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CAPITULO 1

INTRODUCAO

1. Apresentacao

Debaixo da influéncia da economia aberta e da imepsantidade de
produtos no mercado, o aumento do consumo tem-sendavido a um ritmo
assinalavel. As empresas oferecem 0S seus pro@utesrvicos perante uma
competicdo empresarial cada vez maior, encorajaogo consumidores a

comprarem, sempre cada vez mais.

Para uma adequada oferta dos produtos e servE@@resas comunicam
com 0s seus publicos, através de uma politica ehengicacao de vital importancia
para a concretizacdo dos objectivos da empresa.

Pela politica de comunicacao, e por meio do pracdssfornecimento de
informacdo da empresa para o0 exterior, procurard@ienciar opinides,
expectativas, atitudes, formas de comportamentoe@s@es de compra dos
consumidores/publico, no sentido de alcancar osctifsps comerciais de cada
produto ou servico. Estes objectivos econdmicosecois das empresas
consistem essencialmente no aumento do volumerdiage no aumento da quota

de mercado.



Desde sempre, muitas empresas exercitam uma palgicomunicacédo, na
gual todos os consumidores séo indiferenciadantemtegardeados com massas
imensas de informacdo. Outras ha, que adoptam ummnica mais directo ao

segmento de mercado desejado.

Segundo Zieschang (1994, p.706) os especialistas cemunicagcao
conhecem a grande influéncia nos consumidores, dguaa politica de
comunicacdo entra com emocdes positivas na aregaalas pessoas, bem como
gquando esta apela a uma experiéncia orientada,ueno glesporto aparece em

jogo.

E neste momento que entra o desporto ao servipolita&ca de comunicacéo
da empresa. E também pelo recurso ao desporto eagamente pela utilizacio
do patrocinio, que as empresas procuram atingseas segmentos de mercado
alvo. Influenciar as opinides, as atitudes, as anagnentais acerca dos produtos e
indirectamente condicionar o comportamento e adsdes de compra dos

consumidores, € o grande desiderato.

A verdade é gque, uma larga faixa da populacéo tedominantemente uma
atitude positiva relativamente ao desporto. Paragtande nimero de pessoas, a
pratica do desporto e o espectaculo desportivo,ssaaltaneamente, alegria e

satisfacdo. Acrescentando ainda, que uma boa partdesporto recolhe uma



extensa cobertura mediatica, contactando por caése@ com milhdes de
pessoas.

S&o estes factos que levam muitas empresas a tellamminteresse na
utilizacdo do desporto, para atingir os objectigassua politica de comunicacéo,

gue consequentemente concorrem para 0S seus whgectimerciais.

De acordo com Zieschang (1994, p.707) as possalilis de comunicacao
utilizando o desporto, sdo de grande interessegsempresas, tendo em conta o
resultado da cobertura mediatica que recebem.

Contudo, também para o desporto, as empresas a&rosipios, constituem
uma importante fonte de rendimento, quer se trat@egporto profissional, quer se

trate do desporto que se desenvolve num planonefisgional.

Tal como refere Berret (1993, p.340) o patrociaim im papel fundamental
no financiamento do desporto. No inicio do sécuXi, X desporto depende cada
vez mais do patrocinio e de contribui¢des privadas.

Por sua vez Turco (1994, p.35) afirma que paravemntes desportivos
organizados na perspectiva do patrocinio e publigdé notavel a fonte de receita
gue os patrocinios constituem.

Contudo, a recessdo econdmica mundial, o desempeegis cortes
orcamentais, determinam que o desenvolvimento dpadt® esteja, cada vez com
mais dificuldades.

Uma tese para varios autores € que, hoje 0s gaeestringem a expansao
dos departamentos de desporto e tentam a dura dmaodeclinio do suporte
publico, pelas fontes privadas (Gratton & Taylo883, p.217; Augustiyn &
Janusz, 1995, p.205)



A mesma opinido é partilhada por Bentz & Slack B,99.78) ao afirmar
gue a crescente quantidade de dinheiro consigragateocinio de organizacdes
desportivas, ocorre em larga medida, porque osrgosaele muitos paises estédo a
reduzir o seu apoio financeiro aos projectos deéispsr Tendo esta reducao
resultado na necessidade das organizacdes que/desem projectos no dominio
do desporto, se voltarem para outras fontes damendo. Parte desta reducao,

estd a ser superada através de um maior nimerogesas patrocinadoras.

Devido a este quadro, as despesas com 0s conttatgstrocinio tém
aumentado de forma alarmante nos ultimos anos ((itR88, p.85).
O crescimento do investimento no patrocinio € bemifscativo desde os

anos 60, mas este crescimento acelerou por vaitawas 80 (Meenaghan, 1991,
p.5).

O peso da figura do patrocinio ao desporto no mntéem demonstrado

pelos testemunhos que aqui deixamos.

Berret (1993, p.325) refere que o patrocinio agoies no mundo era
estimado em 1991 em 5,6 bilibes de dolares, o ensla um crescimento de 30%
desde 1987.

A utilizacdo do patrocinio, de acordo com GardneBl@&uman (1988, p.44)
triplicou nos dltimos 5 anos, como demonstram osultedos de algumas
empresas.

O envolvimento das empresas no patrocinio ao despem continuado a
aumentar, como evidencia o numero de companhiasiGamas envolvidas em

patrocinios ao desporto, que triplicou desde 19850 & Sutton, 1994, p. 365)



Segundo Cornwell (1995, p.13) o crescimento doopatio € documentado
quase diariamente, citando tEG, Sponsorship Repor,993 a quantidade de
dinheiro gasta a patrocinar o desporto a escaladi@unresceu 2,3 bilides de
dolares em 1989, totalizando 9,6 bilides de dolares1993 (cerca de 1 bilido e
824 milhdes de contos).

O investimento empresarial em patrocinios aumerdoamaticamente
durante as décadas de 80 e 90 e segundo Stotaf) (@alizava em 1995, 13,5

bilides de dolares em todo o mundo.

Também na Europa, no ano de 1989, o mercado pattoo desporto com
uma verba compreendida entre os 2.300 e 2.500 esildé dolares (cerca de 475
milhdes de contos) (Pires, 1995, p.86).

Outra coisa ndo seria de esperar, nos Estados $Jdaldmérica, segundo
Irwin & Asimakopoulos (1992, p.43) citando @He Special Events Reports, 1990
as empresas irao despender em 1991, um montaimt@dstem 2,94 bilibes de
dolares em eventos desportivos.

Ainda nos Estados Unidos, o investimento em patiododi projectado em
5.4 bilibes de délares, oriundos de 4.800 empr@sas% que em 1995). América
Central e do Sul contribuem com 700 milhdes derdélaa Europa com 3.6

bilides, o Pacifico com 2.5 bilibes e 1 bilido paneesto do globo (Stotlar, 1997).

Outro facto que nos indica que o patrocinio adguirma maturidade
consideravel, é segundo Cegarra (1994, p.47) o mimescente de estudos
realizados e a investigacdo de caracter académieosgo orientados para a

eficacia do patrocinio.



Pela assinalavel dimensdo que nos fornecem esteerosl grandiosos,
acabamos de constatar, que, hoje, neste final deloséo desporto aparece
naturalmente como um veiculo privilegiado para fgzassar mensagens para
publicos especificos, usufruindo para isso, de agpajue cada vez mais

determinam a sua propria capacidade de desenvaitome

Contudo, o patrocinio é apenas um dos varios m&intos de comunicacéo
empresarial. De entre a publicidade, as relacOBkcpd, 0 mecenato, a promocao
de vendas, o patrocinio constitui efectivaments, dias de hoje, um instrumento
especial de comunicacdo, em nome da acc¢ao, quereaiihamismo a mensagem
e € portador de um conteddo dramatico, ao encdodes componentes

emocionais para veicular informacdes e imagens.

Desta forma, existe um interesse comum em colhbepsficios resultantes
do patrocinio, quer por parte das empresas pafwoias, quer por parte das

organizacdes desportivas patrocinadas.

Todavia, muito do dinheiro gasto em patrociniosdasporto dirige-se as
equipas profissionais e aos eventos desportivoraier destaque, como é 0 caso
dos jogos olimpicos, dos campeonatos do mundo eatopeonatos da Europa.

Também, sdo precisamente estes eventos despaftiecstraém o interesse
do maior nimero de espectadores, estejam estesdg®&o de presenca directa ao
evento, ou na condicdo de assistentes indire@osgndo contacto com o evento

através da televisao, radio e imprensa.



Contudo, existe também uma quantidade considerd@epatrocinio ao
desporto feito ao nivel da comunidade local. As ipspu desportivas da
comunidade usam frequentemente 0 nome de uma emprégima nos seus
uniformes e os torneios, troféus e equipamentoso$@i@cidos por fundos ou

donativos feitos pelos comerciantes locais.

Actualmente, muitas pequenas empresas descobriem®s epatrocinios
como uma via de custo-beneficio adequada paracalcas seus objectivos de
comunicacao (Gardner & Shuman, 1988, p.44).

E sobre estas empresas, de pequena dimensdo, sjuamos debrucar,

procurando compreender porque patrocinam o desporto

Os clubes e as equipas desportivas locais nao amcemuitos
financiamentos se comparadas com os investimer@®gyndes empresas, que
patrocinam as equipas desportivas profissionassaventos desportivos de maior
dimensdo. Contudo, Bentz & Slack (1995, p.78) aitmque, o numero de
pequenas empresas patrocinadoras ao nivel localibeaam bastante para os
sistemas desportivos de muitos paises da Europe@al e da América do Norte.

De acordo com Gratton & Taylor (1985, p.218) mudestes patrocinadores
nunca aparecem revelados nas estatisticas, pgoguano num nivel local/regional
e estdo envolvidos em patrocinios entre pequenapresas e peguenas

organizacdes desportivas locais.



Perante este quadro e de acordo com a nossa dealideal, na qual a
maioria das vezes as pequenas empresas patrocisatio sdo projectadas na
televisdo, ndo aparecem nas paginas da imprensa,noe tempos das radios

locais. As nossas duvidas crescem.

2. Perguntas de partida

Procurdmos enunciar este estudo a partir de algguestdes que exprimem
0 mais aproximadamente possivel o que pretendeshes 8 compreender melhor.
Este facto conduz-nos a formulacéo das seguintasogacoes.

Perguntamos.
» Mas entdo, perante este quadro, porque patrocinadesporto, as
pequenas empresas ?

» Porque despendem parte da sua liquidez, em patscio desporto?

Nao existindo cobertura mediatica, nomeadamen®vistla e sendo as

audiéncias directas cada vez em menor namero.
* Quais as razfes que levam a tomada de decisadrdeipar ?

 Que objectivos pretendem atingir as empresas, cenmacgdes de

patrocinio em que se envolvem ?



* Que beneficios esperam as empresas alcancar, cautiaislades de

patrocinio em que participam ?

Isto €, 0 que nos interessa realmente, é sabequ@a que as pequenas

empresas patrocinam o desporto, e para qué ?
Importa conhecer com objectividade, a naturezanum®s/os que sustentam
a tomada de decisdo de patrocinar um dado evenip&praticante, a escala

regional.

Interessa identificar com clareza, o tipo de objest que as empresas

pretendem alcancar, quando se envolvem em pawsdrdimensao local.

» Serdo estes patrocinios de natureza estratégicke oatureza reactiva ?

Em nossa opinido, existe sempre uma logica pagdieagdo dos recursos

financeiros orcamentados por uma empresa, pana sdeetados ao patrocinio.

Por isso, estas sdo as grandes questdes que nosmmeva elas

procuraremos responder com a realizacao desteoestud



3. Objectivo

Este estudo tem por objectivo identificar os maive determinar os
objectivos que as pequenas e médias empresas dagsab do vale do Tejo,
pretendem alcancar quando se envolvem em patrecnidesporto.

Propomo-nos contribuir para uma melhor compreerd@® motivos e
razdes, que estdo na base da tomada de decisG@@spampresas se envolverem
em patrocinios ao desporto.

Pretendemos colocar em evidéncia certas variaveie germitam
compreender a actividade dos patrocinios ao despartfim de a podermos

interpretar mais acertadamente.

Assim, os grandes objectivos deste estudo sao:

» Identificar os motivos que levaram as pequenas @amémpresas da
sub-regido do vale do Tejo a patrocinar as equlpaportivas dessa sub-
regiao.

» Determinar a natureza dos objectivos que as pegueng@dias empresas
da sub-regidao do vale do Tejo, pretendem alcangandp se envolvem

em accdes de patrocinio de organizacdes despadidiais/regionais.

» Compreender a matéria dos patrocinios ao despagovariaveis que lhe

estao associadas.
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4. Ambito do estudo

O campo de accado deste estudo foram as pequenasliasnempresas
patrocinadoras das equipas seleccionadas de vaddalidades desportivas da
sub-regido do vale do Tejo, que participaram noadops competitivos das
federacOes desportivas nacionais e dos agrupameatchibes de base regional

(associacoes distritais), na época desportiva €66/1997.

A amostra foi constituida por 45 empresas patraocires de 114 equipas
desportivas seleccionadas, com base no nivel dar@ueompetitivo e nas

modalidades desportivas com maior impacto na sgidae

No plano conceptual, debrucamo-nos sobre a prébieandos motivos que
levam ao envolvimento das empresas no patrocinicdesporto e sobre os
objectivos que pretendem alcancar com esse envahon

N&o tratamos das questbes associadas ao estaficataa dos patrocinios,
nem da sua avaliacdo. N&o tratamos também, dos mieearquicos da empresa

em que € tomada de decisdo do patrocinio.
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5. Pressupostos basicos

Para a realizacao do presente estudo, partimosegosntes pressupostos:

» As equipas desportivas das varias modalidades s@imass representativas da
sub-regido, no plano dos mais altos resultadosodi@sps obtidos, para a sub-
regiao.

* As pequenas e médias empresas inquiridas, saotmxipadores principais
dessas equipas desportivas.

e O gerente das pequenas e médias empresas, fqqansésel pela tomada de
decisao do patrocinio.

 As respostas ao questionario foram solicitadas e®nge da empresa e
reflectem a pratica da empresa e a sua opinidmgesserca das questbes

colocadas no questionario.

6. LimitacOes do estudo

A quase inexisténcia de estudos sistematizadosniitcddo patrocinio ao
desporto por pequenas empresas, constituiu de ceotlo uma limitagcdo a
realizacdo deste trabalho. As referéncias de estsmlare esta matéria, centram-se

sobretudo nos patrocinios das grandes empresatmguen valor limitado.
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Bentz & Slack (1995, p.78) deixam bem clara eskaidpois varios
investigadores estudaram 0s objectivos estratégigmesentados por grandes
empresas para as suas iniciativas de patrociniocerftemto, a pesquisa que tem
sido feita sobre o patrocinio ao desporto pelasugregs empresas € quase

inexistente.

7. Importancia do estudo

A auséncia de estudos sistematizados sobre a préatida do patrocinio ao
desporto em Portugal € um dado adquirido. Todguando se trata de pequenas e

médias empresas a questdo ainda € mais problemética

No entanto nos Estados Unidos da América segundaiglaet al (1994,
p.47) professor de Marketing d&€léveland State Universitya situacdo € bem
diferente, quer o nimero de empresas patrocinadiquas as quantias despendidas
no patrocinio tém crescido rapidamente e a invagdig nos patrocinios de

empresas continua em marcha.

Leva-nos a crer que, a presente pesquisa podetrdboan de alguma forma
para um melhor conhecimento da realidade dos painscao desporto, no ambito
das pequenas e médias empresas e das equipasizagges desportivas da sub-

regido do vale do Tejo.

O presente estudo podera ainda contribuir paraananma referéncia no

estudo dos objectivos e motivos para 0 envolvimdatkempresas nos patrocinios
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ao desporto em Portugal e na sub-regiao do val@gjo. Permite verificar e
comparar a teoria actual, quer aquela que se ragegeandes empresas, quer a que
se refere aos poucos estudos no mundo das pegerapassas, com 0s resultados
obtidos neste trabalho sobre as pequenas e médmesas da sub-regido do vale
do Tejo.

Este estudo podera ainda vir a ser valido pardytooo, servir de termo de
comparacao a outros trabalhos na mesma linha dstigacdo, quer na area da
gestdo do desporto, quer no dominio do marketog @municacdo das empresas.

Assim, este estudo parece-nos que apresenta aéperti e oportunidade
exigiveis, dado que podera contribuir para uma ameloompreensdo das

actividades de patrocinio ao desporto por pequenasdias empresas.

8. Estrutura e organizacéao do trabalho

Organizamos este trabalho em 6 capitulos.

O primeiro capitulo é dedicado a introducdo. Praauws fazer uma
apresentacao do trabalho, definir o objectivo eréar as questbes de partida.
Aproveitamos ainda, para caracterizar o estud@mtiitcar os seus pressupostos e
limitacdes.

No segundo capitulo, tradicionalmente, abordamosnaeito de patrocinio.
Precisamos alguns aspectos conceptuais e openacidaste instrumento de

comunicacdo, nomeadamente os 3 atributos que cteazam. Centramo-nos por
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esta ocasido nas relacbes de complementaridade eordmrréncia, que o

patrocinio estabelece com outros dois instrumestosomunicacdo, o mecenato e
a publicidade. Abordamos ainda, a questdo centatedtrabalho que sao as
taxonomias de objectivos do patrocinio ao despgmdpostas por varios autores. A
parte final do capitulo € dedicada a revisdo @galitira. Procurdmos colocar em
evidéncia o estado actual da questdo em estudgu@aiz respeito a estudos
similares de ambito geral e no ambito das pequengwesas. Dando especial
énfase aos trabalhos pioneiros de (Meenanghan,) 1©88os estudos sobre
pequenas empresas de (Gardner, & Shuman 1988Bedi, & Slack, 1995)

No terceiro capitulo, apresentamos o problema aked@ste estudo e as
questdes de partida que nos mobilizaram para astigaedo. Simultaneamente
problematizamos as questdes proprias dos patrecil@e pequenas empresas ao
desporto, que se desenvolve a escala regional/l&sahbelecemos ainda, os
objectivos gerais e particulares que pretendenuenehr com a realizacao deste
estudo.

O quarto capitulo é dedicado as questdes metodaglo estudo. Num
primeiro momento a delimitacdo e caracterizacdo v&@mos planos da area
geografica a estudar, num segundo momento a prébEmda seleccdo e
caracterizacdo das equipas desportivas patrocimadas empresas patrocinadoras
gue constituem a amostra. Num terceiro momentartras das questdes inerentes
a concepcao, construcdo e aplicacéo do instrundentecolha da informacéo.

O capitulo quinto € consagrado a apresentacaocasd&o dos resultados
obtidos. Analisamos o0s principais dados relevaneegminamos o0 grau de
concretizacdo dos objectivos que estabelecemos fmws dados obtidos
experimentalmente, que se prendem com 0s motiaigeetivos que sustentam o

envolvimento das empresas em patrocinios ao desport
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No sexto e ultimo capitulo, apresentamos as cobetusdo trabalho.
Conclusdes que nos permitam efectuar as relac®ss estudo com o problema e
as questbes inicialmente colocadas. Num segundoentomiremos sugerir
algumas perspectivas de estudos e recomendacde€snbibo desta linha de

investigacao.
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CAPITULO 2

PATROCINIO: ANALISE DO INSTRUMENTO DE
COMUNICACAO

Neste capitulo, dedicado as questdes conceptimigjaanos o conceito de
patrocinio, precisando alguns aspectos operaciodaiste instrumento de
comunicacao, nomeadamente os 3 atributos que coafig 0 conceito de
patrocinio.

Num segundo momento tratamos das outras designagbelares ao
patrocinio, adoptadas no quadro do apoio das eageEsdesporto. Num terceiro
momento observamos as relagcdes de complementargddeeconcorréncia com
outros dois instrumentos de comunicagcao, 0 mecenatpublicidade.

Num terceiro momento tratamos da questao fundaineesée trabalho que
se prende com o0s objectivos que as empresas pmocal@ancar quando se
envolvem em patrocinios ao desporto, propondo aguaxonomias de objectivos
sugeridas por varios autores.

A parte final € dedicada a revisdo dos estudoptes na literatura sobre a
problematica dos objectivos do patrocinio ao ddgepdtretendeu-se colocar em
evidéncia o estado actual da questdo em estudm@tug@ara o efeito a estudos
similares. Abordamos num primeiro momento os esilmilares no ambito geral
das grandes empresas e um segundo momento, ossetatizados no ambito das

pequenas empresas.
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1. O conceito de patrocinio

A expressao, patrocinio, € uma das mais correntesdindmica da
comunicacdo das empresas com o0 ambiente exterior.

Pires (1995, p.85) afirma que a palavra patrodemo sido utilizada de uma
forma pouco esclarecida, ndo s6 no que diz respsiEmpresas comerciais, mas

também no que toca as organizacdes desportivas.

Pela andlise da literatura parece verificar-se qae terminologia
correspondente ao patrocinio ndo estd estabiliziddesmo na literatura
portuguesa, assistimos a adopc¢ao do termo, quénguoa inglesa sponsorshify

guer em lingua francesa sgbnsoring.

A palavra patrocinio € um termo de origem latingrivdddo de
“sponsor/sponsoris que significa fiador, garante, abonador, mas txmb
padrinho. Patrocinar significa dispensar patrocéiproteger, favorecer, defender,

auxiliar, amparar.

Contrariamente as ideias feitas, o patrocinio ndomé instrumento de
comunicacdo recente. Ao longo da idade classicaendel/eu-se um
“profissionalismo” dos atletas participantes nasngeticOes mais importantes.
Estes opunham-se inicialmente aos aristocratas,ansam vontade de dominar e
vencer era tdo grande, que se efectuou uma seldegdttetas segundo critérios de

performance e né&o segundo critérios sociais. Asssnatletas “profissionais”
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competiam recebendo o empréstimo do nome do seacpetdor (Ferrand, 1995
p.25).

Cornwell, (1995, p.13) cita a mesma ideia de (Gi|dED88) no que respeita
a histéria do patrocinio, e refere que os esfodgomvestigacao sobre o inicio dos
registo cronoldgico do patrocinio comecam com aligtdor César nos anos 65
D.C..

Alguns aspectos do que hoje se chama patrociniors@mdos da historica
civilizacdo greco-romana, mas a orientacdo modewnzercial do patrocinio € um

fendmeno muito recente (Meenaghan, 1991, p.5).

Gratton & Taylor (1985, p.218) partiiham da mesm@ido, e afirmam que
0 patrocinio ndo é uma actividade nova. Citamelatério Howell, efectuado no
ambito do Central Council of Physical Recreation's CommitteEmquiry into
Sports SponsorsHipinglaterra, 1983, que refere um caso, no quallB@ anos
atras, em 1861/62 uma firma Australiana de Catepatrocinou a final de
Inglaterra em Cricket.

Cornwell (1995, p. 13) refere ainda que, o maiemee estudo sobre os
sinais de evolucao do patrocinio € prestado poni@gham & Taylor (1993), no
qual o patrocinio € conceptualizado como promogamalrrketing, e tem existéncia
desde os principios dos anos 50, quando o 10.fdpnts dos Estados Unidos,
Dwight D. Eisenhower solicitou a Mutual of Omahadabnion Oil, para

patrocinar o 1.° programa governamental de consigi@a.
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O patrocinio teve a sua origem na filantropia, mmi@ e suporte de
personalidades ilustres, homens ou empresas eirdigiie a iniciativas que
contribuiam para o bem da sociedade (Stotlar, 1997)

Contudo, o patrocinio como actividade comerciahcigiente com o advento
comercial comecou na segunda metade deste sécaendghan, (1991, p.5)
refere que na realidade o patrocinio comercial, cc@nconhecido hoje, existe
desde a metade dos anos 60.

Também Crowley (1991, p.11) afirma a este propagii® a emergéncia do
patrocinio como uma forma significativa de comugita de marketing € de
recente desenvolvimento.

De uma forma ou de outra, o patrocinio ja existbdsiante tempo, contudo
s6 recentemente 0 seu potencial como instrumentml@nicacdo de marketing

tem sido bastante apreciado por organizacfes c@iserc

O patrocinio, tal como o conhecemos hoje, desenuede na Inglaterra,
pais de forte cultura desportiva, 0 que explica sénida, porque o limitamos
muitas vezes ao campo de actividades do despatma(fel, 1995, p.25).

Mendes (1991, p.72) refere também que o patro@niama técnica de
comunicacdo com profundas raizes na cultura arylonsca, ligado ao termo
negocio, pragmatico, explicito e baseado no camod#t troca em marketing,
nasceu e desenvolveu-se principalmente na Ingiatpais onde o gosto pelo

desporto, é ha muito uma forte componente cultural.
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Em Portugal a legislacéo referente ao cédigo déigididde aprovada pelo
Decreto-Lei n.° 330/90 de 23 de Outubro, no n.°lad® 24.° da seccéo IV
denominada, formas especiais de publicidade, defa&ocinio como “a
participacdo de pessoas singulares ou colectivainanciamento de quaisquer
obras audio-visuais, programas, reportagens, esjigidricas ou seccoes, (...)
independentemente do meio utilizado para sua difus@m vista a promoc¢ao do
seu nome ou imagem, bem como das suas actividaelespu servicos”.

Também nos EUA, o termo patrocinio tem sido ufilzacom grande
frequéncia e segundo Meenaghan, (1983, p.8) é usadodescrever situacdes
onde a empresa paga para difundir ou introduzir pumgrama os anuncios dos

seus produtos.

Perante este quadro, o patrocinio consiste numumehto de comunicacéo,
no qual existe a aquisicdo e exploracdo de umaciagéo entre uma
empresa/marca/produto e um evento desportivo/diesipode renome, com 0
objectivo global de contribuir para o lucro da eesar, quer seja a médio ou longo

prazo.

Assim, o patrocinio faz-se a partir de uma trocadeims sentidos, em que
cada uma das partes - patrocinador e patrocingdaocura tirar um rendimento
imediato.

O patrocinio reside em guatro elementos a considkra patrocinador; 2. o
patrocinado ou evento; 3. os media; 4. a populatém. Segundo Pires, (1995,
p.91) estes 4 elementos devem ser vistos pragmmeita na seguinte frase: “Eu

pago, tu fazes, eles divulgam e eles consomem”.
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Cornwell (1995, p.15) citando a definicao propgsta Gross, et al (1987)
refere que “patrocinar é suportar e garantir ex@pegpeciais, com 0 objectivo de
alcancar determinados objectivos. Uma vez que pati@cinio pode ter o seu

objectivo”.

Todavia, o primeiro objectivo do patrocinador éihauljacdo da marca, do
produto, para dai conseguir lucro imediato. A esgngrocura obter um impacto

rapido de efeito imediatamente visivel e contaéiet a curto prazo.
Neste contexto, para melhor compreendermos o donde patrocinio,
Ferrand (1995, p.27) propde uma abordagem a pdeirtrés atributos

caracterizadores, que ajudam a definir a confi@wap conceito de patrocinio:

1. O patrocinio como um instrumento de comunicagéiegrado na estratégia de

marketing da empresa;

2. O patrocinio como uma associacdo de uma empeBaum evento, equipa,

organizacao ou praticante de renome;

3. O patrocinio como uma relagdo econdmica enpramcinado e o patrocinador,

definida pela mediatizacéao.
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1.1. O patrocinio como um instrumento de comunicagaintegrado

na estratégia de marketing da empresa

Ao longo deste subcapitulo iremos tentar respoasiseguintes questdes:

 Poderemos considerar o patrocinio um instrumentocataunicacdo de
corpo inteiro, tal como a publicidade ou as relagdigblicas ?

* A Expo 98 quando decidiu associar-se a uma equadasttemadura da liga

de futebol de Espanha, esta a comunicar ?

¢ Qual o lugar que o patrocinio ocupa, na estratgiempresa ?

N&o chega criar um bom produto. Ha que o dar aexmrle valorizar. Este
0 objectivo do sistema de comunicacdo de uma empgee inclui o conjunto de
sinais emitidos pela empresa em direccdo ao mer(eltmtes, destinatarios,
consumidores, lideres de opinido, prescritoretod@s 0s alvos).

Concordando com esta ideia Meenaghan (1983, pfé)edeomunicacéo
como o processo pelo qual um individuo transmitémeos para modificar o

comportamento de outros individuos.
Entre os varios instrumentos da politica de conagdio da empresa

destacam-se a publicidade, o patrocinio, 0 mecenateelacées publicas, a forca

de vendas, o merchandising, as promoc¢odes de vermasarketing directo.
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Cada instrumento de comunicacdo é mais ou menoazeflependendo do
tipo de produto/marca/empresa a promover, do ongemnuisponivel, e sobretudo
da natureza do objectivo a atingir.

A questao fundamental é definir o mix dos instrotos a utilizar, para se

conseguir atingir os objectivos propostos, ao mensto possivel.

Para ilustrar a ideia de instrumento de comunicagi@&grado na estratégia
de marketing da empresa, presente no conceito tlecipao, seleccionamos as

seguintes definicoes:

Otker (1988, p.77) refere que “o patrocinio conarconsiste numa forma
de comprar e explorar uma associacdo a um evemgequipa, um grupo, Com o

propésito especifico de marketing e comunicacReforca a ideia e afirma que

em geral o patrocinio é apresentado como um elenaentix de comunicacao de

marketing da empresa.

Patrocinio € o acordo relativo a um evento espegiad_contribui para os

objectivos de comunicacdo da empreaavés da melhoria da imagem e do

aumento da notoriedade da marca/empresa (Javiadd)i, 1994, p.48)

Gardner & Shuman (1988, p.44) refere que “o patrogpode ser definido
como investimentos em accoes ou eventos para aumstobjectivos globais da

empresa e/ou objectivos de marketirigy ex. melhorar a imagem da empresa.
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Neste sentido, a emergéncia e aceitacdo actualattocfnio como um
componente do mix de comunicacao, traduz a capieida patrocinio em obter

resultados em certas tarefas chave de marketing.

O pioneiro do estudo do patrocinio Meenaghan (1983, refere que este

elemento da comunicacdo de marketing, tem um papekomunicacdo de

marketing da empres&arece claro que para essas funcdes serem eeepth

empresa requer a utilizacdo do patrocinio, comome&io essencial da

comunicacao de marketing

Os testemunhos de varios autores relativos aomges#o do patrocinio
enquanto instrumento de comunicacéo, sdo esclanesed
Segundo Thwaites & Aguilar-Manjarrez (1996, p.16f)atrocinio continua

a crescer em popularidade como veiculo para cal@solos objectivos de

comunicacao.

De acordo com Cegarra (1994, p.47) o patrocinguiaidi ao fim dos anos,
em Franca e no mundo, um lugar de corpo inteirest@tégia de marketing das
empresas.

O patrocinio ja ndo é mais considerado como untadadle comunicacao
oportunista e tatica. Cegarra (1994, p.48) afirrma q patrocinio € doravante

percebido como uma variavel estratégica ligada Htiggo de comunicacdo

constitui um dos componentes do mix de comunicacéo.

N&o existe nenhuma duvida que o patrocinio € hajsiderado como um

instrumento de comunicacao susceptivel de sexaditi pelas empresas.
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Contudo, o patrocinio esta a comecar a competiraautros elementos do
mix de comunicacdo, pelo investimento necessargsme@almente onde o0s
métodos tradicionais para atingir mercados fragatkrg se tornam mais onerosos

e ineficientes.

Também Lopez (1995, p.180) partilha da mesma igeiafirma que o
patrocinio emerge como uma alternativa as maisragida estratégias de
comunicagcao que sao utilizadas frequentemente.

Coincidente com esta conviccdo Hansen & Scotwi®319.180) referem
que todos os testes as mensagens do patrocinim géegacdo ao nivel de indicar
gue o patrocinio € um meio que pode ser aplicadnocaomunicacdo de
marketing.

Guarani (1994, p.321) a este respeito refere gpatrmcinio ao desporto é
uma forma de comunicacido de empresa. E reconhecido fazendo parte parte

das iniciativas de marketing em geral e do planput#icidade em particular.

O patrocinio € um investimento promocional, comngricdo de atingir
objectivos de marketing, sendo uma alternativateasdormas de investimento de
marketing (McDonald, 1991, p.31).

ApOs o depoimento representativo de grande nuneeutbres, o patrocinio
deve ser entendido, como fazendo parte da es@ailégtomunicacdo da empresa,
integrado no mix dos instrumentos da politica dewticacdo e procura alcancar
objectivos de marketing e de comunicacéo. O patimcial como a publicidade, é
entendido como um instrumento de comunicacdo iatEgrna estratégia de

marketing da empresa. Trata-se de uma concepcdm \oal mais corrente,
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partiihada pela generalidade dos autores (Meenadt@d8; Gratton & Taylor,
1985; Otker, 1988; Crowley, 1991; Mc Donald, 19®eenaghan, 1991; Cegarra,
1994; Fuchs, 1994; Guarani, 1994; Irwin & Sutta®94; Javalgi, 1994; Augustyn
& Janusz, 1995; Hansen & Scotwin, 1995; Lopez, 199%wvaites & Aguilar-
Manjarrez, 1996) dado que o patrocinio, tem comoespecifico o marketing e a

comunicagao da empresa.

Quanto ao lugar que o patrocinio ocupa na estetélgi empresa, o
patrocinio como processo racional e planeado del@rempresa, enquadra-se no
conjunto das varias estratégias da empresa, bero cansua estratégia global,

como podemos observar na figura 2.1..

Estratégia da empresa
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Estratégia de marketing

Estragia de

comunicacao

Estratégia de
patrocinio

Figura 2.1.: O patrocinio integrado nas estratéggasmpresa.
Adaptado de (Ferrand, A.,1995, p.27)

A ideia é igualmente sustentada por Augustyn & Sani995, p.206) ao
referirem que o patrocinio ao desporto - tratadena@oum instrumento de

marketing - deve ser integrado na estratégia geratarketing da empresa.

Com o intuito de clarificarmos ainda melhor o lugae o patrocinio ocupa
na estratégia da empresa, observemos o que seruassando empresarial. Para
distinguir na pratica os diferentes investimentas comunicacdo, as empresas
utilizam frequentemente a distingdo entre a conagdic efectuada nos media
“above the linke a comunicacao efectuada fora dos mebl@dw the liné

Neste contexto, o patrocinio, enquanto instrumeago comunicacdo €

considerado uma forma de comunicacéao efectuadalésraedia.
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O patrocinio ao desporto tem continuado a ser becedsdo e a
desenvolver-se devido essencialmente a capacidagmtdocinio servir de base
especifica para cortar com o modo tradicional ddigdade nos media (Irwin, &
Sutton, 1994, p.366).

Politica de Preco
Estratégia Estratégia Politica de Distribuicdo
da > de >
Empresa Marketing Politica de Produto
(produto x)
Politica de
Comunicacéo
%
Comunicacéao efectuada- || Investimento em:
nos media - Publicidade
Televisad
Imprensa
Outdoors
Radio
Cinema
Comunicacéao > | Investimento em:
efectuada - Patrocinio
fora dos media - Relagdes publicas
- Mecenato
- Promocoes
- Marketing Directo
- Salbes, Expos., e Feirgs

Figura 2.2.: O lugar do patrocinio na estratégiendeketing da empresa.
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No plano do desempenho, o patrocinio é capaz d@ommonar o
conhecimento da empresa e objectivos relacionado® @ imagem da
empresa/marca/produtos de modo similar a publieidad

Cornwell (1995, p.19) refere também que as esieéde patrocinio tém
sido compreendidas e organizadas utilizando os m®pnncipios que a estratégia
de comunicacdo de massas, quando se utiliza pdoganaa publicidade

tradicional.

Neste contexto, o patrocinio, fazendo parte daatésfia de comunicacao,
aceita a popular analogia com a publicidade em cmignento de mercado,
procurando alcancar, quer directamente, quer pao mes media ligados ao

desporto, os segmentos de mercado desejados.

Javalgi, et al (1994, p.47) consideram que o pati@ctem sido um
instrumento valioso e potencialmente poderoso padafinicdo da estratégia de

comunicacao, dado a sua utilizacdo para atingi€auais especificas.

Por vezes, devido a variedade de utilizacdo dadaatocinio e devido ao
seu estatuto de complementaridade, torna-se difibier com certeza o seu lugar
exacto no mix da comunicacdo de marketing. Poistoopinio, pode aparecer
associado de modo complementar e integrado comelagbes publicas, as

promocdes de vendas ou ao marketing directo.

Resulta assim, que as actividades de patrociniod&mer integradas no

planeamento da politica de comunicacdo da emppEsa, se tornarem mais
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eficazes, em conjugacao com a publicidade, promdeaeendas e as campanhas

de relacdes publicas.

POLITICA DE COMUNICACAO DA EMPRESA

INSTRUMENTOS / MEIOS

PUBLICH- RELAGOES PROMOGAO PATROCINIO (P.LV.)* MARKETING MECENATO
DADE PIBLICAS DE VENDAS MERCHAN DIRECTO
DISING

* P.L.V. - Publicidade no Local de Venda - agrupa wonjunto de instrumentos, tais como: o merctsamgli as promocdes, a
animacao.

Figura 2.3.: Os instrumentos da politica de comagé@o da empresa
Adaptado de Lendrevie, et al (1995, p.331)

Também Parker (1991, p.22) nos alerta para a &ti@&o do patrocinio com
0s outros instrumentos. Por este facto o patrocil@pende normalmente do

suporte de outros meios de comunicacao para gasasiia eficacia.

A este proposito Otker (1988, p.81) refere que wop@io € julgado e
procurado como um factor de reforco e factor csddbr, mais do que
propriamente um iniciador ou factor locomotiva. &rpcinio funciona como um

facilitador das iniciativas de comunicacao da esgpre

Assim, procurando uma maior eficacia, o patrocénimuitas acompanhado

por outras iniciativas de marketing. Tipicamentéagsancluem a producédo de
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“merchandisg publicidade, promocdes, concursos, simbolos tqgsonle venda,
etc..

De acordo com Cegarra (1994) as empresas consagnamédia 1 franco a
fazer conhecer o evento, cujo patrocinio Ihe cudtbancos, esta relacdo era de 1
para 3 em 1992, e de 1 para 2 em 1988-90.

Neste dominio uma boa parte dos autores tambéraréra@, ao reconhecer
gue o patrocinio constitui um instrumento do anmpiv de comunicagdes e que as
diferentes formas de patrocinio precisam de segiatlas e relacionadas com os
outros aspectos da comunicacdo, como a publicidadenocéo de vendas,
relacbes publicas, etc. (Otker, 1988; Meenagha®l;1Parker, 1991; Thwaites &
Carruthers, 1996)

A fundamentacéo desta ideia encontra em Meenagh@83,( p.7) um
defensor ao reconhecer que os diferentes elemeaosix da comunicacgao,
servem diferentes funcdes, para influenciar oswoigdores, e que essas fungoes
se complementam muitas vezes umas as outras, tazenuque varias empresas
adoptem uma intervencédo integrada no mix de coragdes para uma mais
efectiva comunicacéo.

A mesma opinido é partilhada por Zieschang (199407 citando
Hermanns (1989) refere que o patrocinio é um ‘ns&énto multiplo™ na politica
de comunicacdo, a par dos instrumentos classioosgadamente a publicidade, as
promocdes de vendas, e as relacfes publicas. Gcimadr ndo representa o lugar,
nem ocupa o lugar dos instrumentos tradicionaigareunicacdo. E-lhe apenas

complementar.
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Ou seja, a accao de patrocinio pode ser explordaempresa, utilizando-a
com objectivos que se prendem com a promocao d#agecom a publicidade e
até com as relacdes publicas.

A este respeito Meenaghan (1983, p.8) refere qulasaificacao tradicional
dos elementos da comunicacdo de marketing, deixgrisuparametros de
versatilidade e de uma actividade de comunicag@dviél para o patrocinio. O
patrocinio € defendido como adjuvante do mix dammehtos individuais da
comunicacgao, constituindo um forte e adequado temmmento de um potencial
integrador dentro da campanha de comunicacéo deetimay.

Por vezes é utilizado pelas empresas tabaqueinasurwdes idénticas as da
publicidade. Outras empresas em crescimento utitiza para propor accoes de
hospitalidade e entretenimento, outras ainda pemagver 0s contactos pessoais
com os consumidores, distribuidores, outras, casopetroliferas e construtores
automaoveis é utilizado para ajudar a promocéo deage para promover accdes
de relacbes publicas.

A este proposito e dado que o patrocinio por singd, faz muito sentido
Lopez (1995, p. 177) considera-o como um instrumetd plataforma para a
promocao de vendas.
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1.1.1. O patrocinio, técnica ou instrumento ?

e Serd que devemos considerar o patrocinio como wuaica de
comunicacdo ao mesmo nivel da publicidade, da pgamde vendas e

das relacdes publicas ?

e Serd que podemos considerar o patrocinio, somentao cum

instrumento ?

Cegarra (1994, p.50) refere que o patrocinio pedeansiderado como uma
técnica, na medida em que, uma accao de patrocétessita de decisbes e de
uma gestdo especifica. Como p. ex. a escolha doindonde aplicacao
(desporto/musica), a escolha da actividade (téngagao), a escolha da entidade
patrocinada (individuo/equipa), escolha da formapeio (financeiro/espécie), a

coordenacao e integracdo com a publicidade e aged publicas.

Contudo, o patrocinio pode também ser entendidaaom instrumento, ja
gue segundo Cegarra, (1994, p.50) qualguer acciatdecinio ndo € suficiente
por si s6. A necessidade de se fazer conhecervaldezar a ac¢cdo da empresa
impbe uma exploracdo desse patrocinio efectuada mpeio das técnicas

tradicionais (publicidade, promocdes, relacdesipas) ...).
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INSTRUMENTOS DE COMUNICACAO

PUBLICIDADE PROMOCAO COMUNICAGAO
DE VENDAS INSTITUCIONAL

PATROCINIO

Figura 2.4.: O lugar do patrocinio no mix de consagéo e a exploracdo do patrocinio por
outros instrumentos de comunicacao. Adaptado dar@e (1994, p.50)

O patrocinio ndo pode ser considerado como umalesnipcnica. Como
podemos apreciar de maneira especifica a eficaéciardinstrumento cujo sucesso
depende do seu desenvolvimento, mas sobretudo aabsa exploracao na
publicidade, na promocao de vendas e na comunicastiiicional da empresa ?

A este respeito Cegarra (1994, p.48) afirma megme,0 que caracteriza a
evolucdo do patrocinio € cada vez mais 0 papeldggempenha e o seu modo de

gestao.

Sintetizando, o patrocinio assume-se hoje, inquestelmente, de acordo
com os autores consultados, como um instrumentaeinicacao, integrado na
estratégia de marketing da empresa, que tem paidfides concretizar objectivos
de marketing e de comunicacao.

Todavia, ndo € um instrumento idéntico aos réssamm patrocinio assume
um potencial integrador dos restantes instrumertélses complementar e pode

assumir objectivos normalmente associados a ounstsimentos de comunicacao.
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1.2. O patrocinio como uma associacdo de uma empaesom um
evento desportivo, uma equipa, uma organizacao dempiva ou um

praticante desportivo de renome

* Que entendemos por associacao entre uma empresawento ?

