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RESUMO

Este estudo tem como objetivo a escolha dos patrocinadores no desporto da marca
Sagres. Para o efeito abordou-se os objetivos do patrocinio, o processo de selecdo na
escolha dos patrocinios e o processo de avaliacdo da eficacia das entidades patrocinadas. A
abordagem metodoldgica foi o0 estudo de caso e utilizou-se a entrevista na recolha de dados
e a analise de contetido no seu tratamento.

Através dos resultados obtidos, foi possivel compreender que dentro dos objetivos
corporativos e de estratégia de marketing, o fator agregacéo, serve como elemento principal
na escolha do patrocinio no desporto para a Sagres. A ligacdo ao Futebol é a principal
aposta da marca ao nivel de interesse pessoal da gestdo, e dentro do campo dos media, a
Televisdo € também a primeira escolha. Relativamente ao processo de selecdo de
patrocinios, deve-se realcar o facto de que instituicbes com maiores fatores agregadores
servem como principal escolha, tal como entidades desportivas mais expressivas com
identificacdo do target de consumidores da marca. Em relagdo ao processo de avaliacdo da
eficicia das entidades patrocinadas, o retorno obtido é o principal fator de avaliacao.

Pela analise dos resultados da entrevista efetuada, concluimos que a Sagres abrange
todos os setores da sociedade e tem incorporado no seu ADN a portugalidade, ou seja, a
coesdao do povo portugués em todo o mundo. A marca esta intimamente ligada ao Futebol,
porque entende que em termos de comunicagédo, existem fatores em comum com a cerveja

Sagres.

Palavras-Chave: Gestdo do desporto, Marketing do desporto, Comunicagdo de Marketing,

Patrocinio, Patrocinador, Marca Sagres, Futebol, Valor da marca.



ABSTRACT

This report aims to analyze sponsors’ choice in sports applied to the Sagres brand,
in this particular case, through three different components: sponsoring goals in sports,
selection process and effectiveness assessment of the sponsored entities. The followed
methodology was a case study exploring the above mentioned components supported with

an interview.

The work conclusions indicate that the aggregation factor in the defined corporate
targets and marketing strategy is the main tool to support the decision process on sports
sponsoring by Sagres. The connection to the world of soccer is the main criteria of the
brand at management level and television stands out as the media of choice. As sponsoring
selection’ process is concerned, institutions with the best aggregation factor are preferred as
well as most relevant sporting entities, with better identification with brand’ targets. In
what concerns the effectiveness assessment process of the sponsored entities, the return on

investment is the main criteria.

From the analysis of the interview, results that Sagres is positioned to reach every
segment of the portuguese society and incorporates in its ADN the “portugalidade”, that is
the cohesion of portuguese people throughout the world. The brand is believed to share

many values with the world of soccer, being intimately connected with it.

Keywords: Sport management, Sports marketing, Marketing and communication,
Sponsor, Sponsorship, Sagres brand, Soccer, Brand equity.
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1. INTRODUCAO

Desde os anos 90 que o patrocinio tem-se vindo a tornar, com maior visibilidade,
um elemento visivel no mix de comunicacdo das empresas, sendo considerado uma
poderosa e valiosa ferramenta para estabelecer ligacGes estratégicas de comunicacdo das

suas marcas ou produtos (Javalgi, Traylor, Gross, & Lampman, 1994).

A reducdo orcamental para outras varidveis de comunicacdo mais tradicionais,
como a publicidade, e a saturacdo das mensagens publicitarias constitui também uma forte
razdo para o crescimento destas novas ferramentas (Lindon, Lendrevie, Dionisio &
Rodrigues, 2004).

O patrocinio no desporto é uma estratégia de marketing adotada por inimeras

empresas para criar relacées dinamicas com os consumidores (Amis, & Cornwell, 2005).

Segundo Cornwell (2008), o patrocinio pode ser encarado como uma relacdo de
negocio entre um patrocinador e uma organizacdo desportiva, evento ou atleta, para
obtencdo de beneficios para ambas as partes. No contexto do desporto profissional, uma
entidade adquire o apoio financeiro e outros recursos necessarios, para melhorar 0s
processos de gestdo e a qualidade da equipa, enquanto o patrocinador obtém os beneficios

tangiveis e intangiveis por estar associado a uma entidade desportiva.

Neste contexto, define-se como objetivo principal do estudo, verificar qual a
escolha dos patrocinadores no desporto. Para este estudo foram abordadas trés dimens@es
baseadas nas teorias de Pope (1998) e Dolphin (2003), que abordam o0s objetivos do
patrocinio no desporto, de Mccock, Turco, Riley (1997) e Liu (1998), que definem alguns
critérios no processo de selecdo na escolha do patrocinio e, por ultimo, de Brassington e
Pettit (2006), que descrevem alguns fatores no processo de avaliacdo da eficicia das

entidades patrocinadas.



No seguimento do objetivo principal do estudo, a marca escolhida foi a Sagres. A
Sagres a nivel nacional, serve como referéncia no mercado dos patrocinadores no desporto,
continuando lider e conseguindo reforgar o seu posicionamento entre 2008 e 2009 através
do seu vinculo ao Futebol, tendo ligacbes com a primeira liga, a liga Zon Sagres e clubes
como o Sport Lisboa e Benfica, Sporting de Braga, Sporting Clube Olhanense, Clube de
Futebol Os Belenenses, Associacdo Academica de Coimbra e o Grupo Desportivo Estoril

Praia.

A presente dissertacdo € composta por sete partes. Assim, a primeira parte destina-se
a contextualizacdo do estudo, em que é apresentada e definida de forma sucinta a

problematica que guia toda a linha de intervencéo.

Na segunda parte € apresentada a revisdo da literatura, ou seja, é feito um
enquadramento tedrico dos conceitos em analise: o0 patrocinio e 0s seus objetivos,
patrocinio no desporto e as dimensdes estudadas nesta dissertacdo, ou seja, 0s objetivos do
patrocinador quando é efetuada a escolha da entidade a patrocinar, o processo de selecdo de
escolha e a avaliacdo da eficacia da entidade patrocinada.

Em relacdo a terceira parte, esta indica o modelo conceptual utilizado bem como o
tipo de investigacdo que deu forma ao estudo. Sao igualmente referidas neste capitulo as
dimensdes a serem estudadas.

A quarta parte, que se refere ao método utilizado, é apresentada a forma como foi
recolhida a informacao, que se realizou através de uma entrevista. Por fim, sdo descritos 0s
participantes no estudo, os instrumentos utilizados, os procedimentos seguidos e o
tratamento de dados.

Relativamente a quinta parte, sdo revelados os resultados obtidos com a
investigacdo. Assim, é feita uma apresentacdo da entrevista aplicada e a respetiva analise
que permite concluir a veracidade das dimensdes colocadas na investigacao.

Na sexta parte € apresentada a discussdao dos resultados e as principais conclusdes
obtidas.

Por dltimo, é feita uma conclusao geral do estudo, onde também existe referéncia as
limitacbes da presente investigacdo e as sugestBes que poderdo ser tidas em conta na

realizacdo de uma eventual investigagéo futura.



2. REVISAO DA LITERATURA

2.1. Patrocinio

Segundo Keller (2003) o patrocinio é um potencial de contribuicdo para a
sensibilizagdo ao produto. Este cria uma exposicdo para o0 produto ou servico, que
desenvolve e promove o reconhecimento da marca com associacfes fortes, favoraveis e
Unicas. Para Cornwell (1998) patrocinio € um meio de comunicacdo que complementa o
programa de marketing das organizacdes.

Se por um lado, o patrocinio era encarado essencialmente como um processo de
ajuda financeira para a realizacdo de projetos (Stotlar, 2001), na atualidade é unénime a
importancia que tem enquanto meio de comunicacdo. Segundo Bennett (2008), o patrocinio
¢ uma importante ferramenta de comunicacdo, que busca conseguir publicidade favoravel
para a empresa ou para as suas marcas, dentro de um publico-alvo determinado, através do
apoio a uma atividade ndo diretamente ligada ao negdcio normal da empresa.

Contudo, ndo podemos deixar de referir que dada a conjuntura econémica atual, em
varios paises, a realizacdo de eventos esta ainda dependente de outros incentivos privados,
dada a auséncia de financiamentos estatais (Cornwell, 2008).

Enquanto a saturagdo do meio publicitario provocou a expansdo de outros meios
comunicacionais, também a segmentacdo dos mercados, associada a globalizacdo das
marcas, a popularidade dos eventos bem como as tendéncias de mercado emergentes,
potenciaram o patrocinio como uma das vertentes do marketing (Chien, Cornwell & Stokes,
2005).

2.1.1. Objetivos do patrocinio

Os patrocinios podem trazer varios beneficios para as empresas que neles invistam,

tais como um maior envolvimento com os consumidores e uma melhoria na imagem da
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marca (Cornwell, 2007), pelos que os objetivos da marca patrocinadora podem variar em

funcéo do tipo de patrocinio em que aposte.

Segundo Gardner e Shuman (1987), genericamente o patrocinio é realizado para

atingir objetivos da empresa, tais como 0 aumento das vendas e 0 aumento da notoriedade

da marca.

Contudo, existem objetivos mencionados na literatura existente que merecem

destaque, nomeadamente:

Incremento da imagem da marca: Alguns autores defendem que o objetivo
fundamental do patrocinio é o aumento do conhecimento da marca e o
reforco da imagem corporativa (Grohs, Wagner, Vsetecka, & Sabine, 2004).
Para estes autores, a cobertura medidtica de um evento promove a
visibilidade comercial da marca patrocinadora, 0 que faz com que a marca
acabe por usufruir também da publicidade que € feita ao evento, aumentando
0 espaco gue lhe é dedicado na mente dos consumidores.

Aumento das vendas: O patrocinio pode também ser encarado como uma
forma de atingir um maior nimero de vendas ou de atrair mais consumidores
(Price & Shani, 1999). Gwinner e Bennet (2008) defendem ainda que as
empresas procuram obter o retorno do investimento em patrocinios com o
aumento nas vendas (sendo este imediato ou futuro).

