogos sao
mais recordados pelos amantes de uma equipa, e segundo para validar a recordacao de
marcas associadas a esses momentos.

Em relagdo ao modelo teorico, a hipdtese de se adiar ao maximo a decisdo de quem
permanece na Liga para a época seguinte carece de uma pesquisa estatistica mais
aprofundada pois o estudo da performance dos ultimos classificados intermédios
revelou-se insuficiente (segundo a amostra trabalhada) para que assegurar no final da
Liga as equipas em risco de descida se encontrem entre si. Em termos futuros dever-
se-4 pesquisar um leque mais alargado de clubes nas ultimas posi¢des classificativas,
para validar se € razoavel reservar a emog¢ao da manutengdo para jogos entre equipas
piores classificadas, bem como pensar na possibilidade de a imagem do que se faz na
Liga Holandesa, Alema e Russa ponderar um play-off de despromog¢ao. No entanto esta
medida ja implicaria uma altera¢do regulamentar, o que tornaria menos viavel a sua
implementacdo quando comparada com um sorteio intermédio.

Num contexto econémico desfavoravel em que nos encontramos, 0s apoios publicos
para a pratica desportiva vao cada vez mais escasseando. De ha alguns anos a esta parte
temos assistido a uma predominancia de marcas associadas ao mundo desportivo em
geral e ao futebol em particular, sendo o fenomeno de patrocinio das Ligas relativamente
novo dentro do Desporto-Rei.

Para se compreender se 0o aumento de competitividade conduz a maiores valores de
patrocinio por parte das marcas, seria interessante estudar a correlagdo entre as variagdes
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de competitividade e os montantes de patrocinio investidos pelas marcas em clubes e
Ligas de Futebol Profissional.

As decisdes de investimento na generalidade das organizagdes serdo cada vez mais
baseadas em evidéncias cientificas, como tal emerge que se compreenda de uma forma
estruturada

1 - O que procuram as marcas ao associar-se a evento como uma Liga de Futebol;

2 - Como se podem medir os objetivos iniciais de associagdo; e

3 - O que podem fazer os patrocinados para dar mais valor aos patrocinios.
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| 8. ANEXOS

Figura 8 - Play-offs de promocdo e despromocao Liga Holandesa 2010/2011
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Fonte - Apresentacdao de Frank Rutten no Football Talks, Cascais 18 de Novembro de 2011

Quadro 14 - Relacdo entre campedo e classificagdo intermédia entre 2001/2002 e
2010/2011 nos paises que constituem a amostra

—— — H—
3 » .
B HIl 1= =
2001/2002 1 1 1 1| 1 1] 1l 1 1| ﬂ
2002/2003 1 1 1 1 1 1 1 1 1
2003/2004 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
2004/2005 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1|
2005/ 2006 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
2006/2007 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
2007/2008 1 1 1 1 1) 1]
2008/2009 L :I Ij q 1 0 ﬂ % 0
2009/2010 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
2010/2011 1 ;_l 1 ‘%I 1 ;i H gl
Total 10 10 1 ﬂ 9 1& 1 31 10 o

Fonte - www.zerozero.pt e www.statoo.com/football/stats
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A linha “Total” do Quadro 14, ¢ a soma do nimero de épocas em que surge o algarismo
“1” — que significa que o campedo se encontrava entre os 4 primeiros classificados
no final da primeira volta. Quando surge o algarismo “0” significa que nessa época o
campedo ndo se encontrava entre os quatro primeiros classificados no final da primeira
volta da Liga.

Quadro 15 - Relagdo entre vice-campeao e classificagdo intermédia entre 2001/2002 e
2010/2011 nos paises que constituem a amostra

O—Hlill ===
2001/2002 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1|
2002/2003 1 1 1 1 1 0 1 1 3 1
2003/2004 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1|
2004/ 2005 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1|
2005/ 2006 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1
2006/2007 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1|
2007/ 2008 1 0] 1 1| 1 1 1 1 1l ll
2008/2009 1 1 1 0 1 1 1 0 1 1
2009/2010 1 1 1 0 0 1 1 1 1 1|
2010/2011 1 1 1 0 ;i 0 1 3 ﬂ

