k==l POLITECNICO

®
y—=s DE SANTAREM
ESCOLA SUPERIOR
DE DESPORTO
DE RIO MAIOR

Financiamento do desporto

Patrocinios no judo

ALFREDO SILVA



Ficha técnica

Titulo Financiamento do desporto: patrocinios no judo

Autor Alfredo Silva1

Editor Instituto Politécnico de Santarém - Escola Superior de Desporto Rio Maior
ISBN 978-989-53919-8-1

Tipo de suporte Eletronico

Detalhe do suporte PDF

Edicao 1.2 Edigao
Local Santarém
Data 2023
Citacao:

Silva, A. (2023). Financiamento do desporto: patrocinios no judo. Instituto

Politécnico de Santarém - Escola Superior de Desporto Rio Maior.

A elaboracao deste trabalho teve o apoio do Centro de Investigagao em Qualidade
de Vida (CIEQV). Projeto n.° UID/CED/04748/2020

centro de
CI e ‘} investigacdo em
qualidade de vida

1 - Docente da Escola Superior de Desporto de Rio Maior, drea gestdo do desporto - Instituto
Politécnico de Santarém e investigador do Centro de Investigacdao em Qualidade de Vida (CIEQV).



indice geral

LI [0 [ [T SRS USRS 6
2. Definicao do termo patroCiNIO ....ccueceecerierceseeee et 10
3. Niveis de envolvimento do patroCinador...........cocerrieriereerer e 11
4. Combinacgdes possiveis patrocinador patrocinado ..........cccceeevreerrerieenenserieennns 13
5. Principios de base do patroCinio........cccceeeeeciecce e 14
5.1. O prinCipio da troCa MULUA........coceriiriereee e 14
5.2. Principio das vantagens para as parte€s........ccoccveererserceerierseessessesseesseessenns 15
5.3. Principio da concessao das contrapartidas ........ccccccceeeeeecerceeceeeceeceeenne 16
5.4. Principio do patrocinio como instrumento ..........cccceeerveniriencnncnseeieenene 16
6. Caracteristicas dos projetos mais patroCiNAVEIS .........cccceeerceerverrerceeseeceeceenens 17
[ O o X-1 011 Mo (ot o 4 T=To 1= SR 19
8. Objetivos dO PatrOCINIO. ........ceereeieeeereereerer e 21
9. Investigacao cientifica e eficacia dos patroCinios........cccceeevvevcercevcerceeserceenene 24
10. Etapas do processo de obtengao de patroCinio.........coccevercercercerseencenseerceenans 27
10.1. Etapa da caracterizagdo do evento / atividade..........ccocevereercenircninsennnene 27
10.2. Etapa da pesquisa do mercado de patroCinio........cccceeeeeverceererseeceeseenne. 29
10.3. Etapa da elaboragao da proposta de patrocinio e reuniao............c......... 29
10.4. Etapa da redagao do contrato de patroCinio ......cccceeeeeeeverceerccrcerceeceene 29
10.5. Etapa da avaliagao dO patroCiNIO........cocerereerreerieree e 29
11. Pesquisa do mercado de patroCiNIO.......cccccevervrrerrerienee et 31
12. Proposta de patrOCINIO ........cceeeceeeiieciercee ettt e e e sn e e s ne e e e eneens 37
13. Estratégia para “vender” com éxito 0 patroCinio .........cccecceveerverceenersenccnneeenns 41
14. Sugestdes uteis para cuidar, satisfazer e fidelizar o patrocinador .................. 43
Referéncias bibliografiCas ........covoeeeereecere e 45



indice de figuras

Figura 1. Possibilidades de combinagdes entre o patrocinador e o patrocinado...13

Figura 2. O principio da troca entre o patrocinador e o patrocinado...........ccccceuu..... 14
Figura 3. O principio das vantagens para o patrocinador e o patrocinado.............. 15
Figura 4. O circulo virtuoso do interesse do evento para os patrocinadores.......... 18
Figura 5. Audiéncias do evento patroCinado ..........cccceceeerierieereeneseseeeee s 20
Figura 6. Etapas do processo de obtengado de patroCinio .........cccceververccnnerceenenne. 27



indice de tabelas
Tabela 1. Niveis de envolvimento do patrocinador
Tabela 2. Objetivos das empresas patrocinadoras