Aumento da fidelidade: Enquanto patrocinadoras de eventos, as marcas
podem segmentar consumidores, através do seu estilo de vida e interesses
(Roy & Cornwell, 2004) e assim estabelecer uma maior aproximacgdo com o
publico-alvo. O patrocinio pode também representar uma oportunidade de
desenvolver valores simbolicos e afetivos do consumidor em relagdo a
marca (Kuster, Vila, Aldas, & Rodriguez, 2009).

Transferéncia de valores: E também importante salientar a transferéncia de
valores que pode existir entre a marca patrocinadora e o evento patrocinado,
com base num empréstimo mutuo de atributos respeitantes a cada uma das
partes (Cornwell e Maignan, 1998). Assim, se a marca pretender

personificar os seus produtos/servi¢os, pode encontrar no patrocinio uma
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Vi.

forma de se apropriar da imagem positiva do evento (Ferrand e Pages,
1996).

Obtencdo de vantagem competitiva face aos concorrentes: As empresas
procuram através do patrocinio, estabelecer uma presenga competitiva
global (Ruth & Simonin, 2003). Sempre que a empresa detém a
exclusividade sobre um patrocinio, ndo sé utiliza o evento para promover a
sua imagem como simultaneamente proibe os concorrentes de utilizar o
evento, o local, o produto ou a atividade para transmitir a mensagem para o
publico-alvo (Mullin, Hardy & Sutton, 2000).

Criar/melhorar a relagdo com outras empresas: De acordo com Olkkonen e
Tuominem (2006) o relacionamento da empresa com os stakeholders
aquando do evento, pode também estabelecer e desenvolver a interacdo entre

ambas as partes.

2.2. Patrocinio no desporto

A exposicdo de uma marca num evento desportivo, € uma oportunidade para 0s

patrocinadores atingirem os seus consumidores, através dos seus pensamentos e coracdes

uma vez que

no desporto a componente emocional envolvente é extremamente forte

(Roslow & Dublish, 1999). As empresas encontram no desporto uma nova forma de

investimento,

procurando tornar-se tdo familiares para o fa que este seja levado a

identificar-se com a marca, da mesma forma que o faz com o desporto ou clube por si

patrocinado (Lindon, et al, 2004). O patrocinio no desporto segundo Manson e Cochetel

(2006) pode ser classificado:

Por tipo - titulo, fornecedor e detentor do patrocinio;
Por grau de patrocinio - 0 montante investido;
Pela ligacdo entre marca e evento - forte ligacdo, fraca ligacdo, ou

ligacéo inexistente.
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Esta classificagdo mostra que o patrocinio ndo pode ser isolado ao evento em
questdo, ou seja, ndo é eficaz se houver comunicacgéo exclusiva no local. Qualquer tipo de
patrocinio deve ser delineado estrategicamente e suportado por um orgamento que permita
comunicar a ligacdo existente entre o consumidor, o desporto e o patrocinador. Assim
sendo, é possivel estabelecer uma relacéo de longo prazo com os consumidores criando um

efeito halo para a marca (Mason & Cochetel, 2006).

2.2.1. Objetivos do patrocinio no desporto

Quando se planeia um programa de patrocinio a primeira etapa € delinear
cuidadosamente os objetivos do patrocinio (Meenaghan, 1991 & Shank, 1999 ). Devido ao
elevado leque de defini¢cOes e classificagfes do patrocinio, o conceito do mesmo oferece
diversos objetivos, os quais poderdo ser utilizado em diferente situac6es (Olkkonen, 1999).
De acordo com Olkkonen e Shank (1999), patrocinio é uma forma de promocéo, onde 0s
objetivos do mesmo devem estar ligados a um processo de planeamento promocional e aos
seus objetivos. Estes objetivos servem par atingir os objetivos de marketing mais elevados,

que por sua vez originam os objetivos da organizacao.

De acordo com Shank (1999), os objetivos do patrocinio podem ser a0 mesmo
tempo, objetivos promocionais, diretos ou indiretos. Onde 0s objetivos diretos do patrocinio
se focam a curto prazo, no aumento das vendas em resultado do impacto no comportamento
do consumo. Os objetivos indiretos do patrocinio, por outro lado, focam-se em angariar
vendas através da criagdo de consciéncia e imagem desejada do produto perante 0s
consumidores antes destes comprarem o produto. No entanto, os objetivos primarios do
patrocinio no desporto indicados pelo autor s&o: a consciéncia, competigdo, atingir o
mercado alvo, marketing relacional, constru¢cdo da imagem e campanhas de patrocinio.
Diversos objetivos podem ser atingidos, e 0s mesmos podem, de certa forma, referir-se a
fortalecer a marca da empresa, construir boa vontade em torno dos decisores e dos
formadores de opinido, além de exibir uma empresa socialmente preocupada com o

publico.
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Meenaghan (1991), afirma que uma empresa tem uma extensa variedade de
audiéncia (publico) com o qual deseja comunicar, tanto o publico interno, os tomadores de
decisdo chaves e os mercados alvo da empresa. O autor explica também que o patrocinio
tem a enorme tarefa de motivar o orgulho dos trabalhadores, compensar os seus esforcos e

transmitir os valores da empresa aos seus trabalhadores.

O estudo pioneiro do patrocinio no desporto feito por Meenaghan (1991), divide os
objetivos do patrocinio em relagdo aos mercados alvo, aos objetivos corporativos e
objetivos da marca, assim como aos objetivos corporativos gerais, aos relacionados com o
produto, objetivos de venda, cobertura dos media, hospitalidade do cliente e objetivos

pessoais.

Meenaghan (1991) reivindicou que diversos objetivos podem frequentemente
sobrepor-se, bem como uma interacdo dos objetivos € muitas vezes usada em campanhas de
patrocinio, isto é, a imagem da companhia afeta a imagem do produto no mesmo sentido

que a imagem corporativa é afetada pela hospitalidade do cliente.

Busby e Digby (2002), argumentam que 0s objetivos do patrocinio precisam ser
mensuraveis e integrados a estratégia corporativa e de marketing global. Estes objetivos
também podem oferecer incentivo aos clientes, permitindo a colecdo de dados e construcao
de base de dados, desenvolvendo a lealdade dos clientes, melhorando a relacdo da
comunidade, revitalizando a imagem/marca da empresa e o nicho de mercado. Além disso,
como atividades mensuraveis, os autores incluem o aumento de vendas, a fidelizacdo de
clientes, o recrutamento de pessoal, 0 impacto positivo na perce¢do da marca/companhia e

0 aumento do volume de distribuicéo.

N&o obstante, Pope (1998) e Dolphin (2003), determinaram que 0s objetivos dos
media, objetivos corporativos, objetivos de Marketing e objetivos pessoais sdo as quatro
categorias gerais dos objetivos do patrocinio que geralmente séo reconhecidas e aceites em

livros de marketing desportivo.

i.  Objetivos corporativos — Imagem corporativa, percecdo do publico,

comunidade envolvente, relagcbes financeiras, entretenimento do cliente,

14



relacBes governamentais, relacdes dos empregados, competicdo com outras
empresas.

ii.  Objetivos do marketing — Relagdes de negdcios, atingir o mercado alvo,
posicionamento da marca, aumento das vendas, amostragem.

iii.  Objetivos dos media — Gerar visibilidade, gerar publicidade, enaltecer a
publicidade de uma companhia, evitar a desordem, especificacdo do alvo.

Iv.  Objetivos pessoais — Interesses de gestéo.

2.2.2. Processo de selecdo do patrocinio no desporto

Apds terem sido estudados os objetivos do patrocinio no desporto, o proximo passo
da empresa € de tomar decisGes sobre a oportunidade de patrocinio apropriado
(Meenaghan, 1991 & Shank, 1999).

Segundo Shank (1999), devido a crescente complexidade das relagdes do patrocinio,
juntamente com os potenciais conflitos que estes abrigam, 0os marketeers estdo cada vez
mais conscientes, da necessidade de criar uma estratégia mais clara para apoiar 0 seu

parceiro de negocio.

Das diversas causas dignas, apenas algumas sdo relevantes para o interesse da
marca/empresa e para 0 seu mercado alvo. Selecionar uma causa apropriada, € 0 mesmo
gue casar uma marca a uma causa que esteja relacionada com os atributos da marca, com 0s
beneficios, ou com a imagem de uma forma natural. Além disso, a escolha do patrocinio no
desporto, devera ser estreitamente relacionada com os interesses do mercado alvo (Shank,
1999).

Shank (1999), afirmou que de forma a entender a avaliacdo e selecdo das
oportunidades de patrocinio, é criado um modelo conceptual do processo de decisdo
corporativa de aquisicdo do patrocinio no desporto, que é normalmente utilizado pelas

empresas patrocinadoras, como é apresentado na figura 1.
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Aquisicéo de
proposta de
patrocinio no
desporto

N
p .
Composicao
mede d centro de Processo de
eae ae compras interaccéo
compras v
\ J

Decisao de
compra

\ J

Figura 1: Modelo do processo de sele¢do do patrocinio (Shank, 1999, p. 388)

O processo comeca com a aquisicdo/pedido de propostas de patrocinio que
geralmente é um processo automatico, em que as organizacBes recebem variadas
possibilidades de patrocinio das entidades desportivas, desejando assegurar o patrocinio. Ja
com a proposta de patrocinio, os potenciais patrocinadores procuram a informacéo
relativamente ao perfil dos fas, do evento, do custo por nimero de pessoas alcangadas, da
duracdo do contrato, da cobertura televisiva, das promocg6es de mais-valia, e dos beneficios
do patrocinio (Shank, 1999).