Total 10 51 1 6 8 8 15[ a 1 1 85

Fonte - www.zerozero.pt e www.statoo.com/football/stats

A linha “Total” do Quadro 15, ¢ a soma do numero de épocas em que surge o algarismo
“1” — que significa que o vice-campedo se encontrava entre os 4 primeiros classificados
no final da primeira volta. Quando surge o algarismo “0” significa que nessa época
0 vice-campedo ndo se encontrava entre os quatro primeiros classificados no final da
primeira volta da Liga.
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Quadro 16 - Relagao entre 3° classificado e classificacao intermédia entre 2001/2002 e
2010/2011 nos paises que constituem a amostra

o e BN L | E=
2001/2002 1 1 0 1 1 1 1 0 1 :]
2002/2003 1 0| 1 1 1 1 1 1 1
2003/2004 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1
2004/2005 1 0 1 1 1 0 1 1 1 1
2005/2006 0 1 1 0 1 1 1 1 0 1
2006/2007 1 1 1 0 0 1 1 1 1 1|
2007/2008 1 1 1 0 1 0 0 0 1 : i
2008/2009 1 1 1 1 1 0 1 1 1
2009/2010 1 1 1 0 1 0 1 0 1
2010/2011 1 1 1 1

Total 9 3 51 3 5 3 5 3 31 log[ 81

Fonte - www.zerozero.pt e www.statoo.com/football/stats

A linha “Total” do Quadro 16, ¢ a soma do nimero de épocas em que surge o algarismo
“1” — que significa que o 3° classificado se encontrava entre os 4 primeiros classificados
no final da primeira volta. Quando surge o algarismo “0” significa que nessa época
o 3° classificado ndo se encontrava entre os quatro primeiros classificados no final da
primeira volta da Liga.

Quadro 17 - Relagao entre 4° classificado e classificacao intermédia entre 2001/2002 e
2010/2011 nos paises que constituem a amostra

1 01 1= e[l :=
2001/2002 0 0 1 0 0| 0 0 1 0 1|
2002/2003 1 0 1 0 1 0 1 0 0 1
2003/2004 0 1 0 0 0 1 0 0 0 o
2004/ 2005 1 0 1 0 1 1 1 1 0 1)
2005/ 2006 1 1 0 1 1 1 1 1 0 0
2006/2007 1 | 0 0 0 i 0 o
2007/2008 1 1 1 1 1 1 1 1l 1 31
2008/2009 0 0 0 0 0 1) 0 1 0 1
2009/2010 1 0 0 1| 0 1/ 1 0 0 0|
2010/2011 0 1 1 1 0 1 0 0 0 1|

Total 6! 5 5 4 4 8 6 5 1 5 4%

Fonte - www.zerozero.pt e www.statoo.com/football/stats
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A linha “Total” do Quadro 17, ¢ a soma do nimero de épocas em que surge o algarismo
“1” — que significa que o 4° classificado se encontrava entre os 4 primeiros classificados
no final da primeira volta. Quando surge o algarismo “0” significa que nessa época
0 4° classificado ndo se encontrava entre os quatro primeiros classificados no final da
primeira volta da Liga.

Quadro 18 - Relagao entre 2 primeiros classificados finais e intermédios entre 2001/2002
€ 2010/2011 nos paises que constituem a amostra

= —1 I == E=
— |
2001/2002 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
2002/2003 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2
2003/2004 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2
2004/ X005 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2
2005/2006 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2
2006/2007 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2|
2007/2008 2 1 2| 2l 2 2 2 2 2 2
2008/ 2009 2 2 2 1 2 1 2 1 1 2)
2009/2010 2 2 2 1 1 2 2 2 2 2
2010/2011 2 2 2 1 2 1 2) 2 2 2|
Total 10 8| 10} 6 8 7 10 8l 9 10/ 86

Fonte - www.zerozero.pt e www.statoo.com/football/stats

A linha “Total” do Quadro 18, ¢ a soma do numero de épocas em que surge o algarismo
“2” — que significa que o campedo e vice-campedo se encontravam ambos entre os 4
primeiros classificados no final da primeira volta. Quando surge o algarismo “1” significa
que nessa €poca apenas um dos primeiros classificados finais se encontrava entre os
quatro primeiros classificados no final da primeira volta da Liga.
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Quadro 19 - Relagdo entre 3 primeiros classificados finais e intermédios entre 2001/2002
€ 2010/2011 nos paises que constituem a amostra

ﬂ_+l Il = &=
2001/2002 3| 3 3 3| 3 3 2 3| 3|
2002/2003 3 2 3I El 3 2| 3 3 3| 3|
2003/2004 3 2 3| 3| 3! 3| 3| 2 3| 3|
2004/2005 3 2 3| 3| 3 2| 3| 2 3| 3|
2005/2006 2 3| 3| 2 2l 3 3| 3 2| 3|
2006/2007 3{ 3| 3! 1 . :1! 3| 3| 3 3} 3|
2007/2008 3 2 3 2 2 3
2008/2009 3 5! 3= % 3l ﬂ 5! 5' 2{ i
2010 3 3 3 2 3 2 3
B B e e e
Total ) 6| o| 4| 7l 4 o 4 8l 10| 70

Fonte - www.zerozero.pt e www.statoo.com/football/stats

A linha “Total” do Quadro 19, ¢ a soma do nimero de épocas em que surge o algarismo
“3” — que significa que o conjunto campedo, vice-campedo e 3° classificado no final da
Liga se encontravam os 3 entre os 4 primeiros classificados no final da primeira volta.
Quando surge o algarismo “1” ou “2” significa que nessa época apenas um ou dois dos
primeiros classificados finais se encontrava entre os quatro primeiros classificados no
final da primeira volta da Liga.