Tabela 3. Objetivos relacionados com a empresa/

INStItUCIONAIS ...eeveeeeeeeeeeeeeeeeeee



Financiamento do desporto: patrocinios no judo

1. Introducgao

O financiamento é um dos fatores indispensaveis para o desenvolvimento de
qualquer modalidade desportiva (Paz, 1977). O financiamento pode ter origem
publica ou origem privada. O financiamento de origem privada € proveniente das
familias e praticantes desportivos e das empresas. O financiamento das empresas
ao desporto, esta normalmente sistematizado em formas que revestem
caracteristicas distintas: (1) Concessao de donativos pelas empresas aos clubes,
associacgoes ou federagdes desportivas', no ambito do mecenato; (2) Aquisicao de
publicidade pelas empresas a organizagdes desportivas nos espagos que estas
dispéem; (3) Aquisicao de direitos de transmissao de eventos ou atividades pelas
empresas sobretudo as federagbes desportivas titulares ou aos promotores
desses eventos, (4) Aquisicao de direitos desportivos de atletas pelas empresas, €;
(5) Aquisicao de patrocinios pelas empresas a organizagbes desportivas, no

ambito das atividades, eventos, equipas desportivas ou atletas que estas dispdem.

O patrocinio representa uma das atividades que mais tem crescido na
atualidade. No mundo, no ano 2017, as empresas investiram em patrocinios a
soma de 39.6 bilides de dolares (IEG, 2017), no ano 2000 o valor desses
investimentos foi de 25.0 bilides de ddlares (Tripodi, 2003), o que representou um
crescimento surpreendente de 158% (em média 9% por ano).

No plano dos patrocinios, o desporto é o setor social que se destaca de
forma assinalavel dos demais. O desporto revela maior capacidade de atrair
investimentos dos patrocinadores, captura mais de dois ter¢cos dos investimentos,
e constitui o dominio mais popular (IEG, 2017), nos Estados Unidos da América

registou 69% dos investimentos, enquanto os festivais, feiras e eventos anuais



registaram 2.8% e as causas evidenciaram 3.0% dos investimentos em patrocinios
(IEG, 2017).

O futebol continua a ser de longe o desporto mais intensamente patrocinado,
tanto no numero de patrocinios, como no valor total dos patrocinios (Buhler et al.,
2007). A nivel internacional, em 2012 conseguiu contratos de patrocinio no
montante de 4,5 bilides de dolares (IFM Sport Marketing Surveys, 2012). A FIFA
(Feédeération Internationale de Football Association) concedeu licengas de parceiro
oficial, no ambito do Campeonato do Mundo FIFA, em que cada empresa investiu
cerca de 43 milhdes ddlares (Croft, 2006). Entretanto, a FIFA registou receitas
recorde de patrocinios de 7,5 mil milhdes de ddlares durante o ultimo ciclo
comercial de quatro anos, 2019-2022, concluido com o Campeonato do Mundo de
Futebol de 2022 no Qatar - sete parceiros da FIFA, sete patrocinadores do
Campeonato do Mundo e cinco parceiros regionais (mais de mil milhdes de
ddélares acima do valor do ciclo anterior, que terminou com o Campeonato do
Mundo de Futebol da Russia de 2018 (Jones, 2022)

Com o crescimento da exposicdo mediatica da Premier League, o
investimento do Barclays revelou-se muito rentavel. A cobertura da Barclays
Premier League atraiu onze milhdes de telespectadores britédnicos por semana e
mais 94,6 milhdes de telespectadores internacionais durante a época, fazendo
com que o investimento de 142,2 milhdes de ddlares parega dinheiro muito bem
gasto (Shilbury et al., 2009). Também no futebol feminino, o Barclays tornou-se o
primeiro patrocinador principal da Superliga Feminina da Federagao Inglesa de
Futebol, com um valor comunicado de mais de 3 milhdes de libras por época
(Deloitte, 2020).

No caso de Portugal, a Federagcao Portuguesa de Futebol reconheceu no
Relatério e Contas de 2020-2021 um proveito de 958.258,26€ em direitos
patrocinios/ publicidade canal 11 (FPF, 2022), enquanto a Federagao Portuguesa
de Judo evidenciou em 2021 o valor de 32.3203€ em patrocinios e colaboracdes
(FPJ, 2022).