O préximo passo € de formar o centro de compra, 0 que consiste num grupo de 4 ou
5 individuos que sdo responsaveis por avaliar e escolher o patrocinio. Normalmente, este

grupo de pessoas é chamado de tomadores de decisdes, influenciadores e de compradores.
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Mccock et al. (1997), definem gatekeepers, como os individuos huma empresa que
tomam a decisdo de quanta informacdo devera ser transmitida aos decisores finais. Estes
individuos séo, o comité de membros que recebem a primeira proposta de patrocinio, que
poderd incluir rececionistas, assistentes e mesmo empresas de consultadoria. Os
influenciadores sdo conhecidos, como aqueles individuos que tém algum tipo de ligacéo ou
informacao referente ao solicitador de patrocinio e podem incluir, gestores seniores, assim
como outros empregados da empresa. O decisor final difere dependendo do nivel de custo
do patrocinio, onde pequenas propostas de patrocinio sdo direcionadas para os gestores
locais/regionais e onde as propostas mais elaboradas/maiores sdo apontadas 4s empresas. A
Gltima pessoa existente, o0 comprador, tem a responsabilidade de negociar com o gestor do

evento.

Shank (1999), argumenta que é importante que o solicitador do patrocinio esteja
alertado para qual destes individuos é o centro de compra. O Ultimo passo no modelo de
aquisicao do patrocinio, € a decisdo de compra, que geralmente leva a organizacao entre 3 e

6 semanas a tomar a decisao final.

2.2.3. Avaliacéo da eficacia do patrocinio no desporto

De acordo com Shank (1999) a avaliacdo da eficicia do patrocinio no desporto,
podera ser medida através da definicdo dos objetivos propostos a entidade patrocinada,
estabelecendo assim, uma referéncia pré-patrocinio de forma a ser medida, assim como,
manter niveis consistentes de promogéo e publicidade para que seja possivel diferenciar a

eficacia do patrocinio.

A falta de um método universal para medir o patrocinio € um problema por vezes
esquecido, ndo porque eles ndo tenham valor para medir, mas porque ainda ninguém se
lembrou de medir o seu valor. A auséncia de uma medig&o standard, € uma oportunidade, j&
que os patrocinadores poderdo adaptar os seus sistemas de medigdo aos diversos objetivos
especificos (Shank, 1999).
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Segundo Busby e Digby (2002), a exigéncia pela responsabilidade cresceu assim
gue 0 uso do patrocinio cresceu e também porque, as empresas hoje em dia estdo dispostas
a pagar valores mais elevados pelos eventos, sendo que aqueles que se prepararam para

cenarios de incerteza econdmica, tém um aumento na necessidade de justificar custos.

Como a necessidade de responsabilidade do patrocinio aumentou e a disciplina
ganhou credibilidade como ferramenta de comunicagdo de marketing, medicéo e avaliacao,
a responsabilidade tornou-se ainda mais importante para todas as partes envolvidas nas
atividades do patrocinio. A medicao tornou-se uma etapa crucial para o sucesso do processo
do patrocinio, ndo apenas para estimar o sucesso de um programa e depois desenvolvé-lo,
mas também é essencial para prevenir e justificar o orcamento do patrocinio internamente,
para fazer frente as exigéncias competitivas de outros elementos do marketing mix.
Futuramente, a avaliacdo contribuiu para uma importante parte da estratégia de patrocinio,
tanto na pré-etapa do projeto, como na andlise pds-evento de um programa de patrocinio.
De modo a ser verdadeiramente valioso, as metodologias de medicdo do patrocinio,
deverdo refletir na compreensdo de como o patrocinio funciona, pois ndo existe um método

de medicéo universal.

De forma a medir a eficiéncia da atividade do patrocinio no desporto, Shank (1999)
destacou 3 tipos de controlo de estratégia, no processo estratégico do marketing desportivo:
controlo de planeamento de suposicdo, controlo de processo e de contingéncia,

apresentados na figura 2.
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Fase de controlo

do processo de

marketing
Controlo de ( Controlo de
processo N planeamento de
suposicao
Controlo de

contingéncia

Figura 2: Fase de controlo de estratégia no processo do marketing desportivo (Shank, 1999, p. 504)

Shank (1999) afirmou que o controlo de planeamento de suposicdo, € necessario
durante a fase de planeamento, para tirar suposi¢des acerca do futuro dos eventos, ou
contingéncias sobre os quais ndo existe informacdo completa, pois cada gestor podera

interpretar os dados de maneira diferente.

Assim, o plano estratégico de marketing desportivo é baseado num numero
especifico de premissas e pressupostos. Os pressupostos deverdo mais tarde ser
considerados a nivel de controlo, onde os fatores do ambiente externo e os fatores da

industria desportiva, sdo as duas categorias que mais preocupam os marketeers no desporto.

Relativamente ao ambiente externo os fatores poderdo incluir tecnologia, inflacéo,
taxas de juro, regulacdo e mudancas demograficas e sociais. A industria desportiva sobre a
qual uma organizacdo desportiva opera, influencia as organizagcbes em relacdo aos

competidores, fornecedores, regulacdes da liga, e lideranga. Por outro lado, o controlo de
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planeamento de suposicdo ndo avalia se o plano atual esta a progredir, nem leva em conta
0s aspetos internos e externos que ndo poderdo ser detetados durante a fase de planeamento,
quando as premissas foram desenvolvidas. Deste modo, um eficiente controlo terd de

considerar adicionalmente o controlo de processo e de contingéncia.

Shank (1999) declarou, que o controlo de processo mede e avalia os efeitos das
acOes que ja foram tomadas num esfor¢o para executar o plano. Devido a mudancas nas
premissas e contingéncias, os marketeers do desporto usam para rever o plano e o processo
de implementacdo, que devera por sua vez alterar o plano estratégico ou o processo de
implementacdo, a luz dos eventos e acGes que ocorrerdo durante o processo de
implementacdo do plano. O beneficio deste controlo é de que os marketeers poderdo
minimizar a reparticdo de recursos no processo de planeamento, ou conduzindo 0 processo
de implementagdo para realizagdo de objetivos e metas consideradas importantes pela

organizacgéo desportiva.

A terceira forma de controlo, o controlo de contingéncia, é de acordo com Shank
(1999), baseada na suposicéo de que os marketeers no desporto, operam numa incerta ou
imprevisivel envolvente e essa mudanca constante do ambiente interno e externo podera
levar a uma reavaliacdo das decisdes estratégicas. Percebe-se entdo, que o objetivo de
contingéncia serve de forma constante, para rever as contingéncias relevantes a nivel de

ambiente interno e externo, que poderdo afetar o processo de planeamento do Marketing.

Diariamente, os negociadores lidam com maior frequéncia com acontecimentos
imprevistos, estando mais focados devido a crise, 0 que ndo acontecia antigamente em que
estes ndo eram tdo importantes ou significantes, neste momento passaram a requerer uma
atencdo especial. O objetivo do controlo contingencial, € o de interpretar estes sinais e
preparar um plano de acdo, em vez de esperar que a crise aconteca. Escandalos e crises
desportivas ndo sdo invulgares, logo é necessario planear para que a resposta seja rapida e

mais eficiente.

Um plano de crise podera incluir estratégias de resposta organizacional bem
definidas, métodos especificos para uma resposta mais eficaz e eficiente, um plano para

lidar com um potencial impacto dos media e melhorar a imagem, assim como, meios
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eficientes de ligar com outros problemas que poderdo ocorrer. As organiza¢des poderdo
além disso, beneficiar destes planos de resposta as crises formais e informais, assim como
os planos de crises deverdo dar prioridade as proativas e reativas respostas sob uma

variedade de circunstancias.

Shank (1999) fez notar que monitorizar estratégias, impulsionou tentativas de
impulso de medicdo, avaliacdo ou monitorizacdo de estratégias direcionais sobre todo o
plano estratégico. Patrocinio é uma estratégia de impulso, com interesse especial para as
organizagOes desportivas e organizagdes que comercializam os seus produtos, em eventos

de desporto.

A determinacdo da eficiéncia de um programa de patrocinio, tem-se vindo a tornar
cada vez mais importante, pois o custo de patrocinio tem vindo a aumentar. Algumas das

mais populares maneiras de medicdo da eficiéncia do patrocinio sao:

i.  Mencbes ou histdrias nos media populares como jornais, programas televisivos
e revistas, servem como medicao de exposicdo. A sensibilizacdo é ainda acedida
através de media equivalentes, determinando o comprimento de tempo gratis,
que o patrocinador acumulou através da cobertura televisiva.

ii.  Ambos, antes (pré) e depois (p6s) do acontecimento de vendas de produtos ou
servigos, poderdo ser examinados de modo a estimar o potencial impacto do
patrocinio. Descortinar as vendas para o periodo de patrocinio, versus 0 mesmo
periodo do ano anterior, ou medir as vendas a nivel local versus nacional,
podera ser outra maneira de monitorizar as vendas. Adicionalmente, as vendas
deverdo estar relacionadas de perto com o evento patrocinado, em que descontos
poderdo ser oferecidos como recompensa por assisténcia ao evento (bilhete
gratis, etc...). Reagdes competitivas ou promogdes suplementares irdo

influenciar as estatisticas das vendas.

Busby e Digby (2002), explicaram que de forma a criar uma avaliagdo e medicgdo
bem-sucedida de uma atividade patrocinada, é necessario ter os objetivos bem claros, assim
como, saber 0 que o patrocinador quer do patrocinio, tal como ter objetivos definidos e

metas mensuraveis.
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Uma empresa podera tentar aumentar as vendas contra o seu concorrente, mas é
importante saber onde se encontra antes de iniciar um programa de patrocinio. N&o
obstante, muitas empresas ndo dao importancia a este aspeto de pré investigacdo do
patrocinio, levando a que as hipOteses de sucesso sejam menores, conduzidas pelos

objetivos de negocio.