Quadro 20 - Relagdo entre 4° ultimo classificado e posi¢do intermédia entre os 4 tltimos
classificados entre 2001/2002 e 2010/2011 nos paises que constituem a amostra

el o 0| N LT 1 =
2001/2002 1 0 0) 0) 0 1 1 0 0 1
2002/2003 1 1 1 1 0 0 1 0 0 1|
2003/2004 0 0 0 0 1 0 1 1 0 1
2004/ 2005 0 1 1 1 0 1 0 0 0 0|
2005/2006 0 0l 1] 0i 0 0 1 1 1 1
2005/2007 1 0 0| 0 0 0 1 1 1 ol
2007/2008 0 1 3 0 0 0 1 o 1 1
2008/2009 0 0) 0 1 0 1 1 0 0 0
2009/2010 1 1 1 1 1 0 1 0 0 0
2010/2011 0 1 0 1 1 0

o s i s ]

Fonte - www.zerozero.pt e www.statoo.com/football/stats
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Alinha “Total” do Quadro 20, é a soma do numero de épocas em que surge o algarismo “1”
— que significa que o 4° tltimo classificado se encontrava entre os 4 ultimos classificados
no final da primeira volta. Quando surge o algarismo “0” significa que nessa época o 4°
ultimo classificado ndo se encontrava entre os quatro ultimos classificados no final da
primeira volta da Liga.

Quadro 21 - Relacao entre antepenultimo classificado e posi¢ao intermédia entre os 4
ultimos classificados entre 2001/2002 e 2010/2011 nos paises que constituem a amostra

El—-1 01 1= e[l =
2001/2002 0 0 1 0 [l 0 1 0| 1
2002/ 2003 0 1 1 1 1 0 1 1 0 1|
2003/ 2004 0 0 1 1 0 0 1 1 1 1
2004/ 2005 1 0 1 0 1 1 1 0 1 0
2005/ 2006 0 1| 1 1 1 0 0 1 0
2006/2007 1 0 0 1 0 1 0 1 1 0
2007/2008 1] of o| 1 1 1 0 1
| 2008/2009 1 0 0 0 1 ﬂ 1 ﬂ 0 q
2009/ 2010 1 1 0 1 1 1 6| 0 1 1
2010/2011 0 0 0 1 1 ;_I 1 1 1_1

Total 5 3| 5 51 6 7 5 7 7T 6 5%

Fonte - www.zerozero.pt e www.statoo.com/football/stats

A linha “Total” do Quadro 21, ¢ a soma do numero de épocas em que surge o algarismo
“1” — que significa que o antepenultimo classificado se encontrava entre os 4 ultimos
classificados no final da primeira volta. Quando surge o algarismo “0” significa que
nessa €época o antepenultimo classificado ndo se encontrava entre os quatro ultimos
classificados no final da primeira volta da Liga.
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Quadro 22 - Relagdo entre penultimo classificado e posicdo intermédia entre os 4
ultimos classificados entre 2001/2002 e 2010/2011 nos paises que constituem a amostra

-—
Bl +I I I I- mm Bl =
2001/2002 1 1 1| 1 1] 1 9{
2002/ 2003 1 0 1 o 1 0 0 0 1 1
2003/2004 1 1 1 1 1 1 1 1 1 q
2004/2005 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
2005/2006 1 0 0 1 1 1 1 1 1 1
2006/2007 1 1 1 1 1 0 1 1 1 0
2007/2008 1| 0 1
MW*J%%MHW
2009/2010 1 1 1 1 1 1 1
2010/2011 1 1 1

Total 151 ﬂ q j71 ﬁ % él ;] 3 75

Fonte - www.zerozero.pt e www.statoo.com/football/stats

A linha “Total” do Quadro 22, ¢ a soma do nimero de épocas em que surge o algarismo
“1” — que significa que o penultimo classificado se encontrava entre os 4 ultimos
classificados no final da primeira volta. Quando surge o algarismo “0” significa que nessa
época o penultimo classificado ndo se encontrava entre os quatro ultimos classificados
no final da primeira volta da Liga.