' A partir de agora adota-se a terminologia: organizagdes desportivas para designar as seguintes entidades:



O patrocinio constitui-se nos dias de hoje como uma ferramenta ao servigo
do desporto e das empresas. E um instrumento que, quando bem utilizado, é
capaz de fazer concretizar os objetivos das organizagbes desportivas e
simultaneamente os objetivos das empresas. Por isso ele € tao interessante para
as empresas e para as organizagdes desportivas de gestdo do desporto.

As empresas da comunidade e da regiao tém de saber que a sua
organizacao desportiva € uma organizacao eficiente e merecedora, e que utilizara
os financiamentos com eficiéncia. Nao € mais aceitavel para qualquer clube ou
organizagao desportiva chegue a uma empresa e pedir algo sem ter alguma coisa

(nada) para dar em troca.

Ha centenas de organizagbes desportivas que, a todo 0 momento, procuram
dinheiro através do patrocinio. Existe uma variedade incrivel de pedidos de
patrocinio para os potenciais patrocinadores decidirem. As hipéteses de conseguir
o patrocinio serdo tanto maiores quanto melhor a proposta estiver preparada e for
apresentada de uma maneira profissional. Para assegurar um futuro de sucesso é

necessario comecar a falar a linguagem propria dos patrocinios e financiamentos.

Os gestores de desporto e técnicos das organizagdes desportivas que
procuram angariar, concretizar e fidelizar os patrocinadores para os eventos,
projetos e atividades irao encontrar respostas que visam contribuir para melhorar

a qualidade do desempenho atual no que respeita a gestao de patrocinios.

Os objetivos deste livro sobre o patrocinio ao desporto sao:
e Fornecer competéncias sobre a gestdo da figura do patrocinio ao
desporto, enquanto instrumento suscetivel de financiar o desporto;
e Promover a utilizagdo do patrocinio ao desporto, sobretudo pelos
clubes e associagdes e federagdes desportivas;
e Selecionar empresas patrocinadoras apropriadas para os atividades

e projetos desportivos;

clubes, associages, federagdes desportivas e entidades promotoras de eventos desportivos.
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e Preparar propostas de patrocinio para apresentagao a empresas;
e Negociar propostas de patrocinio;

¢ Avaliar e controlar agcbes de patrocinio.

Vamos procurar dar respostas para as seguintes questoes:
e Como realizar a gestdo de patrocinios ao desporto, enquanto

instrumento suscetivel de financiar o desporto;

Quais os critérios e métodos para selecionar empresas
patrocinadoras apropriadas para os atividades e projetos

desportivos;

Qual a informacéo e estrutura adequada de propostas de patrocinio;

Qual a estratégia e tatica para negociar propostas de patrocinio;

Quais as agdes e indicadores devem ser selecionados para avaliar e

controlar agdes de patrocinio.



2. Definicao do termo patrocinio

O termo patrocinio, também designado por “sponsorship” ou “sponsoring” é
um negoécio ou acordo entre duas partes, do qual ambas as partes procuram
retirar beneficios.

O patrocinio consiste num acordo, no qual uma empresa compra o direito de
se associar a uma atividade/ evento desportivo/ desportista de renome atrativo
para um dado publico, com o objetivo global de contribuir para a promogao da
empresa.

A definicdo utilizada neste trabalho é a proposta por Meenaghan por ser a
mais conciliadora e comummente aceite na investigagdo publicada. Considera o

[13

patrocinio como “...um investimento, em dinheiro ou espécie, numa atividade,
pessoa ou evento (patrocinado), em troca do acesso pelo investidor (patrocinador)
a um potencial comercialmente exploravel associado com essa atividade, pessoa

ou evento.” (Meenaghan, 1991, p. 36).

O investimento na atividade patrocinada corresponde ao evento desportivo,
ao projeto desportivo, a equipa desportiva ou ao atleta. A referéncia ao potencial
comercialmente exploravel, expressa os objetivos de marketing pretendidos, que
tal como na publicidade, o patrocinio € capaz de tornar a empresa mais conhecida
e melhorar a imagem corporativa, da sua marca ou dos seus produtos. E

consequentemente, encorajar os consumidores a comprarem os seus produtos.
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3. Niveis de envolvimento do patrocinador

Existem varios niveis ou categorias de envolvimento do patrocinador,

consoante o investimento efetuado e os objetivos da empresa patrocinadora.