Os autores, mais tarde, afirmaram que as varidveis de marketing ndo deverdo ser
mudadas durante o atual patrocinio, nem mesmo durante a sua evolucdo. E importante
frisar que dados negativos poderdo ndo indicar que o patrocinio esta errado, o que podera
resultar, é que os patrocinadores falharam em comunicar externamente, a sua participacdo
de forma mais ampla, mas estavam conscientes em fazé-lo e poderiam fazer melhorias para
0 programa de patrocinio em vez de remenda-lo por completo. Finalmente, a avaliacdo
apenas poderd ser eficiente, se tiver por base informacgdo confidvel e relevante e os
patrocinadores também terdo de ter em conta, o impacto a longo prazo do patrocinio, visto
que os efeitos do patrocinio poderdo atrasar, pois esse patrocinio estara a gerar bons

sentimentos.

Adicionalmente, Dolphin (2003), refere que a eficdcia de uma campanha de
patrocinio, podera ser medida através dos efeitos de atitude, de efeitos diretos do mercado,
do impacto das atitudes sobre o preco das acbes do patrocinio, da percecao da qualidade da
influéncia da publicidade e através da visibilidade da campanha.
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3. MODELO CONCEPTUAL

Uma estrutura conceptual explica, graficamente ou através de narrativa, as coisas
importantes a ser estudadas, tais como fatores-chave, ou variaveis, assim como a relagdo
entre eles. As estruturas poderdo ser tanto rudimentares como mais elaboradas, orientadas

por teorias ou senso comum, assim como casuais ou descritivas (Miles & Huberman, 1994).

As teorias escolhidas para o estudo baseiam-se em trés dimensOes integradas na
escolha do patrocinador no desporto. Isto pode ser explicado como a avaliacdo da eficacia
estd ligada aos objetivos, pois é dificil fazer uma avaliacdo sem objetivos claramente
definidos. Da mesma forma, os objetivos estdo ligados com o processo de selecdo, dado
que quando os objetivos sdo bem definidos, serd mais facil para uma empresa selecionar
um determinado patrocinio. Além disso, quando avaliada a eficacia do patrocinio, a

medicdo pode ser feita atraves dos critérios de selecdo dos patrocinios escolhidos.

A literatura mais relevante para descrever os objetivos do patrocinio no desporto, é
baseada nas teorias de Pope (1998) e Dolphin (2003):

Obijetivos corporativos:

i.  Sensibilizacdo do publico;

ii.  Imagem corporativa,;

iii.  Percecdo publica;

iv.  Envolvimento da comunidade;

v.  Opcdo financeira;

vi.  Entretenimento do cliente;
vii.  Relagbes governamentais;
viii.  Relagdes com o0 empregado;

iXx.  Competir com outras empresas.
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Objetivos de marketing

i.  Relacbes de negdcio;
ii.  Alcancar o publico-alvo;
iii.  Posicionamento da marca;

iv.  Aumentar as vendas.

I.  Gerar visibilidade;
ii.  Gerar publicidade;
iii.  Reforcar a campanha publicitaria;

iv.  Especifidade do objetivo.

Objetivos pessoais:

i.  Interesse de gestéo.

A razdo para a escolha dos objetivos envolventes do patrocinio no desporto por
Pope (1998) é porque esta teoria inclui a maioria dos objetivos encontrados na revisdo da
literatura, sobre os objetivos de patrocinio no desporto. Além disso, muitos destes objetivos

foram suportados por Shank (1999). O uso de varias teorias torna o estudo extensivo.

O processo de selecdo do patrocinio no desporto pode ser descrito atraves dos
critérios a seguir apresentados por Mccock et al. (1997), que geralmente sdo usados quando

€ necessario selecionar uma atividade especifica do patrocinio:

i. A perspetiva de receita para a empresa;
ii. A capacidade de integrar o produto no evento desportivo;
iii. O custo do patrocinio;

iv. A exposicdo ao publico-alvo da empresa;
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v. A possibilidade de conseguir uma vantagem competitiva
no mercado;

vi. A oportunidade de demonstrar o compromisso da
empresa com a comunidade;

vii.  Aumento de vendas.

Liu (1998), inlui também critérios como:

i. Consciéncia de marca maior;

ii.  Politica corporativa.

O motivo para a escolha de critério de selecdo apresentados por Mccock et al.

(1997) e Liu (1998), € que estas teorias incluem os fatores mais relevantes.

Relativamente ao estudo da eficacia do patrocinio no desporto, a literatura mais
relevante, baseia-se nos seguintes métodos de avaliacdo do patrocinio desenvolvidos por
Brassington e Pettit (2006):

i.  Avaliar resultados de comunicacdo:

ii.  Préou pro testes sobre atitudes e opinides;
iili.  Pré ou pré testes sobre niveis de consciéncia;
iv.  Medir os resultados de vendas;

v.  Feedback dos grupos participantes.

Quando foi feita a revisdo desta literatura, notou-se que parece haver uma falta de
métodos universais na medi¢cdo do patrocinio, no entanto, esta teoria apresentou algumas
orientacOes especificas que podem ser aplicadas a todo o tipo de método de patrocinio
usado. Os trabalhos anteriores de Meenaghan (1991), sdo fortemente baseados nesta teoria,

pois ele delineou uma idéntica estrutura de medicdo da eficacia de um programa de
patrocinio.
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Busby e Digby (2002), apresentaram trés passos para o patrocinador considerar,

com o fim de avaliar os efeitos do programa de patrocinio no desporto:

i. Desde o inicio
- Niveis de sensibilizagdo e atitudes de marca entre o

publico-alvo.

ii. Processo de acompanhamento
- Como vai a atividade de patrocinio e se ha alguma

coisa a ajustar ou modificar.

ii. Avaliagéo final
- Se 0s objetivos foram cumpridos e como este tém

sido avaliados e medidos.
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4. METODO

4.1. Estudo de caso

A abordagem metodoldgica aplicada foi um estudo de caso para explorar os
objetivos, o processo de selecdo e a avaliagdo da eficAcia da marca Sagres, como
patrocinador desportivo.

A entrevista é um método que se enquadra bem neste tipo de abordagem, adquirindo
bastante importancia no estudo de caso, pois atraves dela o investigador percebe a forma
como 0s sujeitos interpretam as suas vivéncias (Bogdan & Biklen, 1994). Os diferentes
tipos de entrevistas existentes tém sido classificados de formas diversas, considerando-se a
existéncia de trés grandes tipos: estruturada, semi-estruturada, e ndo estruturada (Fontana &
Frey, 1994, Quivy & Campenhoudt, 2008). Para a realizacdo deste estudo foram aplicados
dois tipos de entrevistas, ndo estruturada e semi-estruturada, sendo que a primeira se
justifica pela necessidade de alargar e retificar o campo de investigacdo das leituras e
revelar determinados aspetos a ter em conta na construcdo do guido da entrevista semi-
estruturada (Quivy & Campenhoudt, 2008).

4.2. Participantes

Para investigar algumas das dimensdes que afetam a escolha dos patrocinadores no
desporto, neste caso, 0s objetivos, o processo de sele¢do e a avaliacdo da eficacia efetuada
pela marca Sagres, foi realizada uma entrevista profunda ao Diretor de Comunicagéo e

Relacgdes Institucionais da SCC - Sociedade Central de Cervejas e Bebidas, SA.
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4.3. Instrumentos

O instrumento aplicado foi baseado numa entrevista do tipo semi-estruturada. A
vantagem deste método é que permite confrontar o entrevistado com os dados originais do
estudo, mas também permite ao investigador ler dados inesperados e interessantes que

emergem das respostas individuais (Quivy & Campenhoudt, 2008).

Na tabela 1 em baixo apresentada, é possivel ficar a conhecer o guido da entrevista,
que foi construido através dos conhecimentos de Yin (2009) que defende que nos estudos
de caso, as entrevistas sdo feitas baseadas em trés tipos: open-ended nature, focused

interview e formal survey.

Foram definidas ainda dimensdes, que estardo diretamente relacionadas com as
questdes finais, estas sdo sugeridas por Pope (1998) e Dolphin (2003), Mccock et al. (1997)
e Liu (1998) e ainda Brassington e Pettit (2006).

E de salientar, que no guido em baixo apresentado, nio estio presentes todas as
questdes que foram feitas na entrevista, visto que, as questdes presentes na tabela,

formularam-se através da dimensdo e das componentes existentes.
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Tabela 1: Guido da entrevista semi-estruturada

Dimensao

Componentes

Questdes

Objetivos do patrocinio no desporto (
Pope, 1998 & Dolphin 2003)

Corporativos:
Sensibilizagéo do publico;
Imagem corporativa;
Percecao publica;
Envolvimento da comunidade;
Opcéo financeira;
Entertenimento do cliente;
Relaces governamentais;
Relacdes com o empregado;
Competir com outras empresas.

Marketing:
Relacdes de negdcio;
Alcangar o publico-alvo;
Posicionamento da marca;
Aumentar as vendas.

Media:
Gerar visibilidade;
Gerar publicidade;
Reforcar a campanha publicitaria;
Especifidade do objetivo.

Pessoais:
Interesse de gestéo.

Relativamente aos vossos objetivos
como patrocinadores do desporto, gostaria que me
falasse deles?

A nivel dos objetivos corporativo, e de
acordo com a sua opinido refira sff, quais aqueles que

sao os fundamentais para a Sagres?

Quais sdo os objetivos da Sagres,
atualmente, em termos de estratégia de marketing
como patrocinadores do desporto?

Nos dias de hoje, no campo dos media,
fala-me da forma de como pretendem alcancar os

V0ss0s objetivos?

De acordo com o seu entendimento,
refira-se aos interesses da Sagres, ao nivel do interesse
pessoal da gestdo, para apostar no patrocinio
desportivo?

Processo de selecdo do patrocinio no
desporto Mccock et al. (1997) e Liu (1998)

A perspetiva de receita para a empresa;

A capacidade de integrar o produto no
evento desportivo;

O custo do patrocinio;

A exposicéo ao publico-alvo da empresa;

A possibilidade de conseguir uma vantagem
competitiva no mercado;

A oportunidade de demonstrar o
compromisso da empresa com a comunidade;

Aumento de vendas.

Agora gostaria que abordasse o0
processo de selegéo que a Sagres utiliza para escolher
0s patrocinados no desporto?