* Que beneficios procura a empresa com essa asso@iaca

* Quais os beneficios que colhe um produto, ao gaapama super-estrela

do desporto ?

* Que ganhos obteve a Pirelli, quando decidiu patescio velocista

Americano Carl Lewis ?

O patrocinio é fundado sobre a nocdo de associagade ligacdo. A
associacao pode fazer-se entre um produto/servigpa marca, uma
empresa/organizacdo e um desportista de renomeevamto, uma actividade

desportiva, uma equipa ou uma organizacao desaortiv

Para ilustrar esta no¢ao de associacao/ligacagérolagpresente no conceito

de patrocinio, seleccionamos 5 defini¢cdes:

Mendes (1991, p.72) comeca por afirmar que o paimeé uma técnica de

colagem a um acontecimento
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Otker (1988, p.77) afirma também que o patrocinimmercial € a aquisicéo e

a exploracdo da associagcdo a um evento, eqo@a 0 objectivo particular de

marketing.

Por sua vez (Piquet, 1985) citado por Ferrand (1p28B) designa-o como
um instrumento de comunicagao particular, impleadmtpor um anunciante

(patrocinador) e que visa associar a sua maocaspirito dos consumidores num

evento desportivo ou cultural.

Para Cornwell (1995, p.19) o patrocinio € primagate a_aquisicdo, ou

construcao de uma associagaamcurando a criacao de uma ligacao particular co

0 objectivo geral de aumentar o conhecimento ddyicoe melhorar a imagem da

empresa.

Ferrand (1995, p.28) apresenta a ideia de outraafaitando (Shannou,
1986) considera 0 patrocinio como um instrument@aBunicacdo que permite

ligar directamente uma marca ou uma empresa coravemtoatractivo para um

dado publico.

Sobre esta nocdo de associacdo Cegarra (1994,rpfé8 também que o

patrocinio € “uma forma de comunicagéo fundadassa@acdo de uma marca (ou

de uma empresa) aos organizadores (ou aos panteg)ale uma manifestacému

de uma producgao), com o objectivo de beneficiaratassferéncia de notoriedade e

de imagem destes para a marca (ou empresa)”
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Através da figura da associacao as caracterigimsiivas do desporto e os
seus atributos sdo susceptiveis de serem trarsfatadentidade patrocinada para o

patrocinador, enquanto empresa ou produto.

Na figura seguinte podemos verificar os atributasyidalidade desportiva
BTT, enquanto patrocinada e a PEPSI, enquanto forgadurocinador, que procura
associar-se e colher para si alguns destes asibhtevidente que a associa¢éo da

imagem é feita na mente dos consumidores.

B.T.T. PEPSI
atributos da imagem atributos de imagem
procurados
jovem| = = = | jovem
dindmica| = = = | dindmica
natural| = = = | natural
saudave| = = = | saudavel

Figura 2.5.: Patrocinio de imagem - uma associapfe duas personalidades
uma modalidade desportiva e um produto

Estudos qualitativos, segundo Parker (1991, p.2@) tevelado que cada
desporto tem uma imagem propria e os patrocinadmsuam os beneficios do
transfere dessa imagem. A imagem da volvo é totakmdiferente da imagem da
toyota e assim tém de ser consideradas em relag@#teécdo da actividade de

patrocinio.
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Relativamente a compatibilizacdo e adequacdo enaeento e a empresa
patrocinadora, as ligacées devem tornar credivelssociacdo entre os dois
suportes (Fuchs, 1994, p.62).

Deste modo deve procurar-se a coeréncia produniridasamento perfeito”
entre a imagem da qual o evento é portador, e geémaue o patrocinador deseja

dar & sua marca ou produto.

"Peugeot 605" "Peugeot 106"
"Renault Safrane" "Renault Clio"
{ {1
HIPISMO CICLISMO
GOLF FUTEBOL

Figura 2.6.: Coeréncia e compatibilizacdo entraagem do evento/modalidade e do produto.

O estabelecimento de uma ligacéo entre o patroziread patrocinado, pode
resultar numa associacdo com beneficios para @adetipatrocinada. Todavia, se
essa associacdo ndo aparecer como credivel elnaducdhos do publico pode
resultar de forma negativa (Hansen & Scotwin, 199830)

Uma accdo de patrocinio pode desenvolver e cradibia imagem da

empresa, mas nunca por si so criar a imagem.

Segundo Otker (1988, p.82) a eficacia do patroghoide ser maximizada

guando se encontra o “casamento perfeito” de:
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Quadro 2.1.Dominios da compatibilidade e adequacéo patrocinadpatrocinado.

DOMINIOS DA COMPATIBILIDADE E ADEQUACAO
PATROCINADOR/PATROCINADO

PATROCINADOR PATROCINADO EXEMPLO

Do grupo alvo da empresae o grupo alvo do evento publico jovem - festivais pop;
executivos de alto nivel - opens de golf

patrocinado e exibicdes de arte;
condutores desportivos - ralis automovel
Da imagem da empresa e a imagem do evento hipismo — automéveis volvo

patrocinado

Do alvo de audiéncia da e a cobertura mediatica ddénis — executivos e quadros

empresa/marca evento superiores
Dos atributos e e a autoridade, a boa performance das gasolineiras -
. o formula 1;
caracteristicas do credibilidade do evento L o
reldgios de preciséo - campeonato
produto/empresa a patrocinado. do mundo de atletismo
promover

Por imperativos de coeréncia e de ldgica, os difectde audiéncia do
patrocinador, devem corresponder ao publico alvevdmto patrocinado.

E que uma adequada conjugacdo destes elementpsrgioma a melhor
possibilidade de eficacia do patrocinio, porquelacéo entre o patrocinador e a
actividade patrocinada aparece com logica, com raladade e de facil

compreensao.

Varios patrocinios ilustram a concordancia entréanagem do produto
(jovem, na moda, radical) e o evento patrocinad@mr@o Otker & Hayes falam no
termo ‘image transfer, e Jones & Dearsley (1990) falam desynhergy
(Meerabeau, et al, 1991, p. 50).
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A reforcar esta ideia Otker (1988, p.83) afirma gueasamento perfeito

constréi e cria uma exploragao légica e natural.

Com esta configuracdo, parece claro que o0 patocivive da
associacao/ligacao que se conseguir efectuar anérapresa/marca/produto e a
entidade patrocinada.

No entanto, no dominio do desporto esta associ&;a&m nome ou sob o
signo da accdo. O desporto € movimento e accdouternontetdo simbdlico e
dramético, € um veiculo especial e anti-tradicia@lveicular mensagens para
publicos especificos, contrariamente a publicidade.

O evento, ou o desportista hdo € neutro, tem absbel qualidades, pelo que
a associacao estreita entre uma empresa e um @lgecikal, possuidor da sua
propria personalidade constitui o fundamento deogitio. E o impacto social do
evento que gera a energia necessaria ao funciotardeste sistema (Ferrand,
1995, p.47).

S&o os atributos e caracteristicas peculiares sjpodésta de renome, ou 0
simbolismo e a mistica de uma equipa que atraéApeashase deste sistema -

patrocinado - audiéncias - patrocinador.

Contudo, no dominio do desporto, podemos encomtrassociacdo entre
uma empresa/organizacao/autarquia, uma marca, odutpre um evento, um
praticante desportivo, uma modalidade desportive e@quipa ou uma organizacao

desportiva.
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UMA UMA UM
EMPRESA <:> ORGANIZAC. EVENTO
DESPORTIVA
UM UMA ATRACTIVO
PRODUTO MARCA <:> UMA ,:> PARA UM
EQUIPA DADO
PUBLICO
UMA UM PRATI- UMA
CAMARA <:> CANTE MODALI-
MUNICIPAL DESPORTIVO DADE
DESPORTIVA

Figura 2.7.: O patrocinio com uma associa¢ao eftas personalidades. Combinagdes possiveis
no ambito do patrocinio ao desporto. Adaptado éerdird, 1995, p.29).

A este respeito Ferrand (1995, p.28) refere quatm@nio € um processo
gue € apreendido como uma troca na qual o patabmirse® associa ao patrocinado,

indo ao encontro das expectativas do publico inta@o do evento.

Sintetizando, € perfeitamente aceite que a nocaassdeciacao/ligacdo de
uma empresa/marca/produto a um evento/desporgstandme, atractivo para um
dado publico. Este elemento de associacdo, cadnatithave desta técnica de
comunicacdo. Por outro lado, atendendo a compa#ibdo das imagens, o
patrocinador procura colher para si, através dardigla associacdo atributos da

imagem da entidade patrocinada.
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1.3. O patrocinio como uma relacdo econdmica entre patrocinado

e 0 patrocinador, definida pela mediatizacéo

 Podemos considerar o patrocinio, apenas como uatidordesinteressado,
ou té-lo como uma troca de beneficios e oportumisiahtre duas entidades

?

* Que tipos pode assumir a relacdo econdémica entpatmcinador e o

patrocinado ?

« Que procuram as empresas quando exigem a presescanedia para

patrocinar eventos ?

e

O patrocinio € muito mais que um instrumento de wuooacdo, envolve
pagamentos e troca de servicos, para demonstreonueito de patrocinio a ideia
de relacdo econdmica entre duas partes, multiglicadla mediatizacéo,

seleccionamos as seguintes definicdes:

Em 1972 o “Acumen Marketing Group” investigou aaad®s patrocinios e

adoptou a seguinte definicdo: “o patrocinio € andoimento de um suporte

financeiroou material a uma actividade independente, magaopigibui com uma
forca razoavel para a empresa obter beneficiosleogacomerciais” (Meenaghan,
1983, p.8).
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Waite (1979) considera patrocinio quando, uma orggéo comercial

(patrocinador)_fornece recursgmra o beneficio de uma actividade de lazer

(patrocinado), tendo o patrocinador a expectatezayahhar algo comercialmente

valido, pelo consentimento para utilizar a opodadie para trocar pelos recursos

0s beneficios acordad@sleenaghan, 1983, p.9).

A nocao de troca esta aqui presente, ao assuminedimento/aquisicdo em
dinheiro, espécie ou servicos, por parte do patealtr. Pela parte do patrocinado,
este garante a oportunidade e os direitos de agsactde acordo com os termos do
negaocio.

Bietry (1994, p.11) a este respeito refere que @a@éa das empresas
privadas no sector do desporto € efectuada por tumea de aquisicdo de um
“vector de comunicacao”.

De outra forma Meerabeau, et al (1991, p.39) afigqoa o patrocinio
consiste num negdécio mutuo, no qual foram acordaoeseficios para o

patrocinador e para o patrocinado a fim de atingios objectivos definidos

[
»

Dinheiro, bens ou servicos

A

PATROCINADO PATROCINADOR

A

[
»

Fornece oportunidades de

comunicacao

Figura 2.8.: A relacéo de troca entre patrocinadpatrocinado.
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Zieschang (1994, p.706) refere também o termo negécpropbe a
definicdo adoptada por Hermanns (1989) que defiaog@inio como “uma
transaccéo negocial entre dois parceiros, o patdor e o patrocinado, em que
ambos, definem claramente o contrato a estabeldoemecendo o patrocinador na
generalidade dos casos apoio financeiro, bensreigeg, enquanto o patrocinado
participa fornecendo possibilidades de comunicaqée, podem ser aproveitadas
de maneira positiva.

Otker (1988, p.85) salienta 0 nocao de aquisicéefere que “o patrocinio
comercial consiste em comprar e explorar uma asgs@eicom um evento, uma

equipa, um grupo, com um fim especifico de margetitomunicacao”.

Segundo Meenaghan, (1983, p.8) “um patrocinadorcwae uma
contribuicho em dinheiro ou espécie que pode ou m&tuir servicos e
conhecimentos proprios, a uma actividade que pedeenas de lazer, como o
desporto ou como actividades da area das artesragsip obter um retorno em

termos de publicidade”

Como observamos pelos testemunhos de varios autopagrocinio € muito
mais que uma actividade de comunicacéo, ele é ativddade financeira, envolve
pagamentos ao patrocinado e a garantia de opcatigsdpara o patrocinador
comunicar.

Contudo, existem excepcionalmente acordos de paibo@o desporto
desinteressados. Raras sao as organizacfes qu&Tpi@sseu apoio sem obter

qualquer coisa em contra-partida. Mas a maior pdote casos € revestida pelo
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conceito de troca. “Servico por dinheiro” ou “diivoe por servigo”, sao 0sS
principios que regem o mundo do patrocinio.

Pela analise dos conceitos propostos, ambas ampbdades em presenca
beneficiam com esta relagdo de troca. Geralmenpatmcinador fornece um
suporte financeiro a uma actividade desportivaual gle ndo é directamente
ligado. O patrocinado empresta-lhe os atributosx(pdo evento), o simbolismo
que carrega, as vastas audiéncias que atrai, camb@da oportunidade ao
patrocinador para comunicar para atingir objestisomerciais.

Para o objectivo desta discusséo, o patrociniadeser considerado como o
fornecimento de assisténcia em suporte financeirero espécie a uma actividade
por uma empresa Ou organizacao com o0 objectivo ldengar finalidades

comerciais.

No entanto, se 0 mundo do desporto esta interegsadeceber apoios tem
de compreender, também que a primeira regra doghaiv €: “se queres que te dé
alguma coisa, primeiro, tens de me dizer, o quaie tgns para me dar”. Nos

tempos que correm, ndo tenhamos davidas que “nimgidénada a ninguém”.

Nesta linha, o suporte financeiro a atribuir seeénme proporcional e

razoavel a natureza das oportunidades concedittapaiteocinado.
S&o as oportunidades concedidas e acordadas enbesaque podem

oferecer uma vantagem de exposi¢cao para o proaggociar a empresa ou 0 nome

do produto a um evento particular e fornece a esapaéia visibilidade.
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Em concluséo, o patrocinio é deste modo consideradoonhecido em toda
a parte como um instrumento de comunicacdo, basaaua relacdo de troca -
patrocinador> patrocinado. Mas esta troca, esta relacdo ecoagmhicponto de
vista da empresa, tem que concorrer para o obgedimal de comunicacéao, e
indirectamente contribuir para o lucro da empresa) efeito a médio ou longo

prazo.

Mas pela andlise do conceito de patrocinio, enaopris ainda, a expressao
mediatizacao, o que traduz de facto que os meigsmenicacao de massas jogam
um papel vital, na concretizacdo dos objectivospdtrocinio, dada a relacdo

provocada entre um vasto publico e o nome do paador.

No que respeita ao papel desempenhado pelos ni@atrand (1995, p.30)
considera mesmo que, Sao 0s eventos desportivoasgeguram no essencial os
retornos, pois os media constituem o verdadeirmnud patrocinio. Nys (1994,
p.96) afirma categoricamente que, o desenvolvimgratrocinio resulta da

mediatizacao.

Em nosso entender, sdo os media o verdadeiro tadtpr do investimento
efectuado pelo patrocinador. Segundo a generalidadeestudos, quanto mais
mediatizavel for o evento, maior interesse nele al@tmmam o0s potenciais
patrocinadores.

A este respeito também Berret (1993, p. 340) sugeee uma consideravel

exposicao nos media, é o0 aspecto do desporto qaengéor interesse.
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E que para além do evento (para o publico diresi), os media (para o

publico indirecto) que projectam o patrocinadotguiios grupos alvo.

| Directas | 9| Espectadores
A

Patrocinado
Audiéncias

Evento

Televisdo | = | Telespectadores

Indirectas| = | Media 7

-| Imprensa| = | Leitores

Radio - | Ouvintes

Figura 2.9.: O papel dos media na amplificacaoatoopinio

A mediatizacdo é geralmente considerada como unfiadt@aes de sucesso
de uma operacdo de patrocinio. A generalidade dtmses (Meenaghan, 1983;
Cegarra, 1994; Nys, 1994; Ferrand, 1995; Cheff€896) verificaram que no
campo do patrocinio, ndo existe a garantia de wioaubstancial sem a garantia

de mediatizacgao.

A este respeito Meenaghan (1983, p.35) salientaagpetencial cobertura
mediatica € uma a chave determinante para a estsallacdo do patrocinio, dado
que os patrocinadores sdo gratificados pela caberhediatica resultando um

melhoramento da sua imagem publica.

48



Os media aparecem como intermediarios entre o mundaesporto e
publico leitor, ouvinte e telespectador. E estaiénaa indirecta alcancada pelos

media que contribui para aumentar a eficacia destimento no patrocinio.

EVENTO
/4 AN

AUDIENCIA INDIRECTA AUDIENCIA DIRECTA

v
Sistema dos media
desportivos
Impressos Electronicos
Livros Imprensa Cartazes Cinema ‘Rédio Televisa Internet
Vv N
Diérios Periédicos
N N2 Vv N2 N N2
Leitores Audio-

espectadores

Figura 2.10.: O sistema dos media desportivos ogdea de patrocinio.
Adaptado de Nys (1994, p.91)
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Nys (1994) refere mesmo que o desenvolvimento tfogiaio deveu-se em
boa parte a entrada dos media neste sistema, maupdib o evento para um

numero muito extenso de leitores e audio-espeaador

Convergente com esta ideia Zieschang (1994, p.7MAf-nos do
denominado "triangulo magico" do patrocinio, forimgoelo patrocinado, pelo
patrocinador (segmento de mercado a atingir) espeiedia. Juntos tém um

potencial de alcancar uma audiéncia alvo especifica

EVENTO

EQUIPA
(patrocinado)

MEDIA :/ \: EMPRESAS

(amplificador) (patrocinadores]

Figura 2.11.: O “triangulo magico” do patrocinio.

Em vérias situacbes, o patrocinio € motivado porasé@nica via que a
empresa tem de aceder a um media especifico, nameate em paises
(incluindo Portugal) com limitacdes a televisdo eacral, bem como as marcas de
tabaco (Hansen & Scotwin, 1995, p.174).

A cobertura mediatica nos anos 80, era o métodeegbara medir e calcular
o retorno do investimento. O numero de vezes quere do patrocinador era

mencionado pelos anunciantes, as colunas impresbas 0 evento e 0 niumero de
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vezes que a bandeira da empresa aparecia na delenasional era tido como o
aspecto mais importante a data (Stotlar, 1997).

Todavia, nos anos 90 a importancia atribuida aasgiecto esta a alterar-se,
centrando-se actualmente nas vendas e na capaddagatrocinio em fazer

vender, com recurso a promocdes e outras técnicas.

PATROCINADORES

LEITORES

OUVINTES

ESPECTADORES
MEDIA

PATROCINADO
(evento)

TELESPECTADORES

Figura 2.12.: Os interessados e intervenientes rp@eacao de patrocinio

Sobretudo, a televisdo deu uma nova dimensdo axtésplo desportivo,
mas se ela representa 0 mais importante modo drimondo desporto, ndo € o
anico. Milhdes de pessoas consomem desporto itadmente lendo jornais, quer
se trate das paginas desportivas dos diarios, daepublicacdes e revistas

especializadas. Sado também numerosos 0s que otavesmissdes radio.
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EE— . Leitores

Sistema do 1 3 -
— ' — Audio-
Desporto 2 Media 4 -~

(eventos/equipas) espectadores

Transmissad Transmissad

Figura 2.13.: A relacao do desporto, media e leg@ audio-espectadores.
A fungéo amplificadora dos media.
Adaptado de Nys (1994, p.91)

Na figura 2.13. o n.°1, representa os eventos efamacido emana do
sistema do desporto e chega aos media. Sao operscialbas e somente serao
seleccionadas as mensagens que 0os media podemjadesitir para os leitores
e audio-espectadores. O n.° 2, quando a mensage# oldtida gratuitamente, os
media pagam direitos de transmissdo, ou remuneygiglas entrevistas. O n.° 3,
os media oferecem um certo volume de mensagensortigap (tempos de
emissao, paginas da imprensa). O n.° 4, os leitomssaudio-espectadores pagam
para obter estas mensagens (preco do jornal, oevdda, taxa de uma cadeia de
televisao).

Em sintese, o patrocinio € hoje considerado unmecael de assisténcia
financeira entre duas partes (o patrocinador etm@aado), ndo é apenas uma
oportunidade para divulgar mensagens. E efectiveamema relacio econémica,

na qual ambos procuram obter os beneficios acosdado
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A mediatizacao da sociedade em geral e do deseortparticular, valoriza
e projecta o patrocinador, ao fazer chegar o evemdhdes de pessoas, tornando

deste modo os beneficios para o patrocinador egua&ido mais valiosos.
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2. Outras designacdes associadas ao patrocinio

Parece-nos importante distinguir patrocinio, deasutorma de apoio e ajuda as
organizacfes e eventos, embora sabendo que adgmxarto nivel esta distincdo

se torna dificil.

» Donativos caridosos Charitable Donations

Muitas empresas atribuem donativos em dinheiro epéae (produtos,
materiais, trabalho) a organizacdes de varios domiRaramente estas empresas
esperam o reconhecimento do publico pelos seustidoflaE s6 raramente a
organizacao inclui o nome da empresa contribuinge,lista das entidades
apoiantes. Todavia, se o0 destino da contribuigdar& causas superiores de grande
valor, este facto € por vezes utilizado pela engpoesn intuitos publicitarios e os
motivos que nesse momento levam a empresa a emgalysdo sobretudo aqueles

gue se relacionam com o patrocinio comercial (Mgleaa, 1983, p.10).

» Avalizador - ‘Endorsements

Refere-se a situagcdo em que um praticante de altel, um clube ou
organizacao, recebe honorarios pela utilizacdocéfsge de produtos comerciais
(Meenaghan, 1983, p.10).

* Protector - Patronagé
O termo ‘patronagé oferece alguma confusdao com o termgpdnsorship
(patrocinio). Segundo (Russel & Cobb, 1968) sdo yewmes utilizados como

sindbnimos. Contudogatronagé, por definicdo € uma actividade essencialmente
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altruista, caracterizada pela auséncia de expesdatie retorno, mas também
caracterizado pela satisfacdo de fazer o bem (Mgpama 1983, p.10). Sdo as
razoes filantrépicas que determinam, a empresa&s@era colher qualquer retorno

material, nem reconhecimento, mas apenas promobemeestar e a qualidade de
vida.
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3. As relacOes entre patrocinio e mecenato

* Quais as diferencas entre patrocinio e mecenato?

* Quais os valores culturais e quais 0s campos aeagfb associados a cada

um deles?

O conceito de patrocinio e o conceito de mecenatoportam aspectos
especificos que os diferenciam significativameatetudo, nos dias de hoje e na

linguagem comum sdo muitas vezes utilizados defamaa indiscriminada.

Sera que podemos considerar com o mesmo senticltha da empresa que
financia um jogo de futebol para 100.000 especesjog aquela que apoia um

projecto de desenvolvimento do desporto para @elfies ?

Serd que podemos considerar com 0 mesmo sentidpgio da Telecel a

equipa de futebol do Benfica e o0 apoio do BPI aatrbeNacional S. Joao ?

Ser4d que podemos considerar o patrocinio e 0 mecamdrumentos de

comunicacgao similares, mas possuindo cada umaespeaificidade ?
Com o objectivo de respondermos e compreenderntas gsestoes e cada

um dos termos iremos estabelecer um quadro debesaentre patrocinio e

mecenato.

56



De acordo com Mendes (1991, p.72) etimolégicamantemecenas € uma
pessoa que consagra livremente uma parte da saaulds seus rendimentos, a
proteccdo e desenvolvimento da vida artisticaealita.

O autor refere ainda que, a palavra teve origemmério romano, na
pessoa do rico Caius Mecenas, conselheiro do imperdugusto, que nasceu
entre os anos 74 a 64 A.C., notabilizou-se poos®ais desinteressado protector

de poetas e artistas que o ocidente ja conheceu.

Sobre esta questdo, Pires, (1995, p.87) indica mu®a perspectiva
etimoldgica, a palavra mecenas tornou-se sindGnen@mbtector das artes e letras.

Mas hoje, nos tempos que correm, 0 mecenas nadeséomadividuo, salvo
raras excepcoes, mas € uma empresa ou um grupmpfesas, que realiza um
certo numero de aplicacdes financeiras com vistdesenvolvimento das artes e
letras.

Um dos aspectos que resulta da andlise etimolédacapalavra € o
desinteresse material que envolve aquele que da. &xie apoio encontra-se por
isso, relacionado com a importancia pessoal e lstmseguida através da ligacao

a um empreendimento de elevado nivel cultural.

Mecenato € definido como “o conjunto das contribag; livremente
concedidas a uma iniciativa privada, em favor dea lantividade de interesse
geral”’. O mecenato é uma técnica, cujo resultagerado é provocar uma reaccao
favoravel no receptor da mensagem relativamenteaecan ao produto ou a
instituicao (Jolly, 1991, p.47).
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O mecenato segundo Cegarra, (1994, p.48) distingude patrocinio,
porque procura afirmar uma certa cidadania de posimento da empresa,
enquanto instituic&o.

Segundo Ferrand (1995, p.34) certos autores (Besteerl988; Piquet,
1988) referem que apesar desta concepcdo tradiciomeonhecem que o
patrocinio e o0 mecenato de empresa sao utilizanbsscomo suporte ao evento,

qguer seja ele desportivo ou cultural.

Sobre esta ideia, Fuchs (1994, p.55) ndo propdentaiamente as
definicbes dos termos patrocinio e mecenato ealtdi expressaa@dmmunication
par I'’événemeritcomo termo genérico que engloba as duas nocbassdeiacdo a
um evento.

Jolly (1991, p.47) argumenta no mesmo propoésitéirma que mecenato e
patrocinio resultam do mesmo processo, e é a fdgoum sO conceito mais

unificador batizado de “comunicac&o no evento”.

Por outro lado, Ferrand (1995, p.33) refere que ®tindao
patrocinio/mecenato é fundada principalmente sabma diferenciacdo entre os
campos de aplicagcdo. O patrocinio aplica-se pratmmemente ao sector do
desporto, enquanto 0 mecenato reserva-se ao carqpatdra e das artes.

A mesma opinido € manifestada por Mendes (1992) pdis o patrocinio e
0 mecenato sao instrumentos de comunicacao de ecolag associagcao ao
acontecimento ou evento, embora exista uma cernidémeia para chamar
mecenato, as accdes em que se verifica uma madopinancia no apoio as artes

e letras.
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Enquanto o patrocinio consiste em operacdes de@aséais comercial,
com beneficios a curto prazo de imagem e sobretaholuzido no dominio

desportivo e recreativo.

Certo € que, nenhuma empresa pode operar num s@zel ou econémico.
O sucesso da maior parte das empresas, dependa dapacidade de comunicar
com o0s grupos dessa comunidade, que afectam ondmerde: 0os seus clientes,
aos seus accionistas, 0s seus empregados, osslider®pinido, e a propria
administracao publica.

Deste modo, quer o mecenato, quer 0 patrocinio octeTa para este
objectivo de comunicacdo, com 0s varios gruposedtirthtarios do ambiente em
gque a empresa se insere, embora cada instrumexto,n@mis adequado para

concretizar determinados objectivos.

Se a empresa quer reforcar a sua imagem sociahaafa sua legitimidade
ou uma certa cidadania, ela devera optar por uig@oaie mecenato, visando nao
apenas um segmento de mercado, mas sobretudodasdesis parceiros politico-
econdmicos. Se 0 seu objectivo € criar notoriedada valorizar uma imagem
comercial a explorar perante os alvos especifibgatrocinio é a forma de
comunicacdo melhor adaptada a permitir uma peré&etnagm meio mais preciso e

muito segmentado (Cegarra, 1990, p.74).
A exploracdo metddica da accao de patrocinio eat®nato constitui outra

das distincbes essenciais, 0 patrocinio utilizatalpés as outras técnicas de

comunicao para explorar e comunicar o proprio gatio (Fuchs, 1994, p.62).

59



Para comunicar e explorar a accao de patrocinistiasss sobretudo a

integracéo de instrumentos de comunicacao reladosneom a publicidade e com

0 aumento das vendas, dos quais se destacam agdimuh® vendas.

De forma sintética, Meenaghan (1983, p.11) propdss dactores que

distinguem o mecenato do patrocinio, séo: o tipaawidade objecto de apoio e

0S motivos desse envolvimento. Todavia, sdo de faEimotivos do envolvimento

da empresa que fornecem a maior distingcao destesalaceitos.

Ferrand (1995, p.34) propde a diferenciacdo adapfamt Moré (1988)
sustentada pelos critérios expostos no quadrorgegui

Quadro: 2.2.Critérios de diferenciacéo entre patrocinio e mecwto.

Adaptado de Ferrand (1995, p.34)

CRITERIOS DE DIFERENCIACAO ENTRE PATROCINIO E MECENO.

PATROCINIO  MECENATO
CAMPO DE APLICACAO Desporto Arte/cultura
FINALIDADE Comercial Alguma contrapartida
EXPLORACAO Forte Nula

DURACAO DA ACCAO

Curto prazo

Longo prazo

RACIONALIDADE DA PROCURA

Racional

Empirismo

CONTROLO DO EVENTO

Parcial ou total

Algum
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Todavia, os campos de aplicacdo nao sao estritidy due podemos
também assistir a ac¢cdes de patrocinio no campmultiara e nomeadamente da

musica.

3.1. A comunicacdo comercial e institucional e a opicao comercial/ndo-

comercial

Enquanto o patrocinio constroi uma relagéo entr@roduto, uma marca ou
um servico e 0s seus consumidores potenciais osteaies. O mecenato
estabelece uma relacdo de um tipo particular emtr@ empresa e um conjunto
mais diversificado de publicos e ndo apenas comegmento de mercado. No
mecenato, estdo fundamentalmente a ser considerattwss relacionados com o
prestigio, com efeitos ndo imediatos, e porventugen sempre visiveis. Por

exemplo, no apoio a uma escola de jovem musicos.

Tal como o patrocinio, 0 mecenato pode também pao@iingir objectivos
relacionados com a notoriedade e a imagem, todapatrocinio procura alterar
nos consumidores atitudes relativamente a maraa,pqu sua vez se reflectem
muito rapidamente na decisdo de compra. Deste nwg@atrocinio constitui um
meio utilizado para uma comunicacdo comercial ivglah uma marca ou a um
produto e inscreve-se predominantemente no domdimioomunicacdo comercial
das empresas, procurando atingir resultados inesdaim reflexos sobretudo na

area das vendas.
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Pelo contrario, o0 mecenato € utilizado num quadraucha comunicacao
institucional, centrada no desempenho técnico ialstda empresa, no prestigio da

instituicao e nos seus valores.

Quadro 2.3.Distin¢cdo comercial/ndo comercial entre patrocini@ mecenato.

DISTINCAO COMERCIAL/NAO COMERCIAL ENTRE PATROCINIGE MECENATO

PATROCINIO MECENATO

Predominantemente comercial Predominantemente¢uicisinal

Centrado no produto e na marca Centrado na em@megaanto
instituicao

Contudo, Ferrand (1995, p.36) refere que o patimghode ser também
utilizado como um meio de comunicacéo institucio®aEIlf efectuou uma accéo
de patrocinio no dominio da vela, que exprime uaréepdos seus valores ligados
a ecologia, ao respeito pelo ambiente e por ouado las performances

tecnoldgicas da empresa.

Apesar desta dicotomia classica: patrocinio-corakr@ mecenato-
institucional, ela nem sempre é operacional. Unmque as empresas adoptam
normalmente uma estratégia de comunicacao globedgremdo um conjunto de
instrumentos, tal como o patrocinio, 0 mecenatpublicidade, e as relacbes
publicas, de acordo com 0s objectivos que preteradigmgir.

Deste modo, ndo defendemos que as diversas adigdpela sua propria
natureza, sejam apoiadas pelas empresas logo idapadm uma politica de

mecenato ou de patrocinio. Tal como a musica pedemiada, quer em regime
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de mecenato, quer de patrocinio, o desporto padeé&a ser apoiado em regime
de mecenato, contudo € relativamente raro, assiaticdes deste tipo.

Ferrand (1995, p.39) refere ainda que, o patroGperece como um meio
de comunicacdo que procura fazer vender. Trataeseth técnica “agressiva” e
“dura”, enquanto o mecenato procura promover ar¢gdseda empresa no tecido
social. E uma técnica “suave” e “discreta” assasanom subtileza, a imagem

institucional da empresa a um evento de interesisd. g

Quadro: 2.4.0posicao entre patrocinio e mecenato.
Adaptado de Ferrand (1995, p.39)

OPOSICAO ENTRE PATROCINIO E MECENATO

PATROCINIO MECENATO

Accao agressiva VS Accao suave
Accao interessada VS Accao desinteressada
Accao comercial VS Accéao social

Mas é no plano das conota¢des culturais, que @@maim € 0 mecenato
encontram a grande distincdo, de acordo com Fel{E®@b, p.38) patrocinio e
mecenato, ndo se diferenciam mais no plano dos mauspios de ac¢cdo, mas
divergem sobretudo do ponto de vista dos valorkgrais que exprimem.

No plano dos principios de accdo, ambos constitirgstrumentos de
comunicacdo de colagem a um acontecimento, est&eramo da estratégia de

marketing das empresas, visando objectivos de coagio para 0s seus publicos.
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No dominio dos valores culturais, se uma empresajaepropriar-se de
valores, tais como a juventude, a abertura, o dsrao) a performance e a
modernidade, o estatuto de patrocinador sera cemntano mais apropriado. Se
pelo contrario, a empresa procura desenvolver, aleres da seriedade, da
inteligéncia, da sensibilidade, da generosidadea esalidariedade, ela devera

posicionar-se com um estatuto de mecenas perantadonevento.

Tendo em conta estas consideragdes, o patrocinimexenato diferenciam-
se mais no plano das suas conotacfes culturaissevalores que lhe estédo
associados na sociedade, do que no plano dosrsecipips de accao.

Sintetizando, quer o patrocinio, quer o0 mecenatst@toem nos tempos de
hoje, instrumentos de comunicacdo com especifieslgatoprias, aos quais as
empresas recorrem, em funcao da natureza dosigbgeetdos valores sociais que

pretendem promover e comunicar aos Varios gruposgee interagem.
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4. As relacdes entre patrocinio e publicidade

» Podemos considerar o patrocinio e a publicidadeoawis instrumentos
de comunicagao, com objectivos concorrentes ?

* Quais sdo os aspectos e as caracteristicas qistioguem ?

* Quais os objectivos de comunicacdo, que sdo slsesptde ser

alcancados com a utilizacdo do patrocinio e dai@date ?

Iremos tecer algumas consideracdes sobre estes imkirsimentos de
comunicacdo, do ponto de vista das suas relacoemplementaridade e de

oposicao.

O patrocinio causa por vezes algumas relacOes itcagl com a
publicidade. Refere Ferrand (1995, p.40) que papatoocinio se implantar nas
empresas, 0S Seus promotores apresentam-no comoinstrumento de
comunicacao inovador e espectacular, permitindcereliiciar-se das seus

concorrentes, sobretudo aqueles que recorrem &idlalle (tradicional e cara).

A publicidade segundo Lendrevie, et al (1995, p)383a dar a conhecer a
existéncia e as caracteristicas de um produto, @renuma imagem e incitar a
compra. A publicidade cria notoriedade rapidamentenstroi - mais lentamente -
imagens. Em certos casos pode fazer vender, masoa parte das vezes € apenas

um dos meios de todo um dispositivo comercial.
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Quando falamos aqui em publicidade, € em sentido faferimo-nos aquela
que é efectuada nos media, e utiliza os principasos, imprensa, televisao,

painéis exteriores, radio e cinema.

De acordo com o cédigo da publicidade aprovado peoreto-Lei n.°
330/90 de 23 de Outubro, publicidade é “qualquenéde comunicacéo feita no
ambito de uma actividade comercial, industrialesahal ou liberal, com o

objectivo de promover o fornecimento de bens ougas”.

Relativamente aquilo que distingue a publicidad@atnocinio Otker (1988,
p.77) refere que “o patrocinio difere da publideaaquilo em que concerne ser
uma actividade exterior ao dominio de actividadengpal da empresa: O
patrocinio trata-se de um acordo profissional dseabre um evento, uma equipa
ou uma personalidade e/ou organizacao e no quakera que o patrocinador

beneficie com essa associacao”.

O patrocinio é diferente da publicidade. E uma #foraiferente de
comunicar, o patrocinio € centrado numa actividexierior & empresa, a sua
actividade principal. E um negdcio acordado e ldseam evento, numa equipa,

numa personalidade e ou numa organizacao.

Também no plano desta distingdo Ferrand (1995) pedé@indo Perlstein &
Piquet (1985) afirma que o patrocinio materialieansa associacdo a um objecto
social possuidor da sua realidade prépria, quednir um elemento dramatico de
tal modo forte que pode tornar-se imprevisivel. lBmjo a publicidade é uma

comunicacéao ficticia, virtual e menos auténtica.
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Quadro 2.5.Quadro sintese da distingdo entre patrocinio e puibidade.
Adapatado de : Meenaghan (1991, p.8); Lopez (11995/7) e Cegarra (1994, p. 49)

SINTESE DA DISTINCAO ENTRE PATROCINIO E PUBLICIDADE

PATROCINIO PUBLICIDADE
RECEPTIVIDADE DOS Boa predisposicao Irregular — posicao critica
PUBLICOS
FORMA Diferente Tradicional
Mais “doce”, mais “fina” e Mais “dura” e pragmatica
mais “subtil”
CREDIBILIDADE Boa Média/mediocre
CONTROLO DA No patrocinador Na agéncia de
MENSAGEM publicidade/anunciante
No evento € imprevista No meio utilizado previsivel
ORIGEM DA MENSAGEM  Deriva do Deriva da criagcdo da agéncia
patrocinado/evento
EXPLORACAO Exige investimento N&o exige investimento
consideréavel adicional
(integracdo com outros
instrumentos)

O patrocinio distingue-se da publicidade em vapl@nos, Lopez (1995,
p.177), refere que no plano da receptividade, osswwoidores recebem a
mensagem sobre os suportes, que séo eventos onglglades conhecidas, o que

cria a predisposicdo mental para essa accao.
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A este respeito Meenaghan (1983, p.65) refere quesadidade do
envolvimento das empresas em patrocinios conhgaliainvestigacdo de hoje,
conclui que o patrocinio comercial € visto como airooisa diferente”. O
patrocinio é essencialmente diferente de outrosodnét de comunicacdo de
marketing. O patrocinio pode ser considerado cagn“de diferente”Something
different por ambos os beneficiarios, quando comparado osninstrumentos
mais tradicionais de comunicacao de marketing epanticular a publicidade
(Meenaghan, 1983, p.65; Meenaghan, 1991, p.9).

Nesta diferenca Cegarra (1994, p.49) refere quinaipal caracteristica do
patrocinio, € que se trata de uma forma de comgémcanais doce, mais fina e
mais subtil que as técnicas tradicionais de conagaic.

Também Armstrong (1988, p. 99) € da mesma opimémo alternativa a
publicidade, o patrocinio oferece a vantagem deser forma de comunicacao da

empresa que é “diferente”, nova e manifestamenteomeomercial.

No plano da credibilidade, a eleicdo dos canaia pamensagem tem uma
|6gica coerente, a seleccdo das personalidadesventos aparece credivel e
identificada com a accéao directa.

Sobretudo nos anos 80, 0s gestores de marketieccg®iaram o patrocinio
ao desporto como uma forma de apresentar a suaag®nsaos consumidores,
numa atmosfera mais relaxada e através do intedaloonfusdo da publicidade
existente (Stotlar, 1997).

No dominio da complementaridade, o patrocinio difga publicidade, da

promocédo de vendas, das relacdes publicas, dogiaafimas ao mesmo tempo,
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ele requer uma forte cooperagao com todos esteanrentos de comunicacéo de
marketing com o objectivo de atingir a sua prégaloracédo e eficacia (Otker,
1988, p.77).

A complementaridade proposta por Gardner & Shu(h888, p.50) sugere
gue a utilizacdo de celebridades e super-estral@smais, que séo figuras que tém
grande credibilidade e representatividade, conjagasbhm a publicidade
apropriada, anuncios e promocfes de vendas, pat#uzio a uma campanha
guente que garanta uma exposi¢ao do patrocinaddorEe a associacao, desde a

mente dos consumidores até aos lideres da comeanidad

Deste modo, para aumentar a eficacia do patrosfiporta proceder a uma
integracdo global da politica de comunicacdo daresap na qual todos os
elementos de comunicacdo tém uma funcdo propriaomplementar a

desempenhar, que concorre para o objectivo finabdainicacéao.

As diferencas continuam, no plano do controlo damasagem Meenaghan
(1991, p.8) refere que a quantidade e qualidadenelasagem, esta largamente
sobre o controlo do patrocinador, enquanto na gidhalile estes aspectos estdo sob
o controlo da agéncia publicitaria.

A este propdésito Javalgi, et al (1994, p.48) matdie uma opinido similar,
pois o patrocinio € uma forma de promocéao, masedda publicidade, na medida

em gue 0 meio e a mensagem criativa ndo é em tydmtada pelo patrocinador.

No dominio da origem da mensagem, o patrociniovaéleta associacdo dos

atributos da actividade social, e da personalidkxpatrocinado perante os olhos
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do audiéncia, enquanto na publicidade, a mensagemnada quase na totalidade

pelo publicitario.

No que diz respeito a implementacdo, Meenaghanl(128) afirma que o
investimento no patrocinio proporciona ao patrabimao direito de o explorar,
pode investir em accbes de promocao em associagdioac actividade e os
interesses da audiéncia. A este respeito tambémteby& Carruthers (1996,
p.181) referem que uma caracteristica importanigatimcinio, que o diferencia da
publicidade € a necessidade de potenciar o investarnicial com uma despesa

adicional em promocéao.

4.1. Comunicacéo na realidade do evento e comuni@axcde ficcao

Enquanto a publicidade € um instrumento de comgéaacuja mensagem é
perfeitamente controlada pela agéncia/anunciamdetefido dramatico e emotivo
na maior parte dos casos, possui muito puco.

Pelo contrario, o patrocinio apoia-se num evente constitui um facto
social forte e por vezes imprevisivel que fornecendpresa uma introducao
efectivamente real.

Na publicidade encontramos alguma ficcdo, que eolocpublico numa
posicao critica perante as mensagens que surgesea®®lhos, muitas vezes sem
credibilidade.
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O patrocinio segundo Ferrand (1995, p.41) citandod® (1985) faz com
que o produto, a marca ou a empresa desca do gau, lpara se colocar

juntamente com o evento numa realidade objectiva.

Assim, o patrocinio difere de uma certa comunica#micitaria construida

sob o signo da virtualidade e da ficcao.

Neste contexto, da realidade do evento e da fideaoand (1995, p.41)
determinou quatro factores, a considerar, paraidis@ar e distinguir, o patrocinio

e a publicidade.

Quadro: 2.6.Factores que distinguem a publicidade e patrocinio
Adaptado de Ferrand (1995, p.41)

FACTORES QUE DISTINGUEM A PUBLICIDADE E PATROCINIO
PATROCINIO PUBLICIDADE

HISTORIA DRAMATICA DO EVENTO  Forte Nula
VIVENCIA DO ESPECTADOR Intensa Nula
DRAMATISMO SOCIAL DO EVENTO Forte Nulo
IMPREVISIBILIDADE ESPERADA DA ACCAO  Elevada Variavel

Segundo Piquet (1985) citado por Ferrand (19951)p.d patrocinio, ao
contrario da publicidade, “encontra o seu fundamamio sobre uma relacéo

iluséria, mas num evento vivido, no qual nés podemalmente participar”.