Assim, podem ser considerados os seguintes indicados na Tabela 1.

Tabela 1

Niveis de envolvimento do patrocinador

Designacao

Descricao

Exemplo

Patrocinador exclusivo
(Exclusive sponsor)

Patrocinador principal
(Main sponsor)

Patrocinador titulo
(Naming/ title sponsor)

Patrocinador
(Official sponsor)

Parceiro institucional
(Institucional partner)

Parceiro de media
(Media partner)

Empresa que € a Unica
patrocinadora do evento ou equipa,
conseguindo consequentemente
um maior conjunto de beneficios

Empresa que, para além da
existéncia de outros
patrocinadores, tem direito a mais
beneficios que os restantes

Empresa que aparece associada ao
nome do evento ou equipa

Empresa que, tal como outras, é
patrocinadora do evento ou equipa
e tem os mesmos direitos que as
restantes (é co-patrocinador)

Entidade oficial, departamento do
Estado, que concede algum tipo de
apoio a organizacgao desportiva, e
por isso é referenciado

Empresa do setor dos media (radio,
televisdo, imprensa, internet) que
concede algum apoio especial a
divulgacdo das atividades da
organizagao desportiva, e por isso

11

A empresa titular da marca “Betclic” é o
patrocinador exclusivo da Liga Feminina de
basquetebol

A empresa titular da marca “Emirates” é o
patrocinador principal da equipa de futebol
profissional do Sport Lisboa e Benfica

A empresa “bwin” figura no nome da
competicao da Liga de Futebol Profissional de
Portugal, designada: “Liga Portugal Bwin”

A empresa “Aguas do Vimeiro” é
patrocinadora da Federagéo Portuguesa de
Judo

O “IPDJ, IP” é o departamento do Estado que
€ um parceiro institucional da Federagéo
Portuguesa de Judo

A empresa “BolaTV” é um parceiro de media
da Federagao Portuguesa de Judo



Fornecedor oficial
(Official supplier)

Parceiro oficial
(Official partner/ Support)

é referenciado

Empresa que fornece bens ou
servigos a organizagao desportiva,
e por isso é referenciado

Empresa ou entidade que garante
algum tipo de apoio a organizagao
desportiva, e por isso é
referenciado com a mengéao de
“Apoio ou parceiro oficial”

A empresa “Green Hill GmbH” é fornecedora
oficial de tatamis da Federagao Internacional
de Judo

A marca “Mazda” figura como parceiro oficial
da Federagéo Francesa de Judo
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4. Combinagodes possiveis patrocinador patrocinado

O patrocinio, como negdcio entre duas partes pode assumir uma diversidade
de combinagdes. Desde o patrocinio de uma empresa, uma marca, até um produto ou
uma camara municipal, a um evento desportivo, a uma modalidade desportiva, a um atleta
de renome, a uma equipa desportiva ou a um clube desportivo. Contudo, o patrocinado
tera de possuir uma qualidade: suscitar o interesse, ser atrativo para o publico, ser

seguido por um certo conjunto de pessoas, conforme exposto na Figura 1.

Figura 1

Possibilidades de combinag¢ées entre o patrocinador e o patrocinado

[ Patrocinado } [ Patrocinador }
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~— @@

UM
EVENTO
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UMA
EMPRESA

ATRACTIVO
PARA UM DADO
PUBLICO

UM
PRODUTO

UMA
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MUNICIPAL

UMA
MODALIDADE
DESPORTIVA

13



5. Principios de base do patrocinio

Para uma compreensao do funcionamento dos patrocinios € necessario

atender a alguns principios, pelos quais se regem este tipo de atividade.

5.1. O principio da troca mutua

O patrocinio € um negécio. E uma relacdo de troca em dois sentidos.

Dinheiro, bens ou servicos do lado da empresa para a organizagao desportiva.

Oportunidades de comunicagado com o publico para a empresa, conforme exposto

na Figura 2.