E possivel descrever alguns dos
critérios Sagres que vos levam a patrocinar uma
entidade, atleta ou um evento?

Auvaliacéo da eficacia do patrocinio no
desporto ( Brassington & Pettit, 2006)

Auvaliar resultados de comunicagéo;

Pré ou pro testes sobre atitudes e opinides;

Pré ou pro testes sobre niveis de
consciéncia;

Medir os resultados de vendas;

Feedback dos grupos participantes.

Neste momento, gostaria que abordasse
o processo da avaliagdo da eficacia, que a Sagres
utiliza para avaliar os investimentos ao nivel dos

patrocinios que faz no desporto?

A propésito da avaliagdo da eficacia,
gostaria que especificasse 0s pormenores dos
processos seguidos, bem como, se referisse aos aspetos
positivos e aos aspetos menos conseguidos da

avaliacéo?
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4.4. Procedimentos

Numa fase inicial abordou-se a pessoa a quem iria fazer a entrevista através de um
email, neste foi feita uma introducdo ao estudo e explicada a importancia da participacdo do
entrevistado nesta investigacéo.

Posteriormente foi agendado a entrevista, no local e data a escolha pelo
entrevistado.
Numa ultima abordagem, anterior a entrevista, foi enviado o guido da entrevista

semi-estruturada.

Antes do inicio de cada entrevista foram recolhidos os dados biogréficos de cada
entrevistado e também explicado mais uma vez o mbito da investigagao.
A entrevista foi gravada em formato audio, com a devida autorizacdo do

entrevistado.

4.5. Tratamento de dados

A andlise da entrevista realizou-se através da analise de conteudo tematica de tipo
I6gico-semantico, como é proposto por Bardin (2009), com categorizacdo a ser feita pela
combinacdo do processo a priori e posteriori através de inducdo analitica. Utilizou-se o
método qualitativo da andlise de conteddo em que a inferéncia sempre que é realizada €
baseada na presenca do tema e ndo na frequéncia do seu aparecimento, visto que a presenca
(ou auséncia), pode constituir um indice tanto (ou mais) frutifero que a frequéncia de
aparicao (Bardin, 2009).
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5. RESULTADOS

Este capitulo visa apresentar os resultados deste estudo. Os dados estéo estruturados

em funcéo das dimensdes definidas no modelo conceptual.

Com isto, dentro do campo dos objetivos do patrocinio no desporto, vado ser

abordados os objetivos corporativos, de marketing, dos media e por ultimo, 0s pessoais.

Obijetivos corporativos do patrocinio no desporto

“Portugalidade, convivialidade, qualidade, suporte, isto €, estar sempre ao lado quer
nos bons momentos como nos maus, identidade e celebracdo sdo aqueles que eu destaco
como mais importantes. E ainda, comunicacdo através das plataformas todas, quer ao nivel

da Televisdo, da radio, dos outdors, dos moopies e do digital.

A tabela 2 em baixo apresentada, reflete os resultados dos objetivos corporativos do

patrocinio no desporto.

Tabela 2: Resultados dos objetivos corporativos do patrocinio no desporto

Componentes Resultados

C1 - Obijetivos corporativos

Sensibiliza¢do do publico Portugalidade

Imagem corporativa Convivialidade

Percecéo publica Qualidade

Envolvimento da comunidade Suporte

Opcao financeira Identidade
Entretenimento do cliente Celebracdo

RelacBes governamentais Comunicagdo mass media

Relacdes com o empregado

Competir com outras empresas
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Os resultados apresentados na tabela 2, refletem as componentes abordadas na

entrevista relativamente aos objetivos corporativos do patrocinio no desporto.

Perante os resultados, € possivel verificar que a principal aposta da Sagres a nivel
corporativo, relaciona-se com fatores de unido do povo Portugués, ou seja, o envolvimento
da comunidade e a sensibilizagdo do publico, atraves da portugalidade, da convivialidade,

do apoio prestado e da celebracéo.

Obijetivos a nivel de estratégia de marketing

“Entdo a Sagres estd ca dentro e esta 1a fora também, porque nés também temos
projecccdo de disponibilidade em todos os paises do mundo, é uma forma agregadora com

a nossa nacionalidade.”

Sdo apresentados na tabela 3, os resultados dos objetivos da Sagres a nivel de

estratégia de marketing.

Tabela 3: Resultados dos objetivos a nivel de estratégia de marketing

Componentes Resultados

C2 — Obijetivos a nivel de estratégia de marketing

Relacdes de negdcio Estratégias de agregacao
Alcangar o publico-alvo
Posicionamento da marca

Aumentar as vendas

Em relagdo a tabela 3, os resultados apresentados demonstram que a Sagres, a nivel

de estratégica de marketing, tem como objetivo a agregacao do povo portugués.

Foi possivel verificar na entrevista efetuada que a marca Sagres tem como objetivo
chegar a todos os portugueses, ndo sO os que vivem em Portugal, mas também e de certa
forma principalmente, os que habitam no estrangeiro, de maneira a que estes se sintam

integrados ao seu pais nunca perdendo essa ligacéo.
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Posicionando-se desta forma no mercado, € esta a estratégia que a Sagres utiliza

para alcancar o seu publico-alvo.

Objetivos no campo dos media

“A nossa aposta principal é a Televisdo, a Televisdo significa a “maior parte do
bolo”, porque chega de uma forma imediata e transversal a todos os lados e a todos os

consumidores.”

Na tabela 4 em baixo apresentada, é possivel verificar os resultados dos obejctivos

no campo dos media.

Tabela 4: Resultados dos objetivos no campo dos media

Componentes Resultados

C3 - Objetivos no campo dos media

Gerar visibilidade Televisdo
Gerar publicidade
Reforgar a campanha pubicitéria

Especifidade do objetivo

Relativamente aos objetivos da Sagres no campo dos media e como é possivel
verificar na tabela 4, a Televiséo ¢ a principal aposta da marca, porque chega de uma forma

imediata e transversal a todos os lados e a todos os consumidores.

E desta forma que objetivos como os de gerar visibilidade e publicidade, pretendem

ser alcangados pela marca Sagres
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Obijetivos a nivel do interesse pessoal da gestéo

“A Sagres no nosso portfolio representa mais de 90%. (...) O Futebol é a nossa

aposta principal em termos de dinamica.”

A tabela 5, refere-se aos objetivos a nivel de interesse pessoal da gestéo.

Tabela 5: Resultados dos objetivos a nivel de interesse pessoal da gestao

Componentes Resultados

C4 — Obijetivos a nivel de interesse pessoal da gestéo

Interesse de gestdo Marca Sagres
Futebol

Dentro dos objetivos a nivel de interesse pessoal da gestdo, € possivel realcar como
demonstra a tabela 5, que a marca Sagres e 0 Futebol sdo as principais apostas para a
Sociedade Central de Cervejas e Bebidas, sendo que a Sagres representa 90% do portfélio
da empresa, que significa qualquer coisa como 80% do volume global de vendas e da

faturacdo.

Em relacdo ao Futebol, é a principal aposta em termos de dinamica, em gque a marca
investe em média 12 milhdes de euros por ano, above e below the line, sendo que desta

forma representa a maior parte do seu posicionamento em termos de ativacdes.

Processo de sele¢do do patrocinio no desporto

A préxima componente a ser abordada, trata-se do processo de selecdo de escolha

que a Sagres utiliza para escolher os patrocinados no desporto.

Dentro deste campo, foram estudados quais os critérios que a marca Sagres utiliza

na escolha da entidade que pretende patrocinar.
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“Primeiro andamos sempre a procura dos mais agregadores, dai estarmos na Liga e
na Selecdo Nacional, depois procuramos aqueles clubes mais expressivos com identificacdo

do nosso target de consumidores.

Em baixo, a tabela 6 apresenta os resultados do processo de sele¢do do patrocinio
no desporto.

Tabela 6: Resultados do processo de sele¢do do patrocinio no desporto

Componentes Resultados

C1 - Processo de selecao do patrocinio no desporto

Perspetiva de receita para a empresa Entidades mais agregadoras
Integrar o produto no evento desportivo Clubes mais expressivos
Exposicdo ao publico-alvo da empresa

Custo do patrocinio

Conseguir uma vantagem competitiva no mercado

Demonstrar o compromisso da empresa com a comunidade

Exclusividade corporativa

Aumento de vendas

Em relacdo aos critérios no processo de selecdo do patrocinio no desporto, é
possivel observar através da tabela 6, que ndo se desviam muito dos principais objetivos da
Sagres, ou seja, entidades mais agregadoras, estdo dentro do leque de critérios que levam a

Sagres a poder escolhé-las como futuro patrocinio.

E também possivel verificar através dos resultados em cima apresentados, que 0s
clubes mais expressivos com identificagéo do target de consumidores da marca Sagres, séo
também alguns dos critérios de selecdo, ou seja, clubes que possam gerar um aumento de
vendas da cerveja Sagres, que possibilitem uma maior exposi¢do da marca, que deém uma
possivel vantagem competitiva no mercado e por ultimo que criem uma boa perspetivas em

termos de receitas para a empresa.
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Processo de avaliacdo da eficacia do patrocinio no desporto

A ultima componente abordada, trata-se do processo de avaliacdo da eficacia que a

Sagres utiliza, para avaliar os investimentos a nivel dos patrocinios que faz no desporto.

Através desta componente, & pretendido estudar o retorno que a entidade

patrocinada oferece a marca Sagres.

“Nos aquilo que utilizamos sempre primeiro, trata-se do retorno que essas ligacdes
nos ddo. (...) Existem estudos que sdo feitos permanentemente no sentido desses

investimentos, de quais sdo os retornos para a marca.”

Na tabela 7, € possivel verificar quais os resultados relativamente ao processo de
avaliacdo da eficacia do patrocinio no desporto.