71



O patrocinio supbe a aceitacdo do tempo como dizamab social. A
associacdo patrocinador/evento evolui num espacmadgteza, dominado pelo
risco. A marca ou produto ndo se encontra assoecada suporte ficticio, mas
vivo, humano e com reaccdes imprevisiveis.

Nesta linha de pensamento, Gardner & Shuman (1988) refere que, por
vezes as experiéncias directas provenientes doocp@Ety comunicam

efectivamente mais, que as experiéncias indirgetagenientes da publicidade.

Em sintese, com a utilizacdo dos patrocinios, oswuidores desejam 0s
eventos permanecem e tomam atencdo ao seu deselifwlacontraste, séo
involuntariamente expostos perante a publicidadgya prestam na maior parte

dos casos muita pouca atencao.
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5. Os objectivos das empresas no patrocinio

E corrente a discussdo sobre os objectivos persesjié os beneficios

procurados pelas empresas quando se envolvem eraipads.
Contudo, perguntamos.

* Mas entao, porgue patrocinam o desporto, as engPesa

* Porque despendem parte da sua liquidez, em patscio desporto ?

* Quais sao os motivos que levam os gestores dasesaspra tomarem a
decisado de patrocinar o desporto ?

* Que beneficios e resultados desejam obter ?

* Quais sao os objectivos que as empresas pretenasyr,agquando se

envolvem em patrocinios ao desporto ?

Em nossa opinido existe sempre uma légica pardi@agdo dos recursos
financeiros orcamentados por uma empresa para séeetados ao patrocinio.

Contudo, sao estas as grandes questbes que no$izamobe a elas
procuramos responder nesta parte do trabalho, ah apresentamos algumas

sistematizacdes e taxonomias de objectivos dogatocao desporto.

As primeiras questdes que importa colocar quandmssidera 0 patrocinio

associado/ligado ao programa de marketing sacgasnses:
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* A implementacdo do programa de patrocinio contniara alcancar, 0s

objectivos globais do plano de marketing e os dives da empresa ?

e Para atingir esses objectivos, 0 patrocinio é unmento mais eficaz e

eficiente que outras alternativas?

« Para alcancar estes resultados, devo utilizar aogaio para

complementar a accao dos outros instrumentos ?

Estas sdo as questdes, que se colocam com maimépela, as empresas,
no plano dos objectivos de comunicacéo do patm@mio dominio do orcamento
disponivel.

Para Meenaghan (1983, p.15) a accdo de patrocinist® como parte
integrante da comunicacao de marketing, modelo rqggaer objectivos para o
patrocinio, seleccionados num contexto de mode&giado de comunicacao de
marketing e ndo tratado como algo diferente.

Nesta linha, o patrocinio devera estar integradplaweo global de marketing
da empresa e devera estar em consonancia comeaxdivig e demais acgcdes de

comunicacgao previstas nesse plano.

Na pratica, qualquer forma de comunicacdo de matkgbrocura alcancar
mais que um objectivo de cada vez. O caso da [éxdie na televisdo, coloca a
informacéo perante varios consumidores e aumemistaheamente a confianca e

energia da forca de vendas.
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Também muitas accdes de patrocinio sdo, simultasr@enuma forma de
comunicacéo interna e externa, atingindo variosigugao mesmo tempo.

Comunicacéo interna, quando procuram atingir dsath@adores, os quadros,
0S gestores e 0s accionistas. Comunicacao extmnaado pretendem alcancar os
consumidores, os distribuidores, os prescritores, lideres de opinido, a
comunidade financeira, os sindicatos, as assodagdpresariais, a comunidade
local, os orgaos da administracao local/centrabrgéos da comunicacao social e

por ultimo o publico em geral.

Também a este respeito Berret (1993, p.337) refeeco patrocinio pode
concretizar varios objectivos simultaneamente.

E unanime a capacidade do patrocinio atingir sariobjectivos
simultaneamente e os testemunhos dos autores abultiEenaghan (1983, p.16)
refere que, o patrocinio € possivelmente aquelaazito que oferece ao mais alto
grau, a possibilidade de alcancar varios objectim® uma Unica campanha.
(notoriedade, imagem, criar boa relacdo com osdexs locais, etc.).

Javalgi (1994, p. 48) recordam também que, o paimcé muito
considerado e por isso entendido com capacidade quanprir varios objectivos
relacionados com a comunicacdo institucional daresay como melhorar a

identidade cultural da empresa, a notoriedade,imagem.

Mas entdo, que procuram as empresas com 0S pa@Em que se

envolvem ?
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* Procuram aumentar as vendas a curto prazo ?

* Procuram alterar as percepcdes do publico a spaite®

» Procuram favorecer um bom relacionamento com cse@pregados ?
» Procuram influenciar os politicos locais ?

e Ou procuram a cobertura mediatica ?

* Que procuram as empresas, entao ?

N&o é surpresa. Procuram essencialmente:
e aumentar a notoriedade da empresa/marca/produtos e;

* melhorar a imagem da empresa/marca/produtos.

Tal como refere a generalidade dos autores (Meanaglf83; Gardner &
Shuman, 1988; Otker, 1988; Meenaghan, 1991; Irwiks&makopoulos, 1992;
Stotlar, 1993; Couty, 1994; Rajshekhar et al, 199d4rnwell, 1995; Stotolar,
1997;) os dois objectivos mais frequentemente a#igra o patrocinio sao:

1. o conhecimento da marca, produto ou empresa —iedéole;

2. a construcao da imagem da marca, produto ou empliesagem.

Todavia, encontrar uma coerente e adequada sistagé@d dos objectivos do
patrocinio ao desporto, ndo é tarefa facil. Nestgexto, selecciondmos 5 modelos
taxondmicos de objectivos do patrocinio ao despgrtipostos por 5 autores, hum
primeiro momento Gardner & Shuman (1988), no amiéte pequenas empresas e

num segundo momento, no ambito das grandes empidsamaghan, (1983),
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Irwin & Asimakopoulos (1992), Zieschang (1994) e r@eell (1995), que

passamos a apresentar.
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5.1. Taxonomia dos objectivos do patrocinio — modede Gardner &
Shuman, 1988

Gardner & Shuman (1988) propdem um modelo conckpieral, para o
estudo dos objectivos e das audiéncias do patopcdo ponto de vista das
pequenas empresas. Baseado nos principios daSe®lagblicas, este modelo foi
utilizado para compreender os efeitos e resultad@sampla variedade de

objectivos, que cada patrocinador pode elegergate acgao.

Segundo Gardner & Shuman (1988, p.45) esta proposiace o modelo
conceptual para a compreensio do papel do pawoefipequenas empresas. E
um modelo global, utilizado para perceber os efegmbjectivos de uma ampla
variedade de patrocinios, tendo por base diverdesesses dos patrocinadores de

pequena dimensao.

Escolhemos este modelo de abordagem dos objectorgsmtrocinio, tendo
por finalidade proporcionar uma visao clara, sabportfolio de objectivos que as
pequenas empresas podem eleger e sdo susceptvess dicancados quando se

envolvem em acc¢des de patrocinio.

Apresentamos agora o modelo adoptado para analsarbjectivos do

patrocinio.
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DIRIGIDO A

—>| consumidoreqd

OBJECTIVO: META
-| Conhecimento
Notoriedade N
VENDAS
->| Imagem | 7

-| lideres da
comunidade

Reputacéo e
respeitabilidade
da empresa

- COOPERACAO

PATROCINIOS

->| instituicbes

financeiras

Conhecimento
sobre potenciais
investidores

- CAPITAL

Empregados
->| e

colaboradores

b

Espirito de
corpo e
entusiasmo

—> PRODUTIVIDADE

Figura 2.14.: Modelo conceptual para analisarbjeabivos do patrocinio.
Gardner & Shuman (1988, p.46)

Assim, para Gardner & Shuman (19883 objectivos que as pequenas

empresas pretendem alcancar com o patrocinio, pederiassificados de acordo

com o seguinte quadro.
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Quadro 2.7.Taxonomia dos objectivos do patrocinio de Gardner &human (1988).

TAXONOMIA DOS OBJECTIVOS DO PATROCINIO DE
Gardner & Shuman, 1988

1. Aumentar a notoriedade da empresa/produtos

2. Melhorar a imagem da empresa/produtos

3. Promover a reputacao e respeitabilidade da esapre

4. Influenciar as instituicdes financeiras sobr@a®nciais investidores

5. Aumentar o espirito de corpo dos empregadosaba@dores

A utilizacdo do patrocinio torna-se eficiente, daglee é normalmente
utilizado como forma de definir a personalidadeed®resa, para muitos publicos
simultaneamente. Desta forma, o patrocinio atingenfiencia tanto os

consumidores actuais, como 0s potenciais, bem osmdo-consumidores.

Debrucando-nos agora sobre o0s objectivos susceptide serem
concretizados pela accdo de patrocinio, Gardnehé@n@n (1988, p.45) sugere
que, o patrocinio cria um conhecimento sobre oosigrodutos e aumenta a
projeccdo das marcas, pela generalizacdo da cobatts relagcdes publicas e
fornece as oportunidades para as promocodes de s/ealdionadas com essas
actividades.

O patrocinio age também com rendimento, ao infliaene publico ndo-

consumidor. Pode aumentar o conhecimento da empeas@® 0S VAarios
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investidores. Este aumento de conhecimento poditada®s esforcos para um
aumento de capital da empresa ou para uma proeuemgpréstimos junto das
instituicoes financeiras ou atraccéo de invest&lore

Segundo Gardner & Shuman (1988, p.45) as instiégidthanceiras e 0s
individuos que as representam podem estar maisadols para investir e cooperar
com empresas que lhe sao familiares e se asso@amacboa cidadania da

comunidade.

O patrocinio pode também ter efeitos na constrdedmercepcédo dos lideres
da comunidade, relativamente as empresas. Estsanpasser identificadas como
boas vizinhas, nutrindo na comunidade uma boa aepat Segundo Gardner &
Shuman (1988, p.45) estudos recentes sugerem qupubbtico apresenta
desconfianca pelos negocios das empresas que n#&ogem nada para o bem-
estar da comunidade.

De acordo com o modelo sugerido por Gardner & Shu(h888, p.45) o
patrocinio pode também aliviar a hostilidade da wonade relativamente ao

patrocinador, por ac¢oes passadas, ou a ajudatraicar a publicidade negativa.

Outro objectivo procurado pelo patrocinio € a @wmou fortalecimento do
espirito de corpo, entre os varios empregados oobmwes do canal de distribuicéo.
O patrocinio pode constituir uma ajuda, para o aonda produtividade e servico
ao cliente, reduzindo o absentismo e as falhasar gatusiasmo nos empregados
para o lancamento de novos produtos. O patrociode guncionar como uma
condicao para construir a cultura de empresa,gafiolo os valores da empresa e

favorecendo o espirito de corpo.
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5.2. Outros objectivos das pequenas empresas no noaiinio ao

desporto

No plano das pequenas empresas de uma forma gesalautores
consideram a utilizacdo do patrocinio, como umamé#orde generalizar o
conhecimento e a boa vontade da empresa, como figrohegar ao publico local
(Gardner & Shuman, 1988, p. 49)

A este respeito Gratton & Taylor (1985, p. 223krem que, as relacdes
publicas e o contacto com a comunidade local §ectitbo mais associado com 0s
pequenos patrocinios que decorrem a nivel local.

Estes patrocinios séo utilizados por muitas empresan 0 objectivo de
abordarem os consumidores no meio local, o quecgamais persuasivo que

outras campanhas de nivel nacional (Stotlar, [L89y7).

As pequenas empresas prestam regularmente patro@nigrupos da
comunidade, eventos de recolha de fundos e torgeim® meio de influenciar os
consumidores, promover 0s seus produtos e criadem ide boa vontade da

empresa ( Gardner & Shuman, 1988, p. 52).

O patrocinio em espécie constitui um elemento cigmf&cado em toda a
actividade de patrocinio, no entanto, constituiproblema para estimar com rigor
o valor financeiro desses apoios. O patrocinio gpé&e que ocorre ao nivel local

e regional cria ainda dificuldades particulares.
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Segundo (Simkins, 1980) cEIU Report chamava a atencao para este
problema fazendo uma distincdo entre patrocinioivelise as despesas

suplementares invisiveis. Meenaghan, J. A. (19881 )p

Segundo Bentz & Slack (1995, p.78) ha provas deagueequenas empresas
americanas estao a comecar a patrocinar algundedp®rtos colegiais de perfil
mais baixo Sponsorship go small time, 1986Este facto é também citado por
Gardner & Shuman (1988, p. 44), quando afirma qupemuenas empresas tém
patrocinado o desporto nos colégios americanokege sports

Augustyn & Janusz (1995, p. 211) verificou comaulasite que em muitos
casos de pequenas e médias empresas, 0S parcawosan normalmente

apropriados e nao tiram os beneficios do patracinio
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5.3. Taxonomia dos objectivos do patrocinio — model de
Meenaghan, 1983

De acordo com Meenaghan (1983, p. 47) nem a prdtdcgestdo, nem a
investigacdo tem estabelecido objectivos clarosa pa actividades de patrocinio
ou medidas formais da sua eficacia. A gestéo préticpatrocinio fica distante do

nivel prescrito de rigor na definicdo de objectivos
Para Meenaghan (1983, p.17) os objectivos que gsesas pretendem

alcancar com o patrocinio, podem ser classificattbsacordo com o0 seguinte

guadro.
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Quadro 2.8.Taxonomia dos objectivos do patrocinio de Meenaghgi983).

TAXONOMIA DOS OBJECTIVOS DO PATROCINIO DE
Meenaghan, 1983

1. Objectivos relacionados com a empresa/instinzcso

1.1. Envolver a empresa na comunidade

1.2. Aumentar a notoriedade da empresa

1.3. Alterar as percepgdes do publico

1.4. Criar uma boa impresséo junto dos |gldeeopinido e dos orgéos decisores

1 5. Reafirmar a politica dos proprietari@ceionistas

1.6. Contrariar a publicidade adversa

1.7. Favorecer um bom relacionamento conmgeegados

1.8. Favorecer o recrutamento de pessoal

1.9. Identificar um segmento de mercado dfpec

1.10. Facilitar a prospeccéo de vendedores

2. Objectivos relacionados com o produto

3. Objectivos relacionados com as vendas

4. Objectivos relacionados com a cobertura mediatic

5. Objectivos relacionados com a hospitalidadendiaresa

6. Objectivos pessoais

1. Objectivos relacionados com a empresa

1.1. Envolver a empresa na comunidade

Muitas empresas procurar criar a ideia de boa amadgood citizenship

guando se envolvem directamente nas questdes a@al&idomunidade, quer a um
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nivel local, quer mesmo nacional. Estas accOesrasawarias vezes o papel das
relacbes publicas, com capacidade para transmitieia a comunidade de que
parte dos rendimentos da empresa lhes sédo develvaloavés do apoio a

iniciativas locais.

Cada patrocinador utiliza de forma especifica apgstas nas quais suporta
0s projectos da comunidade, por vezes para cantiforma efectiva a oposicao
local ou para anunciar a chegada a um lugar, deawm servico.

(Way, 1980) verificou que este tipo de patrociniogtlo a comunidade
local era utilizado objectivamente por 72% das @sgs inquiridas com interesse

em patrocinios a eventos e actividades (Meenad!8&3, p.20).

1.2. Aumentar a notoriedade da empresa

O desporto e as artes e outros patrocinios saoo nafitazes quando
empregues para aumentar o conhecimento publicstdatiea da empresa e dos
Seus servigos.

A Zanussi patrocinou em 1979 uma equipa Britanedaao de ar quente,
numa volta ao atlantico e verificou de forma subhsete que a notoriedade da
empresa tinha crescido de 36% para 62% (Head, 19818enaghan (1983, p.20).

1.3. Alterar as percepcdes do publico

A escolha do tipo de patrocinio tem a ver com obuwbs especificos de
personalidade que desejamos obter para a empesacgnseguir dai uma dada
imagem, que pode ser reforcar a ja existente olameféctivamente a percepcao

do publico relativamente a empresa e aos seustpdiservicos.
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Esta consideravel capacidade do patrocinio em atapit uma imagem
favoravel com a associacdo a um patrocinado, fazque a imagem seja uma das
distintivas e atractivas caracteristicas do patroadomo meio de comunicacao de
marketing. Deste modo, o envolvimento em patrosinjoga um papel

consideravel na alteracdo da percepc¢ao do publico.

E o caso da Rolex, a empresa de reldgios na temidi reforcar a imagem
elitista do seu produto envolveu-se num acordoadginio com a Polo Club de
France (Milmo and Pfaff, 1981) in Meenaghan (19830).

1.4. Criar uma boa impresséao junto dos liderespil@&m e dos orgaos
decisores

O patrocinio de eventos e actividades fornece aesaga oportunidade para
a criacdo de um bom relacionamento, entre indiiduo grupos influentes no
mundo dos negocios, podendo beneficiar disso eanditprojectos e accdes da
empresa.

E o caso do patrocinio a corridas de cavalos eagrde golf por grandes

empresas.

1.5. Reafirmar a politica dos proprietarios e auisias

Muitas empresas utilizam a elevada visibilidade segumida no
envolvimento em varios patrocinios, como meio dercar e animar 0S Seus

accionistas e a politica dos proprietarios.
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Preparam-se eventos, nos quais se definem ars@wvadas que parecem
auténticos desfiles de empresarios que, num anebieiarmal e agradavel podem

estabelecer contactos ou conceber novas ideias.

1.6. Contrariar a publicidade adversa

Certos sectores da industria tém por vezes umaeimaapversa, por iSSo
algumas empresas tém investido fortemente no patopcjuer do desporto, das
artes ou da investigacdo médica e ambiental como de desviar e reduzir a
publicidade adversa. Estas situacdes ocorrem plantmente nos Estados Unidos,

onde a confianca do publico na maior parte das esagré baixa.

1.7. Favorecer um bom relacionamento com os emgosga

Um dos beneficios do patrocinio é a sua capacidadgudar as relacoes
entre 0 pessoal da empresa. Este objectivo podelsmicado por patrocinios a
actividades e eventos com os quais os empregatigpanesdentificados. Pertencer
a uma empresa patrocinadora de um grande eventausas merecedoras € um

meio de encorajar o sentido de orgulho e o esgidtoorpo dos empregados.

1.8. Favorecer o recrutamento de pessoal

A imagem especifica projectada pela empresa nogaio e sobretudo a
especificidade do tipo de patrocinio permite ftailias tarefas de recrutamento e

tem uma influéncia na percepc¢ao dos potenciaisezitog a recrutar.
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1.9. Identificacdo com o segmento especifico deaaer

Cada empresa selecciona um segmento de mercadp cpleo procura
influenciar com a accdo de patrocinio apropriadaraptirar o maximo de
dividendos.

A identificagcdo com os mercados locais ou regioleia muitas empresas a
seleccionarem o nivel local ou o regional, basemedmos patrocinios. Esta
metodologia é utilizada com sucesso pelos grupoxamms, que pela sua

importancia e dimenséo procuram actuar localmente.

1.10. Facilitar a prospeccao de vendedores
A notoriedade dos produtos criada pelo patrocinmbepser consideravel, no

auxilio a prospeccéao e as tarefas da forca de gsenda

2. Objectivos relacionados com os produtos

E um dado conhecido que o patrocinio ndo é um itutbstirecto da
publicidade de produto, o patrocinio proporcionasmiaa opcao de escolha, dada
a sua capacidade para atingir objectivos relacmsm@dm a marca e o produto.
Este tipo de objectivos relaciona-se com a imagemetoriedade dos produtos e
com a percepcao do publico relativamente ao proolut marca.
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3. Objectivos de vendas

Sao realmente poucas empresas que olham paracaipatrem termos de
resultados de vendas, imediatos ou de curto pramofudo € importante
reconhecer que todo o investimento em marketingtitan no fim de contas, um
instrumento para contribuir para as vendas da esa@gara o lucro.

Muitos patrocinios, nomeadamente dos grupos barscérdas companhias
multinacionais de petréleo estdo sobretudo intatess no tipo de objectivos
relacionados com a imagem da empraesaporate imagé procurando aumentar
a percepcdo do mercado tendo em vista criar coesliglara a longo prazo
aumentar das vendas.

O director de relacdes publicas de uma grande empméernacional resume
esta atitude, na qual muitos patrocinadores véapaaidade do patrocinio cumprir
objectivos de vendas. Quer a publicidade, queelagsdes publicas utilizam como
argumento o patrocinio para vender produtos. Magjeose passa na realidade é
gue estes instrumentos ajudam e favorecem as en@as a base para as vendas,
criam o conhecimento do produto ou do servico, pama venda ulterior, mas na

realidade ndo vendem.

O patrocinio constitui um importante estimulo pardecisdo de compra, é
visto como uma actividade de multi-influéncia, reasmpregue para influenciar as
vendas de modo indirecto. Nao é possivel satisfatzectivos relacionados com o
aumento da quota de mercado ou o langcamento des qoedutos, apenas com o

envolvimento em patrocinios. E sempre necessariotilzacdo de outros

instrumentos e ferramentas.
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4. Objectivo de obter cobertura mediatica

Um dos mais importantes objectivos para as empigsase envolvem em
patrocinios, € a obtencéo da cobertura dos media.

Este € obviamente, um objectivo muito importantehratudo para as
empresas, do sector do tabaco e do sector da befdadelicas, as quais utilizam o
patrocinio para acederem a cobertura mediética.

Todavia, a obtencdo de cobertura mediatica é sem@ete um objectivo
intermédio para atingir objectivos finais, como pgemplo, o0 aumento do volume

de vendas ou 0 aumento da notoriedade no mercado.

Meenaghan (1983, p.24) refere que Quinn (1982) wasto estudo sobre
patrocinadores Irlandeses, verificou que 75% dagirdos, afirmavam que a

cobertura mediatica era muito importante.

5. Objectivo de hospitalidade

A hospitalidade guest hospitality refere-se as oportunidades criadas pela
empresa para promover contactos face-a-face coricpgeleccionado de um
contexto social prestigiado, com o objectivo dedlecer e personalizar as relacdes
com os decisores, parceiros de negoécio e membrasaic de distribuicdo. O
patrocinio a grandes eventos oferece a oportuniddel para satisfazer este

objectivo de relacdes publicas.

Este tipo de objectivo pode ser alcancado, quareglopesa convida para o

evento, aqueles que tém poder de influéncia, indtuios lideres de opinido e os
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orgdos decisores de negocios, os circulos goventaimme os conhecedores da
marca, os intermediarios, e 0s grossistas e retathi

No periodo de 4 anos a Alcan investiu 1 milh&oilol@$ no British Open
Golf Championshify promovendo a hospitalidade para 1.000 parceicos) 0s

quais a empresa tem e quer implementar novas esatgnegocio.

6. Objectivos pessoais

Um forte interesse pessoal nas actividades degasrior parte do gerente
ou chefe que toma as decisdes € muito frequenta.r&stivacdo também € um
elemento essencial na seleccdo do patrocinio e scalha especifica das
actividades favoritas e apropriadas.

Este ‘hobby motiveé € por vezes muito significativo e frequentemente
admitido, como um importante atributo para garaats gestores séniores o
prestigio exterior para as suas actividades de.laze

Entre os patrocinadores Irlandeses Quinn (1983jicer que em 1/3 dos
casos, a tomada de deciséo teve um forte intepss®oal na participacdo no
evento patrocinado.

Seja qual for a motivacdo, o patrocinio tem claramea capacidade de
proporcionar satisfacdes pessoais que nenhum mstromento de comunicagao
de marketing possui. O patrocinio oferece a Unjpartanidade para atingir o0s
alvos de comunicacdo rigorosamente definidos gwEc#am genuinamente 0s
impulsos da consciéncia altruistica e filantropleapersonalidade dos executivos
(Meenaghan, 1983, p.25).
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5.4. Taxonomia dos objectivos do patrocinio — modelde Irwin &

Asimakopoulos, 1992

Irwin & Sutton (1994, p. 375) no seu estudo inqui200 empresas
americanas envolvidas em patrocinios ao despasto,a@objectivo de verificar a
importancia atribuida por essas empresas, a cageéatigb, pelo que propbe a

seguinte taxonomia dos objectivos:

Quadro 2.9.Taxonomia dos objectivos do patrocinio de Irwin & Aimakopoulos (1992).

TAXONOMIA DOS OBJECTIVOS DO PATROCINIO DE
Irwin & Asimakopoulos, 1992

1. Corporate-related Objectives

1.1. Increase general public awareness atdhgany

1.2. Enhance company image

1.3. Altering public perception

1.4. Involve the community

1.5. Build business/trade relations and gathdw

1.6. Enhance staff/femployees relations antivatoons

2. Product /Brand-related Objectives

2.1. Increase target market awareness

2.2. ldentify/build image within target matKpositioning)

2.3. Increase sales / market share

2.4. Block/pre-empt competition

Os objectivos do patrocinio ao desporto, propostois & Asimakopoulos
(1992, p.46) estdo estabelecidos na literatura, Qae tem categorizado
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tradicionalmente, em 8 tipos, ora mais relacionacm® a empresa, enguanto
instituicdo, ora mais relacionados com a marcalgood
Estes objectivos do patrocinio estdo baseados Hgectivos de

comunicacao de marketing das empresas, e de uma fmral sdo similares.

1. Objectivos do patrocinio relacionados com a esgr

1.1. Aumentar a notoriedade da empresa e dos sRUSOS

O desporto tem sido muito eficaz como veiculo denwticacdo para
aumentar e elevar o conhecimento publico da emjpresitos. Adicionando ao
patrocinio um acordo que contenha um pacote de qudes de produtos
licenciados por meio do evento desportivo e obtar aspaco de publicidade
complementar, pode aumentar de forma eficaz aiedemte do patrocinador.

Patrocinar eventos esta provado, que tendo contoséxe 0 nome da marca

no titulo do evento, pode obter-se altos niveisateriedade rapidamente.

1.2. Melhorar a imagem da empresa

Cada empresa procura empenhadamente obter e alcangalada imagem
junto dos seus consumidores, fornecedores e dicpldrh geral. O desporto esta
associado a saude, e a um estilo de vida particetia associacdo pode ser
vantajosa para o patrocinador. Este objectivo psele adequado quando as
empresas procuram reforcar a sua imagem em vaissgou regides, procurando

patrocinios nessas areas geograficas.
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1.3. Alterar as percepc¢des do publico
A longo prazo esta cometido ao patrocinio a exigéte alterar a percepcao
do publico e construir uma imagem forte. Este dhjecprocura estabelecer no

publico de uma forma duravel, uma dada percepgéwwdael a empresa.

1.4. Integragao na comunidade

Algumas empresas esforcam-se por melhorar a videoohnidade a que
pertencem, procurando ser conhecidas por uma imageboa cidadaniagbod
citizenshifi. Este objectivo diz respeito a patrocinios deicagio local, com a
garantia da presenca das principais entidades daurddade, com vista a

conquistar a boa vontade dos criticos e decisores.

1.5. Criar e desenvolver relacbes comerciais eegéaio

O desporto oferece a oportunidade para constdesenvolver relacbes com
outros empresarios e fornecedores, para além das ndirmais de negocio. A
oportunidade criada pela presenca de potenciasuatidores, € uma boa ocasiao
para providenciar uma hospitalidade e recepcao caowidados, com areas
reservadas de recepcdo especial. A hospitalidadeendlaresa € Unica nos
programas de patrocinio ao desporto e torna-se pmeosidade para muitas

empresas.
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1.6. Elevar a motivacao e as relacbes entre osegiapos

O conhecimento e compreensao do evento pelos eagmegla empresa
patrocinadora € importante para o0 sucesso do [@itvpcassim como para
melhorar o seu relacionamento interpessoal.

Patrocinios a eventos locais, sdo apropriados iedpeate para beneficiar e

elevar as boas relacbes dos empregados e quadros.

2. Objectivos relacionados com a marca/produto

2.1. Aumentar o conhecimento do segmento de mercado

A seleccao de uma dada actividade desportiva, fpamaecer a exposicao
perante o segmento de mercado da empresa é ur@dssencial, para atingir os
objectivos relacionados com o produto marca.

Normalmente os eventos desportivos associam-gedaas de segmentacao
do mercado de ordem geografica, idade, sexo, apéiagional. Assim o patrocinio
pode concretizar objectivos relacionados com o anetbnhecimento do segmento

de mercado, ao qual se destina o produto/servico.

2.2. ldentificar e construir um imagem perante gnsento de mercado

(posicionamento)

O patrocinio € um instrumento valioso para altetareforcar a imagem de
um produto. Associar uma actividade desportiva eomlydo/servico € uma boa
forma de melhorar a imagem e definir o posicionamelesse produto perante o

segmento de mercado alvo.
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2.3. Aumentar as vendas/aumentar a quota de mercado

Embora o aumento das vendas seja o resultado delseja qualquer
campanha de comunicacao, é muito dificil atribualgsivamente esse aumento, a
qualquer elemento individual do marketing mix denpanha de comunicagao.

O objectivo de vendas € perfeitamente susceptieedalt alcancado, mas
para além do patrocinio, requer uma campanha degudes cruzadas, por forma
a criar oportunidades para 0s novos consumidor@acarem as vendas a retalho

durante o evento patrocinado.

2.4. Contrariar a concorréncia

Algumas empresas utilizam o patrocinio ao despaotao meio de luta e
competicdo com o0s concorrentes. A exclusividadepatr®cinios € extremamente
importante na realizacdo deste objectivo da emprpesegue consiste numa
estratégia utilizada para prevenir a competicA@mtaada de outro patrocinador

num desporto particular.
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5.5. Taxonomia dos objectivos do patrocinio — modeke Zieschang,
1994

Zieschang (1994) propde uma taxonomia de objectdmsatrocinio ao

desporto baseada em 2 tipos de objectivos:

1.

Os objectivos econdmicos do patrocinio que comsiste aumento das vendas

e da quota de mercado.

. Os objectivos psicograficos que consistem na muwdade atitudes e

comportamentos dos consumidores.

Nesta linha Zieschang (1994, p.707) propbe a segusistematizacao dos

objectivos:

Quadro 2.10.Taxonomia dos objectivos do patrocinio de Zieschgn(1994) .

TAXONOMIA DOS OBJECTIVOS DO PATROCINIO DE
Zieschang, 1994

1. Objectivos econémicos

1.1. Aumentar as vendas/quota de mercado

2. Objectivos psicograficos

2.1. Aumentar o conhecimento do produto/marca

2.2. Melhorar e manter a imagem

2.3. Desenvolver a responsabilidade socigmlpresa

2.4. Melhorar as relacbes com os clientes

2.5. Motivar e entusiasmar os colaboradores
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Relativamente ao objectivo desenvolver a respolgatté social da
empresa, procura-se aproximar e ligar a empresanaridade, promovendo uma
imagem de empresa “boa vizinha”. Procura aumensanpatia entre o publico e a
empresa. Esta forma de comunicacdo € especialnm@p@tante a um nivel
regional, ao demonstrar a forte ligagdo com a caodagie e ajudar ao
reconhecimento e a popularidade.

A melhoria das relacbes com os clientes, pode b&&deo através do
patrocinio, constituindo mesmo um excelente meia jp&rsonalizar as relagdes
com os clientes importantes, obter contactos deOaieg e manter um
relacionamento com membros da sociedade, que ditarpinido publica. Para
promover situacdes de hospitalidade, os eventqsodess de maior relevo sao
particularmente indicados, a propria criacdo dedarde hospitalidade/recepcao”
para oferecer a personalidades importantes é umduamlade para criar uma

proximidade directa.

Os objectivos de comunicacdo que foram estabelgecisid poderdo ser
atingidos se o patrocinio for utilizado numa basengédio ou longo prazo e se este
for integrado na politica global de comunicacdoedepresa. Os objectivos de
comunicacdo serdo obrigatoriamente a base do mlanpatrocinio (Zieschang,
1994, p. 709).
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5.6. Taxonomia dos objectivos do patrocinio — modelde Cornwell,
1995

Para Cornwell (1995, p. 17) os objectivos que apresas pretendem
alcancar com o patrocinio ao desporto, podem sssificados de acordo com o

seguinte quadro.

Quadro 2.11.Taxonomia dos objectivos do patrocinio de Cornwe([1995).

TAXONOMIA DOS OBJECTIVOS DO PATROCINIO DE
Cornwell, 1995

1. Objectivos de empresa/institucionais
1.1. Melhorar a imagem da empresa
1.2. “Levantar” a imagem do servigo
1.3. Melhorar a visibilidade da empresa
1.4. Influenciar as audiéncias ndo-consunaisicial como as instituicdes
financeiras, investidores, potenciais e éogtores
1.5. Diminuir a hostilidade da comunidadexpr@, relativamente a outros
patrocinadores e contribuir para contraripullicidade negativa/adversa
1.6. Contribuir para um melhor relacionameddgessoal de vendas e
recrutamento
1.7. Criar o espirito de corpo entre 0s \&@empregados
1.8. Melhorar a hospitalidade e entretenimelais clientes importantes e
empregados
1.9. Influenciar as percepc¢des dos lidereodaunidade
2. Objectivos de marketing
2.1. Gerar vendas
2.2. Focalizar a atencdo do publico consumido
2.3. Generalizar o conhecimento do nome daana
2.4. Atingir os segmentos de mercado
2.5. Ocupar o espaco dos concorrentes
2.6. Facilitar a prospecc¢éao da forca de venda
2.7. Criar entusiasmo nos membros do candisiiebuicéo
2.8. Aumentar o mercado da distribuicao
2.9. Desenvolver individualmente as relagigssoais por meio de um
tratamento especial no evento patrocinado
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6. Dimensao, crescimento e futuro do patrocinio

6.1. Dimensao do patrocinio

O peso da figura do patrocinio ao desporto no mntéem demonstrada

pelos testemunhos que aqui deixamos.

O crescimento do investimento no patrocinio € bemifscativo desde os

anos 60, mas este crescimento acelerou por valtarus 80.

Berret (1993, p.325) refere que o patrocinio agoies no mundo era
estimado em 1991 em 5,6 bilides de dolares, o ensla um crescimento de 30%
desde 1987.

A utilizacdo do patrocinio de acordo com GardneBi@&uman (1988, p.44)
triplicou nos dltimos 5 anos, como demonstram osulteados de algumas
empresas.

Segundo Cornwell (1995, p.13) o crescimento doopéatio é documentado
guase diariamente, citando o (IEG, Sponsorship Ref693) a quantidade de
dinheiro gasta a patrocinar o desporto a escaladi@unresceu 2,3 bilides de
dolares em 1989, totalizando 9,6 bilides de dolares1993 (cerca de 1 bilido e
824 milhdes de contos).

O investimento empresarial em patrocinios aumerdoamaticamente
durante as décadas de 80 e 90 e segundo St&fif)(btalizava em 1995, 13,5

bilides de dolares em todo o mundo.
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Também na Europa, no ano de 1989, o mercado pattoo desporto com
uma verba compreendida entre os 2.300 e 2.500 esildé dolares (cerca de 475
milhdes de contos) (Pires, 1995, p.86).

Outra coisa nado seria de esperar, nos Estados $JmddoAmérica, o
envolvimento das empresas no patrocinio ao desgaraontinuado a aumentar,
como evidencia o nimero de companhias americanvadvatas em patrocinios ao
desporto, que triplicou desde 1985 (lIrwin & Suttb®94, p. 365) e segundo Irwin
& Asimakopoulos (1992, p.43) citando &He Special Events Reports, 1998
empresas irao despender em 1991, um montante detisra 2,94 bilibes de

dolares em eventos desportivos.

Ainda nos Estados Unidos, o investimento em patiododi projectado em
5.4 bilibes de délares, oriundos de 4.800 empr@sas% que em 1995). América
Central e do Sul contribuem com 700 milhdes derdélaa Europa com 3.6

bilides, o Pacifico com 2.5 bilibes e 1 bilido paneesto do globo (Stotlar, 1997).

Outro facto que nos indica que o patrocinio adguirma maturidade
consideravel, € segundo Cegarra, J. J., (1994) p.Admero crescente de estudos
realizados e a investigacdo de caracter académio®d,sdo orientados para a

eficacia do patrocinio.
Pela assinalavel dimensédo, que nos fornecem estasros grandiosos,

acabamos de constatar, que, hoje, neste final deloséo desporto aparece

naturalmente como um veiculo privilegiado para fagzassar mensagens para
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publicos especificos, usufruindo para isso, de agpajue cada vez mais

determinam a sua proépria capacidade de desenvaitome

O desporto, estd provado € a mais popular, formaad®&idade de
patrocinio, conta aproximadamente com 2/3 do inwestto em patrocinios.
Thwaites, D. & Carruthers, A. (1996, p. 178)

Quadro 2.12.lmportancia dos dominios do patrocinio no mundo.
Adaptado de Thwaites & Carruthers (1996, p.178)edds nos dados compilados por
Sponsorship Research Internacional.

IMPORTANCIA DOS DOMINIOS DO PATROCINIO NO MUNDO

Tipo de EUA UK Alemanha Suécia Africado  Total
actividade Sul

Desporto 67% 61% 84% 67% 53% 66%
Artes 6% 15% 7% 15% 8% 10%
LAY 1% 18% 4% 5% 8% 7%
Outras (1) 27% 6% 5% 13% 31% 16%

(1) inclui cultura, ambiente, saude, caridade

Bietry (1994, p. 8) afirma que o dominio de actad do desporto

representa ainda uma grande relevo.

Segundo um estudo sobre o patrocinio, efectuada flidhion des

Annonceurs, UDAem Franca, no ano de 1989.
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As empresas responderam a questdo: Que dominiastigi@lade do patrocinio,
foram, sdo ou seréo interessantes para a vossasprOs resultados foram os

seguintes:

Quadro 2.13.Interesse das empresas nos dominios do patrocinio.
Bietry (1994, p. 8)

INTERESSE DAS EMPRESAS NOS DOMINIOS DO PATROCINIO
PASSADO PRESENTE FUTURO

Desporto 66.5 % 61 % 55 %
Cultura 49 % 52 % 56 %
Causas Humanitarias e Sociais 35 % 31 % 35%
Exploracéo e Aventura 16.5 % 9% 12 %
Patriménio 21 % 17 % 21 %
Ciéncia e Tecnologia 18 % 18 % 22.5%
Educacédo e Formacéao 22 % 24 % 32 %
Ambiente 12 % 12 % 29 %
Programas Audiovisuais 33 % 31 % 29 %

Segundo o Questionario sobre o patrocinio, efeotpath ‘Union des Annonceldtsna Franca em 1989, citado por
Bietry (1994, p. 8)

Nestes sectores, 0 patrocinio ao desporto detém quosa de ledo,
fortemente baseada no desporto televisionado. @ontwerificamos o
aparecimento de novos concorrentes nas areas eimento do patrocinio, tais
como a cultura, causas humanitarias, educacao iereb

Os resultados deste estudo o dominio do despw@topinido das empresas
inquiridas, parece que ira no futuro perder algut@resse.
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6.2. O crescimento do patrocinio

Nestes Ultimos anos o alarmante crescimento doogiato, pode ser

explicado pelos seguintes factores:

1. Mudanca da politica governamental

Segundo Meenaghan (1983, p.13) o fim da publicidadetabaco e as
bebidas alcodlicas levou as empresas do sectoreatirem noutros instrumentos
de comunicacédo, nomeadamente no patrocinio.

Cornwell (1995, p.14) refere também que uma da®esapara o crescimento
do patrocinio nos ultimos anos foi a restricdo ista@ publicidade ao tabaco e ao
alcool na televisao.

Muito do crescimento do patrocinio foi catalizad®apindustria do tabaco,
devido & necessidade de renovar as formas de anuperante os media
tradicionais, também a industria das bebidas atmsitem utilizado o patrocinio
como instrumento promocional.

Lopez (1995, p.176) refere ainda que a fuga aseibas legais da
publicidade ao tabaco e as bebidas alcodlicasylavauitas empresas investissem

no patrocinio.

2. Elevacao dos custos da publicidade
De acordo com Meenaghan (1983, p.13) as empresa®mise para este
meio alternativo de comunicacdo, por considerampm,de alguma forma resulta

num custo - beneficio mais satisfatorio.
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Também Otker (1988, p.78) sugere que o0 aumentbipvoi dos custos com
a publicidade nos media, especialmente nos cuystosnil do grupo alvo, suscitou

uma maior diversificagcdo dos investimentos de coocagdo das empresas.

3. O patrocinio como meio de comunicag¢do emergente

O reconhecimento da legitimidade comercial do g#tio, de acordo com
Meenaghan (1983, p.13) fez do aumento do niumemgéacias de publicidade e
consultores especializados, que de alguma formatiacmn um factor para o
crescimento do patrocinio.

O crescimento do patrocinio testemunha-se tambgomde Meerabeau, E.
et al (1991, p.47) pelo aparecimento dauropean Sponsorship Consultants
Association (ESCA)e pelo nimero de agéncias especializadas querdomem

mais de 200, o que demonstra o profissionalismeedtor.

4. Politica governamental de subsidios

No clima de aumento da austeridade econémica deesgus, processaram-
se cortes nas areas marginais, 0 que criou um gaeionuitas empresas ocuparam
e aproveitaram (Meenaghan, 1983, p.13).

Meerebau, et al (1991, p.47) refere também que eBicbes dos
financiamentos dos governos foi também um facte cpnduziu ao crescimento
de um maior financiamento privado do desporto.

Bentz & Slack (1995, p.78) sugere na mesma linha gucrescente
quantidade de dinheiro consignada ao patrocinicorg@nizacbes desportivas,
ocorre em larga medida, porque 0s governos de snpéises estdo a reduzir o seu
apoio financeiro aos projectos desportivos. Estdug@&o tem resultado na

necessidade das organizacdes que desenvolvemtpsofer dominio do desporto
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se voltarem para outras fontes de rendimento. REesta reducdo esta, a ser

superada através de um maior nimero de empresasipatioras.

5. Desenvolvimento da imagem das empresas

A peculiar aptiddo do patrocinio como veiculo pardesenvolvimento da
imagem, bem como o aumento da sensibilidade dameapilidade social das
empresas tem sido uma boa oportunidade para atcangalhoria da imagem da
empresa (Meenaghan, 1983, p. 14).
A capacidade do patrocinio ao desporto produzis rfeaneficios de suporte aos
objectivos de marketing das empresas, foi tambéia @xéo para o crescimento

da actividade de patrocinio.

6. Aumento da cobertura mediatica pela aptiddo dosieios de patrocinio
O aumento do interesse dos media, particularmeatecabertura da
televisdo, tem sido responsavel pelo crescimenteamomia do lazer como

expressdo do aumento do interesse das audiénceenéghan, 1983, p.14).