Quadro 23 - Relacao entre ultimo e penultimo classificados com posi¢ao intermédia
entre 2001/2002 e 2010/2011 nos paises que constituem a amostra

(o o S T N 1< =
2001/2002 2 2 2 2 2 2 2 2 2 g
2002/ 2003 1 1 2 1 2 1 1 1 2l
2003/2004 2 2 2 1 2 2 2| 1 2! 1
2004/ 2005 2 1 2 2 2| 2 2 2 2 2|
2005/2006 2 1 1 2 2! 2 2 2 1] 2|
2006/2007 2 2 2 2 2l 1 2| 2 2| 1|
2007/2008 2 1 1 1 1 2 1 1 1 1|
2008/ 2009 2 1 2 1 2 1 ﬁ 2 2
2009/2010 2 1 21 2 2 - 2
2010/2011 2 1 .14 2| a 1 3 2 2!

Total 9| 3| 6| : 6| 7 8 6 65

Fonte - www.zerozero.pt e www.statoo.com/football/stats
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A linha “Total” do Quadro 23, ¢ a soma do nimero de épocas em que surge o algarismo
“2” — significa que, o Gltimo e o pentltimo se encontravam ambos entre os 4 ultimos
classificados no final da primeira volta. Quando surge o algarismo “1” significa que
nessa época apenas um entre ultimo e penultimo se encontrava entre os quatro ultimos
classificados no final da primeira volta da Liga.

Quadro 24 - Relacao entre 4° ultimo e antepentultimo classificado com posi¢ao intermédia
entre 2001/2002 e 2010/2011 nos paises que constituem a amostra

m— E
* -
B+ 0= e [N
2001/2002 1 0 1 0 1 1 1 1 0 2
2002/ 2003 1 2 2 2 1 0 2 1 0 2
2003/2004 0 0 1 1 1 0 2 2 1 2
2004/ 2005 1 1 2 1 1 2 1 0 1 0
2005/ 2006 0 1 2 1 0 1 1 1 2 1
2006/2007 2 0 0 1 0 1 1 2 2 0
2007/ 2008 1 1 1 1 1 1 1 1 2| 1
2008/ 2009 1 0 0 1 1 2 2 1 0 1
2009/2010 2 2 1 2 2 1 1 0 1 1
2010/2011 0 0 1 1 1 1 2 2 2 1
Total 2 2 3 2 1 2 4 3 4 3 26

Fonte - www.zerozero.pt e www.statoo.com/football/stats

A linha “Total” do Quadro 24, ¢ a soma do nimero de épocas em que surge o algarismo
“2” — que significa que, o 4° ultimo e o antepenultimo se encontravam ambos entre os 4
ultimos classificados no final da primeira volta. Quando surge o algarismo “1” significa
que nessa época apenas um entre 4° ultimo e antepentiltimo se encontrava entre os quatro
ultimos classificados no final da primeira volta da Liga. Quando surge o algarismo “0”
significa que nenhum se encontrava entre os quatro ultimos classificados no final da
primeira volta da Liga.
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Quadro 25 - Relagdo entre antepenultimo e penultimo classificados com posi¢do
intermédia entre 2001/2002 e 2010/2011 nos paises que constituem a amostra

El—_—1-1 11 1= €=
2001/2002 1 1 2 1 2 1 1 2 1 2
2002/ 2003 1 1 2 1 2 0 1 1 1 2
2003/ 2004 1 1 2 2 1 1 2 2 2 1
2004/ 2005 2 1 2 1 2 2 2 1 2 1
2005/2006 1 1 1 2 1 2 1 1 2 1
2006/2007 2 1 1 2 1 1 1 2 2 o
2007/2008 2| 9 0 1 2] 2 L 1 1 o
2008/ 2009 2 1 1 0 2 2 2 2 1 2
2009/2010 2 1 1 2 2 2 1 1 2 2
2010/2011 1 0 0) 2 1 2 2 2

Total 5 0 4 5| EI !l:‘ 5‘ 31 6 a 454

Fonte - www.zerozero.pt e www.statoo.com/football/stats

A linha “Total” do Quadro 25, ¢ a soma do nimero de épocas em que surge o algarismo
“2” significando que o penultimo e o antepenultimo classificado se encontravam ambos
entre os 4 ultimos classificados no final da primeira volta. Quando surge o algarismo “1”
significa que nessa época apenas um entre o pentltimo e o antepentltimo se encontra
entre os quatro ultimos classificados no final da primeira volta da Liga. Quando surge o
algarismo “0” significa que nenhum se encontrava entre os quatro ultimos classificados
no final da primeira volta da Liga.
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