Tabela 7: Resultados do processo de avaliagdo da eficcia do patrocinio no desporto

Componentes Resultados

C1 - Processo de avaliagéo da eficacia do patrocinio no desporto

Pré ou pos testes sobre atitudes e opinides Retorno das entidades patrocinadas
Pré ou pos testes sobre niveis de consciéncia Estudos feitos permanentemente
Medir os resultados de vendas

Feedback dos grupos participantes

Relativamente ao processo de avaliacdo da eficacia, que a Sagres utiliza para avaliar
0s investimentos a nivel dos patrocinios, os resultados apresentados na tabela 7, revelam
que o retorno que as entidades ddo a Sagres, surge como um dos factos principais no

processo de avaliacdo da eficacia.

Sdo também feitos estudos permanentemente, que controlam os investimentos da

marca Sagres e sao estes que servem como apoio para medir os resultados das vendas.
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6. DISCUSSAO

Quando se planeia um programa de patrocinio, a primeira etapa é delinear

cuidadosamente os objetivos do patrocinio (Meenaghan, 1991 & Shank, 1999).

Busby e Digby (2002), argumentam que 0s objetivos do patrocinio precisam ser
prestados, mensuraveis, integrados a estratégia corporativa e de marketing global. Estes
objetivos também podem oferecer incentivo aos clientes, permitindo a colecdo de dados e
construgéo de base de dados, desenvolvendo a lealdade dos clientes, melhorando a relagéo
da comunidade, revitalizando a imagem/marca da empresa € 0 nicho de mercado. Além
disso, como atividades mensuraveis, 0 autor inclui o aumento de vendas, fidelizacdo de
clientes, recrutamento de pessoal, impacto positivo na perce¢do da marca/companhia e

aumento do volume de distribuigé&o.

Além disto, o estudo pioneiro do patrocinio no desporto feito por Meenaghan
(1991), divide os objetivos do patrocinio em relacdo aos mercados alvo, aos objetivos
corporativos e aos objetivos da marca, assim como objetivos corporativos gerais, objetivos
relacionados com o produto, objetivos de venda, cobertura dos media, hospitalidade do
cliente e objetivos pessoais.

Meenaghan (1991) reivindicou além disso, que diversos objetivos podem
frequentemente sobrepor-se, bem como uma interacdo dos objetivos é muitas vezes usada
em campanhas de patrocinio, mesmo por algum instante, a imagem da companhia afeta a
imagem do produto no mesmo sentido que a imagem corporativa é afetada pela

hospitalidade do cliente.

N&o obstante, Pope (1998) e Dolphin (2003), determinaram que os objetivos dos
media, objetivos corporativos, objetivos de Marketing e objetivos pessoais, sdo as 4
categorias gerais dos objetivos do patrocinio, que geralmente sdo reconhecidas e aceites em
livros de marketing desportivo.
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i. Objetivos corporativos — Imagem corporativa, percecdo do publico,
comunidade envolvente, relacBes financeiras, entretenimento do cliente,
relacbes governamentais, relagdes dos empregados, competicdo com outras
empresas.

ii.  Objetivos de marketing — RelacBes de negocios, atingir o mercado alvo,
posicionamento da marca, aumento das vendas, amostragem.

iii.  Objetivos dos media — Gerar visibilidade, gerar publicidade, enaltecer a
publicidade de uma companhia, evitar a desordem, especificagéo do alvo.

iv.  Obijetivos pessoais — Interesses de gestao

Na entrevista efetuada, quando abordada a questdo sobre os objetivos da Sagres
como patrocinador no desporto, foi definido que o principal objetivo da marca relacionava-
se com fatores de agregacdo, isto é, que a Sagres quer estar intimamente ligada aos
portugueses, nao sé aos que vivem em Portugal, mas a todos aqueles que vivem no

estrangeiro, essa € a mensagem que pretendem passar aos seus consumidores.

Dentro dos objetivos corporativos que a marca Sagres definiu como serem 0s mais
importantes, foram destacados a portugalidade, convivialidade, qualidade, o suporte, isto €,

estar sempre ao lado nos bons momentos como nos maus, identidade e a celebragao.

Em relacdo aos as 4 categorias gerais determinadas por Pope (1998) e Dolphin
(2003), dentro dos objetivos corporativos, € possivel verificar que a imagem corporativa da
empresa, tal como a percecdo do publico e a comunidade envolvente sdo trés aspetos a
tomar em conta para a Sagres. A imagem corporativa, que pretende transmitir valores
agregadores que facam sentir o nacionalismo através da cerveja, em relagdo a perce¢éo do
publico, a marca pretende que sintam o patriotismo, a unido, a vontade de ser portugués,
por ultimo a comunidade envolvente, esta ligada diretamente de forma global tanto com a
imagem corporativa como a perce¢do do publico, ou seja, o principal fator de agregacéao

que a marca Sagres defende como objetivo corporativo principal.

Relativamente aos objetivos da Sagres em termos de estratégia de marketing como

patrocinadores no desporto, foi falado na entrevista, que foi feita uma campanha no ano
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passado em alguns paises, como Inglaterra, E.U.A e india, que tinha como objetivo passar a
mensagem que em Portugal temos tudo, esta mensagem foi direcionada a todos o0s
portugueses, principalmente aos que habitam no estrangeiro, de forma a ndo esquecerem as
suas raizes, isto é, ao beberem a cerveja sentirem que sdo portugueses e que a Sagres esta
presente em todo o mundo também. Mais uma vez, a Sagres quer mostrar os valores que

preza mais, valores de agregacéo.

Na revisdo bibliografica, quando sdo descritos os objetivos de marketing, realca-se
que o objetivo de atingir o mercado alvo, o posicionamento da marca e 0 aumento de
vendas, preenchem os requisitos dentro da estratégia de marketing para a Sagres. Atingir o
mercado alvo, mostrando que a marca esta em todo o mundo, isto é, acompanhar todos os
portugueses que habitam fora do nosso pais, 0 posicionamento da marca, defendendo os
seus principais valores de agregacdo e por Ultimo, o aumento de vendas, surge como
estratégia através dos outros dois fatores, atingir o mercado alvo e o posicionamento da

marca.

Quando feita a pergunta relativamente aos objetivos da Sagres nos dias de hoje, no
campo dos media, a Televisdo surgiu como principal aposta da marca. A Sagres defende
que é um meio de comunicacao imediato e transversal a todos os lados e a todos 0s
consumidores. Através da Televisdo e em concordancia com o que é estudado segundo
Pope (1998) e Dolphin (2003), a marca Sagres pretende através da Televisdo gerar uma

maior visibilidade e publicidade.

Em relagdo aos interesses da Sagres ao nivel do interesse pessoal da gestdo, para
apostar no patrocinio desportivo, foi explicado na entrevista efetuada, que a marca
representa mais de 90% no portfolio da empresa, que significa qualquer coisa como 80% do
volume global de vendas e da faturacdo, dai a marca Sagres ser a marca principal. Foi
também explicado que o Futebol e a principal aposta em termos de dindmica, em que é
investido em média, cerca de 12 milhGes de euros por ano, above e below the line, 0 que
contribui bastante para o posicionamento da marca em termos de ativagdes. Com isto, é
possivel afirmar e consoante o que é apresentado na revisdo bibliografica, que os principais

interesses de gestdo da empresa estdo relacionados com a marca Sagres e com o Futebol.
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Apos terem sido estudados os objetivos do patrocinio no desporto e 0s recursos
financeiros terem sido localizados, o proximo passo € a empresa tomar decisGes sobre a

oportunidade de patrocinio apropriado (Meenaghan, 1991 & Shank, 1999).

Devido a crescente complexidade das relagBes do patrocinio, juntamento com o0s
potenciais conflitos que estes abrigam, os marketeers estdo mais conscientes da necessidade
de criar uma estratégia mais clara para apoiar o seu parceiro de negécio. Das diversas
causas dignas, apenas alguns sdo relevantes para o interesse da marca/empresa e para o0 seu
mercado alvo. Selecionar uma causa apropriada, € 0 mesmo que casar uma marca a uma
causa que esteja relacionada com os atributos da marca, os beneficios, ou com a imagem de
uma forma natural. Além disso, a escolha do patrocinio desportivo devera ser estreitamente

relacionada com os interesses do mercado alvo.

A razdo para a escolha dos objetivos envolventes no patrocinio dos desportos por
Pope (1998), é porque esta teoria inclui a maioria dos objetivos encontrados na revisdo da
literatura sobre os objetivos de patrocinio nos desportos. Além disso, muitos destes
objetivos foram suportados por Shank (1999). O uso de vérias teorias torna o estudo
extensivo. Sendo assim, Mccock et al. (1997) define os critérios que normalmente séo

usados quando é necessario selecionar uma atividade especifica do patrocinio.

A perspetiva de receita para a empresa, a capacidade de integrar o produto no
evento desportivo, 0 custo do patrocinio, a exposicdo ao publico-alvo da empresa, a
possibilidade de conseguir uma vantagem competitiva no mercado, a oportunidade de
demonstrar o compromisso da empresa com a comunidade e 0 aumento de vendas, sé&o 0s
principais critérios defendidos por Mccock et al. (1997) na escolha do patrocinio no

desporto.

Quando abordado o assunto na entrevista, sobre o processo de selecdo que a Sagres
utiliza para escolher os patrocinados no desporto, foi defendido mais uma vez que o critério
de agregacéo, tem um peso bastante importante na escolha, isto é, a Sagres procura sempre
em primeiro lugar, entidades com fins agregadores, justificando assim, o0 seu patrocinio a

Liga Portuguesa de Futebol, a Liga Zon Sagres e o0 apoio a Selecdo Nacional. Foi também
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explicado, que clubes mais expressivos e com identificacdo do target de consumidores da

Sagres, fazem parte dos critérios a ter em conta.

Verifica-se entdo, que dentro dos critérios defendidos por Mccock et al. (1997), a
marca Sagres associa-se a oportunidade de demonstrar 0 compromisso da empresa com a
comunidade, ao definir critérios como agregagdo, a exposi¢do da marca ao publico-alvo,
quando escolhe entidades mais expressivas e com identificagio do mesmo target de

consumidores e com isto, possibilitar o aumento de vendas.