7. Reducéo do interesse pela publicidade tradicioha

O declinio do interesse pela publicidade tradidiopar parte dos
consumidores em geral, contribuiu também para guempresas investissem
noutros instrumentos de comunicacgao, entre os guaagrocinio (Cornwell, 1995,
p.14).

Lopez (1995, p.176) refere também este motivo dadat critica dos

consumidores face a publicidade.

107



Uma vez que as deficiéncias das técnicas tradisioda comunicacao
comercial, saturaram as mensagens transmitidas pa&talia tradicionais, o que
tém contribuido para o crescimento do patrocinio.

A este respeito Meerebau, et al (1991, p.47) refemebém que temos
assistido a uma indiferenca do publico relativamexrs formas convencionais de

comunicacéao.

8. O aumento do tempo do lazer
O crescente aumento do tempo de lazer posto asijfppodas familias, tem
levado a uma procura crescente das actividadesowiesg e culturais (Otker,

1988, p.78). Fazendo deste modo que as audiémdaspectaculos aumentem.

Contudo, varios outros intervenientes tiveram dinaam a ter um papel no
crescimento do volume dos patrocinios, por um lagdogrganizadores de todo o
tipo de eventos, empresas, federactes, clubegaeniesta nova fonte de receita e
por outro, os media também verificaram que estan@ventos sdo muito

interessantes
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6.3. O futuro do patrocinio

O grau de crescimento alcancado pelo patrocinianderos anos 70, ndo se
ira repetir nos anos recentes. Contudo segundonadgban (1983, p.14) existem

um conjunto razdes cautelosas sobre o futuro doaderdo patrocinio.

A tendéncia crescente do desemprego e a redugi@ongo de trabalho, tem
produzido um factor de assinalavel na procura devid@des desportivas e

culturais, facto continuara a ocorrer.

As tendéncias do patrocinio para o futuro podem seatietizadas, nos

seguintes aspectos:

 Maior niumero de eventos serdo criados especificeaneom a ideia do
patrocinio em mente;

 Aumento da integracao vertical entre os eventofrganizadores e 0s media
(Otker, 1988, p. 84)

» Crescimento do profissionalismo dentro das empyésas como 0 aumento do
profissionalismo das entidades patrocinadas na selacdo com o0s
patrocinadores;

e Continuado crescimento do patrocinio, mas em d&sacéo. O preco dos
maiores patrocinio estabiliza e o grande aumergaldspesas prendem-se com
a exploracéo do patrocinio (Otke, 1988, p. 85);

 Novas alternativas de desporto para patrocinarg dak esta estabilizado o
topo dos desportos mais patrocinados (Otker, 119885);
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» Dentro das empresas, a estratégia de comunicay@oa la igualar as despesas
com a comunicacao efectuada nos media, com a coagdini efectuada fora
dos media;

« A reciprocidade de interesses dos patrocinadoress drganizacdes
patrocinadas e dos media € o elemento importamée desenvolvimento do
patrocinio no futuro (Otker, 1988, p.85)
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7. Revisao da literatura / Estudos similares

O panorama da literatura acerca de estudos exg@am relativos ao
patrocinio ao desporto ndo € vasto, e ainda pom @m principais trabalhos
referem-se a estudos sobre grandes empresas, daagahcialmente tocam as
informacdes que pretendiamos obter.

A pouca literatura acerca do patrocinio ao despfmcou-se inicialmente
nas actividades de patrocinio das grandes empasdado, Bentz & Slack (1995,
p.79) citando Witcher, Craigen, Culligan & Harvad®91) referem que até para as
grandes empresas é necessario uma maior investigaca determinar as razoes
do seu envolvimento. Afirmam ainda que, para asdgs empresas a literatura
académica sobre o patrocinio ao desporto € destanmena sua capacidade de

proporcionar uma boa compreensao sobre este tipoctkivas.

Kuzma, et al (1993, p.28) referem também a estegsito que, somente nos
anos recentes tem havido académicos e consultgmestar atencdo ao estudo do
patrocinio de forma sistematica.

Estas falhas segundo Gardner & Shuman (1988) sdla anais evidentes
quando se examinam as actividades de patrocirpe@ieenas empresas.

Bentz & Slack (1995, p.79) afirmam mesmo, que exmiase nenhuma
literatura académica acerca do patrocinio ao despetas pequenas empresas. E
referem no seu estudo, acerca dos objectivos dogi@ib em pequenas empresas,
gue dada a escassez de informacédo sobre os patsoda pequenas empresas,
deram énfase aos resultados de estudos das gemg@essas. A pouca literatura
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sobre o patrocinio ao desporto por pequenas enspliesita-se a poucos artigos

gue apareceram em publicacdes comerciais espsaifiem jornais.

A énfase principal de muita da literatura acercgpdtvocinio ao desporto
tem sido dada a determinacao dos tipos de objsctistratégicos que as empresas
estabeleceram para o0 seu programa de patrocireosz(B Slack 1995, p.79).

Nesta linha segundo Crowley (1991, p.11) muitaataad literatura da area
dos patrocinios focou os aspectos orientados gaadbjectivos, procurando saber

para quem eram orientados 0s objectivos, mais defgitos eram obtidos.

Ferrand (1995, p.22) citando Pham (1988) referaligente o desequilibrio
entre as evolucdes praticas e os desenvolvimewotoseptuais ou experimentais

sobre a tematica dos patrocinios ao desporto.

De acordo com este quadro tracado por estudiospatduacinio ao desporto,
0 nosso trabalho dedicado as pequenas e médiagsaspganha oportunidade,

pertinéncia e justificacao.
Seguidamente, abordamos os resultados dos estuditsres, no ambito

geral das grandes empresas e num segundo momemgsutiados dos estudos no

ambito das pequenas empresas.
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7.1. Estudos similares - no ambito geral

O estudo de Waite (1979) sobre as maiores empBrgaaicas envolvidas
em patrocinios revelava que 72% das empresas ifl@gsiapenas especificava um
objectivo para a sua accédo, e 285 empresas naa 8ehjuer estabelecido
objectivos para a ac¢ao de patrocinios (Meenadi®®3, p.25).

A préatica da gestdo de patrocinios, como invedigaem concluido e
demonstrado que existem pequenas falhas e distaemia ao nivel da

determinacao de objectivos (Meenaghan, 1983, p.47).

No estudo de Waite (1979), Javalgi, et al (19948)p.afirma que os
objectivos do patrocinio das empresas tendem pansagos e somente em poucos

casos as empresas tinham um método formal para eneficacia.

Augustyn & Janusz (1995, p.206) no seu estudo spianedes e pequenas
empresas da Polonia, verificaram também que aslgsaempresas Polacas, nao
estdo preparadas para uma utilizacdo profissiastednstrumento, elas ndo tém

objectivos nem estratégias claras.

Estes resultados levam a supor que boa parte daesas ndo estabelece

objectivos claros e mensuraveis para os patrocémogue se envolvem.

A evidéncia sugere, que varios gestores ndo estfmesmente preparados

para medir a eficdcia do patrocinio, apenas portaege querem, ou porque o
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patrocinio satisfaz objectivos pessoais que nacerspiadram nos objectivos

convencionais de comunicacao (Javalgi, et al, 19949).

No plano dos trabalhos experimentais, iremos dalieos resultados de

estudos similares na area dos objectivos do patcoad desporto.

Num estudo sobre patrocinadores Britanicos (W4di€,9) verificou que
41% das empresas citava a cobertura mediatica, oamais importante objectivo

para o seu envolvimento no patrocinio (Meenagh@83,1p.24).

Segundo Meenaghan (1983, p.26), Sedgwick (1980isana patrocinio no

Reino Unido e identificou os seguintes motivos @e@@mpresas se envolverem:

Quadro 2.14.Motivos para as empresas se envolverem no patro@n
Segwick (1980) citado por Meenaghan (1983, p.26)

MOTIVOS PARA AS EMPRESAS SE ENVOLVEREM
NO PATROCINIO

40% publicidade ao nome

30% extensao da publicidade

30% responsabilidade social da empresa

30% interesse do director da empresa.
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Quinn (1982) estudou a pratica do patrocinio dasoms empresas
Irlandesas, obteve alguns resultados ja determingmy Waite (1979). As
empresas responderam a principal razdo para sdveraro no patrocinio e
afirmaram, que o patrocinio € um meio para aumentanhecimento e alcancar
publicidade nacional para a empresa/produtos e m@arua imagem do produto e
da empresa. Os resultados demostraram ainda geeyatvimento ad-hoc¢ é
claramente a razdo mais citada para a entrada tnocipéo (Meenaghan, 1983,
p.26).

Quadro 2.15.Razbes indicadas pelas empresas se envolverem ptvadade de patrocinia
Quinn (1982) citado por Meenaghan (1983, p.26)

RAZOES INDICADAS PELAS EMPRESAS PARA SE
ENVOLVEREM NO PATROCINIO

25.0% como resposta as solicitacdes das organgagdportivas ou individuos

20.8% para melhorar/manter a imagem da empresa

12.5% para devolver algo a comunidade

12.5% para obter publicidade para a empresa / fosdu

8.3% para praticar o benevolato

8.3% relacionado com o interesse da geréncia

4.2% para aceder aos media através da actividade

4.2% para recolher um feed-back dos consumidores

Quinn (1982) no vasto estudo sobre patrocinadol@sdeses, verificou que
75% dos inquiridos afirmava, que a cobertura medidgra muito importante. Em

termos de preferéncia da cobertura mediaticae&isdlo e a imprensa diaria eram
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particularmente importantes, sendo a radio locah e@mprensa local menos

importantes (Meenaghan, 1983, p.24).

Wilkinson (1986) demonstrou que a boa cidadania elapresas good
citizenship, e o interesse na comunidade, eram as razoasisepara as empresas
se envolverem nas actividades de patrocinio, dagoog clientes gostam que as

empresas ajudem a comunidade (Stotlar, 1997).

Abratt, Clayton & Pitt (1987) citado por Bentz & a8k (1995, p.80)
estudaram 45 empresas envolvidas em “grandes fratrgice verificaram que 0s

principais motivos para o envolvimento nos patnosifioram os seguintes:

Quadro 2.16.Principais motivos para as empresas patrocinaremrgndes eventos.
Abratt, Clayton & Pitt (1987), citado por Bentz dagk (1995, p.80)

PRINCIPAIS MOTIVOS PARA SE ENVOLVEREM EM
GRANDES PATROCINIOS

Promocédo da imagem da empresa

Potencial da cobertura televisiva

Possibilidade da cobertura mediatica pela ragiorais

Noutro estudo, sobre 17 grandes empresas do skctodlstria electronica
de grande consumo, dos Estados Unidos e da Eufopestrong (1988, p.98)

verificou que o0s objectivos mais frequentes estavalacionados com o
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melhoramento e suporte da imagem, e com a notoeedas produtos ou da
marca.

Acerca dos motivos para se envolverem no patrgcia® empresas
admitiram que o patrocinio foi utilizado quase agtlamente, como um
investimento, numa forma de publicidade aos pra&lotp a marcaAs empresas
apostaram no patrocinio, embora com a intencdoudeab a exposicdo, para
substituir a publicidade e outras iniciativas ddag@ées publicas, contudo
Armstrong (1988, p.100) constatou que somente wmgre numero de empresas
patrocinadoras promoveu acc¢des de suporte comcpdie e promogdes ao seu

patrocinio.

Berret (1993, p.338) citando o estudo de Witcherlet(1991) sobre os
objectivos do patrocinio ao desporto, revela quéo Gfas empresas citava o

objectivo da construcdo da imagem da empresa.

Por sua vez Witcher, Craiger, Culligan & Harveyq1pnum estudo similar,
inquiriram 140 grandes empresas, com 0 objectivdaderminar os motivos mais
importantes para o seu envolvimento em patrocimMesficaram que os 2 motivos
mais importantes para as empresas se envolvergratrozinio foram a promocéao
da imagem da empresa e a cobertura pela televiddms e jornais (Bentz &
Slack, 1995, p.80).
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Quadro 2.17.Motivos mais importantes para as empresas se envetem em patrocinios.
Witcher, Craiger, Culligan & Harvey (1991), citagdor Bentz & Slack (1995, p.80)

MOTIVOS MAIS IMPORTANTES PARA AS EMPRESAS
SE ENVOLVEREM EM PATROCINIOS

Promocéo da imagem da empresa

Cobertura pela televisdo, radios e jornais

Promocéo do conhecimento da marca

Marshall & Cook (1992) aprofundaram os estudosilezando a lista de
empresas daThe Times Top 1000 Companies 198&gundo Bentz & Slack
(1995, p.80), verificaram que as raz0es centrai @ empresas estarem
envolvidas em patrocinios ao desporto eram: cmaa boa imagem da empresa,

alcancar um publico alvo e o potencial da cobettigvisiva e jornalistica.

Noutro estudo foram obtidos resultados similareattS& Suchard (1992)
estudaram 512 empresas Australianas com um orcamebticitario superior a
6.500 contos e verificaram segundo Bentz & Slat®9%, p.80), que os dois mais
importantes objectivos que as empresas esperavaancal, eram: a cobertura

mediatica e a promocéo do conhecimento da empréss jgrodutos.

Por outro lado, Kuzma, et al (1993, p.29) num estsmbre a importancia
relativa dos varios tipos de objectivos definidadop patrocinadores, no qual
foram inquiridas 180 empresas dos Estados Unidodist “Fortune 1000

Companies relativamente a 2 eventos, &gonsors of 1990 U.S. Olympic

118



Festival e o evento de desporto para deficient8pdnsors of 1991 International

Special Olympics chegaram aos seguintes resultados:

Quadro 2.18.0rdem de importancia dos objectivos do patrocinio.
Adaptado de Kuzma, et al (1993, p.29)

IMPORTANCIA RELATIVA DOS OBJECTIVOS DEFINIDOS PELAS
EMPRESAS PATROCINADORES

“Sponsors  “Sponsors o “Sponsors o

From 1990 U.S. 1991
Fortune 1000  Olympic International
Firms” Festival” Special
Olympics’
Increase awareness of company 1 2 2
Improve company image 2 2 4
Demonstrate community responsibility 3 1 1
Increase awareness of corporate products 4 4 S
Provide a forum for costumer entertainment 5 Negligible Negligible
Importance Importance
Improve product image 6 5 5
Increase short-terme sales revenues 6 Negligible 5
Importance
Increase long-terme sales revenues 8 Negligible Negligible
Importance Importance
Foster employee pride and motivation 9 6 3

Os objectivos mais importantes das empresas da‘fisttune 1000 Firms
foram: aumentar a notoriedade do nome da empreselleorar a imagem da
empresa no seu alvo de audiéncia. Os patrocinadpres do U.S. Olympic
Festival, quer do ‘iInternational Special Olympitsestabeleceram como razéo

mais importante da sua contribuicdo, a demonstraddoresponsabilidade
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comunitaria e s6 depois em segundo lugar aparemenento da notoriedade e
melhoramento da imagem da empresa. Aparentementgueeza humanitaria do
“International Special Olympitsconstitui uma excelente oportunidade para as
empresas demonstrarem a sua responsabilidade @aaaha, et al, 1993, p.30).

Noutro trabalho que inquiriu 200 empresas amergagavolvidas em
patrocinios ao desporto, com o objectivo de vexifig importancia atribuida por
essas empresas a cada objectivo, Irwin & Suttof4(18.369) concluiram que 0s
objectivos do patrocinio ao desporto, orientadosa pas vendas e para a
especificidade do mercado, foram estabelecidos anguupo de objectivos mais
importantes, enquanto os objectivos filantropicateeresponsabilidade social da

empresa, foram avaliados relativamente nao imptatgrelas empresas inquiridas.

Num estudo em 87 empresas, do sector do vestadirentacdo e viagens
e turismo envolvidas em patrocinios os resultadagda@s foram similares aos
determinados por Waite (1979), Javalgi, et al, 4199.48), referem que o0s
objectivos do patrocinio enquadravam-se essenaidénea exposicdo nos media,

imagem, posicionamento, notoriedade e vendas.
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Quadro 2.19.0bjectivos das empresas no patrocinio.
Javalgi, et al, (1994, p.48)

OBJECTIVOS DAS EMPRESAS NO PATROCINIO

Exposi¢cdo nos media

Melhoria da imagem

Posicionamento

Aumentar a notoriedade

Aumentar as vendas

A “Union Des Annonceurs (UDAno trabalho, em que foram questionadas
empresas anunciantes em Franca, sobre o0s objediv@atrocinio, Renaud, F.
(1994, p.72) apurou que o patrocinio é firmadonaades institucionais (58.5%),
enquanto 25% das empresas afirmaram que os sexdivdg estdo ligados aos
produtos (13%), ou as suas marcas (12%). Quantmlagestivos perseguidos,
relacionam-se principalmente com a imagem da empdes seus produtos ou das
suas marcas. Os publicos aos quais os patrocemdse dirigem, séo

principalmente exteriores a empresa.

Zieschang (1994, p. 709) a respeito da imagemrettaiedade afirma, que
varios estudos tém estabelecido os objectivos guenpresas procuram atingir no
patrocinio. O objectivo mais dominante, tem siddramsferéncia da imagem,
mencionado por 60% dos inquiridos. Outro objectbastante mencionado por

45% dos inquiridos foi 0 aumento do conhecimentpmaluto.
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Noutro estudo sobre patrocinadores de corridasutiemevel Zieschang
(1994, p.709) verificou que 84% das empresas esgp@ralcancar, um aumento
do conhecimento dos consumidores, relativamente seos produtos e 80%

procurava atingir a transferéncia de imagem.

Num estudo sobre os objectivos, estratégias ecedioda patrocinio ao
desporto, realizado em 1995 sobre 30 empresas €80epas e médias e 10
multinacionais) da Poldnia, inquiridas através destjonario, Augustyn & Janusz
(1995, p.206), verificaram que o0s objectivos dorgmhio ao desporto das
empresas multinacionais, podiam ser divididos ens doupos: Os objectivos
psicograficos e os objectivos econdémicos.

Os objectivos psicograficos mais frequentes forandesenvolvimento da
notoriedade dos produtos da empresa entre os catwm@s) a melhoria ou criagao
de uma nova imagem da empresa e dos seus prodotagmeento do prestigio do
patrocinador.

Os objectivos econémicos mais frequentes, foramrnoeato do retorno do
investimento, o aumento dos lucros e o aumentadtade de aquisicao por parte

dos consumidores.

Noutro estudo que abrangeu 102 empresas patrocasmadin Canada,
seleccionadas da listdrihancial Post Top 500 for 199%ertencentes ao sector
industrial e comercial, Thwaites & Aguilar-Manjazr€l996, p.170), verificaram
que os objectivos do patrocinio ao desporto maguientes, eram em primeiro
lugar o envolvimento na comunidade, seguido da onelhda imagem e da
notoriedade da empresa. Concluiram ainda que, mgdaibo continua a ser

considerado como um eficaz mecanismo para desemalvnagem e notoriedade
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da empresa, todavia a focalizagdo no envolvimemtocomunidade € a mais

recente tendéncia.

Quadro 2.20.0Objectivos do patrocinio ao desporto mais frequees.
Adaptado de Thwaites & Aguilar-Manjarrez (1996,

OBJECTIVOS DO PATROCINIO AO DESPORTO MAIS
FREQUENTES

1.° envolvimento da empresa na comunidade

2.° da melhoria da imagem da empresa

3.2 aumento da notoriedade da empresa

Noutro estudo efectuado a 53 gestores de markedia§ empresas
patrocinadoras da liga profissional de clubes daehi ‘Rugby Unioi e os clubes
de raguebi amadorRugby League Thwaites & Carruthers (1996, p.182)
verificaram que a primeira razao para a escolha mizdalidade foi a
correspondéncia demogréafica entre o alvo de mereadoperfil do espectador.
Verificaram ainda que, determinados clubes foracolbglos pela sua especifica
localizacdo geogréfica, estando essa escolhaarbta com o lugar da sede da
empresa patrocinadora.

Relativamente aos objectivos, concluiram que osatibps institucionais
precedem em termos de preferéncia, os associadopradutos (Thwaites &
Carruthers, 1996, p.183).
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Quanto aos motivos que levaram o0s gestores a oEuidpatrocinar
Thwaites & Carruthers (1996, p.183) utilizaram xoteomia de objectivos
encontrada na literatura e numa escala de 7 p@stammpresas afirmaram por
ordem de importancia, as seguintes razdes paracpsr, os clubes de raguebi

amador:

Quadro 2.21.:Importancia das razbes para patrocinar as equipasle raguebi amador.
Adaptado de Thwaites & Carruthers (1996, p.183)

IMPORTANCIA DAS RAZQES PARA PATROCINAR AS
EQUIPAS DE RAGUEBI AMADOR

1.2 Increase public awareness regionally

2.2 Enhance company image

3.2 Increase media attention and guest hospitality

5.2 Community involvement and build businessddreelationships

7.2 Increase sales

8.2 Increase target market awareness

9.2 Alter public perception of company

10.2 Enhance staff relations and motivation

Relativamente ao critérios utilizados pelas emmrepara decidirem
patrocinar, somente um pequeno numero de empesase facto alguns critérios
de seleccao para se envolver em patrocinios, arimaias empresas tem baseado
as suas decisdes em modelos fundados naquilo gharfaque € uma boa ideia”

ou € a seu gosto pessoal no campo dos lazeres §lytesan 1983, p.46).
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Relativamente ao valor do apoio concedido ao patimcem propor¢cao ao
orcamento total de comunicacdo da empresa, Arntstfd®88, p.100) verificou
gue as maiores empresas destinam uma menor progw eu orcamento total de
comunicacdo ao patrocinio ao desporto, do que apuepas empresas.
Relativamente aos orcamentos da publicidade a glmaatrocinio € raramente

superior a 10%.

Berret (1993, p.325) afirma que em propor¢cao apades em publicidade, o
patrocinio nos EUA representava 1.4%, na Aleman®%o,1na Inglaterra 2.8% e

8.8% na ltalia.
Na Dinamarca e em varios outros paises, onde smutdefinir estatisticas,

0 patrocinio no seu conjunto representa em grosginrb% das despesas totais,
em matéria de publicidade (Hansen & Scotwin, 199E831).
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7.2. Estudos similares - no ambito das pequenas erapas

No estudo sobre os patrocinios dos restauranteshissados de “fast-food”
no Canada, Slack & Cousens (1994, p.603) verifilnagae as iniciativas locais de
patrocinio eram orientadas para o melhoramentandgem da empresa, para a
demonstracdo da responsabilidade social, para exrajeacao da visibilidade da

empresa e para o incremento da fidelidade e dgéeelezom os clientes.

Quadro 2.22.Raz0es indicadas para o envolvimento das pequernampresas no patrocinio.
(Slack & Cousens, 1994, p.603).

RAZOES PARA O ENVOLVIMENTO DAS PEQUENAS
EMPRESAS NO PATROCINIO

Melhoria da imagem da empresa

Demonstracao da responsabilidade social da empresa

Generalizar a visibilidade da empresa

Melhorar a fidelidade e a relacdo com os clientes

No estudo comparativo entre grandes e pequenas diasnémpresas
Polacas, Augustyn & Janusz (1995, p.211) verifitargue ao contrario das
empresas multinacionais, 85% das pequenas e meédigasesas nao confere
importancia a integracdo do patrocinio ao despoa® restantes iniciativas de
marketing. Verificaram ainda, que nas pequenascamn@mpresas o patrocinio ao
desporto € sobretudo ocasional, mais do que umadacte planeada baseada no

estudo criterioso.
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Relativamente ao estabelecimento de objectivosatimginio, Augustyn &
Janusz (1995, p.211) verificaram que as peguenasé@as empresas nao
estabeleciam objectivos claros para o seu patmeiai desporto, nem definiam
uma estratégia de patrocinio. Apuraram ainda qu@ciativa para se consumar o
patrocinio era tomada normalmente pelos parceiab®@nados. As pequenas e
médias empresas também ndo consideram os gruposda$s consumidores a
atingir por meio da utilizacdo do patrocinio e ri@on uma ideia clara dos
beneficios resultantes dos acordos de patrocinio.

Por fim, Augustyn & Janusz (1995, p.211) concluirgme nas pequenas e
médias empresas falta profissionalismo e conhed¢omea utilizacdo eficaz do

patrocinio e ndo compreendem as vantagens dagéitizdeste instrumento.

Noutro estudo experimental de Bentz & Slack (19959 pretendia analisar
0s objectivos definidos pelas pequenas empresas gzapatrocinios, utilizando
uma amostra de 12 empresas com menos de 50 trdbaba do ramo do
comércio a retalho de artigos desportivos, segujmeharia, e restaurantes,
sediadas numa cidade do leste canadiano. O mégodrdlha de informacéo foi a

entrevista semi-estruturada com o gestor respohgélas decisdes de patrocinio.

Os resultados que o0s gestores esperavam alcangarésatdos seus
patrocinios e as razdes para o0 seu envolvimenfmtrocinio ao desporto foram,
em primeiro lugar, segundo Bentz & Slack (1995,1p.B melhoramento da

imagem da empresa e dar-se a conhecer aos consesii@s gestores afirmaram
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gue queriam tornar o nome da sua empresa conhegidomunidade, assim como
apresentar uma boa imagem da sua empresa.

Outras das razOes apontadas para o0 envolvimentoedgsesas no
patrocinio foi a constru¢do da cultura da emprE&sgatrocinio ao desporto era
considerado influenciador da cultura empresarelamdo por vezes 0s gestores
e/ou empregados a participarem nos eventos desmorgjue estavam a ser
patrocinados, 0 que constituia um meio para debarvoo espirito de
camaradagem e mostrava a imagem de uma organigae&e preocupava com 0s
seus empregados e estava preparada para invabirdi nas actividades que eles
gostavam (Bentz & Slack, 1995, p.81) .

A responsabilidade social da empresa foi outro alijsctivos estratégicos
encontrados por Bentz & Slack (1995, p.81), pogusdo 0 autor sentia-se que
através de certos tipos de patrocinios as empresaseguiam devolver a
comunidade alguma coisa, sem esperarem recebefidi@nhepara 0 negaocio,
nomeadamente através da doacdo de equipamentoc@dss actividades. O
patrocinio era geralmente visto como um contribptwa a saude publica e
qualidade de vida da comunidade.

O patrocinio tinha também como objectivo, influanco publico né&o-
consumidor (politicos locais, media locais, ingtibes financeiras), Bentz & Slack
(1995, p.82) referem a este respeito que esteaatostdesenvolvem uma empatia

pessoal entre o patrocinador e as entidades locais.
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Quadro 2.23.Razdes apontadas para 0 envolvimento das pequer@aspresas no patrocinio.

(Bentz & Slack, 1995, p.82).

RAZOES INDICADAS PARA O ENVOLVIMENTO DAS
PEQUENAS EMPRESAS NO PATROCINIO

Melhoria da imagem da empresa

Dar a conhecer a empresa aos consumidores

Construir a cultura de empresa e entusiasmar psegiados

Responsabilidade social da empresa

Influenciar o publico ndo consumidor

Anular as iniciativas dos concorrentes

Uma ultima razéo para as actividades de patroanicontrada no estudo foi
a necessidade de anular as iniciativas estratégiramrrentes. Segundo Bentz &
Slack (1995, p.82) as pequenas empresas patro@aamquipas desportivas e 0s
eventos para se diferenciarem dos concorrentes.aviad esta vantagem
competitiva obtida através do patrocinio deve aegue ndo possa ser copiada por

nenhuma empresa rival.
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CAPITULO 3

O PROBLEMA

Este capitulo tem por objectivo, especular as gesstjue se colocam no
ambito dos patrocinios ao desporto, efectuadogpequenas e médias empresas.
Dada a natureza das pequenas organizacbes despolidm como dos eventos
gue se desenrolam a escala local/regional, justdiec uma abordagem particular
deste problema.

Num primeiro momento iremos explicitar as questdepartida do nosso
estudo. A problematica que envolve os patrocin@s gequenas empresas sera
tratada num segundo momento. No final estabeleceassobjectivos que

pretendemos alcancar com a realizacao deste taabalh

1. A pergunta de partida

Convira esclarecer que 0 nosso proposito com estigd@ visa obter
conhecimento e determinar motivos e objectivognale compreendermos melhor

a actividade do patrocinio ao desporto.

Procurdmos enunciar este estudo, a partir de durgsmtas que exprimem o

mais aproximadamente possivel, o que pretenderbes sa&ompreender melhor.

130



As grandes questdes que nos inquietam e pretendemosspondidas com

a realizacao deste estudo séo:

1. Quais sdo os motivos, que levam o0s gestoregpeaisenas e médias

empresas, a tomarem a decisédo de patrocinar ortie8po

2. Quais sao os objectivos, que as pequenas e sngaipresas pretendem

atingir, quando se envolvem em patrocinios ao despo

Num primeiro momento, interessa-nos conhecer etifa@m os motivos,

pelos quais as empresas patrocinam o desporto.

Ou seja.

* Porque patrocinam o desporto, as pequenas e naxdm@assas ?

* Quais sdo as razdes que levam a tomada de deeig@brdcinar?

Num segundo momento preocupa-nos, a determinagaohjectivos que o0s
gestores definiram para a ac¢ao de patrocinio.
Ou seja.

* Que objectivos pretendem atingir as pequenas e asiéeinpresas,

guando se envolvem nesses patrocinios ?

* Que beneficios esperam as pequenas e médias empi#ea com as

accoes de patrocinio em que se envolvem ?
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Séo estas as duas perguntas base, de partida pasamestudo, contudo e

decorrente do seu conteldo, surgem por consequéagsarés questdes laterais:

» Os gestores das empresas utilizam critérios pacalidgpatrocinar as

organizacgoes desportivas ?

Ou seja.
A tomada de decisdo de patrocinar o desporto oc@reequéncia da
estratégia definida pela empresa ?

* Ou ocorre de forma néao planeada e ocasional rageiltee solicitacdes e

pedidos marginais das organizag¢des desportivas ?

2. O problema

O problema central deste estudo consiste, por uim éam identificar os
principais motivos que levaram as peguenas e médiggesas a patrocinar o
desporto e por outro em determinar 0os objectivesaretendem atingir com essa

accao.

O que nos interessa realmente, é saber porque, @agjpequenas e medias

empresas patrocinam o desporto, e para qué ?
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Importa conhecer com objectividade, a naturezanum®s/os que sustentam
a tomada de decisao de patrocinar um dado evenip&graticante. E interessa
determinar com clareza, os objectivos que pretermleancar com essa accao de

patrocinio

Procuramos saber se 0s motivos que sustentamazioédrao desporto por
pequenas e médias empresas, estdo mais associatdio®ersdo afectiva, de
intimidade com os agentes desportivos e a respitidsale social das empresas,
ou pelo contrario, se esses patrocinios tém uma éstsatégica e intencional na

qual a balanca custo-beneficio é examinada com pigjo gestor.

Colocando a questdo de outro modo. Sera que oscpats de pequenas
empresas se orientam mais por razbes do dominiciemad, irracionais e de
simpatia por um evento/modalidade ?

Ou pelo contrario, as propostas e accbes de paittosfio avaliadas
préviamente sob uma base racional e criteriosa@otem conta os ganhos e os

reais beneficios para a empresa patrocinadora ?

Isto é, pretendemos saber se 0 patrocinio é decaatestratégica?

Se 0s motivos que levam os gestores a tomaremisadete patrocinar o
desporto, se inscrevem predominantemente no dordimioaracter racional, de
estratégia e de contabilidade, no que diz respats proveitos e custos

relativamente ao investimento efectuado pela erapres

Ou se pelo contrario, o patrocinio é de natureaetina ?
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Isto €, os motivos que o0 desencadeiam estdo adesciesfera afectivo-
emocional do gestor, ao gosto pessoal pela modaljdal associados a reaccéo a
pedidos e solicitacOes externas das organizac@®idwas, portanto com menor
grau de intencionalidade estratégica.

A outra resposta que pretendemos conhecer é aficigdo de quais Sao os
objectivos que as pequenas empresas esperam algaacao se envolvem neste

tipo de patrocinios ao desporto.

» Sera que os gestores das empresas procuram natiwjdaliscam uma
melhor imagem, pretendem reforcar o prestigio, mecyram obter um

aumento das vendas ?

e Seréa que procuram influenciar os politicos locais ?

« Ou sera que nestas accoes, fazem um donativo elesissado, sem

esperar receber algo em troca ?

E precisamente com o objectivo de conhecer efentiwée as intencbes e os
objectivos dos gestores, das pequenas e médiassaBue NOs propomos levar a

cabo este estudo.
No entanto, boa parte dos estudos sobre esta ana@oi limitados. Séo

limitados porque restringem as razdes para o0 emweito do patrocinio a

taxonomia dos objectivos proposta por Meenagha@3)1$&o consideram outras
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|6gicas possiveis de patrocinio (p.ex. melhoraultui@a de empresa, integracdo da
empresa na comunidade, etc.)

Estes estudos sdo também limitados, por daremetafsenas as estratégias
de patrocinio das grandes empresas. Por consegu@nmaioria dos objectivos
identificados e resultados obtidos nesses estyslesidem-se com a exibicédo
televisiva, com a cobertura mediatica (radio e g®); com o conhecimento da
marca e do produto, que s6é de modo tangenciallag@aeam com as estratégias

das pequenas empresas.

2.1. A configuracdo do problema dos patrocinios dapequenas e

médias empresas

A problematica que releva das pequenas empresas desporto que se
desenvolve a escala regional/local, esta envolvinia quadro particular que difere
da logica do patrocinio das grandes empresas.db®ntos do ambiente externo
das pequenas e médias empresas, quer sejam elaedts 0S parceiros e o
mercado, bem com a realidade so6cio-econOmica enal gewelam uma
configuracdo distinta, que origina um novo quadre gassamos a enumerar, em

trés pontos:
Em primeiro lugar, o nimero de pequenas empresaopera no mercado €

muito superior ao numero das grandes empresasembast Donde é logico

sustentar, que o numero das pequenas empresaatgqueEnam o desporto ao nivel
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local/regional serd muito superior ao nimero dasdgs empresas que patrocinam

0s grandes eventos no mesmo espaco geografico.

Deste modo, pelo elevado numero de pequenas empreseolvidas,

demonstra-se a amplitude e universalidade do prable

Apesar de, considerado individualmente o volume ajmsos concedidos por
cada pequena empresa ao desporto, € menor que ageeé concedido por uma
grande empresa num plano nacional/internacionaltu@o, o elevado nimero de
pequenas empresas que fornecem um suporte ao telsat/regional, conduz a

gue o somatorio do volume de apoios tenha uma diiceconsideravel.

Segundo, Gratton & Taylor (1985, p. 219) citando estudo do Central
Council of Physical Recreation's Committee of Engunto Sponsorship, (CCPR,
1983) os patrocinios ao nivel local/regional nunca apam nas estatisticas,
todavia representam um volume de financiamentoacdec 25 a 27% do total

nacional.

Este mesmo volume de patrocinios de pequenas emspéesonsiderado por
alguns autores, como um motor de muitos sistemsgodie/os. Bentz & Slack
(1995, p.78) afirma mesmo que o0 numero de peguEnpsesas patrocinadoras ao
nivel local, contribuem bastante para os sistereapattivos de muitos paises da
Europa Ocidental e da América do Norte.

Mas, a verdade € que, no mundo do desporto asipagérs desportivas, hoje

lutam para conseguir 0S apoios necessarios 4 fisist@ncia. Na maioria dos
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casos determinada organizacdo desportiva s6 cansareviver se garantir, a

partida, que os apoios nao vao faltar.

Por isso, o conhecimento aprofundado da matéatva aos patrocinios ao

desporto por pequenas e médias empresas revetiegrmaportancia.

Em segundo lugar, outra caracteristica que comtrfara fornecer uma
configuracdo diversa deste problema, reside noofadb numero de
eventos/equipas de pequena e média dimensao, piengx evoluem na pratica
do desporto, ser em larga medida superior ao numlereventos/equipas, que

evoluem num nivel nacional/ internacional num messmaco geografico.

Hoje, os pequenos eventos, as pequenas equipasl@es nao profissionais,

representam a maioria dos eventos e entidadespguan no sector do desporto.

Dada a natureza destes eventos e destas equipas.
Porgque patrocinam as empresa, estas pequenasedegmortivas ?

Quais sdo os motivos que sustentam o patrocinio ?
Provavelmente ndo serdo os mesmos daqueles queveéados, quando se
trata de grandes organizacbes desportivas ou evehtescala nacional e

internacional?

Deste modo, estamos convictos que a configuracapraloema podera ser

forcosamente diversa.
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Por esta via, e em terceiro lugar, o problema aogtos pequenos patrocinios
apresenta ainda outra caracteristica especial.

Dado que se trata de pequenas organizacOes deapprjue operam num
mercado local/regional, a cobertura mediatica &paalevante, pelo que, quer as
audiéncias directas, quer as indirectas séo obgasénte menores, do que aquelas

gue sao contabilizadas em grandes eventos nagienagpeus ou mundiais.

De qualguer maneira os patrocinios de pequenassagmprocuram atingir um
segmento das audiéncias locais. O patrocinio ferngna viavel alternativa a
publicidade tradicional para as pequenos negocigs perseguem nichos de

mercado como estratégia por terem segmentos auastes de consumidores.

Assim, os consumidores tém dificuldade de ser @kirsgcom eficiéncia com a
publicidade convencional. Deste modo, esse merqamte ser atingido com
sucesso pelo patrocinio a actividades locais (&aydd. & Shuman, P., 1988,
p.47).

No dominio da cobertura mediatica dos pequenos teverd escala
regional/local, a presenca da televisdo é pratintaneexistente, em contrapartida
a radio e imprensa locais costumam cobrir com #aqgia estes eventos, tendo por

isso algum impacto na audiéncia local/regional.

Tendo em conta, esta configuragcdo do problemaemuemos saber, se hum
mercado local/regional a logica do patrocinio aspdeto, e 0os motivos que o
sustentam sao diferentes, daqueles que foramfidadbs em estudos de grandes

empresas.
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Assim, dada a pertinéncia do problema sustentdda pe

elevado numero de pequenas e médias empresas cp@ega um apoio
significativo ao sistema desportivo;

elevado numero de organizacdes desportivas loegigriais, que beneficiam
destes apoios, promovendo desta forma o desenwitimda pratica do
desporto;

consideravel volume dos apoios financeiros que estaperacdo entre
organizacdes desportivas e empresas gera parparaes

crescente rigor e exigéncia que as empresas coloaditmertacdo destes apoios
financeiros;

a inexisténcia de cobertura mediatica, nomeadandantelevisdo e imprensa

diaria, capaz de amplificar o efeito do patrocinio.

Importa identificar clara e objectivamente, qudie 8s motivos que levam 0s

gestores das pequenas e médias empresas, a age@dir@cinar o desporto, bem

como determinar a natureza dos objectivos que mitete alcancar, com esses

patrocinios.
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3. Objectivos dos estudo

A configuracdo deste estudo estad orientada para meta de natureza
compreensiva e explicativa, ndo pretendemos denaonstlassificar, nem tao
pouco avaliar, mas apenas determinar e identfhaea compreender melhor.

Iremos nesta parte do trabalho, definir os objestigerais e 0s objectivos

especificos que pretendemos alcancar com a re@hizi presente trabalho.

3.1. Objectivos gerais

Pretendemos colocar em evidéncia as variaveisvatahos motivos e aos
objectivos, por forma a permitir compreender erprtar mais acertadamente a
actividade dos patrocinios ao desporto.

Assim, os grandes objectivos deste estudo sao:

1. Identificar os motivos que levaram as empresasuth-regiao do vale do Tejo a

patrocinar as equipas desportivas da sub-regidaléalo tejo.
2. ldentificar a natureza dos objectivos que asresss da sub-regido do vale do

Tejo pretendiam alcancar quando se envolvem eneada® patrocinio de equipas

desportivas da sub-regido do vale do Tejo.
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3. Compreender a matéria dos patrocinios ao despas variaveis que lhe estdo

associadas.

A orientacdo do nosso estudo, face aos objectigcaggdefinidos, gera um

conjunto de objectivos especificos, que passamosimerar:

3.2. Objectivos especificos

1. Determinar a ideia de desporto partilhada padssores das empresas.

1.1. Identificar a ideia de desporto dos gestodes,ponto de vista do

potencial de comunicacao que o desporto comporta.

1.2. Determinar a ideia de desporto dos gestoeeplamo do financiamento

ao seu desenvolvimento.
1.3. Identificar a ideia de desporto dos gestonesplano dos riscos de
investimento, como veiculo de comunicacéo.

2. Objectivos especificos relacionados, com osvostque levaram a decisdo de

patrocinar o desporto.

2.1. Determinar se 0s motivos que levaram as em@mpyes patrocinar o

desporto, estéo associados a cobertura efectubmanpedia.
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2.2. Determinar se 0s motivos que levaram as em@mpraspatrocinar o
desporto, estdo associados aos conhecimentos igegaeaestes detém no

desporto.

2.3. Determinar se 0os motivos que levaram as em@praspatrocinar o
desporto, estdo associados as solicitacbes e pedadmulados pelas

organizacOes desportivas.

2.4. Determinar se 0s motivos que levaram as em@mpraspatrocinar o
desporto, estdo associados a identificacdo pedsamstor com o desporto /

modalidade desportiva.
2.5. Determinar se 0s motivos que levaram as em@praspatrocinar o
desporto, estdo associados a questbes de natutamrdpica e de

responsabilidade social da empresa.

2.6. Determinar se 0s motivos que levaram as empraspatrocinar o

desporto, estéo associados a questdes de esteiggiesarial.

3. Objectivos especificos relacionados, com o0s ctibfs que as empresas
pretendem alcancar quando estdo envolvidas encpat® ao desporto.

3.1. Determinar se 0s objectivos que as empresasnglem alcancar, estao

associados a notoriedade.
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3.2. Determinar se 0s objectivos que as empresasnoglem alcancar, estao

associados a imagem.

3.3. Determinar se 0s objectivos que as empresasnoglem alcancar, estao

associados as vendas e negocios da empresa.

3.4. Determinar se 0s objectivos que as empresasnolem alcancar, estao

associados aos empregados e aos membros do cahstrithelicao.

3.5. Determinar se 0s objectivos que as empresasnoiem alcancar, estao

associados ao publico ndo-consumidor.

3.6. Determinar se 0s objectivos que as empresasnolem alcancar, estao

associados a participacao e responsabilidade siaceipresa.

3.7. Determinar se 0s objectivos que as empresasnglem alcancar, estao

associados a questoes fiscais.

4. Determinar a existéncia e a natureza do bensfimbtidos pelas empresas no

patrocinio ao desporto.

5. Determinar a existéncia, a utilizacdo e a natude critérios de patrocinio por

parte das empresas.

6. Determinar o valor percentual do investiments dmpresas no patrocinio,

relativamente ao orcamento de comunicacdo e magketi
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CAPITULO 4

METODOLOGIA DA INVESTIGACAO

No quadro deste estudo, pretendemos por um ladwecene identificar os
motivos que levam a tomada de decisdo de patrocidasporto, e por outro lado
determinar os objectivos que as empresas pretealb@amcar quando se envolvem

em accdes de patrocinio.

Para tal concebemos um plano de investigacdo adé@énatingirmos os

objectivos desejados.

Neste capitulo, sobre a metodologia adoptada nod@&stpretende-se,
delimitar e caracterizar a area geografica a estugizer do ponto de vista
econdémico-empresarial, quer no plano dos media eedporto. Num segundo
momento iremos explicitar a metodologia de seleag@® equipas desportivas
patrocinadas e das empresas patrocinadoras quéitwemsa amostra. Num
terceiro momento trataremos as questfes inerentesnéepcao, construcao e

aplicacéo do instrumento de recolha da informacéo.
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1. Delimitacdo e caracterizacao sumaria da area ggi@fica a

estudar

De acordo com o objectivo do trabalho, tornou-smsgario delimitar a area
geografica e o intervalo de tempo durante o quaanfio seleccionados 0s

inquiridos.

No plano geografico, da regido de Lisboa e val@ejo, escolhemos a sub-
regido do vale do Tejo, para estudar. Esta aregpmmnde por sua vez, as sub-
regibes da leziria do Tejo e do médio Tejo, camsk#s cada uma por onze

municipios.

Quadro 4.1.Composicao da sub-regidao do vale do Tejo.

REGIAO DE LISBOA E VALE DO TEJO
SUB-REGIAO DO VALE DO TEJO

MEDIO TEJO LEZIRIA DO TEJO
(11 municipios) (11 municipios)
Abrantes Azambuja
Alcanena Almeirim
Constancia Alpiarca
Entroncamento Benavente
Ferreira do Zézere Cartaxo
Gaviao Chamusca
Ourém Coruche
Sardoal Golega
Tomar Rio Maior
Torres Novas Salvaterra de Magos
Vila Nova da Barquinha Santarém

TOTAL : 22 MUNICIPIOS
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As empresas inquiridas, bem como as organizac@®drras patrocinadas

operam nesta sub-regido do vale do Tejo.

A opcao pelo estudo da sub-regido do vale do Tegtifica-se e encontra

fundamento nos seguintes elementos:

1. Pelo territorio em estudo estar definido comoawmidade territorial,
através do Decreto-Lei n.° 46/89 de 15 de Fevergoe explicita as NUTS
(Nomenclatura das Unidades Territoriais para Fistatisticos). Sendo as sub-
regibes da leziria e do médio tejo duas das unsdéeteitoriais de nivel Il da
NUTS do continente.

Consideramos com interesse, a adopcao desta diasdorial, dado que
constitui uma norma comunitaria de forma a permitita analise integrada e
comparavel com outras regides e sub-regides. O mdgtoma legal refere ainda
a obrigatoriedade da aplicacdo das NUTS, em todogasos de recolha e
compilacdo de informacdes estatisticas de natueepadmica e demografica
realizadas no contexto das competéncias e atribsligibs servicos publicos,

integrados ou ndo no sistema estatistico nacional
2. Pela area geografica a estudar possuir uma grancrsidade de

organizacbes empresariais, que para além de eoeique estudo, podera

eventualmente estender algumas conclusoes.
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3. Pelo conhecimento que possuimos das organizadgsgsortivas que
operam nesta sub-regiao, facilitando deste moder#tificacdo dos patrocinadores

a inquirir.

O periodo de tempo a que se refere o estudo estareendido entre 1 de
Setembro de 1996 e 31 de Agosto de 1997, intedkadante o qual ocorreram as
accoes de patrocinio. As empresas patrocinadorasnfinquiridas durante os

meses de Setembro e Outubro de 1997.
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1.1. Caracterizacéo s6cio-econémica

Relativamente aos principais indicadores socio-@ticos da sub-regido do

vale do Tejo, destacamos a informacgao do quadrardgeg

Quadro 4.2.Principais indicadores socio-econdmicos da sub-ré&g do vale do tejo.
Adaptado de: INE (Censos, 1991) e INE - DRLVT (Anoi@e 1996)

PRINCIPAIS INDICADORES SOCIO-ECONOMICOS

SUB-REGIAO
INDICADORES DO VALE DO PORTUGAL
TEJO

Populacdo Residente (N.° Habit.) 460.308 9.862.540
Variacdo da Populacao (81-91) (%) -19 0,3
Area (Km2) 6.844 91.906
Habitantes por Km2 67,2 107,9
Taxa de Natalidade (%) 8,8 11,8
Taxa de Mortalidade (%) 12,6 -
Taxa de Analfabetismo (%) 15.0 11,0
Populacao c/ Nivel de Instrucéo (%) 79,5 82,4
- Primério (%) 45,0 43,8
- Preparatério (%) 11,5 12,7
- Secundario (%) 18,5 19,5
- Médio e superior (%) 4,5 6,3
Populagdo Activa 197.271 4.582.000
Taxa de Actividade (%) 42,72 44,57
Populacdo Desempregada 12.675 332.3
Taxa de Desemprego (%) 6,43 7,3
Populacdo Empregada — Sectores (%)
- Primario 15,44 10,8
- Secundario 35,31 37,87
- Terciario 49,24 51,83
N.° de Instituicbes Bancarias e Seguradoras 152 -
Impostos cobrados (% nacional) 2,37 -
N.° de Empresas (a 31/12/96) 54.890 -
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A sub-regido comporta 4,7% da populacdo nacionahanarea de 7,4% do
territério portugués, em termos de impostos colwadpresentam 2,37% do total
nacional.

De acordo com as conclusdes do Congresso Empiledari®egiao de
Santarém, o tecido empresarial da regido, apessnt

* reduzida dimensao das empresas, menor que a naiieaal;

» fraca capacidade exportadora;

» débil estrutura financeira das empresas, que peoestrangulamentos

consideraveis, com taxas de endividamento supeeroutras regides;

» fraco investimento tecnolégico, o que provoca umxé produtividade

no trabalho.

Existem poucas empresas com capital estrangeiregmo, o que acaba por

nao ter um efeito multiplicador desejavel no restaecido empresarial.

Por sectores de actividade, em termos do Valorstergado Bruto (VAB),
a regido revela um claro predominio dos servicogardributo para o produto
regional (50.6%). A agricultura detém um VAB de 12 total nacional. A
industria transformadora e da construcdo civil w@ma expressédo reduzida na

regido, com 4.7% do VAB nacional e 4.5% das emprdegaisz)

(1) — Congresso Empresarial da Regido de Sant&iratejo, 20.03.97, Suplemento
(2) — Barémetro da Conjuntura Regional, Nersantifiatjo, 08.05.97
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Quadro 4.3.Importancia dos sectores de actividade econdmica AB) na sub-regido do vale

do Tejo.

VAB POR SECTOR DE ACTIVIDADE

SECTOR DE ACTIVIDADE (%)
Servigcos 50,6 da regigo
Agricultura 12,(Ho nacional
IndUstria 4 . "[do nacional

A actividade industrial assenta principalmente eeguenas e meédias
empresas concentradas em algumas zonas como Adcanbhnde (cortumes e
téxteis) , Azambuja (automovel), Pernes e Ouréndémas e mobiliario), Torres
Novas e Tomar (papel e gréfica), Abrantes, Santadio Maior (alimentacéo e

bebidas), e Abrantes, Cartaxo e Benavente (metakmza).

A reparticdo da populacdo activa por sectores dgidade, evidencia a
importancia do sector secundario e terciario, sabdceao nivel dos concelhos de
maior relevancia, como sejam: Santarém, e os amées ao "triangulo™ Torres
Novas-Tomar-Abrantes. O peso do sector primaria@aig consideravel, nos

concelhos de Coruche, Almeirim, Cartaxo e Benavente
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1.2. Caracterizacado desportiva

Existem na sub-regido do vale do Tejo, 20 agrup&msaie clubes de base
regional (associacdes de clubes), que comportara ckr 280 clubes nos quadros
competitivos regionais das diversas modalidadesaitgas.

E conhecida a existéncia de 797 associacbes desgorio entanto uma boa
parte delas desenvolve actividades de caracteion@al.

Em termos de praticantes desportivos as ultima&séetias datam de 1988,
e citam uma taxa de participacdo desportiva paliatdto de Santarém de 21,2%,
portanto cerca de 95.000 praticantes desportivos.

O nivel competitivo das organizacdes desportivaglepser considerado
médio, quando comparado com outras regides dodsds, que as modalidades de
basquetebol, hdguei em patins, futebol de 5, hotsehtletismo, contam com uma

equipa na 1.2 divisao nacional.

Quadro 4.4.Nivel competitivo das organizacfes desportivas subgido. Participacdo nos

quadros competitivos de nivel nacional.

NUMERO DE EQUIPAS A PARTICIPAR
NOS QUADROS COMPETITIVOS DAS DIVISOES NACIONAIS
ESCALAO SENIOR 1996/97

MODALIDADE | DIVISAO l1DIVISAO  llIDIVISAO IV DIVISAO
Futebol - - 2 7
Basquetebol 1 2 - -
Hoquei 1 2 - -
Andebol -

Atletismo 1

Futebol 5 1 - - -
Horseball 1

Ciclismo (BTT) 5 - - -
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1.3. Caracterizacédo dos media

N&o existe qualquer televisao regional, nem osgaeventos regulares da
regiao colhem, o interesse das estacoes de telawasionais.

Existem 31 jornais regionais/locais, sendo a suamaaemanarios.

Quadro: 4.5.Numero de jornais regionais/locais na sub-regido deale do tejo.

JORNAIS REGIONAIS/LOCAIS

SEMANARIOS QUINZENARIOS
19 12
TOTAL 31

Reservam na sua maioria um espaco editorial acorsel desporto
regional/local, que oscila 1 e 5 paginas.

Salientamos a existéncia de um semanario excluswemdesportivo,
composto por cerca de 12 paginas e uma tiragemanpmt edicdo de 4.000
exemplares.

Relativamente as tiragens, podem considerar-seataipenas, 4 jornais
atingem uma tiragem entre os 10.000 e os 15.000@aees, por edicdo semanal
e trés situam-se entre os 5.000 e 10.000 exemplarésagem. Os restantes 24
periodicos, registam tiragens abaixo dos 5.000 piaes por edicao.

As radios locais/regionais com influéncia na reg&m cerca de 30, e
efectuam na generalidade uma cobertura dos evdasportivos, quer através de
transmissdo de emissodes directas, quer programices, de notavel interesse.

S&o0 quase exclusivamente, os jogos de futebokepebem a cobertura das radios.
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2. Amostra

2.1. Seleccéao e caracterizacdo das equipas desp@si patrocinadas

As equipas desportivas com interesse para o nogballio eram as que
operavam na sub-regido do vale do Tejo, mas ddestas efectuamos ainda uma
seleccdo. Tivemos que tomar decisfes e selecciangana fazer parte da amostra,

as equipas desportivas que respondessem aos ssgtritérios:

» das modalidades desportivas com maior represedtde na regiao,
(futebol, andebol, basquetebol, hdquei em patithetjsamo, futebol de 5,
futebol de salédo, horsebol, ciclismo, jetski, paettismo, trampolins e
desportos acrobaticos e eventos de relevo);

e dos niveis competitivos mais elevados (divisdesonats e 1.2 divisdo
distrital);

» dos escalbes etarios mais elevados (sénioresagéini

* de ambos os sexos (masculinos e femininos).

O processo de amostragem utilizado foi ndo-proisioid ou dirigido, uma
vez que os individuos da populacédo tém diferentelsabilidades de virem a ser
incluidos na amostra. Para 0 nosso estudo estepiacesso mais adequado, uma
vez que mediante o estabelecimento destes critlfese convenientes obtivemos
um numero suficiente de equipas do mais elevadal ndmpetitivo da sub-regiéo.
De acordo com Reis & Moreira (1993, p.129) este tip amostragem também se

denomina de intencional ou por conveniéncia.
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As equipas desportivas seleccionadas estdo decacord os critérios do

quadro seguinte:

Quadro 4.6.Modalidades, niveis de competicdo, sexo e escalé&gios das equipas

desportivas seleccionadas.

EQUIPAS DESPORTIVAS SELECCIONADAS

MODALIDADES NI'V,EL DE COMPETIQE\O/ESCALAO
ETARIO/SEXO

Futebo

Andebo

Basqueteb:q

Hoquei em Patir

Atletismc Equipas da sub-regido do vale do Tejo

Futebol ! Campeonatos nacionais da |, 1l e Il divisdes

Futebol de Sal: Campeonatos regionais

Horsebo Escaldes etarios de juniores e séniores

Ciclismo (BTT Sexo masculino e feminino

Jet sk

Paraquedisn

Trampolin:

Evento:

Foram seleccionadas 114 equipas desportivas, combjectivo de

determinarmos 0s seus patrocinadores, a fim destem ulteriormente inquiridos.
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Quadro 4.7.Numero de equipas desportivas patrocinadas.

NUMERO DE EQUIPAS DESPORTIVAS PATROCINADAS

N.° total de equipas patrocinadas 114
N.° de equipas patrocinadas de nivel nacionalaa&sséniores 24
N.° de equipas patrocinadas de nivel reg. no assaldor e junior 90

A listagem completa das equipas desportivas por atiuzdie/nivel

competitivo/escaldo etario e sexo, foi remetida @arexo.

2.2. Seleccéao e caracterizagcdo da amostra — empresa

patrocinadoras

De acordo com o objectivo do estudo, procurou-derchnar quais 0s
objectivos e motivos que levaram as pequenas eas\@inpresas a patrocinar as
equipas desportivas seleccionadas da sub-regidalelalo tejo.

Para definir a amostra das empresa a estudartamabém utilizado o
processo de amostragem ndao-probabilistico ou daajgiuma vez que
estabelecemos critérios Uteis e convenientes peleccgonar as empresas a

inquirir.
As empresas que constituem a amostra, foram tglde pequena e média

dimensédo sediadas na sub-regido do vale do Te,nquépoca desportiva de
1996/1997 foram patrocinadores das equipas degapsreleccionadas.
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Para definir a nocdo de pequena e média emprepsaatss o0s critérios do
IAPMEI@3) (adaptados) que classificam como pequena e madampresa que

reunir cumulativamente os seguintes requisitos:

e ter como actividade predominante a industria ektrac ou
transformadora (Divisbes 10 a 37 da CAE), empresaserciais de
comeércio por grosso e a retalho (Divisdes 50 asbGAE);

* empregue até 500 trabalhadores;

* nao ultrapasse 2.400.000 contos de vendas anuais.

Inserimos também neste dominio, as pequenas e snédi@resas, de

actividade agricola, de alojamento e restauraghoagtividade financeira.

O levantamento e determinacdo das empresas paitocas foi fornecido
pelas seguintes entidades:
* agrupamentos de clubes de base regional - Assoc@gd-utebol de
Santarém, Associacdo de Basquetebol de Santa@jn, et

» dirigentes desportivos das equipas patrocinadas.

Depois de identificadas as equipas desportivagnfoencontradas 129
empresas patrocinadoras. Todavia, apenas consigeraquelas que tém a sua
sede na sub-regido objecto de estudo e aquelasduale pequena e média

dimenséao, pelo que o niumero das empresas inquiddds 122.
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(3) Regulamentados pelo Despacho Normativo n.° 58874 de Junho e Despacho Normativo n.° 38/88 dke 3aio.

NUMERO DE EMPRESAS
PATROCINADORAS

N.° de empresas patrocinadoras das
equipas desportivas seleccionadas
da sub-regido do vale do tejo

129

N.° de empresas patrocinadoras
Seleccionadas

122
N.° de empresas que TAXA DE
Responderam ao questionario RETORNO
54 44,2%

N.° de empresas
Estudadas (amostra)

45

Figura 4.1.: Numero de empresas patrocinadoras.

Destas, responderam ao questionario 54 emprespge ez que a taxa de
retorno dos questionario fosse de 44,2%, tendo sikpurgadas 9, por nao
reunirem os requisitos para o estudo. A amostretieéenente estudada foi de 45

empresas.

A listagem completa das empresas patrocinadorasifeetida para anexo.

NoO que respeita a caracterizacdo da amostra tsatien:

* NUmero de empresas por municipio
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O ndmero de empresas inquiridas por municipio vanate 11 e 0 e
apresenta a seguinte configuracao:

O municipio do qual foram inquiridas mais emprdeas de Santarém com
11. Salientamos ainda, que as 45 empresas da anfosam oriundas de 14

municipios (63,6%), ndo tendo sido inquirida qualgempresa em 8 municipios.

Quadro 4.8.NUmero de empresas inquiridas por municipio.

NUMERO DE EMPRESAS POR MUNICIPIO

MUNICIPIO freq. %
SANTAREM 11 24,44%
ALCANENA 5 11,11%
ENTRONCAMENTO 5 11,11%
RIO MAIOR 4  8,88%
ABRANTES 3  6,66%
OUREM 3 6,66%
TOMAR 3  6,66%
ALMEIRIM 2 4,44%
ALPIARCA 2 4,44%
BENAVENTE 2 4,44%
TORRES NOVAS 2 4,44%
CARTAXO 1 2,22%
CORUCHE 1 2,22%
SALVATERRA DE MAGOS 1 2,22%
AZAMBUJA 0 0,00%
CHAMUSCA 0 0,00%
CONSTANCIA 0 0,00%
FERREIRA DO ZEZERE 0 0,00%
GAVIAO 0 0,00%
GOLEGA 0 0,00%
SARDOAL 0 0,00%
VILA NOVA DA BARQUINHA 0 0,00%
TOTAL 45 100,00%
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* NuUmero de empresas inquiridas por sector de activatle econémica

As empresas inquiridas encontram-se distribuidamspelivisbes da

Classificacdo Portuguesa das Actividades Econdpiicaseguinte modo:

Quadro 4.9.Numero de empresas inquiridas por divisdo de actigade econdémica.

NUMERO DE EMPRESAS INQUIRIDAS POR DIVISAO DE ACTIDADE

ECONOMICA
DIVISAO* freq. %
COMERCIO, MANUTEN(;AO E REPARAQAO DE VEICULOS AUTOMCEIS E MOTOCICLOS, COMERCIO A 9 20,00%
RETALHO DE COMBUSTIVEIS PARA VEICULOS ) ’ _
COMERCIO POR GROSSO E AGENTES DO COMERCIO, EXCEFOBVEIC. AUTOMO. E MOTOC.) 6 13,33%
COMERCIO A RETALHO (EXCEP. VEIC. AUTOM., MOTOC. EGMBUSTIV. PARA VEIC.), REPARACAO DE BENS 5 11,11%
PESSOAIS E DOMESTICOS
RESTAURAGAO (RESTAURANTES E SIMILARES) 3 6,66%
ACTIVIDADES INFORMATICAS E CONEXAS 3 6,66%
OUTRAS ACTIVIDADES DE SERVICOS PRESTADOS PRINCIPAIENTE AS EMPRESAS 3 6,66%
FABRICACAO DE VEICULOS AUTOMOVEIS, REBOQUES E SEMREBOQUES 2 4,44%
CONSTRUGAO CIVIL 2 4.44%
INTERMEDIAGAO FINANCEIRA (BANCOS), EXCEPTO SEGUROB FUNDOS DE PENSOES 2 4,44%
SEGUROS, FUNDOS DE PENSOES 2 4,44%
AGRICULTURA, PRODUCAO ANIMAL, CACA E ACTIVIDADES DCS SERVICOS RELACIONADOS 1 2,22%
INDUSTRIAS ALIMENTARES E DAS BEBIDAS 1 2,22%
EDIGAO, IMPRESSAO E REPRODUGAO DE SUPORTES DE INR@RCAO GRAVADOS 1 2,22%
FABRICAGAO DE ARTIGOS DE BORRACHA E MATERIAS PLASTAS 1 2,22%
INDUSTRIAS METARLURGICAS DE BASE 1 2,22%
CORREIOS E TELECOMUNICAGCOES 1 2,22%
EDUCACAO 1 2,22%
SAUDE E ACGCAO SOCIAL 1 2,22%
TOTAL 45 100,00%

*Classificagdo Portuguesa das Actividades Econ@sn{€AE - Rev 2), Instituto Nacional de Estatis{idéE), 1992

Salientamos que, das 45 empresas, 20 (44%) opaeandivisbes do

comercio por grosso e a retalho.
Uma empresa pertence a divisdo da agriculturem@esas pertencem ao

sector industrial.
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* NuUmero de trabalhadores das empresas inquiridas
Para serem consideradas de pequena e média dimeadacempresa pode
empregar até 100 trabalhadores. Neste quadroozerifis que a distribuicdo do

namero de trabalhadores pelas empresas inquiraasdssim ordenada:

Quadro 4.10.Numero de trabalhadores das empresas inquiridas.

NUMERO DE TRABALHADORES DAS
EMPRESAS INQUIRIDAS

NUMERO DE TRABALHADORES freq. %
até 3 4 9,09%
de4AS8 7 15,90%
de 9 A15 11 25,00%
de 16 A 25 7 15,90%
de 26 A 37 9 20,45%
de 38 A50 1 2,27%
Mais de 50 5 11,36%
TOTAL 44  100,00%
NR 1 2,22%

N.° MEDIO DE TRABALHADORES POR EMPRESA - 23,03

Pela analise do quadro verificamos que 25% dasesagprinquiridas, tem ao
seu servico entre 9 e 15 trabalhadores, e que 4828% mpresas empregam até 15
trabalhadores. Apenas 5 empresas (11,3%) apresaigale 50 trabalhadores.
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* Volume de vendas das empresas inquiridas

As empresas inquiridas apresentavam um volumedas médio no ano
de 1996 de 492.113 contos, distribuido da segtontea:

Quadro 4.11.Volume de vendas das empresas inquiridas no ano #1896.

VOLUME DE VENDAS DAS EMPRESAS

INQUIRIDAS
VOLUME DE VENDAS (em contos) freq. %
até 25.000 3 8,10%
de 25.001 A 50.000 3 8,10%
de 50.001 A 100.000 2 540%
de 100.001 A 200.000 3 8,10%
de 200.001 A 400.000 12 32,43%
de 400.001 A 800.000 11 29,72%
de 800.001 A 1.600.000 2 540%
Mais de 1.600.000 1 2,70%
TOTAL 37 100,00%
NR 8 17,77%

VOLUME DE VENDAS MEDIO POR EMPRESA- 492.113 contos

Perante esta distribuicdo salientamos que a raai@as empresas inquiridas
apresentava um volume de vendas entre 200.001 .80€06ontos e 62,2% das
empresas situava-se entre os 200.001 e 800.00@scamaais. Com um volume de
vendas até 100.000 contos encontram-se 18,6% qassas.
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 NuUmero de empresas patrocinadoras por modalidade,vel e competitivo e

Sexo

A distribuicdo das empresas inquiridas pelas elfi's modalidades

desportivas, nivel competitivo e sexo, apresestgainte configuracao.

Quadro 4.12.Numero de empresas inquiridas por modalidade desptiva, escaldo etario,

nivel competitivo e sexo.

NUMERO DE EMPRESAS INQUIRIDAS POR MODALIDADE,
NIVEL E COMPETITIVO E SEXO

MODALIDADE, NiVEL COMPETITIVO E SEXO freq. %
FUTEBOL DE 11 JUNIOR (DIV. DISTRITAL MASC.) 6 13,33%
FUTEBOL DE SALAO SENIOR (DIV. DISTRITAL FEM.) 6 13,33%
FUTEBOL DE 11 SENIOR (I DIV. DISTRITAL MASC.) 5 11,11%
HOQUEI PATINS JUNIOR (DIV. DISTRITAL MASC.) 4 8,89%
ATLETISMO (DIV. DISTRITAL MISTO) 4 8,89%
ANDEBOL SENIOR (DIV. DISTRITAL MASC.) 3 6,67%
BASQUETEBOL JUNIOR (DIV. DISTRITAL MASC.) 3 6,67%
ANDEBOL SENIOR (Il DIV. NACIONAL MASC.) 2 4,44%
ANDEBOL JUNIOR (DIV. DISTRITAL MASC.) 2 4,44%
BASQUETEBOL JUNIOR (DIV. DISTRITAL FEM.) 2 4,44%
CICLISMO (BTT) (DIV. NACIONAL MASC.) 2 4,44%
FUTEBOL DE 11 SENIOR (lll DIV. NACIONAL MASC.) 1 2,22%
BASQUETEBOL SENIOR (I DIV. NACIONAL FEM.) 1 2,22%
ATLETISMO (EVENTO REGIONAL) 1 2,22%
HORSEBOL SENIOR (I DIV. NACIONAL MASC.) 1 2,22%

TOTAL 45 100,00%
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Desta distribuicao salientamos que, a maioricedgsesas patrocinou a

modalidade desportiva de futebol.

* Numero de empresas patrocinadoras de equipas sérggre juniores

Relativamente a distribuicdo das empresas in@drkelos escaldes etarios
séniores e juniores das equipas, salientamos qeenp@esas (44,4%) patrocinou
equipas desportivas do escaldo etario sénior. EbguU®8 empresas patrocinaram

equipas do escalao janior.

Quadro 4.13.Numero de empresas patrocinadoras de equipas do ek etario sénior e

junior.

NUMERO DE EMPRESAS PATROCINADORAS DE
EQUIPAS SENIORES E JUNIORES

EQUIPAS freq. %
EQUIPAS SENIORES 20 44,44%
EQUIPAS JUNIORES 18 40,00%
MISTAS 7 15,56%

TOTAL 45 100%
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3. Instrumentos e procedimentos na obtencao de daglo

Depois das leituras dos principais autores solbeenatica dos patrocinios ao
desporto e apds percebermos qual a informacao epeayamos obter, passamos

a fase de recolha da informacao pretendida.

Para a recolha da informacdo concebemos um qué&stioronstruido
especificamente para o efeito. A elaboracdo do tigumésio passou por um
processo continuo de aperfeicoamento, incluindoorsudta a especialistas e
discussao com as pessoas do meio, de modo a as®egsilque O seu grau de
precisdo e adequacdo aos objectivos era satisfaidapois de respeitadas as
metodologias cientificas para a sua construcaoarheg ao instrumento adequado

para concretizar os objectivos definidos.

Assim, 0 questionario € composto por 6 folhas, passamos a descrever

pela ordem de apresentacdo as empresas inquiridas.

3.1. O questionario

» folha zero
Teve por objectivo apresentar o estudo e sensibiiznquirido, para a adeséao
ao seu preenchimento. Esta informacéo foi rediggda papel timbrado da
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Faculdade de Motricidade Humana, assinado peloa autwrientador do estudo,

conferindo deste modo a autenticidade exigida.

o folhaum
Teve como propdsito apresentar o objectivo do estowbilizar o inquirido
para o preenchimento e caracterizar a empresa. @targanda, uma breve nocao

de patrocinio para melhor referéncia dos inquiridos

» folha dois

Trata das instru¢cdes de preenchimento, visavamaoro inquirido sobre o
modo de preenchimento do questionario. Comportdbbéama 1.2 questdo que
pretendia determinar a ideia de desporto como Meida comunicacdo que a

empresa perfilha. A questéo é colocada de uma ftealada e de forma aberta.

» folhatrés
Compreende a 2.2 questao que procurava detern{gjamotivo(s) pelos quais
a empresa decidiu patrocinar a modalidade despfptwa. A questdo € colocada

de uma forma fechada e de forma aberta.
» folhas quatro e cinco

Compreendem a 3.2 questao que procurava deteranivettireza dos objectivos
gue a empresa pretendia alcan¢ar quando tomous@dele patrocinar o desporto.

A questao é colocada de uma forma fechada e deafaberta.

» folha seis

165



E composta por quatro questbes. Uma com o intwtaleterminar o valor
investido no patrocinio relativamente ao orcamelgt@omunicacdo da empresa e
trés questdes abertas relacionadas com os motibeseficios que sustentam a

tomada de decisao de patrocinar o desporto.

No quadro do questionario, iremos enumerar 0S @oscdeoricos, que
exprimem o essencial do que pretendemos estudaimansdes que constituem
esses conceitos e os indicadores que permitem medimensdes. Na coluna da

direita do quadro identificamos o instrumento deliche.
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Questaon.° 1

Quadro 4.14.Conceito tedrico, dimensdes, indicadores e instrumi de medida da questao

nel.
CONCEITO DIMENSAO INDICADOR INSTRUMENTO
TEORICO (questdo cod) | DE MEDIDA
Veiculo de Al
mensagens A3
A4
Riscos de A2
Investimento
Interesses e conflitos A5 Perguntas
no desporto fechadas
escala nominal
Subsistema do desporto cofn A6 definida
Ideia de interesse para a empresa previamente
Desporto com 5 graus de
Financiamento A7 concordancia
A8
Interesse material dg A9
desporto
Papel da televisdo | A10
Outras All Perguntas
Al2 abertas

Al3




Questao n.°2
Quadro 4.15.Conceito tedrico, dimensdes, indicadores e instrumi de medida da questao

n.o2.

CONCEITO DIMENSAO INDICADOR INSTRUMENTO
TEORICO (questdo cod) | DE MEDIDA
Media Bl
B2
Estratégicos B11
B12
Conhecimentos pessoais B3
no desporto B10 Perguntas
fechadas
Familiares | B4 escala nominal
Motivo que levou definida
ao patrocinio Reaccao a solicitacfio B5 previamente
com 5 graus de
Identificacéo B6 concordancia
pessoal B7
B8
Filantropia B9
B13 Perguntas
Outros B14 abertas
B15

Questdon.° 3

A gquestdo n.° 3 referente aos objectivos das empres patrocinio, foi
elaborada de acordo com o modelo proposto por @a&lrShuman (1988, p.45)
para analise dos objectivos do patrocinio do pdetweista das pequenas empresas

patrocinadoras.
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Segundo Gardner & Shuman (1988, p.45) esta proposiace o modelo
conceptual para a compreensdo dos objectivos dmcpsib das pequenas
empresas. E um modelo global utilizado para perceb efeitos e objectivos de
uma ampla variedade de patrocinios, tendo por dasesos interesses de cada

patrocinador.

DIRIGIDO A OBJECTIVO META
- | Conhecimento
Notoriedade N
- | Consumidores VENDAS
- | imagem | 7

reputacao e N
- | lideres da - | respeitabilidade da| > COOPERACAO
comunidade empresa

conhecimento sobre

PATROCINIOS | = | Instituicdes | = | potenciais -> CAPITAL
financeiras investidores
> | empregados €| > | espirito de > PRODUTIVIDADE
colaboradores Ccorpo e entusiasmo
imagem,

- | indiferenciado| - | respeitabilidade - VENDAS
reputacao e outros

Figura 4.2.: Modelo conceptual para analisar ¢gsabilvos do patrocinio das pequenas
empresasAdaptado de Gardner & Shuman (1988, p.46).

Este modelo fornece um ponto de partida para exanms condicoes, sobre
as quais as pequenas empresas de uma maneiralgeidém utilizar o patrocinio.
A questéo n.° 3 foi elaborada de acordo com o modelandlise dos objectivos

das pequenas empresas, proposto por Gardner & 8H{U888, p.45).
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Quadro 4.16.Conceito tedrico, dimensdes, indicadores e instrumi de medida da questédo

n.°3.

CONCEITO
TEORICO

DIMENSAO

INDICADOR
(questao cod)

INSTRUMENTO
DE MEDIDA

Objectivo do
Patrocinio

Notoriedade

Cl

C2

C3

C4

Imagem

D1

D2

D3

D4

D5

Vendas/Negocio

E1l

E2

E3

E4

Empregados/canal
de distribuicdo

F1

F2

F3

F4

F5

Publico
nao-consumidor

Gl

G2

G3

Envolvimento na
comunidade

H4

H5

Outros objectivos

H1

H2

H3

H6

Perguntas
fechadas
escala nominal
definida
previamente
com 5 graus de
concordancia

H7

H8

H9

M1

Perguntas
abertas




Questao n.° 4

Quadro 4.17.Conceito tedrico, dimensdes, indicadores e instrum® de medida da questao

n.° 4.
CONCEITO DIMENSAO INDICADOR INSTRUMENTO
TEORICO (questdo cod) | DE MEDIDA
11
12 Perguntas
Valor do Financeiro e em 13 Fechadas
Patrocinio espécie 14 de escolha
15 Gnica
16

Questdon.°5

E uma questdo de natureza aberta, que procuramaritear a existéncia e a
natureza dos critérios utilizados pelo gestor qoamtécide patrocinar as
organizacdes desportivas. O conceito tedrico sahjac € o motivo para

patrocinar. Trata-se da questao cod J1.

Questaon.° 6
E uma questdo aberta que procurava determinar ds/osiopara 0
envolvimento da empresa no patrocinio ao despOrtmnceito tedrico subjacente,

€ 0 motivo para patrocinar. Trata-se da questad.tod

Questaon.° 7
E uma questdo aberta que procura determinar s@egiate a natureza dos
beneficios que a empresa obteve com o patrocinb@n@eito tedrico subjacente, é

0 objectivo do patrocinio. Trata-se da questaoMid
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No que respeita aos instrumentos de medida utdz@ara colher os dados

do questionario, temos:

Nas questbes de natureza fechada
A escala utilizada nas questdes de natureza feohatta tipo qualitativo
ordinal, admitindo a possibilidade de cinco grausscentes de intensidade de

concordancia, com as afirmacdes apresentadas.

Totalmente Relativaments Sem Relativaments Totalmente
em em Opinido de de
Desacord Desacord Acordc Acordc

Figura 4.3.: Opc¢Oes de escolha das questbes fexHassibilidade de 5 graus crescentes de

concordancia.

Para manifestar o grau de concordancia com as afres propostas, o
inquirido assinalava com uma cruz, a opcao que anetlorrespondia a sua

opiniao.

3. O patrocinio da empresa teve por objetivos: cod

Dar a conhecer a empresa aos consumidores.1...2 | 3| 4| 5|

Aumentar o conhecimento publico da empresa e
dos seus produtos/servigos.............c.ccumeeeeer. | 1] 2] 3] 4] 5| ¢

Figura 4.4.: Exemplo de uma questdo de naturemadec(questao n.° 3).
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Para tratar e classificar as opinibes manifestpdis inquiridos, utilizamos
0 sistema de pontuacédo que mede a intensidadeadalgrconcordancia de acordo

com 5 niveis:

» Totalmente em Desacordo — foi atribuido ( -2 pontos
* Relativamente em Desacordo — foi atribuido ( -1tg®n
e Sem Opinido — foi atribuido ( 0 pontos)

» Relativamente de Acordo — foi atribuido ( 1 pontos)

» Totalmente de Acordo — foi atribuido ( 2 pontos)

O nivel de concordancia obtido para cada indicaélofornecido pela
aplicacao directa da pontuacdo. Para a determirgadvel de concordancia de
cada dimensdao, efectuamos o célculo da média éicangimples da pontuacao

dos indicadores que compdem a dimensao.

Totalmen Relativamer Sem Relativamer Totalmen
eem eem Opinia e de e de

Desacordo| Desacordo o} Acordo Acordo
-2 -1 0 1 -2

Figura 4.5.: Sistema de pontuacdo das questOestuleera fechada .
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Nas questbes de natureza aberta
Houve necessidade de colocar em cada grupo dedgaesina pergunta de
natureza aberta, por forma a garantir a oportuei@adinquirido de incluir outras

opinides, para além das elencadas nas questbesuwleza fechada.

2. Porque escolheu esta(s) modalidade(s) desporiigHprova(s)
para patrocinar ?

Porque... 1. B13
Porque... 2. B14
Porque... 3. B15

Figura 4.6.: Exemplo de uma questéo de naturezsaakguestao n.° 2).
O tratamento das questdes de natureza abertatuatio através da analise

do conteudo, procurando verificar a manifestac&oditaensdes e indicadores que

constituem cada conceito teorico.
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3.2. Metodologia de aplicacdo do questionario

O questionario foi enviado ao gerente responsasiel empresa, uma vez
gue tratando-se de pequenas empresas, é segutenfaesido este o responsavel
pela tomada de deciséo de patrocinio.

O questionario foi remetido em envelope fechadm&io A5, através dos
CTT Correios, acompanhado de uma carta-oficio desaptacdo e de um

envelope enderecado e selado para efeitos de ta@spos

Por forma a autenticar a carta de apresentacdopaesa inquirida, foi
utilizado papel de oficio timbrado da FaculdadeMiricidade Humana, assinado

pelo orientador e pelo autor do estudo.
O questionario foi remetido aos gerentes das empiaguiridas através dos

CTT Correios em 29/09/1997. Foi pedido aos ingasida devolucdo do
questionario até ao dia 24/10/1997, no envelo@asalemetido em anexo.
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CAPITULO 5

APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS
RESULTADOS

No decurso deste capitulo tratamos da apresentacdiiscussao dos
resultados obtidos neste estudo. Globalmente did@nke desta apresentacdo é
identificar e compreender os motivos que levaranempresas a patrocinar o
desporto e por outro lado determinar os objectiyos as empresas pretendiam
alcancar com essas accoes de patrocinio.

Propomo-nos apresentar os resultados obtidos ndaepara cada dimensao,
demonstrando a importancia dos motivos e objectisekeccionados pelas
empresas inquiridas, simultaneamente analisamoselagdfes das dimensfes
estudadas e comparamos 0S nossos resultados casswtados obtidos em

estudos similares sobre o patrocinio ao desporto.

Tendo em conta o objectivo do trabalho, a apreséat& discussao dos
resultados obtidos foi efectuada a partir de cadadas conceitos teoricos e de
cada dimensao que nos propusemos investigar, a sabe
1. A ideia de desporto, enquanto veiculo de conagdic partilhada pela empresa,;
2. Os motivos que levaram a empresa a patrocimerdalidade/prova desportiva;
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3. A natureza dos objectivos que a empresa pretealdancar quando tomou a
decisao de patrocinar o desporto;

4. Os beneficios que a empresa obteve com a actdmatdocinio em que se
envolveu;

5. O Valor investido no patrocinio relativamentecagamento de comunicacao e

marketing da empresa;

1. Ideia de desporto partilhada pela empresa

Objectivo: Determinar a ideia de desporto partilhada pelaresap

1.1. Ideia de desporto, enquanto veiculo de comuaigao

Questdo n.° (cod Al, A3 e A4) Em relacdo a vossa empresajiredi
O desporto € um veiculo privilegiado para fazesgamensagens para publicos especificgs.
O desporto pela popularidade que apresenta, agnstita oportunidade para as empresps a
ele se associarem e dai colherem beneficios.
O desporto interessa a toda a gente.

Objectivo: Determinar a ideia de desporto, enquanto veicelloainunicacéo partilhada pe
empresa.

)

Relativamente a ideia de desporto, enquanto vedmilmomunicacéo, 84,8%
das empresas inquiridas consideram que o despartoveiculo privilegiado para
fazer passar mensagens, constituindo assim, uortuoplade para as empresas a
ele se associarem e dai colherem beneficios, pdissporto interessa a toda a
gente, enquanto, 13,6% das empresas nao concortaum desporto constitui um
veiculo privilegiado para passar mensagens, nabosassim, ha sua opinido uma

oportunidade para as empresas a ele se associal@nt@herem beneficios.
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Quadro 5.1.1deia de desporto, enquanto veiculo de comunicac@artiihada pela empresa.

IDEIA DE DESPORTO

O DESPORTO E UM VEICULO DE COMUNICACAO freq. %
CONCORDAM 37 84,84%
NAO CONCORDAM 6 13,63%
SEM OPINIAO 1 2,27%
TOTAL 44 100,00%
NR 1 2,22%

Parece nao restarem duavidas sobre a ideia de tmspartilhada pelas
empresas, mais de 8 em cada 10 empresas, concgugaondesporto é um veiculo
privilegiado de comunicacao.

Esta ideia de desporto tem uma coerente correéporad com as
declaracbes referentes aos beneficios obtidos pewsesas, por quanto, 0s 2
principais beneficios citados pelas empresas, ioglam-se com 0 aumento da
notoriedade e com a melhoria da imagem, facto gioega ainda mais, a ideia de

gue o desporto tem um grande potencial de comuincac
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1.2. Risco de investir no desporto, enquanto veicute comunicacéo

Questdo n.° (cod A2) Em relacdo a vossa empresa indique:

Devido a violéncia e a corrupcdo, os riscos destivao desporto como instrumento |de
comunicacéo sdo elevados.

Objectivo: Determinar a opinido da empresa acerca do graisateem investir no desporto,
enguanto veiculo de comunicacao.

Relativamente ao risco de investimento no despdig/% das empresas
inquiridas concordam que devido a violéncia e aupméao, 0s riscos de investir no
desporto como instrumento de comunicacdo sao aeyamhquanto, para 40,9%

das empresas 0s riscos de investir no desporteataconsiderados elevados.

Quadro 5.2.Risco de investir no desporto, como instrumento deomunicacao.

RISCO DE INVESTIR NO DESPORTO

RISCO ELEVADO freq. %
CONCORDAM 21 47,73%
NAO CONCORDAM 18 40,91%
SEM OPINIAO 5 11,36%
TOTAL 44 100,00%
NR 1 2,22%

As opinides das empresas sobre a questao dodesaovestir no desporto
dividem-se a meio. Enquanto para 21 empresas (478%iscos sao elevados,

para 18 empresas (40,9%) 0s riscos ndo Sao comaiiier
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Verificamos ainda que, cerca de metade das empgesaafirmaram que o
desporto era um bom veiculo de comunicacédo, carsidagora que, investir no
desporto tem riscos consideraveis.

1.3. Interesses e conflitos no desporto

Questdo n.° 1(cod A5) Em relacdo a vossa empresa indique:
Quanto mais conflitos existirem no desporto, maisresse social ele tem.

Objectivo: Determinar a opinido da empresa relativamentataoesse social do desporto e os
conflitos nele existentes.

Relativamente aos interesses e conflitos do despo®,5% das empresas
inquiridas ndo concordam que quanto mais confetastirem no desporto, maior

interesse social ele tem, apenas 11,3% das empreisasrdam que quanto mais

conflitos existirem no desporto, maior € 0 seure@gse social.

Quadro 5.3.Conflitos existentes no desporto e interesse sdcia

INTERESSES E CONFLITOS NO DESPORTO
QUANTO MAIS CONFLITOS EXISTIREM NO DESPORTO,

MAIS INTERESSE SOCIAL ELE TEM. freq. %
CONCORDAM 5 11,36%
NAO CONCORDAM 35 79,55%
SEM OPINIAO 4 9,09%
TOTAL

44 100,00%
1 2,22%

NR
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1.4. Interesse no desporto de alta competicao

Questdo n.° (cod A6) Em relacdo a vossa empresa indique:
No desporto o0 que interessa é a alta competigao.
Objectivo: Determinar o interesse da empresa no subsisterasporto de alta competicag.

Relativamente ao subsistema do desporto com materesse para a
empresa, 84,0% das empresas inquiridas ndo comeayda no desporto, o que
interessa é a alta competicédo, 47,7% das empresi@®, mesmo, totalmente em
desacordo que o que interessa no desporto é eoatigeticdo, de sinal contrario é
a opinido de 11,3% das empresas que concordamogdesporto o que interessa é

a alta competicao.

Quadro 5.4.interesse no desporto de alta competicao.