De acordo com Shank (1999), o retorno do patrocinio no desporto podera ser
medido, onde a explicacdo baseia-se em definir os objetivos, estabelecendo assim, uma
referéncia pré-patrocinio a ser medida, assim como, surge a possibilidade de manter niveis
consistentes de promocao e publicidade, para que seja possivel diferenciar a eficiéncia do

patrocinio.

Busby e Digby (2002) continuaram por dizer, que a exigéncia pela responsabilidade
cresceu assim gue o uso do patrocinio cresceu e também porque, as empresas hoje em dia
estdo dispostas a pagar valores mais elevados pelos eventos, sendo que aqueles que se
prepararam para cenarios de incerteza econdémica, tém um aumento na necessidade de

justificar custos.

Como a necessidade de responsabilidade do patrocinio aumentou e a disciplina
ganhou credibilidade como ferramenta de comunicagdo de marketing, medicédo e avaliacao,
a responsabilidade tornou-se ainda mais importante para todas as partes envolvidas nas
atividades do patrocinio. A medicéo tornou-se uma etapa crucial para o sucesso do processo
do patrocinio, ndo apenas para estimar o sucesso de um programa e depois desenvolvé-lo,
mas tambeém é essencial para prevenir e justificar o orcamento do patrocinio internamente,
para fazer frente as exigéncias competitivas de outros elementos do marketing mix.
Futuramente, a avaliacdo contribuiu para uma importante parte da estratégia de patrocinio,
tanto na pré-etapa do projeto, como na analise pds-evento de um programa de patrocinio.
De modo a ser verdadeiramente valioso, as metodologias de medi¢do do patrocinio,
deverdo refletir na compreensdo de como o patrocinio funciona, pois ndo existe um método

de medicéo universal.
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Na entrevista, quando questionada a pergunta acerca do processo de avaliacdo da
eficdcia, que a Sagres utiliza para avaliar os investimentos ao nivel dos patrocinios que faz
no desporto, foi explicado que esta avaliagdo é primeiramente efetuada através do retorno
que as entidades proporcionam a marca Sagres. S8 permanentemente feitos estudos, no
sentido dos investimentos criados, de quais s&0 0s retornos para a Sagres. E essencialmente

a nivel de marketing e branding, que tém efeito e reflexo nas vendas.

E possivel verificar portanto, que através dos fatores apresentados por Brassington e
Pettit (2006), a Sagres ndo efetua pré ou pro estudos sobre atitudes, opinides e niveis de
consciéncia, tal como ndo procura, o feedback dos grupos participantes. Por outro lado, a
Sagres encontra-se em concordancia com a medicdo dos resultados de vendas, através do

seu primeiro parametro de avaliacdo, o retorno do patrocinio para a marca.
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7. CONCLUSOES

Com a nossa investigagdo pretendemos criar uma base de conhecimento sobre a

escolha dos patrocinadores no &mbito desportivo, neste estudo, aplicado a marca Sagres.

Para isto, foram estudadas trés dimensdes influenciadoras na escolha: os
objetivos que levam a escolha da entidade desportiva, os critérios de selecdo dessa mesma
entidade e por Gltimo, o processo de avaliacdo da eficacia da entidade patrocinada.

Assim, numa primeira fase, recorrendo a investigagdo de Pope (1998) e Dolphin
(2003), caracterizdmos 0s objetivos do patrocinio no desporto como: objetivos
corporativos, objetivos de estratégia de marketing, objetivos no campo dos media e por
altimo, objetivos a nivel do interesse pessoal da gestdo. De seguida, recorrendo a
investigacdo de Mccock et al. (1997) e Liu (1998), aferimos as componentes que
possivelmente influenciam no processo de selecdo do patrocinio no desporto,
nomeadamente: a perspetiva de receita para a empresa, integracdo do produto num evento
desportivo, exposicdo da empresa ao publico-alvo, o custo do patrocinio, conseguir uma
vantagem competitiva no mercado, demonstrar 0 compromisso da empresa para com a
comunidade, exclusividade corporativa e por ultimo, o aumento de vendas. Posteriormente,
recorrendo a investigacdo de Brassington e Pettit (2006), caracterizamos o processo de
avaliacdo da eficacia como: avaliacdo dos resultados de comunicacdo, pré ou pré testes
sobre atitudes e opinides, pré ou pré testes sobre niveis de consciéncia, medicdo dos
resultados de vendas e o feedback do grupo de participantes.

Como o titulo da dissertagdo indica, foi efetuado um estudo de caso direcionado a
marca Sagres, ou seja, as dimensdes estudadas em cima referidas foram associadas a essa
mesma marca. Para cumprir estes propositos, foi efetuada uma entrevista e, considerando
0s resultados alcancados e os limites conceptuais e metodolégicos do estudo, chegdmos a

um conjunto de conclusGes que apresentamos em seguida.

Em relacdo aos objetivos corporativos, é possivel verificar que a imagem

corporativa da empresa, tal como a percecao do publico e a comunidade envolvente sdo trés
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aspetos a tomar em conta para a Sagres. A imagem corporativa, que pretende transmitir
valores agregadores que facam sentir o nacionalismo através da cerveja, em relacdo a
percecdo do publico, a marca pretende que sintam o patriotismo, a unido, a vontade de ser
portugués, por Ultimo a comunidade envolvente, estd ligada diretamente de forma global
tanto com a imagem corporativa como a percec¢do do publico, ou seja, o principal fator de

agregacao que a marca Sagres defende como objetivo corporativo principal.

Quando descritos os objetivos de marketing, realca-se que o objetivo de atingir o
mercado alvo, o posicionamento da marca e 0 aumento de vendas, preenchem 0s requisitos
dentro da estratégia de marketing para a Sagres. Atingir o0 mercado alvo, mostrando que a
marca esta em todo o mundo, isto €, acompanhar todos os portugueses que habitam fora do
nosso pais, o posicionamento da marca, defendendo os seus principais valores de agregacéo
e por ultimo, o aumento de vendas, surge como estratégia através dos outros dois fatores,

atingir o mercado alvo e o posicionamento da marca.

Relativamente aos objetivos da Sagres nos dias de hoje, no campo dos media, a
Televisdo surgiu como principal aposta da marca. A Sagres defende que é um meio de
comunicacdo imediato e transversal a todos os lados e a todos os consumidores. Através da
Televisdo e em concordancia com o que € estudado segundo Pope (1998) e Dolphin (2003),

a marca Sagres pretende através da Televisdo gerar uma maior visibilidade e publicidade.

Em relacdo aos objetivos da Sagres ao nivel de interesse pessoal da gestdo, €
possivel afirmar e consoante o que é apresentado na revisdo bibliografica, que os principais

interesses de gestdo da empresa estdo relacionados com a marca Sagres e com o Futebol.

No processo de selecdo do patrocinio no desporto, verifica-se que dentro dos
critérios defendidos por Mccock et al. (1997), a marca Sagres associa-se a oportunidade de
demonstrar o compromisso da empresa com a comunidade, ao definir critérios como
agregacao e, em relacdo a exposicdo da marca ao publico-alvo, quando escolhe entidades
mais expressivas e com identificagdo do mesmo target de consumidores, com isto,

possibilitar o aumento de vendas.

Dentro do processo de avaliagdo da eficacia, verifica-se que através dos fatores
apresentados por Brassington e Pettit (2006), a medicdo dos resultados de vendas esta de
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acordo com o principal foco de avaliagdo da marca, ou seja, 0 retorno que as entidades

patrocinadas oferecem a Sagres.

8. LIMITACOES E SUGESTOES DE INVESTIGACAO

Este estudo apresenta algumas limitagdes, estas que podem servir de recomendagéo
para investigacdes futuras, na expectativa de enriquecer a literatura existente sobre esta

tematica.

Em relacdo a limitacGes encontradas neste estudo, encontra-se essencialmente na
fase de recolha de dados, é possivel afirmar que um maior nimero de entrevistados traria

mais informagé&o para este estudo.

O estudo presente ndo abrange todas as dimensbes explicativas da temaética
desenvolvida, pelo que a introducdo da andlise de outras dimensGes que possam ter
contribuido para o bom desempenho da marca, deverdo ser tidas em conta em estudos

futuros.

Como extensdes a esta investigacdo, verificamos que de certa forma, este estudo
pode servir de base de trabalho ou para termos de comparacdo para outras marcas e para
investigadores que pretendam aprofundar esta temética, relativa a escolha dos
patrocinadores no desporto.

E esperado entdo, que o presente estudo sirva de incentivo para futuras

investigacdes e analises mais profundas sobre este tema.
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10. ANEXOS

Anexo A: Entrevista

1) Gostaria de iniciar a nossa conversa, com uma pergunta sobre a experiencia que a
Sagres tem no ambito desportivo. No concreto gostaria de saber, hd quanto tempo apostam

nesta politica de comunicacdo e em que medida tém tido sucesso?

2) Porque € que a Sagres considera o desporto, um veiculo privilegiado na sua

estratégia de comunicacao?

3) Em relacdo a historia, qual tem sido a vossa principal aposta, atletas, entidades ou

eventos?

4) Como € que a Sagres atinge a nivel de segmentacéo, os seus consumidores?

5) Relativamente aos vossos objetivos como patrocinadores do desporto, gostaria

que me falasse deles?

6) A nivel dos objetivos corporativos e de acordo com a sua opinido, refira s.f.f,

quais aqueles que séo os fundamentais para a Sagres?

7) Quais sdo 0s objetivos da Sagres, atualmente, em termos de estratégia de

marketing como patrocinadores do desporto?
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8) Nos dias de hoje, no campo dos media, fale-me da forma de como pretendem

alcancar os vossos objetivos?

9) De acordo com o seu entendimento, refira-se aos interesses da Sagres ao nivel do

interesse pessoal da gestao, para apostar no patrocinio desportivo?

10) Agora gostaria que abordasse 0 processo de selecdo que a Sagres utiliza para

escolher os patrocinados no desporto?