INTERESSE NO DESPORTO DE ALTA COMPETICAO

NO DESPORTO O QUE INTERESSA E A ALTA COMPETICAGreq. %
CONCORDAM 5 11,36%
NAO CONCORDAM 37 84,09%
SEM OPINIAO 2 4,55%
TOTAL 44  100,00%
NR 1 2,22%

Parece ser uma evidéncia para as pequenas e ragghessas da sub-regido
do vale do Tejo, que o tipo de desporto, que isgarendo € o que se desenvolve,
no subsistema da alta competicdo. Dado que estpesas patrocinam equipas
desportivas de médio/baixo nivel competitivo, esfnido parece estar em

consonancia com as organizacfes desportivas cgmagsmantém relagdes.
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Esta ideia é reforcada ainda pelo facto de 37,a%0eainpresas afirmarem
noutra ocasido que 0s motivos que sustentaranpastcinio foram a vontade de
apoiar os jovens e o desporto e a responsabilstadial da empresa.

Verificamos ainda que, os dois critérios mais irgoates para decidir
patrocinar a actividade, foram o clube ter camguolaens e ser desporto amador, 0
gue nao corresponde de qualquer modo ao quadrespmdo de alta competicao.
Por outro lado a maioria das empresas patrocirzetésnce ao sector do comeércio
a retalho e por grosso, pelo que tém um mercadenesimente local e
eventualmente regional, como tal, os patrociniosnamtes sdo sobretudo aqueles
que se desenvolvem num espaco geografico restriterms num nivel nacional,

certamente mais oneroso e menos rentavel.

1.5. Financiamento do desporto

Questdo n.° (Cd A7 e A8) Em relacao a vossa empresa indique:

Se a juventude quiser praticar desporto, 0s p@&qaguem.

O Estado deve promover o ensino e a educacgao tegapor

Objectivo: Determinar a importancia dos pais e do estadinandiamento do desporto.

Relativamente a questdo do financiamento, 92,0%uiggesas inquiridas é
da opinido que o Estado deve promover o ensine@uaacao desportiva e nao
concordam que os pais paguem o0 desporto que ossjgwetendem praticar,
apenas 5,6% das empresas, tem uma opinido conardradirmarem que o Estado
nao deve promover o0 ensino e a educacao despgrbisse a juventude quiser

praticar desporto, 0s pais que o0 paguem.
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Quadro 5.5.Financiamento do desporto.

FINANCIAMENTO DO DESPORTO

SE A JUVENTUDE QUISER PRATICAR DESPORTO, OS PAISRU
O PAGUEM E O ESTADO NAO DEVE PROMOVER O ENSINO E A freq. %
EDUCACAOQO DESPORTIVA

CONCORDAM 2 6,81%
NAO CONCORDAM 41 92,05%
SEM OPINIAO 1 1,14%
TOTAL 44  100,00%
NR 1 2,22%

Sobre o financiamento, 9 em cada 10 empresagiaasii parecem revelar a
ideia associada a funcédo do estado providénciatugieepromove e tudo lhe cabe,
tendo chegado mesmo, varias empresas a afirmdagammos o desporto porque
o Estado ndo apoia”. As despesas das familias d@#&cgrdo desporto para os

jovens € quase ignorada, apenas 1 em cada 20 empessidera que 0s pais
devem custear as despesas do desporto dos sess filh
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1.6. Interesse material no desporto

Questdo n.° (cod A9) Em relacdo a vossa empresa indique:
O desporto € para ganhar dinheiro.
Objectivo: Determinar o interesse material no desporto.

Acerca do interesse material no desporto, 81,8%edgsresas inquiridas
nao concordam que o desporto seja para ganharidinbstando mesmo, 52,2%
das empresas totalmente em desacordo que o selnuapesporto seja para
ganhar dinheiro, enquanto para 13,6% das empresissmorto € para ganhar

dinheiro.

Quadro 5.6.Interesse material no desporto.

INTERESSE MATERIAL NO DESPORTO

O DESPORTO E PARA GANHAR DINHEIRO freq. %
CONCORDAM 6 13,64%
NAO CONCORDAM 36 81,82%
SEM OPINIAO 2 4,55%
TOTAL 44 100,00%
NR 1 2,22%

Cerca de 8 em cada 10 pequenas e médias emprasasstao no desporto
para ganhar dinheiro. Este resultado tem uma m@ldicécta e correspondente com
0s beneficios obtidos pelas empresas. Um quartemasesas afirmou que néo
obtinha qualquer beneficio e os restantes trégapiafirmaram que os beneficios
obtidos situavam-se no dominio da notoriedade imdgem, por conseguinte, nao

de caracter financeiro.
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Também no plano dos objectivos esta ideia € cuoatla por 41,6% das
empresas, ao afirmarem que patrocinavam o despartajudar os jovens e 0S

clubes, e porque o gestor tinha uma admiracao esppela modalidade
desportiva.

1.7. Papel da televisao no desporto

Questédo n.° (cod A10) Em relacdo a vossa empresa indique:
A televisdo esta a destruir o desporto.

Objectivo: Determinar a opinido da empresa relativamenteapelfa televisdo no desporto.

Relativamente ao papel da televisdo no desport®%bSdas empresas
inquiridas ndo concordam que a televisdo esta audes desporto, enquanto

25,0% das empresas concordam que a televisdo @ssdrair o desporto.

Quadro 5.7.Papel da televisdo no desporto.

PAPEL DA TELEVISAO NO DESPORTO
A TELEVISAO ESTA A DESTRUIR O DESPORTO

freq. %
CONCORDAM 11 25,00%
NAO CONCORDAM 29 65,91%
SEM OPINIAO 4 9,09%
TOTAL 44  100,00%
NR

1 2,22%

Embora, 2 em cada 10 empresas considere quevisdelesta a destruir o

desporto, a maioria das empresas € contraria ai@ési® tendo 46,5% das
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empresas, noutra ocasidao afirmado que os medraigpradio e televisdo) foram

importantes na tomada de decisédo do patrocinio.

1.8. Outras ideias de desporto

Questao n.° (cod All, A12 e Al13 Abertas) Dé-nos a sua opisidtare Desporto:
O desporto é...
Objectivo: Determinar outras ideias de desporto partilhaetes gmpresa.

No que respeita as questdes de natureza abetiga®lao conceito da ideia
de desporto, para 45,5% das empresas inquiridasmodo € sinbnimo de saude.
Para 25,0% das empresas o desporto comporta uvedaleomponente social,
gue inclui camaradagem, convmvio e amizade, p@% 9as empresas o desporto
I espectaculo e entretenimento e para 6,0% dasesaginquiridas o desporto é

formacéo e educacco.

Quadro 5.8.0utras ideias de desporto partilhadas pelas empras.

OUTRAS IDEIAS DE DESPORTO

IDEIAS DE DESPORTO freq. %
SAZDE 40 45,45%
SOCIAL (relagues sociais, amizade, convmvio, cadegam e 22 25,00%

reinsercao)

ESPECTACULO E ENTRETENIMENTO 89,09%%p e

FORMAGCCO E EDUCACAO 6 6,81%
OUTRAS 12 13,63%
TOTAL 88 100,00%
NR 8 17,77%
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Estes resultados correspondem aos obtidos no dmouhdsi objectivos, uma
vez que 0 2.° objectivo mais citado pelas emprefkas demonstrar a
responsabilidade social da empresa, que se prenda enelhoria da qualidade de

vida da comunidade e consequentemente com a sadeigio social dos jovens.

1.9. Sintese da ideia de desporto partilhada pelaspresas

Em sintese a ideia de desporto partilhada pelasesapna globalidade, é a
seguinte: o desporto € um veiculo privilegiado gE®sar mensagens e comunicar
com 0s publicos (84,8%), embora comporte algursig46,6%), as empresas
nao mostram interesse no sector da alta compe(@ad®%), no plano do
financiamento o Estado, em detrimento das faméligae deve promover o ensino
e a educacao desportiva (92,0%). Nao pretendemagantheiro com o desporto
(81,8%), nao concordam que a televisdo esteja audes desporto (65,9%),
consideram que o desporto € sobretudo um facteadde (45,5%) e um factor de
socializacéo (25,0%) e apenas para 6 empresas)(6,8ksporto € um factor de

educacao e formacéo.

187



Quadro 5.9.Sintese da ideia de desporto partilhada pelas engsas.

IDEIA DE DESPORTO

IDEIA DE DESPORTO freq. %
Perguntas fechadas:

O ESTADO DEVE PROMOVER O DESPORTO 41 92,22
O DESPORTO E UM VEICULO DE COMUNICACAO PRIVILIGIADO 37 84,84
NAO REVELAM INTERESSE NA ALTA COMPETICAO 37 80,09
NAO HA INTERESSE MATERIAL DA EMPRESA NO DESPORTO 36 81,02
O INTERESSE NO DESPORTO NAO SE DEVE AOS CONFLITOS&TENTES 35 79,55
A TELEVISAO NAO ESTA A DESTRUIR O DESPORTO 29 65,91
RISCO ELEVADO DE INVESTIR NO DESPORTO 21 47,73
Perguntas abertas:

O DESPORTO E SAUDE 40 45,45%
O DESPORTO E UM FACTOR DE SOCIALIZAGCAO 22 25,00%
O DESPORTO E ESPECTACULO E ENTRETENIMENTO 8 9,09%
O DESPORTO E FORMACAO E EDUCACAO 6 6,81%
OUTRAS 12 13,63%

188



2. Motivos para patrocinar o desporto (modalidade

desportiva/prova)

Objectivo: Determinar os motivos que levaram a empresa ao@aftr esta

modalidade desportiva/prova.

2.1. Motivos associados aos conhecimentos pessdaigjestor

Pergunta n.° Z (cod B3 e B10) Porque escolheu esta modalidadpodes/prova par
patrocinar ?

Porque tenho conhecimentos pessoais no seio ddidautia

Porque existe um relacionamento proximo entre s®ges e os dirigentes desportivos.
Objectivo: Determinar a importancia dos conhecimentos pesspara patrocinar esta
modalidade desportiva/prova.

152

Relativamente a dimensdo dos conhecimentos pess@adi86 dos gestores
inquiridos afirmaram ter escolhido esta modalidaa®/a para patrocinar, por
possuirem conhecimentos pessoais no seio da madelié por terem um
relacionamento préximo com os dirigentes despatiemquanto para 27,5% dos
gestores a escolha desta modalidade/prova paracipatr, ndo se deveu, a
existéncia de conhecimentos pessoais no seio dalidedie, nem a existéncia de

um relacionamento préximo entre eles e os dirigetésportivos.
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Quadro 5.10.Motivos para patrocinar associados aos conhecimerg pessoais do gestor.

MOTIVOS ASSOCIADOS AOS CONHECIMENTOS
PESSOAIS DO GESTOR

ESCOLHA DA MODALIDADE DESPORTIVA/PROVA freq. %
CONCORDAM 28 62,51%
NAO CONCORDAM 12 27,59%
SEM OPINIAO 4 9,20%
TOTAL 43 100,00%
NR 2 4,44%

Os conhecimentos pessoais do gestor foram detmniem na decisdo de
patrocinar a modalidade. Parece que, o bom relagiento dos gestores com 0s
dirigentes desportivos, ajuda muito a decisdo deogaar. Pois 6 em cada 10
empresas decidiu patrocinar a modalidade devidoek@ionamento préoximo e

conhecimentos existentes entre o gestor e os diegelesportivos.

De facto, ndo sdo apenas os motivos de ordemnedce estratégica que
pesam na decisdo de patrocinio. Os conhecimen&®sgie existentes entre o
gestor e os dirigentes desportivos, sao um motiwvibonmmportante, tendo chegado
mesmo um gestor a afirmar que patrocinava a maiidporque os dirigentes

desportivos eram conhecidos clientes da empresa”.
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Este motivo também denota uma fraca component&gica do patrocinio.
Por um lado, cerca de um quarto das empresas isgigfirmaram noutra ocasiao
gue ndo obtém qualquer beneficio com o patrocingoreoutro lado, também
32,5% das empresas afirmaram que o patrociniosgmde era devido a iniciativa

das entidades desportivas que precisavam de apoio.

Embora com resultados inferiores Segwick (198(daitpor Meenaghan
(1983) concluiu também que uma das razbes indicpgss empresas para
decidirem patrocinar em 30% dos casos estava oekada com a geréncia, Quinn
(1982) verificou igualmente que 30% das empredasl ecnotivos para patrocinar

associados ao interesse do gestor.

Neste quadro, 0s nossos resultados sao muitoicgseaos encontrados na
literatura, pelo que reforcamos, que ter conhedio®epessoais com a geréncia da
empresa € um factor muito importante para obter deeisdo favoravel de

patrocinio.

2.2. Motivos associados aos media

Pergunta n.° Zz (cod B1) Porque escolheu esta modalidade despfptowa para patrocinar ?
Porque a modalidade tem boa capacidade de expagicduedia.

Objectivo: Determinar a importancia do motivo exposicao naslim para patrocinar es
modalidade desportiva/prova.

—t

a

No que diz respeito a importancia dos media, 46ja%mpresas inquiridas
escolheram esta modalidade desportiva/prova paracper porque tinha boa
capacidade de exposicao nos media, enquanto p2% 8lAs empresas a escolha,
nao se deveu a boa capacidade da modalidade paraerposicdo nos media.
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Quadro 5.11.Motivos para patrocinar associados aos media.

MOTIVOS PARA PATROCINAR ASSOCIADOS AOS MEDIA

ESCOLHA DA MODALIDADE DESPORTIVA/PROVA freq. %
CONCORDAM 20 46,51%
NAO CONCORDAM 16 37,21%
SEM OPINIAO 7 16,28%
TOTAL 43 100,00%
NR 2 4,44%

Apesar da televisao ser inexistente na sub-regidendo em conta que as
equipas desportivas néo tém capacidade de exposac@bevisdo, nem nos jornais
nacionais, para 20 das 36 empresas (46,5%), adpecidade de exposi¢cdo nos

media da modalidade foi um importante motivo patle@sao de patrocinio.

Deste modo parece, que as audiéncias locais tmmtio alvo a atingir,
procurando as empresas alguma exposicdo nos nuedis,| nomeadamente nos
jornais semanarios e quinzenarios da regido ooa. |

Este resultado parece também apresentar uma oalirgita com os dois
beneficios obtidos mais citados pelas empresas, Oraaparecimento do
patrocinador na paginas dos jornais e nas radiogrilooi sériamente para o

aumento da notoriedade e melhorar a imagem da sapre
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Nos estudos consultados sobre o patrocinio ao despeste motivo é
indicado com muita frequéncia, nomeadamente quas&ldrata de grandes
empresas e eventos mais mediatizaveis.

Resultados similares foram obtidos por Waite (1€i@)do por Meenaghan
(1983), ao ter verificado que 41% das empresagandi a cobertura mediética,
COmo 0 mais importante motivo para a envolvimem@atrocinio.

Também Quinn (1982) verificou que 75% das emprgsasocinadoras
Irlandesas, afirmaram que a cobertura mediatica m®n@to importante,
nomeadamente a televisdo e a imprensa diaria eneipoi plano e as radios locais

e imprensa local em segundo plano.

Este resultado é similar ao encontrado Abratt, tOlay& Pitt (1987),
Armstrong (1988), Craiger, Culligan & Harvey (19% Marshall & Cook (1992)
ao verificarem que a cobertura efectuada pela rgdroais e televisdo foi o
segundo motivo mais importante para o envolvimeatempresas no patrocinio.

Scott & Suchard (1992) citado por Meenaghan (1988)ificou também
gue, a cobertura mediatica foi considerada pelgsresas como o motivo mais
importante para o seu envolvimento no patrocinio.

Por sua vez Javalgi, et al (1994) verificou do nesmodo que, a cobertura
mediatica foi o0 segundo motivo mais importantedatpelas empresas estudadas.

No plano das pequenas empresas, 0s 3 estudos tadosuhao referem

gualquer motivo relacionado com a cobertura dosaned
Deste modo, concluimos que ao nivel local e regjimsanedia também tém

importancia no processo de tomada de decisdo docpab. Dada a generalizada

mediatizacdo de toda a sociedade, tal como as egaedpresas, também as
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pequenas e médias procuram exposicdo mediaticao julds publicos,
seleccionando os patrocinios de acordo com o patethe exposicdo mediatica

que cada um comporta.

2.3. Motivos associados a estratégia da empresa

Pergunta n.° Z (cod B2, B11 e B12) Porque escolheu esta modalidagdportiva/prova para
patrocinar?

Porgque é a modalidade com melhores condi¢des pagix s nossos objectivos.
Porque era necessario dar continuidade a estratéwgieesarial estabelecida.
Porque € uma aposta estratégica para alcancarrimos ohjectivos.

Objectivo: Determinar a importancia dos factores estratégieosmpresa para patrocinar e¢sta
modalidade desportiva/prova.

No que respeita a dimensao estratégica, 43,3% mgsesas inquiridas
escolheram esta modalidade desportiva/prova paracpaar, porque foi uma
aposta estatégica para alcancar outros objecfoicsynsiderada a modalidade que
estava em melhores condi¢Ges para atingir os olectla empresa e para dar
continuidade a estratégia empresarial estabeleerpjanto 42,5% das empresas
nao estdo de acordo que a escolha da modalidad®/pera patrocinar foi uma
aposta estratégica, efectuada para dar continuidadsstratégia empresarial
estabelecida, nem por ser a modalidade que estavaeathores condi¢cbes para

atingir os objectivos da empresa.
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Quadro 5.12.Motivos para patrocinar associados a estratégia dampresa.

MOTIVOS PARA PATROCINAR ASSOCIADOS A ESTRATEGIA DA
EMPRESA

ESCOLHA DA MODALIDADE DESPORTIVA/PROVA freq. %
CONCORDAM 18 43,31%
NAO CONCORDAM 18 42,52%
SEM OPINIAO 6 14,17%
TOTAL 42 100,00%
NR 3 5,93%

Segundo as opinides manifestadas, cerca de metadpatrocinios sdo de
natureza estratégica, visam alcancar objectivosesapais precisos, tendo sido
escolhida a melhor modalidade, para atingir os abibes das empresas. Esta
opinido parece ter alguma relacdo com os benefatibdos pelas empresas, uma
vez que 72% das empresas consideraram que obté&fidi@ncom os patrocinios.
Contudo, em sentido contrario, 30% das empresasia@afhim que s6 decidiram
patrocinar o desporto porque foram solicitadas patapelas organizactes
desportivas ou equipas, 0 que leva a crer querpelms 30% dos patrocinios ndo
tém nada de estratégico e intencional.

A confirmar esta ideia, também verificamos quéo5@os motivos
alegados para patrocinar o desporto tém a ver ®@oolhecimentos pessoais do
gestor, com o0 gosto pessoal e altruismo do gepmiéemodalidade, o que revela

uma fraca intencionalidade e débil estratégia evorwempresarial.
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Também a este respeito, reforcamos que, um quasterdpresas afirmaram
nao obter quaisquer beneficios com os patrocimosjee se envolvem, o que
confirma que, pelo menos 25% dos patrocinios par@oeevelar qualquer sentido

estratégico e 32,5% sao de natureza reactiva, e taimao estratégico.

Contudo, estes resultados sao similares aos ohtm®£studos, no ambito
das pequenas empresas por Slack & Cousens (18d&nte & Slack (1995) que
verificaram que 3 dos 4 tipos de objectivos enealtts tém a ver com a estratégia

e 0s beneficios inerentes a propria empresa.

2.4. Motivos associados a filantropia

Pergunta n.° z (cod B9) Porque escolheu esta modalidade desafptiowa para patrocinar 7
Porque foi uma decisao filantrépica do decisor.

Objectivo: Determinar a importancia do factores associadd#aatropia na escolha da
modalidade desportiva/prova para patrocinar.

No que respeita aos motivos de caracter filantoypié,2% das empresas
inquiridas afirmaram que a escolha da modalidadefpara patrocinar, ndo se
deveu a uma decisédo filantropica do decisor, ertqu&@B8,1% das empresas
afirmaram que a escolha da modalidade/prova pdragosar teve a ver com as

decisfes filantropicas e altruistas do gestor.
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Quadro 5.13.Motivos associados a filantropia.

MOTIVOS ASSOCIADOS A FILANTROPIA

ESCOLHA DA MODALIDADE DESPORTIVA/PROVA freq. %
CONCORDAM 16 38,10%
NAO CONCORDAM 19 45,24%
SEM OPINIAO 7 16,67%
TOTAL 42 100,00%
NR 3 6,67%

Praticar o bem, a filantropia e a melhoria daagiio dos homens do
desporto, foi considerado por 38,1% das empresa® aon motivo importante
para patrocinar. Mais de 3 em cada 10 empresastauieas suas decisbOes de
patrocinio por razbes de caracter filantrépicoe Essultado € também confirmado
pelas afirmacdes proferidas nas questoes de natabexta, nas quais, 22,2% das
empresas afirmaram que apoiar 0s jovens e 0 desportsolidariedade foi um

motivo importante para o envolvimento da emprespatmcinio.

A inexisténcia de beneficios para as empresas @& aonsequéncia desta
atitude dos gestores. Estamos certamente peramdeaqgasos a que Meenaghan
(1983) denomina de donativos caridosahdritable donation§ pelos quais
apenas se espera a satisfacdo do gestor portieagocauma boa accao.

Relativamente a estudos sobre a questao da fimatrapesar de Quinn
(1982) citado por Meenaghan (1983) ter obtido tadok inferiores, verificou que
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a pratica do benevolato foi citada por 8,3% dasresgs para se envolverem em

patrocinios ao desporto.

2.5. Motivos associados a reactividade do patrocini

Pergunta n.° z (cod B5) Porque escolheu esta modalidade desafptiowa para patrocinar 7
Porque foi a Unica modalidade que nos pediu paifmci
Objectivo: Determinar a reactividade do patrocinio.

Relativamente as solicitacbes das organizacoesodesis 62,79% das
empresas inquiridas afirmaram que a escolha desidalidade/prova para
patrocinar ndo se deveu ao facto de ter sido aaUmindalidade que Ihes pediu
patrocinio, enquanto, 32,5% das empresas afirmagam escolheram esta

modalidade/prova para patrocinar porque foi a Ugiealhes pediu patrocinio.

Quadro 5.14.Motivos associados a reactividade do patrocinio.

MOTIVOS ASSOCIADOS A REACTIVIDADE DO

PATROCINIO
ESCOLHA DA MODALIDADE DESPORTIVA/PROVA freq. %
CONCORDAM 14 32,56%
NAO CONCORDAM 27 62,79%
SEM OPINIAO 2 4,65%
TOTAL 43 100,00%
NR 2 4,44%
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A decisao de patrocinar, para 3 em cada 10 engpdesau-se a iniciativa de
patrocinio apresentada pela equipa/clube, istong,32,5% das empresas o
patrocinio teve origem reactiva, ndo foi resultalo um processo voluntario,
intencional e planeado por parte da empresa, pahrasio, foi resultante de

pedidos e solicitacbes casuais das organizacOpsertieas.

Podemos afirmar que 3 em cada 10 patrocinios¢c@dem porque existem
solicitacOes das organizacOes desportivas, umguenestes casos, se nao tivesse
havido iniciativa do clube, o patrocinio ndo tirdgeqjuer ocorrido. Provavelmente
por consequéncia desta atitude reactiva da empuwsaguarto das empresas
afirmaram que n&o obtiveram beneficios com os pati@s. Ora, qualquer
patrocinio que seja imposto por outrém e nao sefejddo e planeado, tem a

partida menor probabilidade de néo resultar emfi@ogara a empresa.

Resultados semelhantes, foram obtidos por QuirB82)1 citado por
Meenaghan (1983) ao verificar que o primeiro mofpaoa patrocinar, citado por
25% das empresas foi a resposta as solicitagdesrgasizacdes desportivas ou
individuos. Verificou também que o envolvimentootifad-ho¢ era claramente a

razao mais citada para a entrada no patrocinio.

No plano das pequenas empresas, Augustyn & Jdh@95) verificaram
gue a iniciativa para se consumar o patrociniotenaada normalmente pelos
parceiros patrocinados. Constataram ainda que, timcfi@o ao desporto era
sobretudo de caracter ocasional, mais do que utivedade planeada e baseada no

estudo criterioso.
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2.6. Motivos associados a identificacdo pessoal @estor com a

modalidade

Pergunta n.° Z (cod B6, B7 e B8) Porque escolheu esta modalidedportiva/prova pa

patrocinar ?

Porque a modalidade exprime a minha maneira de ser.
Porgue & a modalidade que mais aprecio e admiro.
Porque foi a modalidade que pratiquei.

Objectivo: Determinar a importancia do factores de identifiica pessoal do gestor con

modalidade na escolha da modalidade desportivaraka patrocinar.

a

na

Relativamente a identificacdo pessoal do gestor @amodalidade, 51,1%

dos gestores inquiridos afirmaram que a escolhatadesodalidade

desportiva/prova ndo se deveu a sua identificag@sgal com a modalidade,

enquanto para 32,5% dos gestores a escolha desiaidaole/prova teve a ver

com a sua pratica desportiva anterior e com aduiracao pela modalidade.

Quadro 5.15.Motivos associados a identificacdo pessoal do ggstom a modalidade.

MOTIVOS ASSOCIADOS A IDENTIFICACAO PESSOAL DO

GESTOR COM A MODALIDADE

ESCOLHA DA MODALIDADE DESPORTIVA/PROVA freq. %
CONCORDAM 14 32,55%
NAO CONCORDAM 22 51,16%
SEM OPINIAO 7 16,27%
TOTAL 43 100,00%
NR 2 4,44%
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Ter sido praticante desportivo, ter um gosto paEsErte e uma admiracao
pela modalidade desportiva, foi considerado pob%2das empresas como um
motivo importante para tomarem a decisao de paimcConcluimos assim que,
0s motivos da esfera pessoal e afectiva do gexjan) um papel decisivo em 3 de
cada 10 empresas. Nestes casos, parece que a eenagaxperiéncia desportiva

passada sobrepdem-se a razao e a analise do piatragina base criteriosa.

Estamos perante mais uma confirmacdo de patrecimim estratégicos.
Verificamos noutra ocasido que 32,5% dos patrogin@o sdo analisados numa
plataforma de critérios e muito menos sob critéposveitosos e Uteis para a
empresa. Nestes casos a cultura desportiva e Esémaas pessoais do gestor
dominam as decisOes a tomar, remetendo para umde@ano os objectivos de

comunicacdo e marketing da empresa.
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2.7. Motivos associados a implicacdo de pessoas f@anilia no

desporto

Pergunta n° 2 (cod B4) Porque escolheu esta modalidade desafptiowa para patrocinar 7
Porque tenho pessoas de familia implicadas nedialidade.
Objectivo: Determinar a importancia aos motivos familiaresapgzatrocinar esta modalidade

desportiva/prova.

Relativamente aos motivos associados a familiad%7dos gestores
inquiridos ndo estdo de acordo que a escolha dalidade desportiva/prova para
patrocinar se deveu ao facto de terem pessoas médiafaimplicadas na
modalidade, enquanto 20,9% dos gestores escollestmodalidade/prova para

patrocinar, porque afirmaram ter pessoas de famifiicadas na modalidade.

Quadro 5.16.Motivos associados a implicacao de pessoas da fikanno desporto.

MOTIVOS ASSOCIADOS A IMPLICACAO DE PESSOAS DA
FAMILIA NO DESPORTO

ESCOLHA DA MODALIDADE DESPORTIVA/PROVA freq. %
CONCORDAM 9 20,93%
NAO CONCORDAM 29 67,44%
SEM OPINIAO 5 11,63%
TOTAL 43 100,00%
NR 2 4,44%

Para 2 em cada 10 empresas, o facto de existiemsoas da familia do
gestor implicadas na modalidade, foi um factor irtggide para a decisao de

patrocinio.
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2.8. Outros motivos para patrocinar

Questdo n.° . (cod B13, B14 e B15 Abertas) Porque escolheu estalalidade
desportiva/prova para patrocinar ? Porque...

Objectivo: Determinar outros motivos para a escolha destahaadie desportiva/prova para
patrocinar.

No que respeita as questdes de natureza aberti@aglaos motivos para
patrocinar esta modalidade desportiva/prova vanfios que 22,2% das empresas
inquiridas afirmaram que a escolha se deveu a glende apoiar o desporto, 0s
jovens e os clubes, por solidariedade e respordai® social da empresa Por
outro lado, para 16,6% das empresas inquiridas c@lhes da modalidade
desportiva/prova deveu-se a necessidade de divalgampresa e 0s seus produtos

e Sservicos.

Quadro 5.17.0utros motivos para patrocinar a modalidade despdiva/prova.

OUTROS MOTIVOS PARA PATROCINAR

ESCOLHA DA MODALIDADE DESPORTIVA/PROVA freq. %
DIVULGAR A EMPRESA E OS SEUS PRODUTOS / SERVICOS 6 16,66%
APOIAR OS CLUBES, O DESPORTO E OS JOVENS 4 11,11%
RESPONSABILIDADE SOCIAL DA EMPRESA/SOLIDARIEDADE 4 11,11%
LIGACAO AFECTIVA AO CLUBE/MODALIDADE (gosto pelo clube/modalidade) 3 8,33%
MELHORAR A IMAGEM DA EMPRESA 3 8,33%
OPORTUNIDADES DE NEGOCIO E INTERESSE COMERCIAL 3 8,33%
SER UM CLUBE IMPORTANTE DA REGIAO 2 5,55%
ENVOLVIMENTO DA EMPRESA NA COMUNIDADE 2 5,55%
OUTROS 9 25,00%
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TOTAL 36 100,00%
NR 24 53,33%

Verificamos assim que, 0os motivos relacionados emesponsabilidade
social da empresa, com 0 apoio e a ajuda aos joaerdesporto e aos clubes, em
conjunto com o gosto pessoal do gestor pela matiidoram os motivos mais
importantes que levaram a decisdo de patrocinidglg® das empresas. Pelo
contrario os motivos que tém a ver com a divulgagioa imagem da
empresa/produtos sdo menos importantes que os i@dmea decisdo de
patrocinio, foram citados por 24,9% das empresasridas.

OUTROS MOTIVOS PARA PATROCINAR A MODALIDADE
DESPORTIVA/PROVA

APOIAR OS JOVEN:
RESPONSABIL.
SOCIAL
GOSTO PESSOAL

41,6%

OUTROS
33,5%

NOTORIEDADE
IMAGEM

24,9%

Figura 5.1.: Outros motivos que levaram as empragasrocinar a modalidade

desportiva/prova.
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Pela andlise dos motivos indicados, verificamos d&uedeles, estdo
associados a questdes que s6 tangencialmente \émcam os beneficios para a
empresa. Os motivos alegados sdo maioritariamembelaflos em aspectos
exteriores a empresa, que pouco poderdo contpbudr o seu melhor desempenho
econdmico.

Exceptuando a notoriedade, a imagem e as relagdesgibcio, que contam
em conjunto com 33% das afirmacdes, todos os testamotivos citados, ndo tém

uma base estratégica que assente na eventuatgpdéticomunicacdo da empresa.
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2.9. Motivos para patrocinar o desporto em geral

Questdo n.°  (cod L1 Aberta) quais os motivos que levaram asaosmpresa a toman a
decisdo de patrocinar o desporto ? 1...
Objectivo: Determinar os motivos que levaram a patrocinagspdrto em geral.

A proposito dos motivos para patrocinar o despertogeral, 37,7% das
empresas inquiridas afirmaram que o motivo quedev@atrocinarem o desporto
foi a vontade de apoiar o desporto, os jovens eluses, por solidariedade e
responsabilidade social da empresa, enquanto gas&2das empresas 0 motivo

foi a divulgacdo da empresa e dos seus produteg/ser

Quadro 5.18.Motivos que levaram a patrocinar o desporto em gei.

MOTIVOS PARA PATROCINAR O DESPORTO EM GERAL

MOTIVOS PARA PATROCINAR freq. %
APOIAR OS CLUBES, O DESPORTO E OS JOVENS 17 27,87%
DIVULGAR A EMPRESA E O SEUS PRODUTOS / SERVICOS 15 24,59%

RESPONSABILIDADE SOCIAL DA EMPRESA / SOLIDARIEDADE 9,84%
9,84%

6
6
MELHORAR A IMAGEM DA EMPRESA 6 9,84%
2
2
7

LIGAQAO AFECTIVA AO CLUBE / MODALIDADE (gosto pelo clube/modalidade)

SER UM CLUBE IMPORTANTE DA REGIAO 3,28%
ENVOLVIMENTO DA EMPRESA NA COMUNIDADE 3,28%

OUTROS 11,48%
TOTAL 61 100,00%
NR 6 13,33%
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Os motivos relacionados com a responsabilidadelsdai empresa, com o
apoio e a ajuda aos jovens, ao desporto e aosscljlbdamente com 0 gosto
pessoal do gestor pela modalidade foram os mohas importantes que levaram
a decisdo de patrocinio em 47,5% das empresas. dealkwario os motivos
associados a divulgacdo e a imagem da empresatpsosio menos importantes
gue os primeiros na decisao de patrocinio, fordadas por 34,4% das empresas

inquiridas.
Verificamos que os motivos indicados para patraciaesporto em geral

nao revelam diferencas consideraveis relativamaote motivos indicados para

patrocinar a modalidade desportiva/prova.
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2.10. Sintese dos motivos para patrocinaro desport

Analisando agora, todos os motivos indicados pedagpresas para
patrocinar a modalidade desportiva/prova, verifiecarque na globalidade, 67,5%
das empresas citam motivos associados ao ambietden@® da empresa, a
entidades e questdes que Ihe sdo exteriores, que&maa ver directamente com
beneficios para a empresa, enquanto 32,2% das saspnedicam motivos de
patrocinio que se relacionam directamente com tas/para a empresa, tal como
a imagem ou a notoriedade.

Em sintese, os motivos mais importantes que tiverarase da decisdo de

patrocinio, foram por ordem decrescente os se@iinte

1.° Os conhecimentos pessoais e o relacionamedwor do gestor com 0s
dirigentes desportivos;

2.° A boa capacidade de exposicdo nos media dalicheai

3.° A estratégia da empresa;

4.° A filantropia e os motivos de fazer o bem;

5.9 Os pedidos e solicitacbes dos clubes;

6.° O gosto pessoal e admiracao do gestor pelalicade.
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Quadro 5.19.: Sintese dos motivos indicados para patrocinar a rmdalidade

desportiva/prova.

SINTESE DOS MOTIVOS PARA PATROCINAR

ESCOLHA DA MODALIDADE DESPORTIVA/PROVA freq. % %
na dimensdo relativa

Perguntas fechadas:

CONHECIMENTOS PESSOAIS DO GESTOR 28 62,51% 23,53%
CAPACIDADE DE EXPOSICAO DA MODALIDADE NOS MEDIA 20 46,51% 16,80%
ESTRATEGIA DA EMPRESA 18 43,31% 15,13%
FILANTROPIA 16 38,10% 13,45%
PEDIDOS E SOLICITACOES DOS CLUBES 14 32,56% 11,77%
GOSTO PESSOAL E ADMIRACAO DO GESTOR PELA MODALIDADE 14 32,55% 11,77%
PESSOAS DA FAMILIA IMPLICADAS NA MODALIDADE 9 20,93%  7,56%
TOTAL 119 - 100,00%

Perguntas abertas:

DIVULGAR A EMPRESA E OS SEUS PRODUTOS / SERVICOS 6 - 16,66%
APOIAR OS CLUBES, O DESPORTO E OS JOVENS 4 - 11,11%
RESPONSABILIDADE SOCIAL DA EMPRESA/SOLIDARIEDADE 4 - 11,11%
LIGAGAO AFECTIVA AO CLUBE/MODALIDADE (gosto pelo clube/modalidade) 3 - 8,33%
MELHORAR A IMAGEM DA EMPRESA 3 - 8,33%
OPORTUNIDADES DE NEGOCIO E INTERESSE COMERCIAL 3 - 8,33%
SER UM CLUBE IMPORTANTE DA REGIAO 2 - 5,55%
ENVOLVIMENTO DA EMPRESA NA COMUNIDADE 2 - 5,55%
OUTROS 9 - 25,00%
TOTAL 36 - 100,00%

Deste quadro, apenas a exposicao nos media etv®$n@lacionados com

a estratégia empresarial poderdo beneficiar diremtée a empresa, 0s restantes
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motivos citados estdo associados a questbes egi@oempresa, que pouco se

relacionam com uma politica de comunicacao.

Certamente que, os pedidos e solicitacbes dosglud filantropia, as
preferéncias desportivas do gestor e o relacionam@timo com os dirigentes
desportivos, contribuem muito pouco para a cormaefio dos objectivos da
politica de comunicacdo da empresa. Esta confifaralg motivos sustenta, o
facto de, um quarto das empresas terem afirmadondoe obtém quaisquer

beneficio com os patrocinios em que se envolvem.

PRINCIPAIS MOTIVOS PARA PATROCINAR A MODALIDADE
DESPORTIVA/PROVA

PESSOAS D/ NOTORIEDADE
FAMILIA 2% CONHECIMENTOS
% PESSOAIS
23%

FILANTROPICO
12%

IDENTIFIC.
PESSOAL
12%

REACTIVO
13%

ESTRATEGICOS
15%

Figura 5.2.: Importancia relativa dos principaistivas que levaram a decisédo de patrocinar a

modalidade desportiva/prova.
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Deste modo, parece que este resultado confirmanelusdio ja obtida por
Augustyn & Janusz (1995, p.211) no estudo em peuenmédias empresas
polacas verificou que, as empresas nao compreeasl@antagens da utilizacao do
patrocinio e ndo tém uma ideia clara dos benefieiossultados do acordo de

patrocinio

Da andlise da importancia relativa de cada motiara ppatrocinar,
verificamos que 0s motivos citados com maior fregie&é sao: em primeiro lugar
0s conhecimentos pessoais do gestor, seguido dbgmassociados aos media e
dos motivos associados a estratégia da empresafienpas motivos relacionados
com os pedidos e solicitagdes de apoio das equipbss.

Como afirmamos, destes motivos, apenas a exposigdomedia e 0s
motivos estratégicos, estdo associados aos berseégoroveitos para a empresa,
todos os outros, estdo orientados para questdesnagta empresa com pouca

relacdo com a politica de comunicacéo.
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3. Objectivos da empresa no patrocinio ao desporto

Objectivo: Determinar os objectivos que a empresa pretendigiraquando se

envolveu na accao de patrocinio.

3.1. Objectivos associados a integracdo da emprasacomunidade

Questao n.°:(cod H1) O patrocinio da empresa teve por objestiv

Contribuir para a integragéo e envolvimento da esgna comunidade.
Objectivo: Determinar a importancia dos objectivos associadogegracdo da empresa|na
comunidade.

Relativamente a integracdo da empresa na comunidad®o das empresas
inquiridas afirmaram que o patrocinio teve por otye contribuir para a
integracéo e envolvimento da empresa na comunidadpgianto para 18,6% das

empresas o patrocinio nao teve por objectivo dmntrpara esta integracao.

Quadro 5.20.0bjectivos associados a integracdo da empresa ranwunidade.

OBJECTIVOS ASSOCIADOS A INTEGRACAO DA EMPRESA
NA COMUNIDADE

O PATROCINIO DA EMPRESA TEVE POR OBJECTIVOS freq. %
CONCORDAM 34 79,06%
NAO CONCORDAM 8 18,60%
SEM OPINIAO 1 2,32%
TOTAL 43 100,00%
NR 2 4,44%
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Este foi 0 objectivo mais importante e mais citpetas empresas estudadas,

tendo sido indicado por 79,0% das empresas ingsirid

A ideia de integracdo da empresa na comunidadeydgige com a
percepcdo da empresa ser vista como boa vizinhatiegr a cidadania, a empresa
procura desta forma envolver-se no tecido socfbjando diversas iniciativas

locais de interesse.

O resultado obtido no nosso estudo vem confirmadamos j4 obtidos no
estudo de Wilkinson (1986) no dominio das granaegresas, citado por Stotlar
(1997) demonstrou que a boa cidadania das empfgemsl citizenshipe o
interesse na comunidade, foram os objectivos asriteas empresas envolvidas em
patrocinios, uma vez que o0s clientes gostam queerapresas ajudem a
comunidade.

Por sua vez Thwaites & Carruthers (1996) verificatambém resultados
idénticos e concluiram que o objectivo relacionaen o envolvimento da
empresa na comunidade foi o objectivo mais citagtasp empresas, tendo
considerado os autores que o envolvimento da eagrea comunidade € a

tendéncia mais recente do patrocinio.
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3.2. Objectivos associados a responsabilidade sdaca empresa

Questao n.°:(cod H4 e H5) O patrocinio da empresa teve paabips:
Promover o envolvimento social da empresa, sermapartidas directas.
Promover o bem-estar e a qualidade de vida da adaum

Objectivo: Determinar a importancia dos objectivos associadossponsabilidade social [da
empresa.

by

Relativamente a responsabilidade social, 69,0% esagresas inquiridas
afirmaram que o patrocinio teve por objectivo emeph empresa no tecido social
sem esperar receber contra-partidas directas eopsona qualidade de vida da
comunidade, enquanto, para 19,0% das empresasrocipai ndo teve por
objectivo envolver a empresa na comunidade, nemmgver a qualidade de vida

da comunidade, sem esperar receber contra-padiii@asas.

Relativamente apenas, ao indicador da promocaoudiadgde de vida,
84,0% das empresas inquiridas afirmaram que o @atooteve por objectivo
promover o bem-estar e a qualidade de vida da coaue Este valor encontrado
reforca a ideia, que uma grande parte das emppesasirava efectivamente

demonstrar a sua responsabilidade social.
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Quadro 5.21.0bjectivos associados a responsabilidade social dapresa.

OBJECTIVOS ASSOCIADOS A RESPONSABILIDADE SOCIAL

DA EMPRESA
O PATROCINIO DA EMPRESA TEVE POR OBJECTIVOS freq. %
CONCORDAM 29 69,04%
NAO CONCORDAM 8 19,04%
SEM OPINIAO 5 11,90%
TOTAL 42 100,00%
NR 3 6,66%

Demonstrar a responsabilidade social da empresa #&° objectivo mais
citado pelas empresas, pelo que podemos concleioqatrocinio desinteressado
de contra-partidas, com o objectivo de promoveuaidade de vida e o bem-estar
da comunidade, melhorar as condi¢des locais doodes@ncontra nas empresas
grande receptividade e abertura, uma vez que, c&caem cada 10 empresas
procurava devolver parte dos seus rendimentos artdade onde esta inserida,

sem esperar receber algo em troca.

No ambito dos estudos das pequenas empresas, &8s ma@sultados séo
similares, aos obtidos por Slack & Cousens (1994)ilod que ja tinham
determinado que a demonstracdo da responsabilisiaclal das empresas, foi
citado como o segundo objectivo mais importantegstado sobre restaurantes de
“fast-food” franchisados.

Bentz & Slack (1995), obtiveram resultados idérgtjcao verificarem

também que a responsabilidade social das empresasduarto objectivo mais
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indicado, no qual as empresas procuravam devolgger @ comunidade, sem

esperar receber beneficios para o negécio.

No ambito dos estudos em grandes empresas, Se@i¥8K) citado por
Meenaghan (1983) verificou que o0 objectivo relaatim com a responsabilidade
social, foi citado por 30% das empresas inquiridas.

Quinn (1982) citado por Meenaghan (1983) conclamiém que 12,5% das
empresas inquiridas procurava demonstrar a suansapilidade social.

Por outro lado, o estudo de Kuzma, et al (1993)ficbau que oS
objectivos relacionados com a responsabilidadeakédemonstrate community
responsibility foram considerados como os mais importantes meanies da
notoriedade e da imagem.

Resultados substancialmente contrarios aos obtidasosso estudo, foram
apurados por Irwin & Sutton (1994) que verificarague 0S objectivos
relacionados com a responsabilidade social da em@eom a filantropia, foram
considerados pelas grandes empresas menos impsrtdotque os associados as

vendas e ao mercado especifico.
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3.3. Objectivos associados a notoriedade

Questao n.°:(cod C1 a C4) O patrocinio da empresa teve pactips:
Dar a conhecer a empresa aos consumidores.

Aumentar o conhecimento publico da empresa e desgedutos/servigos.
Aumentar o conhecimento de um segmento de mercgaidico relativamente a um produto
ou servico.

Explorar novos mercados junto da juventude.

Objectivo: Determinar a importancia dos objectivos de nodiarie.

No que respeita a notoriedade, 67,4% das empragagidas afirmaram
gue o patrocinio teve por objectivo aumentar a meddade, nomeadamente
aumentar o conhecimento publico da empresa e dos gedutos/servicos,
enguanto para 25,5% das empresas, 0 objectivo tdacpao ndo foi aumentar a

notoriedade.

Quadro 5.22.0bjectivos associados a notoriedade.

OBJECTIVOS ASSOCIADOS A NOTORIEDADE

O PATROCINIO DA EMPRESA TEVE POR OBJECTIVOS freq. %
CONCORDAM 29 67,44%
NAO CONCORDAM 11 25,58%
SEM OPINIAO 3 6,97%
TOTAL 43 100,00%
NR 2 4,44%

Dar a conhecer a empresa e aumentar o conhecimmiiiico dos
produtos/servicos foi o 3.° objectivo do patrocimais citado pelas empresas

inquiridas, mais de 6 em cada 10 empresas, pr@uraumentar a notoriedade.
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Apenas 2 em cada 10 empresas nao procuraram obteriedade com o
patrocinio.

O aumento da notoriedade e a melhoria da imageempaesa sdo os dois
objectivos mais frequentes na actividade de pati@mciOs nossos resultados
confirmam os obtidos no ambito das pequenas engpasa Slack & Cousens
(1994) que verificaram que a generalizacdo da iidalde da empresa foi o
terceiro objectivo mais citado pelas empresas rpas. Bentz & Slack (1995)
também verificaram que o0 objectivo mais importaptga a actividade de

patrocinio das empresas era darem-se a conheceorasnidores.

No plano das grandes empresas, quase todos osestutsultados referem
este objectivo de notoriedade como muito importpata as empresas.

Quinn (1982) citado por Meenaghan (1983) refere guwsotoriedade foi
citada em quarto lugar com uma frequéncia de 12&8gwick (1983) apurou o
valor de 40,0% das empresas inquiridas.

Armstrong (1988) verificou também no seu estudo gumwtoriedade era o
objectivo mais frequente, Witcher, Craiger & Har\@®91) referem que era o
terceiro objectivo mais importante. Scott & Such@@9?2) citado por Meenaghan
(1983) apuraram que a notoriedade foi 0 segundovonotais importantes para as
empresas.

Kuzma, et al (1993) determinaram que a notoriedade objectivo mais
citado pelas empresas. Resultado idéntico foi tambktido no estudo sobre as
empresas patrocinadoras de equipas de raguebi gnmamlaqyual, Thwaites &
Carruthers (1996) verificaram que a notoriedaderéase public awareness

regionally’ foi o objectivo citado em primeiro lugar pelas@esas inquiridas.
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No mesmo sentido, Thwaites & Aguilar-Manjarrez (@P9erificaram que a

notoriedade era o terceiro objectivo mais citado.

Neste termos, concluimos que o aumento da notmléed da
empresa/marca/produtos € por exceléncia um objecentral das accbes de
patrocinio ao desporto, facto que as pequenas msnéapresas da sub-regido do
vale do Tejo confirmam ao citarem este objectivo3ifolugar da lista dos 10

objectivos mais importantes.

3.4. Objectivos associados a imagem

Questado n.°:(cod D1 & D5) O patrocinio da empresa teve paabips:
Melhorar a imagem da empresa/marca/produto.

Alterar as percep¢des do publico relativamente gresa/marca/produto.
Contribuir para a construcao da imagem de um podskertvico dentro de um segmento| de
mercado (posicionamento).

Melhorar a reputagédo da empresa, para obter dicpibha opinido favoravel.
Aumentar o prestigio da empresa .

Objectivo: Determinar a importancia dos objectivos de imagem.

Relativamente a imagem, 66,5% das empresas ingsiafirmaram que o
patrocinio teve por objectivo melhorar ou construima imagem da
empresa/marca/produto junto do publico, enquanta g2,3% das empresas o
patrocinio ndo teve por objectivo melhorar ou ammstuma imagem da
empresa/marca/produto.

Ainda relativamente a imagem 80,0% das empresasrigas afirmaram

gue o patrocinio teve por objectivo aumentar otfgyesda empresa.
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Quadro 5.23.0bjectivos associados a imagem.

OBJECTIVOS ASSOCIADOS A IMAGEM

O PATROCINIO DA EMPRESA TEVE POR OBJECTIVOS freq. %
CONCORDAM 29 66,51%
NAO CONCORDAM 10 22,32%
SEM OPINIAO 4 11,16%
TOTAL 43 100,00%
NR 2 4,44%

Melhorar a imagem da empresa e alterar as peresld publico foi 0 4.°
objectivo mais citado pelas empresas inquiridassMa 6 em cada 10 empresas
procuraram alcancar este objectivo. Apenas 22,3%ed#presas nao procuraram
melhorar a imagem com o patrocinio.

Mas dentro da imagem € essencial o prestigio qaesa, que 0S gestores
pretendiam passar para os varios publicos. Cerc&8 den cada 10 empresas

procuraram obter um certo prestigio quando se eakanin no patrocinio.

A melhoria da imagem da empresa e dos produtosoétro objectivo

tradicional do patrocinio, quase citado por todosstudos.
O resultado por nés obtido vai na linha daqueles jguinham investigado

esta matéria, no ambito das pequenas empresak,&S@ausens (1994) ja tinham

verificado que a melhoria da imagem foi o objectmais importante para as
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empresas. Bentz & Slack (1995) concluiram tambéenagmelhoria da imagem foi

0 objectivo mais importante para as empresas i@sir

No ambito das grandes empresas o objectivo de ima&geitado por quase
todos os estudos. Quinn (1982) citado por Meenadhf83) refere que foi o
segundo objectivo mais importante citado por 20¢8&empresas inquiridas.

Os estudos de Abratt, Clayton & Pitt (1987) e Aongt(1988), referem que
a imagem foi sempre o primeiro objectivo citadcapedmpresas.

Craiger, Culligan & Harvey (1991) verificaram tamb@&ue a melhoria da
imagem foi 0 objectivo mais citado pelas empresditcher, et al (1991)
concluiu que 69,0% das empresas citaram o objedévoonstrucao da imagem da
empresa.

Marshall & Cook (1992) citado por Bentz & Slack 959 referem que a
criacdo de uma boa imagem foi o objectivo centied @émpresas estudadas.
Kuzma, et al (1993) afirmam também que a imagemengpresa improve
company imagefoi o segundo objectivo mais citado.

Zieschang (1994) chegou aos mesmos resultadosrifioareque 80,0% das
empresas procuravam atingir a transferéncia dagmag

Thwaites & Aguilar-Manjarrez (1996) referem da mashorma que a
melhoria da imagem da empresa foi o segundo obgectais citado.

Thwaites & Carruthers (1996) chegaram também alesdes similares e
verificaram que a imagenefihance company imdg®i o segundo objectivo mais
importante para as empresas inquiridas.

Concluimos assim que, a maioria das empresas, @unwlveram em

patrocinios pretendiam melhorar a imagem juntoplidicos
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3.5. Objectivos associados as vendas/negoécio

Questado n.°: (cod E1 a E4) O patrocinio da empresa teve parctitps:
Contribuir para a criagcao e desenvolvimento decéels comerciais e de negocio.
Aumentar as vendas e/ou a quota de mercado da sahpegca/produto.

Obter vantagens competitivas relativamente aosocroamates.

Contribuir para contrariar as iniciativas dos cornsates.

Objectivo: Determinar a importancia dos objectivos associadogndas/negocio

Relativamente aos objectivos associados as ved®#a8% das empresas
inquiridas afirmaram que o patrocinio teve por ofiye estabelecer relactes
comerciais, aumentar as vendas e obter vantagemgetitivas relativamente aos
concorrentes, enquanto para 34,8% das empresadracip@ nao teve por

objectivo questdes associadas as vendas e ao oegoci

Quadro 5.24.0bjectivos associados as vendas/negocio.

OBJECTIVOS ASSOCIADOS AS VENDAS/NEGOCIO

O PATROCINIO DA EMPRESA TEVE POR OBJECTIVOS freq. %
CONCORDAM 24 5581%
NAO CONCORDAM 15 34,88%
SEM OPINIAO 4 9,30%
TOTAL 43~ 100,00%
NR 2 5,00%

O objectivo associado as vendas foi o 5.° objectiais citado, com 53,8%
de empresas concordantes, também no dominio dagmeex) empresas Slack &
Cousens (1994) verificaram que as vendas e nomesdemmelhoria da

fidelidade dos clientes foi 0 quarto objectivo magicado pelas empresas.

222



No plano dos estudos das grandes empresas, Kuzahfleb3) verificaram
gue o aumento das vendascrease short-terme/long-terme sales revehimso
6.° objectivo mais citado pelas empresas.

Augustyn & Janusz (1995), verificaram que os objest do patrocinio
foram predominantemente orientados para as vengmsaea especificidade do
mercado, em detrimento dos objectivos associadosfilaatropia e a
responsabilidade social da empresa.

A este respeito Stotlar, D.K. (1997) refere que exacutivo da coca-cola
afirmou que néo estava interessado no simbolismevdato. O nosso objectivo &
colocar uma coca-cola na mao de cada crianca den@2. Outro director de
patrocinios referia que a empresa estabeleceuussodgectivos claramente “nos
nao nos satisfazemos com a melhoria da imagemy@mos oportunidades para

fazer subir as vendas.

Thwaites & Carruthers (1996), verificaram igualn@rgue o objectivo
relacionado com as vendasacrease salésfoi citado em 7.° lugar pelas empresas

inquiridas.

Stotlar, D.K. (1997) sintetiza a ideia central paréuturo, nos anos 90, os
executivos atribuem a valorizacdo do patrociniosebdos directamente na
capacidade do evento tem de fazer vender produtasingentar a quota de

mercado.
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3.6. Objectivos associados a prova da eficacia do®dutos

Questao n.°: (cod H6) O patrocinio da empresa teve por objestiv
Fazer prova da eficacia dos nossos produtos/servico

Objectivo: Determinar a importancia dos objectivos associagzova da eficacia dos
produtos.

Relativamente a eficacia dos produtos, 51,1% dapresas inquiridas
afirmaram que o patrocinio teve por objectivo prowa eficacia dos seus
produtos/servicos, enquanto para 23,2% das empoeségectivo do patrocinio

nao foi fazer a prova da eficicia dos produtosiges\da empresa.

Quadro 5.25.0bjectivos associados a prova da eficacia dos prags.

OBJECTIVOS ASSOCIADOS A PROVA DA EFICACIA DOS

PRODUTOS
O PATROCINIO DA EMPRESA TEVE POR OBJECTIVOS  freq. %
CONCORDAM 22 51,16%
NAO CONCORDAM 10 23,25%
SEM OPINIAO 11 25,58%
TOTAL 43 100,00%
NR 2 4,44%

Demonstrar a eficacia dos produtos da empresateeaas varios publicos,
foi o objectivo estabelecido em 6.° posicdo de m@muia pelas empresas
inquiridas.

Nos estudos consultados ndo encontramos referéaciaste tipo de
objectivo.
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3.7. Objectivos associados aos empregados e ao takeadistribuicao

Questédo n.°: (cod F1 a F5) O patrocinio da empresa teve parctips:
Estimular internamente a empresa.

Aumentar o nivel de motivacdo e entusiasmo dos &gaplos.

Melhorar as relacdes interpessoais dentro da empres

Construir e desenvolver a cultura da empresa.

Desenvolver o espirito de corpo dos quadros e dnacios.

Objectivo: Determinar a importancia dos objectivos associadesempregados e ao canal de
distribuicéo.

Relativamente aos objectivos associados aos entgwegal8,8% das
empresas inquiridas afirmaram que o patrocinio teee objectivo estimular
internamente a empresa, através do aumento daapé@bivdos empregados e
desenvolvimento do espirito de corpo dos quadros eultura da empresa,
enguanto para 34,8% das empresas 0 patrocinioené@agobr objectivo estimular
internamente a empresa, nem aumentar a motivac8o edpregados nem

desenvolver o espirito de corpo dos quadros etarauda empresa.

Quadro 5.26.0bjectivos associados aos empregados e ao canatitiribuicao.

OBJECTIVOS ASSOCIADOS AOS EMPREGADOS E AO
CANAL DE DISTRIBUICAO

O PATROCINIO DA EMPRESA TEVE POR OBJECTIVOS freq. %
CONCORDAM 21 48,83%
NAO CONCORDAM 15 34,88%
SEM OPINIAO 7 16,27%
TOTAL 43 100,00%
NR 2 4,44%
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No restrito plano da cultura da empresa, verificirmamda que, 60,0% das
empresas inquiridas afirmaram que o patrocinio fereobjectivo desenvolver a
cultura de empresa, enquanto 22,2% das empresasstsiam interessadas na

cultura da empresa.

Deste modo concluimos que, o objectivo associad® empregados,
enquanto elementos internos da empresa e aos neghioreanal de distribuicéo
foi 0 7.° objectivo mais citado, pois cerca de 5cada 10 empresas procuraram
melhorar o entusiasmo e motivacao dos empregadosnstruir a cultura da

empresa.

Relativamente aos estudos similares, no plano efisgmas empresas, Bentz
& Slack (1995) verificaram que os objectivos rada@dos com os empregados,
com o intuito de desenvolver a camaradagem, oitesgig corpo e a cultura da
empresa, foi considerado o terceiro objectivo nmartante para as empresas.

Comparando agora, 0s nossos resultados, com afosl#m estudos no
ambito das grandes empresas, verificamos que asep&s empresas parecem
atribuir maior importancia a este objectivo, poegundo Kuzma, et al (1993)
orgulhar, encorajar e motivar os empregadostér staff relation and motivatitn
foi considerado apenas o 9.° motivo numa listangmortancia. Também Thwaites
& Carruthers (1996) verificaram que o objectiveagbnado com os empregados
“enhance staff relation and motivatioera o décimo e utimo objectivo em termos

de importancia para as empresas inquiridas.
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3.8. Objectivos associados a deducéo fiscal

Questao n.°: (cod H3) O patrocinio da empresa teve por objestiv
Proporcionar a deducéo do valor do patrocinio mwagio anual da empresa.
Objectivo: Determinar a importancia dos objectivos associaddsducao fiscal.

Relativamente as questdes fiscais, 46,5% das eagoraguiridas afirmaram
que o patrocinio ndo teve por objectivo proporaionma deducdo fiscal no
exercicio anual da empresa, enquanto para 41,8%ndpesas 0 patrocinio teve

por objectivo realizar um abatimento fiscal no ek#o anual da empresa.

Quadro 5.27.0bjectivos associados a deducdo fiscal.

OBJECTIVOS ASSOCIADOS A DEDUCAO FISCAL

O PATROCINIO DA EMPRESA TEVE POR OBJECTIVOS freq. %
CONCORDAM 18 41,86%
NAO CONCORDAM 20 46,51%
SEM OPINIAO 5 11,62%
TOTAL 43 100,00%
NR 2 4,44%

A deducéao fiscal, também pesou na decisdo degdaimp 4 em cada 10
empresas (41,8%) envolveram-se no patrocinio, goegperavam deduzir no
exercicio anual da empresa o valor aplicado nogiaio e deste modo ter uma

menor penalizacéo fiscal.

Nos estudos consultados, ndo encontrdmos qualeigeéncia a objectivos

relacionados com aspectos de caracter fiscal.
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3.9. Objectivos associados ao publico ndo-consumido

Questado n.°:(cod G1 a G3) O patrocinio da empresa teve p@ctiips:

Reforcar a lideranca e prestigio do dono/admaddstr da empresa na comunidade.
Influenciar o publico ndo consumidor, entre os sjua politicos locais, os media locais ¢ as
instituicdes financeiras.

Influenciar os lideres da comunidade para obtdutuwo a sua cooperacao.

Objectivo: Determinar a importancia dos objectivos associadgsiblico ndo-consumidor.

Relativamente aos objectivos relacionados com digmib&o-consumidor,
48,8% das empresas inquiridas afirmaram que ogatoondo teve por objectivo
influenciar o publico ndo-consumidor, entre os guE politicos locais, os media
locais e as instituices financeiras, enquanto $8/8% das empresas o patrocinio

teve por objectivo influenciar o publico ndo-camsdor.

Quadro 5.28.0bjectivos associados ao publico ndo-consumidor.

OBJECTIVOS ASSOCIADOS AO PUBLICO NAO-

CONSUMIDOR
O PATROCINIO DA EMPRESA TEVE POR OBJECTIVOS freq. %
CONCORDAM 18 41,86%
NAO CONCORDAM 21  48,83%
SEM OPINIAO 4 9,30%
TOTAL 43 100,00%

NR

N

4,44%

Cerca de 4 em cada 10 empresas procuraram al@amfhrenciar o publico
nao-consumidor, os politicos locais, os media &cas instituicdes financeiras e

os lideres de opinido eram os visados com esteqgi@ity, com vista a criar uma
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imagem favoravel da empresa, para obter no futargparte deles, uma boa
cooperacao.
Este objectivo em termos de importancia relatineoatra-se no 8.° lugar

numa lista de 10 objectivos.
No ambito das pequenas empresas Bentz & Slack \I#féve resultados

similares ao verificarem que, influenciar o publigtio-consumidor, foi

considerado o quinto objectivo mais importante aa@rampresas inquiridas.
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3.10. Objectivos associados a publicidade adversa

Questao n.°: (cod H2) O patrocinio da empresa teve por objestiv
Contrariar a publicidade adversa e ajudar a alevilaostilidade que recaiu sobre a empresa.
Objectivo: Determinar a importancia dos objectivos associadmsblicidade adversa.

Relativamente a publicidade adversa 69,7% das aaprenquiridas
afirmaram que o patrocinio ndo teve por objectwati@riar a publicidade adversa,
nem aliviar a hostilidade que recaiu sobre a empresquanto para 9,3% das

empresas 0 patrocinio teve por objectivo contraipublicidade adversa e aliviar

a hostilidade que recaiu sobre a empresa.

Quadro 5.29.0bjectivos associados a publicidade adversa.

OBJECTIVOS ASSOCIADOS A PUBLICIDADE ADVERSA

O PATROCINIO DA EMPRESA TEVE POR OBJECTIVOS freq. %
CONCORDAM 4 9,30%
NAO CONCORDAM 30 69,76%
SEM OPINIAO 9 20,93%
TOTAL 43 100,00%
NR 2 4,44%

Contrariar a publicidade adversa néo foi um objeatitado com frequéncia
pelas empresas, na lista de importancia dosbjéxtivos mais citados ficou em
altimo lugar.

Contudo o estudo de Bentz & Slack (1995) no ambias pequenas
empresas determinou que a anulacdo das iniciastaatégicas dos concorrentes,

foi 0 sexto objectivo mais importante para as esgse
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3.11. Outros objectivos da empresa

Questao n.°: (cod H7, H8 e H9 Abertas) O patrocinio da emptega por objectivos: Outros
objectivos...
Objectivo: Determinar a importancia de outros objectivos.

Relativamente a outros objectivos que as emprestangiam alcangcar com
o patrocinio, para 46,6% das empresas que res@ongderobjectivo do patrocinio
foi participar na vida da comunidade e ajudar esng, para 40,0% o objectivo do
patrocinio foi divulgar a empresa e 0s seus pradsgovicos. 82.2% das empresas

inquiridas nao respondeu a estas questdes de zmtlverta.

Quadro 5.30.0utros objectivos da empresa.

OUTROS OBJECTIVOS DA EMPRESA
OUTROS OBJECTIVOS freq. %

DIVULGAR A EMPRESA E OS SEUS PRODUTOS / SERVICOS 6 40,00%

PARTICIPAR NA COMUNIDADE 5 33,33%
APOIAR OS JOVENS 2 13,33%
OUTROS 2 13,33%
TOTAL 15 100,00%
NR 37 82,22%

Participar na vida da comunidade, apoiar o0os jovenslemonstrar a
responsabilidade social sem contra-partidas dseébaam objectivos citados por
46,6% das empresas. Estas empresas nao procuréyectivos para o produto,

nem para a empresa, estdo claramente orientadasapaomunidade e para o
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desporto. Contudo, para 40,0% das empresas a dpadgla empresa/produtos foi

um objectivo importante.
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3.12. Sintese dos objectivos das empresas no paini ao desporto

Concluimos assim que, os dois mais importantescobps das pequenas e
médias empresas no patrocinio ao desporto, esegtantos para a comunidade.
As empresas procuraram ajudar a melhoria da qui@ida vida da comunidade,

devolvendo parte dos seus rendimentos a comunidad® atitude de cidadania.

Quadro 5.31 Lista da importancia dos objectivos do patrocinio itados pelas empresas.

IMPORTANCIA DOS OBJECTIVOS DO PATROCINIO
OBJECTIVOS freq. % %

na dimensdo relativa

INTEGRACAO DA EMPRESA NA COMUNIDADE 34 79,065 1491%
DEMONSTRAR A RESPONSABILIDADE SOCIAL DA EMPRESA 29 69,04% 12,72%

AUMENTAR A NOTORIEDADE DA EMPRESA/MARCA/PRODUTOS 29  67,44% 12,72%

MELHORAR A IMAGEM DA EMPRESA/MARCA/PRODUTOS 29 66,51% 12,72%

AUMENTAR AS VENDAS E MELHORAR OS NEGOCIOS 24 55,81% 10,52%

PROVAR A EFICACIA DOS PRODUTOS 22 51,16% 9,65%
ESTIMULAR OS EMPREG. E OS MEMB. DO CANAL DISTRIBUIGAO 21  48.83%  9.21%

OBTER UMA DEDUCAO FISCAL 18 41,86%  7.90%
INFLUENCIAR O PUBLICO NAO-CONSUMIDOR 18 41,86%  7.90%
CONTRARIAR A PUBLICIDADE ADVERSA 4 9,30%  1.75%
TOTAL 228 -~ 100,00%
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Estes objectivos ndo concorrem directamente ppdditica de comunicacéo
das empresas, que tem por objectivo veicular irdgém aos publicos sobre o
fornecimento de bens e servigcos. Com esta configorde objectivos principais,
nao estranhamos, que um quarto das empresas daguienha afirmado que nao
obtém beneficios com os patrocinios em que se&avol

Contudo, também os objectivos orientados para aresaptiveram uma
expressdo consideravel. O aumento da notoriedadeglf@oria da imagem e o
aumento da vendas surgem como 3.°, 4.° e 5.° plojechais citados.

OBJECTIVOS DAS EMPRESAS NO PATROCINIO

CONTRAR. PUB. ADVERSA

INTEGRACAO DA
2%

EMPRESA NA
COMUNIDADE
14%

INFL. PUBLICO NAO-
CONSUM.
OBTER DEDUGCOES8%
FISCAIS
8%

DEMONSTRAR A
RESPONSABILIDADE
SOCIAL DA EMPRESA

13%

ESTIMULAR OS

PROVAR A EFICACIA DOS
PROD. AUMENTAR A

10% NOTORIEDADE
AUMENTAR VENDAS E 13%

RELAG. DE NEGOC. MELHORAR A IMAGEM
11% 13%

Figura 5.3.: Importancia relativa dos objectivos dmpresas no patrocinio ao desporto.
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Assim, parece que as pequenas e média s empeesab-tegido do vale do
Tejo, tém uma ideia sobre aquilo que podem obter @ beneficios concedidos
pela relacdo de troca que o patrocinio constitapdrtaria agora saber qual o
envolvimento das empresas patrocinadoras em tedtmesploracdo do patrocinio

para atingir os objectivos que afirmaram pretemtsancar.
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4. Beneficios obtidos pelas empresa no patrocinioo a

desporto

Questéo n.° " (cod M1) Acha que a sua empresa obtém benefimns,0os patrocinios em que
se envolve?
Objectivo: Determinar a existéncia e natureza dos benefiitislos pela empresa com o
patrocinio em gque se envolveu.

No que respeita aos beneficios, 72,0% das empiegaisidas afirmaram

que obtiveram beneficios nos patrocinios em qugelveram.

Quadro 5.32.Beneficios obtidos pelas empresas no patrocinio.

BENEFICIOS DO PATROCINIO PARA A EMPRESA

OBTENQAO DE BENEFICIOS PARA A EMPRESA freq. %
SIM 31 72,09%
NAO 12 27,91%
TOTAL 43 100,00%
NR 2 4,44%

Pelo contréario, 27,9% das empresas afirmaram qoeob&m beneficios
com 0s patrocinios em que se envolvem.

Mais de um quarto das empresas afirmaram que i@ondoeneficios com
0s patrocinios. Este facto deve-se sobretudo dgetmatdo dos motivos alegados
pelas empresas para patrocinar o desporto. Convasotlesta natureza outro
resultado, em termos de beneficios ndo seria deraspiendo em conta que 0s

principais motivos que sustentaram o envolvimento patrocinio -
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conhecimentos pessoais e relacionamento proximgedtor com os dirigentes
desportivos, filantropia, reaccdo as solicitacdes dubes e gosto pessoal pela
modalidade — os beneficios em termos de comunicae&entualmente em termos

de vendas nao sao relevantes.

Deste modo, parece que 0S nossos resultados eamomco, nos de
Augustyn, M. & Janusz, K. (1995, p.211) que no @stsobre pequenas e médias
empresas polacas, verificou que estas empresasén@aima ideia clara dos
beneficios resultantes dos acordos de patrocinamclGiram ainda que, nas
pequenas e médias empresas falta profissionalisoamteecimento na utilizacédo

eficaz do patrocinio e ndo compreendem as vantagansitilizacdo deste

instrumento.

Quadro 5.33.Natureza dos beneficios obtidos pelas empresaspatrocinio ao desporto.

NATUREZA DOS BENEFIQIOS OBTIDOS PELAS EMPRESAS NO
PATROCINIO AO DESPORTO

NATUREZA DOS BENEFICIOS QUE AS EMPRESAS OBTEM freq %

DIVULGACAO DA EMPRESA E DOS SEUS PRODUTOS/SERVICOS 13 28,89%

MELHORIA DA IMAGEM E DO PRESTIGIO DA EMPRESA 11 24,44%
INTEGRACAO DA EMPRESA NA COMUNIDADE 6  13,33%
RECONHECIMENTO DAS ENTIDADES E DIRIGENTES LOCAIS 5 11,11%
DEDUCOES FISCAIS 3 6,67%
NOVOS CLIENTES E CONTACTOS COM POTENCIAIS CLIENTES 3 6,67%
OUTROS 4 8,89%
TOTAL 45 100%
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Os beneficios para 28,8% das empresas residemano gh divulgacao da
empresa e dos seus produtos e servicos. A meltiarimmagem e do prestigio da
empresa foi citado como o segundo beneficio mamoitante, tendo sido citado
por 24,4% das empresas.

Analisando os beneficios obtidos e o0s objectivetabelecidos pelas
pequenas e meédias empresas, verificamos a exst@gcium bom grau de
correspondéncia com 0s objectivos atras citadareadamente a notoriedade e a
imagem, que foram o 3.° e 4.° objectivos mais auths

BENEFICIOS OBTIDOS COM O PATROCINIO

OUTROS

9% DVULG. DA
EMPRESA/PRODUT.
29%

NOVOS CLIENTES
7%

DEDUGOES FISCAIS
7%

PUBLICO NAO-CONSUM.
11%

INTEGRAGC. NA COMUM.

MELH. DA IMAGEM
13%

24%

Figura 5.4.: Natureza dos beneficios obtidos patagresas no patrocinio ao desporto.
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5. Critérios das empresas no patrocinio ao desporto

Questdo n.° ! (cod J1) Nas opcdes que toma, para decidir pagoa@ desporto, utiliza
critérios ? Se sim Quais ?
Objectivo: Determinar a existéncia e a natureza dos critétibsados para decidir patrocinar
0 desporto.

Relativamente aos critérios de patrocinio, 74,4% eapresas inquiridas
afirmaram que nas opg¢des que tomam utilizam cvgéoara decidir patrocinar o
desporto, enquanto 25,5% das empresas afirmaramaguatilizam critérios para

tomar a decisdo de patrocinar o desporto.

Quadro 5.34.Critérios para decidir patrocinar o desporto.

CRITERIOS PARA DECIDIR PATROCINAR O DESPORTO

EXISTENCIA DE CRITERIOS UTILIZADOS PARA freq. %
PATROCINAR

SIM 32 74,42%
NAO 11 25,58%
TOTAL 43 100,00%
NR 2 4,44%

Opinido contraria tiveram 25% das empresas quenafam n&o utilizar
critérios para decidir patrocinar 0 desporto, o dea a crer gque muitos

patrocinios sdo dados numa base considerada pos aaitores dedd-hoc.
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Quadro 5.35.Natureza dos critérios utilizados para decidir patocinar o desporto

NATUREZA DOS CRITERIOS UTILIZADOS PARA DECIDIR
PATROCINAR O DESPORTO

NATUREZA DOS CRITERIOS UTILIZADOS freq. %
O CLUBE TER CAMADAS JOVENS 10 17,86%
O INTERESSE DA POPULACAO E PUBLICOS PELA MODALIDAD 10 17,86%
SER UM CLUBE DA REGIAO 9 16,07%
SER DESPORTO AMADOR 6 10,71%
O IMPACTO DA ACTIVIDADE 5 8,93%
O ORCAMENTO DA EMPRESA 3 5,36%
IMAGEM DA MODALIDADE E DO CLUBE 3 3,57%
OS DIRIGENTES DESPORTIVOS SEREM CLIENTES DA EMPHE 2 3,57%
OUTROS 8 14,29%
TOTAL 56 100%

Contudo, 74,4% das empresas afirmaram que utilz#grios para tomar a
deciséo de patrocinio. Ter camadas jovens, seraspodto amador e ser um clube
da regido foram considerados os critérios mais itaptes com 44,6% das
frequéncias. Enquanto o interesse da populacdoctigdade patrocinada, o
impacto da actividade e a imagem do clube e da lnada é ponderado por

30,5% das empresas para tomarem a decisao deipigtroc
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Dos 8 critérios mais citados para o patrocinioenag o0 interesse da
populacdo na actividade, o impacto da actividade immagem da modalidade,
parecem revelar uma atitude estratégica de relaeiento com 0s objectivos de
comunicacdo das empresas. Os restantes critémd&) €m consonancia 0s
objectivos mais citados — responsabilidade sociattegracdo da empresa na
comunidade. Entretanto, alguns dos motivos citagasa patrocinar, nao
encontram correspondéncia entre os critérios ammliaados, nomeadamente a

exposi¢cao nos media.

CRTERIOS UTILIZADOS PARA PATROCINAR O DESPORTO

OUTROS
DIRIG. DESP. SEREN 15% CLUBE TER JOVENS

CLIENT. 18%
4%

IMAGEM DA MODAL.
4%

ORGAMENTO DA EMP.

5% INTERESSE DA
POPULACAO

IMPACTO DA ACTIVIDADE 18%

9%

SER UM CLUBE DA
SER DESPORTO AMADOR REGIAO

11% 16%

Figura 5.5.: Natureza dos critérios utilizados pe&mpresas no patrocinio.

Perante esta configuracéo de critérios para dguidiocinar o desporto, nao
€ de estranhar que um quarto das empresas ingutedham afirmado quer nao

obtém quaisquer beneficios com os patrocinios ersgenvolvem
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No plano dos estudos, Quinn (1982) citado por Mgeama (1983) refere
gue o envolvimentodd-hoc¢ era a razdo mais citada para a entrada no paiwoci
Facto que demonstra a inexisténcia de qualquegrioriracional para decidir

patrocinar o desporto.

Meenaghan (1983, p.46) confirma esta ideia e defmmmngue somente um
pequeno numero de empresas tem de facto alguésiasitde seleccdo para se
envolver em patrocinios, a maioria das empresasvtsm®ado as suas decisdes em
modelos fundados naquilo que “acham que € uma deia”’iou é 0 seu gosto

pessoal no campo dos lazeres.

A contrariar estes resultados, estdo os nossassgdacha vez que cerca de
trés quartos das empresas declararam e explicitagagritérios que utilizaram
para decidir patrocinar o desporto. A questdo esté&aber, se estes critérios sao
Uteis e pertinentes para concretizar os objectiopatrocinio e 0s objectivos da

politica de comunicacdo da empresa.
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6. Valor investido pelas empresas no patrocinio

Questéo n.°. (cod I1 a 16) O investimento em dinheiro ou esp@&fectuado pela empresa
patrocinio constitui uma percentagem do or¢ameatcodhunicacéo e marketing de:
Objectivo: Determinar a proporcdo do valor investido no panio relativamente ao tot
investido em comunicacdo e marketing.

no

al

Relativamente ao valor do apoio, 34,8% das empiagagidas afirmaram

gue o valor investido no patrocinio representaviieef,1 a 3,0% daquilo que

investiram em comunicacado e marketing, 23,2% dawesas investiu e

ntre 5,0%

a 10,0% e 20,9% das empresas investiu mais de Ifétnes de 30%, e 16,2% das

empresas investiu mesmo mais de 30% no patrocielativamente ao

investimento total em comunicacao e marketing.

Quadro 5.36.Valor investido no patrocinio.

VALOR INVESTIDO NO PATROCINIO

PROPOR(;AO O VALOR INVESTIDO NO PATROCINIO freq. %
de0.1a3% 15 34,88%
de3a5% 2 4,65%
de 5a10% 10 23,26%
de 10 a 20% 7 16,28%
de 20 a 30% 2 4,65%
mais de 30% 7 16,28%
TOTAL 43 100,00%
NR 2 4,44%
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VALOR INVESTIDO NO PATROCINIO RELATIVAMENTE AQ
ORCAMENTO DE COMUNICACAO E MARKETING

mais de 10% até 5%
(37%) (40%)

de 5a10%
(23%)

Figura 5.6.: Valor investido no patrocinio relativente ao total investido pela empresa em

comunicacao e marketing.

Relativamente ao valor aplicado no patrocinio, ®&7,2las empresas
afirmaram que tinham aplicado mais de 10% do seaneento de comunicacao e
marketing no patrocinio, chegando mesmo 16,2% dagsresas a aplicar no
patrocinio mais de 30% do seu orcamento de conmtavcde salientar ainda que,
62,8% das empresas aplicou no patrocinio meno%e do seu orcamento de

comunicacdo e marketing.
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Os estudos sobre esta questdo, segundo Berret) (19@3em que em
proporcao as despesas em publicidade o patroasi&UA representava 1.4%, na
Alemanha 1.9%, na Inglaterra 2.8% e na Italia 8.8%.

Hansen & Scotwin (1995) verificaram também que naaarca e em
varios outros paises onde se tentou definir eitaiss o patrocinio no seu conjunto
representa em grosso modo 5% das despesas totaiaténn de publicidade.

Por sua vez Armstrong (1988) verificou que as pegsempresas destinam
ao patrocinio uma proporcao maior do seu orcametdbde comunicacdo do que
as grandes empresas, sendo a quota do patroaimoerste superior a 10%.

Concluimos assim que, os resultados obtidos noonestsido estdo nesta
linha, dado que a maioria das empresas (62,8%naf@m ter investido no
patrocinio até 10% do seu orcamento de comunicagarketing. Contudo,
encontramos também resultados contraditérios adsmetrong (1988) dado que
uma boa percentagem (37,2%) das pequenas e métiaesas estudadas,
investiram mesmo uma soma consideravel, acima ée d® seu orcamento de

comunicacao e marketing.
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CAPITULO 6

CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Neste ultimo capitulo, efectuamos uma sintese dssltados obtidos no
trabalho. Sintese que nos permita, estabelecezlagbes dos resultados com as
variaveis que caracterizam o problema e as questéepartida inicialmente
colocadas.

Procedemos num segundo momento, a verificacdo dgramento dos
objectivos gerais e especificos do trabalho. Rondliremos sugerir, perspectivas

de estudo para trabalhos no dominio dos objectiogsatrocinio ao desporto.

1. Conclusoes

Sobre a concepcao e ideia de desporto partilhdda pmpresas inquiridas,
no dominio particular do potencial de comunicagdaesporto, a primeira grande
conclusdo que podemos tirar € que as peguenas iasngdpresas inquiridas da
sub-regido do vale do Tejo, consideram que o despmonstitui um veiculo
privilegiado para veicular mensagens, para publiesgecificos. As empresas
consideram, que o desporto pela sua popularidadstitui uma oportunidade para

as empresas a ele se associarem e dai colherefitiosne
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Trata-se de um importante reconhecimento, por paggequenas e medias
empresas, que abre uma assinalavel oportunidade peranciamento do desporto
pelo sector privado e para o aproveitamento donp@k de comunicacdo do

desporto por parte empresas.

A maioria das pequenas e médias empresas da séb-degvale do Tejo,
no plano da avaliacdo do risco de investimentoaspalrto, enquanto instrumento
de comunicacao, consideram que, devido a violéac#éacorrupcdo, 0 risco de
investir no desporto é elevado, contudo, detectamesboa parte das empresas,

considerou que esse risco era desprezivel.

As pequenas e médias empresas da sub-regido dodwalejo ndo se
interessam pela alta competicdo, preferem ajudgovens e apoiar o desporto
local. O seu objectivo é atingir os publicos loais mercado local/regional onde

operam.

No plano do financiamento da pratica desportiva,eagpresas tém um
posicionamento claro. Ndo concordam que os paigr®Ip as despesas inerentes
a pratica do desportiva dos jovens, alegam quetad&s que deve promover o

ensino e a educacéo desportiva.

Ainda no plano da concepcéo do desporto, as paquemeédias empresas
da sub-regido do vale do Tejo, ndo estdo no despara ganhar dinheiro. Nao
procuram obter beneficios de caracter material. edtanto, trés quartos das
empresas afirmaram, que obtém outros beneficiospat®cinios em que se

envolvem.
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Relativamente aos motivos, que levaram as pequenadias empresas da
sub-regido do vale do Tejo, a patrocinarem o déspera envolverem-se na
modalidade desportiva, concluimos que os conhetosgressoais do gestor e 0
seu relacionamento préximo, com os dirigentes dé&spe, foram os motivos

mais importantes, para o envolvimento das emprasaatrocinio ao desporto.

Através de uma analise mais profunda, verificames gs motivos mais
importantes para o envolvimento das peguenas eam@mnpresas no patrocinio
estdo orientados para aspectos exteriores a empgesa ndo tém a ver
directamente com o0s seus beneficios directos, Aenpauco, com a politica de
comunicacédo convencional das empresas. Concluin®swpis de dois tercos das
empresas entram no patrocinio ao desporto, devidwtavacbes que ndo tém
qgualquer relacédo, nem correspondéncia com a coagdoadas empresas, nem fins
comerciais.

Os conhecimentos pessoais do gestor, a filantropiaggosto pessoal do
gestor pela modalidade e a reaccéo da empresasa@idss dos clubes desportivos
locais, foram a tipologia de motivos mais fortes,goo envolvimento das pequenas
e médias empresas no desporto. Estes motivos @& legmdos a estratégia de
comunicacdo da empresa, da qual o patrocinio é.gaatto que nos leva a supor,
gue o patrocinio ndo tera sido encarado pelas sagreomo um instrumento de

comunicacéo susceptivel de concretizar objectieosotnunicacao.
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Os principais motivos alegados, para as pegquenasedias empresas
patrocinarem o desporto, configuram razdes de ongessoal. Estdo sustentados
na esfera individual do gestor. As raz0es e inteiepessoais do gestor jogam um
papel essencial, na participacdo da empresa emidackes de patrocinio ao
desporto.

Estamos certamente, perante aqueles casos a qeeagian (1983)
denomina de donativos caridososhdritable donation§ dos quais apenas se

espera a satisfacao do gestor por ter praticaddooaaccao.

A reforcar esta ideia, concluimos ainda que, catea3 em cada 10
empresas, sO se envolveram no patrocinio, porguwanfeolicitadas para isso,
através de iniciativas e pedidos oriundos dos sl#bequipas desportivas, o que
parece ir ao encontro dos resultados obtidos pgustyn & Janusz (1995) que
também, verificaram em pequenas e meédias emprgsasa iniciativa para se
consumar o patrocinio era tomada normalmente geloseiros patrocinados e o
patrocinio ao desporto era sobretudo de caractesia@l, mais do que uma
actividade planeada e baseada no estudo criterioso.

Nestes termos, a existéncia de conhecimentos gaessam 0 gestor, € um
motivo muito importante, para obter da empresa uwmaisdo favoravel de

patrocinio.

O segundo motivo mais importante, que levou as qrepl € meédias
empresas a tomar a decisdo de patrocinar o desporta boa capacidade da
modalidade, em obter exposicdo nos media. Apesanekisténcia de televisao

regional e do desporto regional, ndo aparecerlegtéo, nem na imprensa diaria
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nacional, os media locais, entre os quais a impreagional/local e as radios
locais, sdo considerados elementos influentes paaderéncia das pequenas e

médias empresas as actividades de patrocinio.

No entanto, as pequenas e médias empresas dagsub-te vale do Tejo,
também se movem por motivos que tém a ver, conmensfitios proprios. A boa
capacidade de exposicao nos media, fornece imethata alguma contra-partida.
Por este facto, a divulgacdo da empresa e dospsedstos (notoriedade) foram

também motivos que levaram as empresas a dectdocper o desporto.

No plano das pequenas e médias empresas, est@aaesélpouco vulgar,
uma vez que os 3 estudos consultados, no ambitpetpasgenas empresas, néao
referem qualquer motivo de patrocinio, associadoraedia. Contrariamente, no
plano das grandes empresas, este motivo € citadguaise todos os estudos
(Waite, 1979; Quinn, 1982; Abratt et al, 1987; Amrarg, 1988; Marsahall &
Cook, 1992; Scott & Suchard, 1992 e Javalgi at1894) como um motivo
importante para o envolvimento das empresas nogjaio.