11) E possivel descrever alguns dos critérios Sagres, que vos levam a patrocinar

uma entidade, atleta ou um evento?

12) Neste momento, gostaria que abordasse o processo da avaliacdo de eficacia, que

a Sagres utiliza para avaliar os investimentos ao nivel dos patrocinios que faz no desporto?

13) A proposito da avaliacdo de eficacia, gostaria que especificasse 0os pormenores
dos processos seguidos, bem como, se referisse aos aspetos positivos e aos aspetos menos

conseguidos da avaliagdo?

14) Considerando que esta entrevista tem como objetivo, a verificacdo do processo
de escolha seguida pela Sagres como patrocinador desportivo, gostaria de saber se ha
assuntos qua nao tenham sido abordados, que consideram importantes para a minha

perce¢do do processo?
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Anexo B: Respostas

12P)

Estamos ligados ao Futebol desde sempre, mas com maior incidéncia a Selecédo
Nacional, em que este ano fazemos 21 anos de apoio a Selegdo Nacional com os melhores
de Portugal e com quem temos estado sempre ao lado deles, nos bons e maus momentos,
felizmente existem melhores momentos dos que maus, mas a Selecdo Nacional é 0 nosso
principal ativo. Estamos também ligados a primeira Liga Portuguesa de Futebol, que até
aqui se chamava Zon Sagres, que vai-se deixar de chamar Liga Zon Sagres no final desta
época, mas vamos continuar a ser cerveja oficial da Liga e depois estamos ligados a clubes,
aqueles que nds achamos serem mais representativos da sociedade portuguesa e que
connosco quiseram ter uma associacdo como o caso do Benfica, do Braga, da Académica,
do Belenenses, do Estoril Praia, do Olhanense, de varios clubes e o Benfica é uma boa
referéncia pois até foi campedo este ano e podemos contar com uma ligacdo sustentavel.
Nos ndo estamos no Futebol no toca e foge, nés temos uma relacdo consistente porque
pensamos também que a Sagres consegue através da sua ligacdo mass market, consegue
fazer uma ativacdo com os consumidores levando consumidores ao estadio, nds fazemos
permanentemente isso, cruzamos agdes e isto tem mais a ver com os clubes, cruzamos
acOes através do canal dos hiper e dos super onde fazemos concursos que possibilitam as
pessoas ganharem bilhetes para irem ao estadio, portanto nés também levamos pessoas ao
Futebol, levamos pessoas aos estadios, para exatamente fazer o qué? Para conviverem, para
estarem uns ao lado dos outros, para estar perante o resultado incerto e € uma forma de

termos aqui um entroncamento.

Ainda ao nivel do desporto, apoiamos ndo de uma forma tdo expressiva como
apoiamos o Futebol, apoiamos o Rugby e apoiamos de uma forma muito engragada,
apoiamos 0s trés primeiros clubes que todos os anos se situam no ranking nacional,
portando, o primeiro, 0 segundo e o terceiro e isto torna-se bastante engracado pois €
considerado gestdo por objetivos, os melhores premiamos com 0 nosso apoio, através de

uma verba anual mas é perante os resultados da época, o que pode mudar todos os anos, e
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tem mudado todos os anos. Portanto o rubgy nos apoiamos os trés primeiros clubes do

ranking anual do campeonato nacional de seniores.

2%p)

A cerveja Sagres tem incorporado no seu ADN, a portugalidade e a cerveja Sagres
tem, quer do ponto visto cromatico quer do ponto de vista dos seus simbolos, as quinas

portuguesas, tudo o que tem a ver com Portugal e tudo o que representa o seu melhor.

Na area desportiva a cerveja Sagres esta ligada intimamente com o Futebol,
primeiro porque entende que o Futebol tem, em termos de comunicagdo, vetores que estao
intrinsecamente ligados a cerveja Sagres, como por exemplo, o Futebol e a cerveja Sagres
sdo fatores de incluséo, sdo fatores agregadores, sdo fatores de convivialidade, portanto
quer o Futebol quer a cerveja Sagres, sdo fatores que incluem toda a gente, que agregam
toda a gente. Paralelamente outro fator é o fator da transversalidade social, quer o Futebol
quer a cerveja Sagres abrangem todos o0s targets da sociedade, desde que sejam obviamente
maiores de idade, neste caso maiores de 16 anos, mas desde que tenham mais de 16 anos e
possam beber cerveja e que ndo tenham nenhuma limitacdo, abrange todos os
setoressectores sociais, desde 0 A ao C, como no Futebol, também abrange todos os setores

sociais, desde 0 A ao C.

Depois, também aquela experiencia que o Futebol nos traz, ou seja, do resultado ser
inesperado também consideramos a cerveja Sagres como se tivéssemos a beber a primeira,
€ sempre uma sensagcdo Unica. Portanto, estes sdo aqueles codigos em termos de
comunicagdo que consideramos que estdo totalmente associados e identificados, também
temos estudos que nos mostram tal que sempre que alguém esta a ver Futebol, bebe uma
cerveja, ndo é normal que beba vinho ou uma coca-cola, bebe uma cerveja, portanto a
cerveja esta intimamente ligada ao Futebol e a convivialidade e aos amigos e aos festejos e

a celebracdo.
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3%P)

Como ja referido, a Sagres aposta principalmente em entidades.

42p)

Como no fundo eu lhe referi, como a Sagres e o Futebol funcionam de uma forma
transversal a Sagres também é um produto mainstream, a Sagres abrange todos 0s setores
da sociedade, tal como o Futebol abrange todos os setores da sociedade. Exatamente pelo
futebol abranger todos os setores, desde os mais ricos aos menos afortunados da vida, aos
do interior e aos do litoral, aos mais novos e aos mais velhos, aos com mais formagéo e aos

com menos formacao, também a Sagres esta presente com eles todos.

A Sagres estd sempre ao lado dos Portugueses independentemente da sua condicao
social, independentemente da sua condicdo cultural, s6 na questdo da idade, por questbes
legais e por questBes Obvias, é que s6 estd com os Portugueses com mais de 16 anos.

Portanto € esta entidade que nos associa claramente ao Futebol.

5%P)

O Objetivo da Sagres na estratégia do desporto e estamos a falar de Futebol, é fazer
com que o consumidor reconhecga que a Sagres esta intimamente ligada aos Portugueses,
quer os que vivem em Portugal, quer aos que vivem no estrangeiro, nomeadamente 0s que

estdo espalhados pelo mundo, queremos mostrar que a Sagres é um fator agregador.

6°P)

Portugalidade, convivialidade, qualidade, suporte, isto &, estar sempre ao lado quer
nos bons momentos como nos maus, identidade, celebragdo estes sdo aqueles que eu
destaco como mais importantes. E ainda, comunicagdo através das plataformas todas, quer

ao nivel da Televiséo, da radio, dos outdors, dos moopies e do digital.

53



7°P)

A nivel de estratégia de marketing, a nossa campanha o ano passado, que foi
filmada em New York, foi filmada em Londres e na India “e nos aqui temos tudo”, ¢ numa
perspetiva exactamente de uma mensagem, que em Portugal nos temos tudo e quando os
Portugueses estdo no estrangeiro, dao valor aquilo que muitas vezes todos os dias ndo dao,
s0 ddo valor quando estdo no estrangeiro. Entdo a Sagres esta cd dentro e estd la fora
também, porque nos também temos projecdo de disponibilidade em todos os paises do

mundo, é uma forma agregadora com a nossa nacionalidade.

8P)

A nossa aposta principal é a Televisdo, a Televisdo significa a “maior parte do
bolo”, porque chega de uma forma imediata e transversal a todos os lados e a todos os

consumidores.

9:P)

A Sagres no nosso portfélio representa mais de 90%, que significa qualquer coisa
como 80% do nosso volume global de vendas e da nossa faturacdo, dai a Sagres ser a nossa
principal marca, porque o nosso negocio divide-se entre cervejas, refrigerantes e aguas,
cervejas representam 80%, aguas 15% e refrigerantes sdo 5%, portanto dentro dos 80% das
cervejas, 90% sdo Sagres. O Futebol é a nossa aposta principal em termos de dinamica, se
nos perguntar qual € o nosso budget para o Futebol, nos investimos por ano, qualquer coisa
como 12 milhGes de euros, above e below the line e isso tem em grande parte a fatia de ledo

do nosso posicionamento em termos de ativacoes.
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10%e 11%P)

Primeiro andamos sempre a procura dos mais agregadores, dai estarmos na Liga e
na Selecdo Nacional, depois procuramos aqueles clubes mais expressivos com identificagdo

do nosso target de consumidores.

122p)

Nos aquilo que utilizamos sempre primeiro, trata-se do retorno que essas ligacdes
nos dao, por exemplo nés agora vamos ao mundial, tivemos a final da Champion League
em Lisboa este fim-de-semana, apoiada ndo pela Sagres mas pela Heineken, tudo isso é

medido em termos de retorno.

Existem estudos que sdo feitos permanentemente no sentido desses investimentos,
de quais sdo 0s retornos para a marca, € essencialmente em termos de marketing e branding
que tém efeito e reflexo nas vendas, por exemplo, a Sagres é uma marca lider desde 2008, é
lider do mercado nacional de cervejas e mantemos desde 2008 esse posicionamento
consistente, o que é que isto quer dizer, que para a lideranca ser atingida a nossa ligacdo ao

futebol ajudou.

13%P)

Uma coisa que ndo podemos fazer, € uma clara indexacdo do apoio do Futebol as
vendas, agora uma politica consistente de apoio ao Futebol traz-nos certamente uma
posi¢do determinante em termos de mercado. N&o existe € um réacio imediato de curto

prazo, sao medidas consistentes sustentaveis.
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14%p)

Penso que o assunto foi tratado na totalidade e foram expostas todas as respostas ao
material pretendido. Sendo assim penso que ndo existe nada a acrescentar a entrevista, tal

como assuntos ndo abordados.
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