Deste modo, concluimos que ao nivel local e regjas media também tém
importancia no processo de tomada de decisdotducfpao. Dada a generalizada
mediatizacdo de toda a sociedade, tal como as egaedpresas, também as
pequenas e meédias, procuram uma certa exposicaatitedjunto dos publicos,
seleccionando os patrocinios de acordo, com o patetie exposicdo mediatica

que cada um comporta.
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Em sintese, os motivos pelos quais as pequenas dasmémpresas
inquiridas decidem envolver-se em patrocinios apaid¢o, tém a ver com duas
configuracdes de motivos distintas. Uma primeinafigoiragao de motivos, inclui
0S conhecimentos pessoais do gestor, os motivaxiades a solicitacdes das
organizacdes desportivas, 0 gosto pessoal do gestormodalidade e os motivos
altruistas e filantrépicos. Uma segunda configuraidé motivos, esta relacionada
com a exposicdo da modalidade perante os medianeobgectivos inerentes a

propria estratégia da empresa.

Outra das metas do nosso estudo, foi determimatiaeza dos objectivos
que as empresas pretendiam alcancar, com os pébein que se envolviam. E
um lugar comum, que o patrocinio enquanto instrimnele comunicacéo, pode
concretizar varios objectivos simultaneamente. gfecisamente a esta ideia que

confirmamos.

Neste plano, podemos sistematizar os objectivogatimcinio ao desporto,
das pequenas e médias empresas da regido do vdleja@l@m 3 constelacdes
diversas.

Concluimos que, um primeiro grupo de objectivossneitedos, prendeu-se
com a integracdo da empresa na comunidade e cespansabilidade social da

empresa.
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Relativamente a integracdo na comunidade, as eagpresetendiam
cooperar e envolver-se com as organizactes lopaisnovendo a imagem de
“boas vizinhas” e de simpatia entre o publico, niantude de cidadania, através
da participacdo em actividades e iniciativas locais

Com a demonstracao da responsabilidade socialmasesas procuraram
com o patrocinio, promover a qualidade de videberm-estar da comunidade, sem
esperar receber contra-partidas. As empresas graterevolver alguns dos seus
rendimentos a comunidade, numa perspectiva de amdtog e responsabilidade
social, ajudando o desporto, os jovens e os clulzesegido. Resultado que
confirma os dados de Slack & Cousens (1994) qumiam determinado, que a
demonstracdo da responsabilidade social das empifesa segundo objectivo
mais importante, no estudo sobre restaurantesfas-fbod franchisados. Por
outro lado, o estudo de Kuzma, et al (1993) comfungue, oS objectivos
relacionados com a responsabilidade socialenfonstrate community
responsibility foram considerados como 0s mais importantes, raeantes da
notoriedade e da imagem. Por fim Wilkinson (198@&mdnstrou que a boa
cidadania das empresagotd citizenshify e o interesse na comunidade, eram as
razdes centrais para as empresas se envolverestnagdades de patrocinio, dado

gue os clientes gostam que as empresas ajudemuamiciaie (Stotlar, 1997).

Concluimos assim que o0s principais objectivos daguenas e meédias
empresas inquiridas da sub-regido do vale do hej@matrocinio ao desporto, nao
tém adequacdo com a politica convencional de caagfo das empresas.

Sabemos que, a politica de comunicacao, € a basebfirtivos do patrocinio. No
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NOSSO caso, 0s objectivos estéo orientados pamaanidade, numa perspectiva de
responsabilidade social e integracdo da empresamanidade.

Facto que nos leva a sugerir, que 0 patrociniotei@sido encarado pelas
empresas, como um instrumento de comunicacao siwaege contribuir para a

concretizacdo de objectivos econémico-empresariais.

A evidéncia sugere, que varios gestores, ndo sstmesmente preparados
para um verdadeiro envolvimento comercial no patfoc apenas porque nao
guerem, ou porque, 0 patrocinio satisfaz objectpassoais que nao se enquadram

nos objectivos convencionais de comunicacao.

Um segundo grupo de objectivos, estd orientado mardominio da
comunicacdo. Foram o aumento da notoriedade daesaiprarca/produto e a
melhoria da imagem. As empresas procuraram soluetlat-se a conhecer aos
publicos e passar uma imagem de prestigio paraigcodsres em geral e para o
publico ndo consumidor, entre os quais, os pofitioezais, os media locais, as
instituicdes financeiras e os lideres de opinido.

O aumento da notoriedade e a melhoria da imageemgaiesa sao os dois
objectivos tradicionalmente, mais frequente navatztde de patrocinio. Os Nossos
resultados confirmam, os obtidos no ambito das gemm empresas, por Slack &
Cousens (1994) que ja tinham demonstrado que aaleaedo da visibilidade da
empresa foi o terceiro objectivo mais citado. Beé&tzSlack (1995) também
verificaram que o objectivo mais importante paractividade de patrocinio das

pequenas empresas era darem-se a conhecer aosictumes.
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IdentificAmos ainda, um terceiro grupo de varidgectivos, também
orientados numa perspectiva de comunicacédo e nimma de beneficios para a
propria empresa, enquanto organizacao. Esses igbg@stdo relacionados com
as vendas/negdcio, constru¢cdo da cultura de empoesar deducles fiscais e
influenciar o publico ndo-consumidor.

Deste modo, confirmamos também, os resultadoslabtpor Slack &
Cousens (1994) no ambito das pequenas empresatinkamm verificado, que as
vendas e a melhoria da fidelidade dos clienteatsiio um objectivo importante.
Bentz & Slack (1995) verificaram que o0s objectivodacionados com o0s
empregados, com o intuito de desenvolver a camgeatiao espirito de corpo e a
cultura da empresa, foram considerados o tercéjectivo mais citado pelas

pequenas empresas.

Relacionando os objectivos estabelecidos pelasesapr com 0S motivos
que levaram a tomada de decisdo de patrocinio pxlesspecular alguma
correspondéncia. No plano dos motivos, a constelagirazbes associadas ao
gestor e ao seu relacionamento préximo com osethitgg desportivos, filantropia,
iniciativa dos clubes, apoiar os jovens, o despertos clubes, corresponde ao

mesmo territério conceptual do grupo de objectiwass citados pelas empresas.

Nesta linha, somos levados a concluir que, quer nagivos que
desencadeiam a decisao de patrocinar, quer depoisjectivos estabelecidos para
0 patrocinio inscrevem-se num grande dominio gqueom@éamos de socio-
comunitario. A comunidade, a responsabilidade sagieempresa, a participacao

na vida local e a filantropia assumiram uma posigaadestaque no plano dos
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objectivos do patrocinio ao desporto das pequenagdias empresas da sub-

regido do vale do Tejo.

Relativamente a existéncia e a natureza dos lawefbbtidos, pelas
empresas nos patrocinios em que se envolvem. Gomwdwjue cerca um quarto
das empresas ndo obtém quaisquer beneficios copatoscinios em que se
envolve. Este resultado, reforca a natureza dosipdis objectivos do patrocinio,
gue estavam orientados sobretudo para aspectogp p@lacionados com a
comunicacao convencional da empresa.

Podemos especular que, devido a configuracdo dogan@ue sustentam a
aderéncia das empresas ao patrocinio, e depois nadleieza dos principais
objectivos estabelecidos, a inexisténcia de bedpefipara as empresas, € uma

consequéncia logica, desta atitude dos gestores.

Contudo, concluimos que a maioria das empresasafbter beneficios
com o patrocinio. Esses beneficios centram-se mooplda notoriedade da
empresa/produtos e da imagem da empresa. Por cimsegestes beneficios
correspondem aos objectivos do dominio da comu&icagais citados, que se
prendiam precisamente, como aumento da notoriedaaemelhoria da imagem

da empresa.
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Outro objectivo do nosso trabalho era determinexisténcia e a natureza
dos critérios utilizados pelas empresas para deaidpatrocinar o desporto.

Neste dominio, concluimos um quarto das emprempsridas, ndo utiliza
critérios nas opcdes que toma, para decidir paiao@ desporto. Este facto revela
0 que alguns estudos (Quinn, 1982, Meenaghan, ¥8&f)styn & Janusz, 1995)
ja tinham demonstrado, nomeadamente o denominaduavenento ‘ad- hod,

como uma das principais razdes para as empresaseemino patrocinio.

Contudo, de uma forma global, podemos afirmar quenaoria das
empresas, utiliza critérios para decidir patrocmdesporto.

No entanto, a natureza dos principais critériabzados pelas empresas nas
decisGes de patrocinio, esta associada ao factbubde ter camadas jovens, ser
desporto amador, existir interesse da populac&o @ns desporto com impacto.

Verificamos que, os dois primeiros critérios, est@acionados com a
responsabilidade social da empresa e com a filgair@nquanto os segundos,
estdo associados a integracdo da empresa na caaeni a politica de

comunicacao da empresa.
Perante esta configuracdo de critérios para dquadiiocinar o desporto, ndo

€ de estranhar que um quarto das empresas ingitetedham afirmado, que néo

obtém quaisquer beneficios com os patrocinios ersgenvolvem.
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A verdade é que, estes critérios tém uma reduadicter estratégico, e ndo
estdo intimamente relacionados com a politica deuoicacdo da empresa.

Meenaghan (1983, p.46) confirma esta ideia e defmmangue somente um
pequeno numero de empresas, tem de facto algussiagide seleccdo para se
envolver em patrocinios, a maioria das empresashts®ado as suas decisdes em
modelos fundados naquilo que “acham que € umadmea’iou é o gosto pessoal
do gerente no campo dos lazeres.

Relativamente a questdo que procuramos responelacionada com a
determinacdo do valor investido pela empresa noogiaio ao desporto.
Concluimos que, cerca de dois tercos das emprasastiu no patrocinio de
menos de 10% do seu orcamento de comunicacao etmgrkO que esta na linha
dos principais estudos na matéria, que apontam yal@es entre 5 e 10%
(Armstrong, 1988, Berret, 1993;)

Contudo 4, em cada 10 empresas investiu mais de dd®%atrocinio,
chegando mesmo, 20% das empresas a investir mal%&lo seu orcamento de
comunicacdo e marketing no patrocinio. Facto qudirooa as conclusdes obtidas
por Armstrong (1988) que verificou que as pequenasdias empresas, destinam
maior por¢cdo do seu or¢camento ao patrocinio aocodespdo que as grandes

empresas.
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2. Recomendacoes

Se tivéssemos que recomecar o trabalho de novocardebiamos a sua
estrutura de investigacao, totalmente do mesmo nddmnte o seu desenrolar,
efectudmos uma analise critica e reflexiva sobmew conteddo e detectamos
alguns pontos fracos. Deste modo tomamos a liberdadugerir a todos os que se
interessam pela teméatica dos patrocinios e pretmdeaminhar nesta linha de

investigacéo, o seguinte:

E importante determinar se os objectivos estalsiedioram efectivamente
alcancados. Esta linha de investigacdo, prendesse & eficacia e resultados

obtidos pelo patrocinio.

Importa procurar com maior rigor a natureza reactdo patrocinio.
Determinar se, as empresas avaliam o0s objectivesdgfiniram. Identificar a
utilizacdo de outros instrumentos de comunicac&wva explorar o efeito do
patrocinio, nomeadamente em termos promoc¢ao deaseadelacdes publicas.
Determinar ainda, a existéncia de critérios escit@ celebracdo dos acordos de

patrocinio por escrito com as organiza¢cdes despgrpatrocinadas.

Interessa aumentar o niumero de empresas da anuetia,que a taxa de
retorno dos questionarios foi muito baixa. Impat&ntrevista semi-estruturada
com o gestor como método de recolha da informagéa, vez que o questionario,
onde predominam questdes fechadas, pode constituiactor indutor, a obtencao

de respostas que ja estavam definidas a partida.
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ANEXO 1

CARTA DE APRESENTACAO



ANEXO 2

QUESTIONARIO



ANEXO 3

LISTA DAS ORGANIZACOES DESPORTIVAS
SELECCIONADAS E DAS EMPRESAS
PATROCINADORAS INQUIRIDAS



ANEXO 4

TRATAMENTO DOS QUESTIONARIOS



ANEXO 5

CARACTERIZACAO DAS EQUIPAS
DESPORTIVAS SELECCIONADAS



CARACTERIZACAO DAS EQUIPAS DESPORTIVAS
SELECCIONADAS
N.° DE
MODALIDADE EQUIPAS DA: ORGANIZACOES
EQUIPAS
PATROCINADAS

Il Divisdo Nacional 2
Séniores Masculino$
[1l Divisao Nacional 7
Séniores
Masculinos

FUTEBOL | Divisao Distrital 16
Séniores Masculino$
Campeonato 1
Nacional
Juniores Masculinog
| Divisao Distrital 12
Juniores Masculinog
[l Divisao Distrital 6
Juniores Masculinog

TOTAL 44

[l Divisdo Nacional 3
Séniores Masculinos

ANDEBOL Campeonato 5
Regional
Séniores Masculino$
Campeonato 5
Regional
Juniores Masculinog

TOTAL 13




| Divisdo Nacional 1
Séniores Femininos
Il Divisdo Nacional 1
Séniores Masculinos
BASQUETEBOL Il Divisdo Nacional 1
Séniores Femininos
Campeonato 2
Regional
Juniores Masculinog
Campeonato 2
Regional
Juniores Feminino
TOTAL 7
| Divisdo Nacional 1
Séniores Masculino$
HOQUEI EM PATINS | Il Divisdo Nacional 1
Séniores Masculino$
[1l Divisao Nacional 1
Séniores Masculino$
Campeonato 3
Distrital
Juniores Masculinog
TOTAL 6
ATLETISMO | Divisdo Nacional 1
Campeonato 23
Regional
TOTAL 24
FUTEBOL 5 | Divisdo Nacional 1
Séniores Masculinos
TOTAL 1
FUTEBOL DE SALAO | Campeonato 9
Regional
Séniores Femininos
TOTAL 9




HORSE BALL

| Divisdo Nacional

Séniores Masculinos

TOTAL
CICLISMO Campeonato
Regional Absoluto
TOTAL
JET SKI Campeonato
Nacional Absoluto
TOTAL

PARAQUEDISMO

Campeonato
Nacional Absoluto

TOTAL

TRAMPOLINS E Campeonato
DESPORTOS Nacional Absoluto
ACROBATICOS
TOTAL
EVENTOS Atletismo
REGULARES Motocross
TOTAL

TOTAL GERAL




ORGANIZACOES DESPORTIVAS PATROCINADAS E

PATROCINADORES
1996/97

MODALIDA
DE
NIVEL
COMPET/
ESCALAO
ETARIO/
SEXO

NOME DO PATROCINADO

NOME DO PATROCINADOR

N.O
de
ORD

FUTEBOL

II DIV. NAC.

SEN.
MASC.

Clube Desportivo de Torres Novas

Torrental, Cooperativa de Retalhistas de Produtos
Alimentares, C.R.L.,

E.N. 349 - Variante - Bom Amor.

2350 TORRES NOVAS

Tel. 049/ 21282/812322/812214/8181120

Atlético Clube Alcanenense

Marsipele, Industria de Cortumes, Lda.
Largo Fonte Velha

2380 ALCANENA

Tel. 049/891437/891411/891444

Constantino Mota, S.A.

Rua Dr.° Manuel Arriaga

2380 ALCANENA

Tel. 049/891855/891218/891156/fax 882917

Couro Azul - Industria e Comércio de Couros, S.A.
Pte. Peral

2380 ALCANENA

049/891515/fax. 891171

FUTEBOL
I DIV.
NAC.
SEN.
MASC.

Unido Desportiva de Santarém

Agua Nascente Cruzeiro
Coral, Lda.

Rua Zefereino Brandao
2000 SANTAREM

Tel 22128

Unido Futebol Comércio e Industria de
Tomar

NAO TEVE

Centro Desportivo de Fatima

Construtora do Lena, S.A.
Rua da Portela, 7

Casa Velha

2495 FATIMA

Tel. 049/533324

Unido Desportiva de Rio Maior

Industria de Carnes Nobre, S.A.
E.N. 1

2040 RIO MAIOR

TEL. 992032/992038/FAX 992788

Clube Atlético Riachense

Projectiva, Representacdes e Servicos, Lda.
Zona Industrial

2350 TORRES NOVAS

Tel. 049/812123/812172/; fax. 812124

Associacdo Desportiva Fazendense

Topaliza, Soc. Distribuidora de Gaz Engarrafada.Ld
Zona Industrial

2080 ALMEIRIM

Tel. 53159

Grupo Desportivo de Benavente

Armando Cunha, Lda.
LISBOA




ORGANIZACOES DESPORTIVAS PATROCINADAS E
PATROCINADORES
1996/97

MODALIDA N.o
DE de
NIVEL NOME DO PATROCINADO NOME DO PATROCINADOR ORD
COMPET/
ESCALAO
ETARIO/
SEXO

Grupo Desportivo Samora Correia Nivelfor, Comércio de Automoveis, Lda. 10
Rua Tapada Curralinhos

2135 SAMORA CORREIA
Tel. 063/6501100/fax 64433

Uniao Futebol Clube de Almeirim Compal - Companhia Produtora de Conservas 11
Alimentares, S.A.

E.N. 118
2080 ALMEIRIM
Tel. 52162/53834/53165

SuperTejo, Supermercados do Tejo, Lda. 12
Zona Industrial, Lt. 1,2,3
2080 ALMEIRIM

Tel. 53225/51900/53570

Grupo Desportivo o Coruchense Intermarché 13
Rua do Agude da Agolada

2100 CORUCHE
Tel. 617810

Francisco Cecilio & Filhos, Lda. 14
Herdadeda Misericordia
2100 CORUCHE

Tel. 68202

FUTEBOL Grupo Desp. dos Ferroviarios do EMEF . Empresa de Manutencéo e Equipamento 15
| DIV. DIST. Ferroviario, S.A.

SEN. Entroncamento Rua Latino Coelho

MASC. 2330 ENTRONCAMENTO
Tel. 049/718928/719493/716465

Clube Desportivo Amiense Frescal 16
E.N. 3, Km. 63

Serrada de Cima
Vaqueiros

2000 SANTAREM
Tel. 043/449087

Artimol, Artigos de Mobiliario, Lda. 17
Vilar dos Prazeres

2490 OUREM

Tel. 049/595047/595785

Sport Lisboa e Cartaxo Constrolandia - Materiais de Construgao 18
Estrada Nacional 3, 3 R/C
2070 VILA CHA DE OURIQUE
Tel. 770558

Sport Clube Ferreira do Zézere Comave, Aviario da Zézere, Lda. 19
Bairro Novo

2240 FERREIRA DO ZEZERE
Tel. 049/361384/361974/361354/FAX. 361571

Estrela Futebol Clube Ouriquense Vilarcon 20
Rua General Vitoriano José Cesar, 93

2070 VILA CHA DE OURIQUE
Tel e fax. 789292

Tramagal Sport Uniéo Supermercado Serigados 21
E.N. 118

2200 TRAMAGAL

Clube Desportivo Salvaterrense Correio da Manha -
LISBOA




Grupo Desportivo de Marinhais

Caixa de Crédito Agricola Mituo de Salvaterra de
Magos

Av. Dr. Roberto F. Fonseca

2120 SALVATERRA DE MAGOS

Tel. 063/54404/58220/ fax 58624

22

Sonda e Regas, Lda.
E.N. 367
2125 MRINHAIS

23

Pelixo & Filhos, Lda.
Rua do Cemitério
2125 MARINHAIS
Tel. 063/55269

24




ORGANIZACOES DESPORTIVAS PATROCINADAS E
PATROCINADORES
1996/97

MODALIDA
DE
NIVEL NOME DO PATROCINADO NOME DO PATROCINADOR
COMPET/
ESCALAO
ETARIO/
SEXO

N.O
de
ORD

Centro de Cultura e Desporto o Alvitejp Caixa de Crédito Agricola Mdtuo de Alcanhdes
Rua Comendador Paulino C. e Silva, 319
2000 ALCANHOES

tEL. 429639/429909

25

Vitoria Futebol Clube Mindense Nalur, Construgéo Civil
Av S. Sebastiao

2395 MINDE
Tel. 049/840320

26

FUTEBOL Andre's, Organizacéo e Gestao de Empresas, Lda.

| DIV. DIST. Av. José A. Carvalho
SEN. 2395 MINDE
MASC. Tel. 049/840988

27

Auto-Mindrica, Lda

Av. Sao Sebastido, 64
2395 MINDE

Tel. 049/840238/849038

28

Associacao Cultural e Recreativa de | Tonera Metalomecanica, Lda.

. K Rua C
Linhaceira Zona Industrial

Santa Cita
2300 ASSEICEIRA TMR
Tel. 049/381508/ fax 382017

29

Sport Clube de Gléria do Ribatejo Concessionario Peugeot
SETUBAL

Sport Clube Barrosense 7 Saias, Sociedade Hoteleira, Lda.
Estrada Municipal 515

2130 BENAVENTE

30




ORGANIZACOES DESPORTIVAS PATROCINADAS E
PATROCINADORES

1996/97
MODALIDA g."
DE e
NIVEL NOME DO PATROCINADO NOME DO PATROCINADOR ORD
COMPET/
ESCALAO
ETARIO/
SEXO
FUTEBOL Unido Desportiva de Santarém GRULA, Grupo Lisboeta de Abastecimento de Prodytos31
DIV. NAC. Alimentares, CRL
JUN. Zona Industrial
MASC. 2000 SANTAREM
Tel. 351867/351037
Unidao Futebol Clube de Almeirim Compal - Companhia Produtora de Conservas 32
Alimentares, S.A.
E.N. 118
2080 ALMEIRIM
Tel. 52162/53834/53165
Manuel Luis Caraca & Filho, Lda. 33
Rua dos Acores, 55-A
2080 ALMEIRIM
Tel. 57690
Grupo Desportivo "Os Ferroviarios" NAO TEVE -
FUTEBOL Unido Desportiva Atalaiense Canfol - Construgdes Civis de Ourém, Lda. 34
| DIV. DIST. Rua 5 de Outubro, 50 - A
JUN. MASC. 2330 ENTRONCAMENTO
Tel. 049/716744/591162
Clube Desportivo "Os Aguias" Casa Museu dos Patudos 35
Ao C/ Sr. Presid. da Camara Municipal de Alpiarca
E.N. 118
2090 ALPIARCA
Tel. 54354/54321(pat.)/ fax 55339
Tecnel, Montagens Eléctricas, Lda. 36

Rua Antoénio Granjo, 4
2090 ALPIARCA
Tel. 54236/54839/fax 54839

Clube Atlético Riachense Frutas Castelo - Comércio de Produtos Alimentares,| 37
Lda.

Rua Nova, 71

Riachos

Tel. 049/829971/829236/ fax 829912

Grupo Desportivo Coruchense Alfredo Melro (Serralharia Civil) 38
2100CORUCHE

Atlético Clube Alcanenense Multicor- Assisténcia Tecnica Industria, Lda. 39
Rua José D.P. Mota
2380 VILA MOREIRA
Tel. 049/890637

Grupo Desportivo de Benavente Randon Ibérica 40
E.N. 118, Km. 45

2130 BENAVENTE
Tel. 06357320

Sport Lisboa e Cartaxo Honorio Carrocarias 41
Zona Industrial

2070 CARTAXO
Tel. 779082/ fax 770971

Clube Desportivo de Torres Novas Turrisconta -t@loiidade e Gestao, Lda. 42
Largo José A.L. Santos, Ed. Sta. Isabel, 2.°
2350 TORRES NOVAS

Tel. 049/24188/25535/ fax 24345




Pinto Lda.
Rua da Escola Secundaria n.° 2
2350 TORRES NOVAS

43

Sport Benfica de Abrantes

Farmécia Mota Ferraz
Largo Mota Ferraz, 7
2200 ABRANTES
Tel. 041/22212

a4

Unido Futebol Comercio e Industria dg
Tomar

Tomarpecas - Importadora de Pecas Automéveis de
Tomar, Lda.

Rua Jo&o O. Casquilho, 33

2300 TOMAR

049/322636/322711/ fax 316614

45




ORGANIZACOES DESPORTIVAS PATROCINADAS E
PATROCINADORES
1996/97

MODALIDADE
NIVEL
COMPET/
ESCALAO
ETARIO/
SEXO

NOME DO PATROCINADO

NOME DO PATROCINADOR

N.° de
ORD

FUTEBOL
I DIV. DIST.
JUN. MASC.

Associacao Académica de Santaré

IRibatel, Equipamentos Telecomunicagdes, Lda.
Ed. Ribatel

E.N. 3 - Sdo Pedro

2000 SANTAREM

Tel. 3500020/3580050

46

Risa, Organizacdo de Empresas, Lda.
Rua Dr. Egas Moniz, 95

2380 VILA MOREIRA

Tel. 049/8800120/fax 890535

47

ISLA - Santrém, Educagéo e Cultura
Largo Candido dos Reis

2000 SANTAREM

Tel. 23810/24389/fax 26261

48

Associacdo Desportiva Fazendens

b ETA, Comércio de Electrodomésticos, Lda.
Rua Dr. Guilherme N. Godinho
2080 FAZENDAS DE ALMEIRIM
Tel. 599881

49

Tramagal Sport Uniédo

IMT - Industrias Metalomecéanicas de Tramagal, Lda
Rua C. Agricola, 32

2200 TRAMAGAL

Tel. 041/97104/fax 97302

50

Sport Clube Ferreira do Zézere

Camara Municipal de Ferreira do Zézere
Praca Dias Ferreira

2240 FERREIRA DO ZEZERE

Tel. 049/361585/361595/ FAX 361660

51

Clube Atlético Ouriense

Luis Abreu & Filhos, Lda

Av. D. Nuno Alvares Pereira, 87
2490 OUREM

Tel. 049/42840

52

Centro de C. Recreio e Desporto
Mocarriense

Assicurazioni Generali, SPA
Rua Luis de Camdes, 7
2000 SANTAREM

Tel. 332069/332070/fax 332068

53




ORGANIZACOES DESPORTIVAS PATROCINADAS E

PATROCINADORES
1996/97

MODALIDADE
NIVEL
COMPET/
ESCALAO
ETARIO/
SEXO

NOME DO PATROCINADO

NOME DO
PATROCINADOR

N.° de
ORD

ANDEBOL
Il DIV. NAC.
SEN.
MASC.

Associacéo Desportiva e Cultural de
Benavente

Caixa de Crédito Agricola Mdtuo de Benavente
Largo Duarte Lopes, 12/3

2130 BENAVENTE

Tel.063/516379/516217/ fax 516502

54

Grupo de Futebol os Empregados no
Comércio

Radiadores Scalabitanos

Ao c/ Sr. Valdemar Gongalves
Rua Anténio P. Canavarro, Lt. 9
2000 SANTAREM

Tel. 352021/ fax 352114

55

Espingardaria Duarte

Rua Brigadeiro Lino D. Vaente, 47-A
2000 SANTAREM

Tel. 26967/ fax 26967

56

Gabifil, Lda.

Av. Bernardo Santareno, Lt. 36 - R/C
2000 SANTAREM

Tel. 333986/333989/ fax 333737

57

Aviério Poleiro do Ribatejo
Rua Alexandre Herculano, 31
2000 SANTAREM

Tel. 25317

58

Clube Desportivo Salvaterrense

Correio da Manha
LISBOA

ANDEBOL
REG.
SEN.

MASC.

Grupo Desportivo Samora Correia

Paraglas - Sodeeda Acrilicos, Lda.
Porto Alto
2135 SAMORA CORREIA
Tel. 063/6501000/6501041/ fax 6501061

59

T- Shirt

Rua Candido Oliveira, Lt. 2 - R/C - E
2135 SAMORA CORREIA

Tel. 063/61193

60

Sport Andeclube

Palmira de Oliveira Santos Vendilos, Lda.
TRANSPORTES PALMIRA
Estrada de Santarém
2040 RIO MAIOR
Tel. 92824/92865

61

Riocentro - Centro de Inspecgdes a Viaturas, Lda.

Zona Industrial, Lote 62
2040 RIO MAIOR
Tel. 93142

62

Juventude Amizade e Convivio

NAO TEVE

Clube de Andebol de Torres Novas

Rodoviaria do,T®jA.
Av. Dr.° Jodo M. Azevedo, 15 - R/C
2350 TORRES NOVAS
Tel. 049/811002/812461/812654

63

Centro Amador Desporto e Cultura de
Almeirim

PintaLinhas
Rua do Brasil, 4 - A
2080 ALMEIRIM

64

Império - Companhia de Seguros , S.A.
Largo Candido dos Reis, 10 - R/C
2000 SANTAREM

Tel. 3005200

65




ORGANIZACOES DESPORTIVAS PATROCINADAS E

PATROCINADORES
1996/97

MODALIDADE
NIVEL
COMPET/
ESCALAO
ETARIO/
SEXO

NOME DO PATROCINADO

NOME DO PATROCINADOR

N.O
de
ORD

ANDEBOL
REG.
JUN.

MASC.

Grupo Desportivo Samora Correia

Leziria Car - Comércio de Automoveis, Lda.
Rua Anténio J. Almeida, 7 - A, R/IC

2135 SAMORA CORREIA

Tel. 063/64950/651618

66

Associacao Desportiva e Cultural d
Benavente

eNAO TEVE

Clube Desportivo Salvaterrense

Escola Profissional de Salvaterra de Magos
Rua Herois de Chaves, 4

2120 SALVATERRA DE MAGOS

Tel. 063/54676/ fax. 54827

67

Clube de Andebol de Torres Novas

Rodoviaria do Tejo, S.A.

Av. Dr.° Jodo M. Azevedo, 15 - R/C
2350 TORRES NOVAS

Tel. 049/811002/812461/812654

Centro Amador Desporto e Cultura
de Almeirim

Anténio Cagador Neves
Estrada da Estagao, 97
2000 SANTAREM

Tel. 333182

68

Café Videofliper, Lda.
Rua do Paco, 29
Loja 1 - cave

2080 ALMEIRIM

69

Sousa Automoveis, S.A.
Zona Industrial

2000 SANTAREM

Tel. 351270/351100

70

Aluminios Fonseca
Fazendas de Almeirim
Rua Guilherme Nunes Godinho

71

Caixa de Crédito Agricola Mutuo de Almeirim
Rua dos Aliados, 62 J/H
2080 ALMEIRIM

Tel. 57450/57451

72




ORGANIZACOES DESPORTIVAS PATROCINADAS E

PATROCINADORES

1996/97
MODALIDADE ﬁ."
NIVEL e
COMPET/ NOME DO PATROCINADO NOME DO PATROCINADOR ORD
ESCALAO
ETARIO/
SEXO
Unido Desportiva de Santarém TV Cabo Sado, S.A 73
Rua Galileu saude Correia, 3
BASQUETEBO 2800 ALMADA
L Tel. 01/2725556/fax 2730238
I DIV. NAC.
SEN. Tecnicabo, Lda. 74
FEM. Largo Padre F. Nunes da Silva, 4 - 2.°, Sala 2
2000 SANTAREM
BASQUETEBO | Clube Desportivo de Torres Novas | Delta Cafés -
L Avenida Calouste Gulbenkien
II DIV. NAC. 7370 CAMPO MAIOR
SEN. Tel. 068/688920/fax 688960
MASC
BASQliETEBO Clube de Natacdo de Rio Maior NAO TEVE -
I DIV. NAC
SEN. FEM
Unido Desportiva de Santarém NAO TEVE -
Casa do Benfica de Rio Maior Autosipe, Comércio automovel, Lda. 75
Avenida dos Combatentes
BASQUETEBO 2040 RIO MAIOR
LREG. Tel. e fax. 91728
JUN. Vitovete, Lda 76
MASC. Av. Paulo VI, 91-A - Ed. Prestigio
2040 RIO MAIOR
Tel. 92219/92227/fax 93221
Auto-Clepe, Lda. 77
Estrada de Santarém - Casal do Barreiro
2040 RIO MAIOR
Tel. 92654/92681/fax 92277
Clube de Natacéo de Rio Maior NAO TEVE -
BASQUETEBO
L
REG. Clube NAutico de Abrantes Império, S.A. - Companhia de Seguros 78
JUN. Rua de Angola
FEM. 2200 ABRANTES
Tel. 041/22753/22725
Gino-Sauna, Lda. 79
Rua Monteiro Lima, 12
2200 ABRANTES
Tel. 041/23248
Munique, Artigos Desportivos, Lda. 80

Rua N. Senhora da Conceigéo, 5
2200 ABRANTES
Tel. 041/22425




ORGANIZACOES DESPORTIVAS PATROCINADAS E
PATROCINADORES

1996/97
MODALIDADE ﬁ."
NIVEL e
COMPET/ NOME DO PATROCINADO NOME DO PATROCINADOR ORD
ESCALAO
ETARIO/
SEXO
HOQUEI Sporting Clube de Tomar Delta Cafés -
PATINS Avenida Calouste Gulbenkien
I DIV. NAC. 7370 CAMPO MAIOR
SEN. MASC. Tel. 068/688920/fax 688960
Associacao Cultural e Recreativa dgCitaves, Sociedade de Produgéo e Comercializagéo fle 81
; Aves do Centro, S.A.
HOQUEI Santa Cita Zona Industrial
PATINS 2300 ASSEICEIRA TMR
I DIV. NAC Tel. 049/381012/ fax 381198
SEN. MASC. Aviério de Santa Cita - Anténio Jacinto Ferreird).S 82
Apartado 146
2302 TOMAR CODEX
Tel. 049/381107/ fax 381011
HOQUEI Centro Desportivo de Fatima Reimate, Sociedade de Construgdes, Lda. 83
PATINS Av. D. José A.C. Silva
111 DIV. NAC. Cova da Iria
SEN. MASC. 2495 FATIMA
Tel. 049/531430
Sporting Clube de Tomar NAO TEVE -
Hoéquei Clube "Os Tigres" Gova, Lda Cosméticos 84
Zona Industrial
2080 ALMEIRIM
Tel. 52047/53560/ fax 51399
Restaurante David Park 85
Largo da Pracga de Touros, 15
HOQUEI 2080 ALMEIRIM
PATINS Tel. 51475
DIST. Unido Futebol do Entroncamento | Galinha Gorda 87
JUN. Ao c/ Sr. Albano Mateus
MASC. Praca Salgueiro Maia, 7
2330 ENTRONCAMENTO
Tel. 049/717636
Pastelaria Ribatejo 88
Rua 5 de Outubro, 68
2330 ENTRONCAMENTO
Tel. 049/66165
Vinagres Leziria 89
Antoénio da Silva e Filhos, Lda.
Rua D. Carlos |, 20
2330 ENTRONCAMENTO
Tel. 049/720190/66104
Viriato Batista Marques - Seguros 90
Rua D. Jodo de Castro, 13 - R/C - Esq.
2330 ENTRONCAMENTO
Tel. 049/716238
Rulys 91

Rua Luis Falcdo Sommer, 51
2330 ENTRONCAMENTO

Tel. 049/719029




ORGANIZACOES DESPORTIVAS PATROCINADAS E
PATROCINADORES

MODALIDADE N.°
NIVEL de
COMPET/ NOME DO PATROCINADO NOME DO PATROCINADOR ORD
ESCALAO
ETARIO/
SEXO
ATLETISMO Clube de Natacdo de Rio Maior Industria de Carnes Nobre, S.A. -
I DIV. NAC. EN.1
JUN. e SEN. 2040 RIO MAIOR
AMBOS TEL. 992032/992038/FAX 992788
Clube Desportivo "Os Aguias" Planotejo, Cooperativa Ribatejana de Construcéi, Ciy 92
Lda.
Rua Cons. Figueiredo Leal, 15
2090 ALPIARCA
Tel. 54258
Associacdo Académica de Santarén) Camara Minicipal de Santarém 93
Praga do Municipio
2000 SANTAREM
Tel. 333071/fax 332628
Casa do Povo de Pontével Superalis, Gestéo de Produtos Alimentares, Lda. 94
Quinta de Vale dos Negros
2050 AVEIRAS DE CIMA
Tel. 063/45445
Nucleo de Sporting do Cartaxo Pneusol - Soc. de Pneus de Santarém, Lda. 95
Av. D. Afonso Henriques, 87-91
2000 SANTAREM
Tel. 23304/26719/ fax 26719
ATLETISMO Estrela Futebol Clube Ouriquense LNC - Montagens Constru¢ées Industriais, Lda. 96
REG. Zona Industrial
TODOS 2000 SANTAREM
AMBOS Tel. 352103/352105
Associacao Cultural e R. Foros de | NAO TEVE -
Benfica
Associagao 20 Km de Almeirim NAO TEVE -
A.D.J. Valverde Junta de Freguesia da Branca 97

Escola Velha

Foros da Branca
Sao Torcato

2100 BRANCA CCH

Grupo Desportivo de Marinhais NAO TEVE -
Clube Uni&o Artistica Benaventense| - -
Grupo Desportivo Carregueirense | NAO TEVE -
Tramagal Sport Uniéo NAO TEVE -
Sport Club Ferreira do Zézere - -
Clube Estrela Verde NAO TEVE -
Uni&o Fut. Comércio e Industria de | NAO TEVE -

Tomar

Sport Clube Operario de Cem Soldo

5-

Clube Atlético Riachense

Manuel da Costa Serol, Lda. - LOREC
Apartado 187
2350 TORRES NOVAS

Tel. 049/812677




Unido Desportiva e Recreativa da
Zona Alta

Torrefacgéo Silveira

Zona Industrial, Lote 12
7370 CAMPO MAIOR

Tel. 068/688951/fax 688347

Nucleo de Atletismo Concelho de NAO TEVE -

Alcanena

Casa do Povo de Alcanena NAO TEVE _
NAO TEVE -

Associacao de Pais do Concelho do
Gavido

Grupo de Atletismo de Fatima

Socoliro, Construcdes S.A.
Rua 13 de Maio, 16
Estrada Lombo Egua
2495 FATIMA

98

Petroibérica, Soc. de Petréleos Ibero-Latrinos, S.A
Estrada de Minde

2495 FATIMA

Tel. 049/532269/533523/533519

99

Centro de Cultura e Desporto O
Alvitejo

Frutas Quim Jorge, Lda
Verdelho

2000 ACHETE

Tel. 429858/429333

100




ORGANIZACOES DESPORTIVAS PATROCINADAS E
PATROCINADORES
1996/97

MODALIDADE
NIVEL
COMPET/
ESCALAO
ETARIO/
SEXO

NOME DO PATROCINADO

NOME DO PATROCINADOR

N.O
de
ORD

FUTEBOL
SALAO
REG.
SEN.
FEM.

Centro Recreativo e Desportivo
Louriceirense

Restaurante O MALHO
Rua Padre Reis

2380 MALHOU

Tel. 049/882781

101

Anténio Raimundo Pitorro e Filhos, Lda.
Apartado 18

2000 PERNES

Tel. 043/440594

102

Centro de Cultura e Desporto de
Caxarias

José Manuel Duarte Simdes
Casal dos Crespos

2490 OUREM

Tel. 049/ 54446/42732

103

Grupo Desportivo e Cultural de
Seica

Quim dos Leitdes

Beco da Horta Nova
Tacoaria de Seica

2490 SEICA

Tel. 049/42794/ fax 544476

104

Grupo Desportivo e Cultural da
Nabancia

Nabancia - Cooperativa de Habitacdo Econémica de
Tomar, C.R.L.

Bairro da Nabéancia, bloco A-2, Lt. 3 - R/C

2300 TOMAR

Tel. 049/311636/314838323470

105

Tipografia Nab&o, Lda.

Av. Dr.° Candido Madureira, 19-21
2300 TOMAR

tel. 049/3126767322488

106

Clube Desportivo, Cultural e
Recreativo Casais Castelos

Manuel da Costa Serol, Lda. - LOREC
Apartado 187

2350 TORRES NOVAS

Tel. 049/812677

107

Associacado Cultural e Recreativa d
Alburitel

eArmando Pereira Batista (Ag. central/climatiz.) ndo
consta
Urbanizacgao do Ribeirinho
2490 OUREM

108

Nucleo Sportinguista de Torres
Novas

Pinto Lda.

Rua da Escola Secundaria n.° 2
2350 TORRES NOVAS

Tel. 049/24147

Clube Desportivo “Os Patos”

Tulipa Bar
E.N. 118

2200 PEGO
Tel. 041/93102

109

Clube Desportivo “O Cartaxo”

Motospeed Algarvio
Casal Rodrigues

E.N.3

2070 CARTAXO

Tel. 703446/ 0931 234604

110

FUTEBOL 5
I DIV. NAC.
SEN.
MASC.

Clube Desportivo Os Indomaveis

Camara Municipal de Constancia
E.N.3

2250 CONSTANCIA

Tel. 049/99205/99066/ fax. 99514

111




ORGANIZACOES DESPORTIVAS PATROCINADAS E

PATROCINADORES

1996/97
MODALIDADE ﬁ."
NIVEL e
COMPET/ NOME DO PATROCINADO NOME DO PATROCINADOR ORD
ESCALAO
ETARIO/
SEXO
Associacdo 20 Km de Almeirim Plantiagro, Lda. 86
Zona Industrial, Lote 36
2080 ALMEIRIM
Tel. 51449/51646/53630/ fax. 52776
Meia Maratona de Fatima Petrofatima, Carburantes e Oleos, Lda. 112
Estrada de Minde
2495 FATIMA
Tel. 049/531245/534091
EVENTOS Mundial Confianga 113
Av. D. Nuno Alvares Pereira, 267
2490 OUREM
Tel. 049/544694
Joaquim Verdasca Junior Herdeiros, Lda. 114
Rua 1.° de Dezembro
2490 OUREM
Tel. 049/544381/544540/544575/ fax 544316
Motocross - Alqueidéo Simpa, Soc. de Importacéo de Pecas Auto, Lda. 115
Zona Industrial
2350 TORRES NOVAS
Tel. 049/24899/813596
HORSE BALL | Clube Hipico de Santarém Lagoalva - Equipamentos e Servigos, Lda. 116
I DIV. NAC. Quinta da Lagoalva de Cima
SEN. 2070 Alpiarca
MASC. Tel. 55266
Clube de Lazer Aventura e Unilogica, Sistemas Informaticos, Lda. 117
i Rua D. Nuno Alvares Pereira, 52-A
CICLISMO Competicao 2330 ENTRONCAMENTO
REG. Tel. 049/717717/ fax 718194
JUN. e SEN. [ Clube Desportivo "Os Aguias" Jorges & Mineiro, Lda. 118
AMBOS TINTAS CIN
Rua Pedro Santarém, 40
2000 SANTAREM
Tel. 23624
TNC - Marmeleira Beltrdo Coelho Ribat. e Oeste - Equipam. de Eswit6 | 119
Lda.
Rua Prof. Manuel Bernardo das Neves, 16 - Ae B
2000 SANTAREM
Tel. 3005720
TRAMPOLINS | Unido Desportiva de Santarém C. Flores, Lda. 120
e DESP. ACRO. Largo da Piedade, 8
NAC. 2000 SANTAREM
TODOS Tel. 333061
AMBOS
JEL(?KI Centro Amador de Despoto e C. d¢ ;Oni?quto 50/2 121
. e ua Rega,
SEN. Almeirim 2080 ALMEIRIM

MASC.

Tel. 51144/51631/ fax 51144




PARAQUEDIS.
NAC.
SEN.

MASC.

Para-Clube de Santarém

J.P. Cordeiro, Agricultura Comércio, Lda.
Estrada da Estagao, 72

2000 SANTAREM

Tel. 26084/23385/23110
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