Figura 2

O principio da troca entre o patrocinador e o patrocinado

Permite o acesso a um Adquire o acesso a um
potencial comercial potencial comercial
exploravel exploravel

Fornece oportunidades de
comunicagéo

PATROCINADO PATROCINADOR

Fornece dinheiro, bens ou
Servigos

[ cada uma das partes procura ter um rendimento imediato }
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5.2. Principio das vantagens para as partes
No patrocinio a relacdo de troca envolve duas partes/ entidades: o
patrocinador e o patrocinado. Ambas procuram obter vantagens dessa relagao.

Patrocinio nao é filantropia, € negocio, conforme exposto na Figura 3.

Figura 3

O principio das vantagens para o patrocinador e o patrocinado

PATROCINADO
Objetivos do Bensgcios

patrocinado

patrocinado

Y

y

PATROCINADOR

Beneficios
do <

Objetivos do

patrocinador

Obtencao de
vantagense

beneficios imediatos

A

patrocinador

4

+ Aumentara notoriedade

« Obter cobertura mediatica

+ Alterar ou refor

car a imagem

+ Aumentar o relacionamentoe
proximidade com clientes, media
e lideres da comunidade

+ Demonstrar hospitalidade

+ Demonstrarresponsabilidade

social
+ Contrariar publ
« Atingirnovose

icidade adversa
especificos

segmentos de mercado

+ Aumentar as vendas de produto
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* Aumentara credibilidade

» Melhorara reputacao




5.3. Principio da concessao das contrapartidas

No patrocinio, o desporto e as organizagdes desportivas antes de solicitarem
qualquer coisa as empresas devem estar preparadas para dizerem o que tém para
oferecer. A organizacao desportiva deve oferecer a empresa um conjunto de
beneficios que possa ser util para a sua atividade/ negocio. Nos tempos que
correm, cada vez mais, “ninguém da nada a ninguém”. Tem sido destacado que a
organizacao desportiva deve analisar os seus objetivos para o patrocinio e
identificar o que tem para oferecer a um potencial patrocinador. Os objetivos da
organizacao desportiva podem ser a obtengao de fundos, bens ou servigos, e até
junto do patrocinador aumentar a notoriedade, aumentar a credibilidade, e/ou
alterar ou melhorar a sua imagem, conforme exposto acima na Figura 3. (Doherty
& Murray, 2007).

5.4. Principio do patrocinio como instrumento

O desporto deve ser visto € como um meio (um instrumento) através do qual,
uma empresa patrocinadora procura contactar determinado publico. Afinal, o que
a empresa quer € promover 0 seu home, a sua marca, os seus produtos, junto de
um certo grupo de pessoas (espectadores, participantes no desporto e clientes,

potenciais clientes da empresa).
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6. Caracteristicas dos projetos mais patrocinaveis

Antes de procurar financiamento através do patrocinio deve perguntar,

primeiro: Do ponto de vista do patrocinio, o projeto/ atividade/ organizagcao

desportiva tem manifesto interesse para a empresa? A atividade a ser patrocinada

deve ter atributos que contribuam para os objetivos da empresa patrocinadora.

Os projetos mais patrocinaveis sdo aqueles que:

Suscitam o interesse de um grande numero de pessoas, tém seguidores;
Sao atrativos para um dado publico;

Possuem uma personalidade, um certo simbolismo, valores que os
distinguem, como eventos ou modalidades desportivas (Ex. O judo tem
valores proprios que o distinguem);

Tém a participagdo de um elevado numero de atletas;

Garantem a presencga de atletas de renome;

Garantem a presenca dos media (televisdo, imprensa, radio, internet);
Tém interesse competitivo;

Tém incerteza no seu resultado;

Possibilitam a realizagdo de outras iniciativas de comunicagdao e de

relagdes publicas.

A qualidade do evento/ espetaculo € o motor do interesse do publico pelo

evento, e o interesse € o motor da audiéncia ao evento. Em consequéncia destas

caracteristicas, o projeto ou evento € mediatizado. Capta, sobre si, a atencao dos

media, como tal tem melhores condigdes para angariar patrocinios.
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Existe assim, uma relagéo direta entre o interesse do evento, o numero de
espectadores, a presenca dos media e a possibilidade de atrair patrocinadores.

Isto é, quanto maior for o interesse do evento, maior atencao suscita pelo
elevado numero de publico, maior numero de 6rgaos de comunicagao social irdo
fazer a cobertura e consequentemente e maior € a possibilidade de obter

patrocinios para esse evento, conforme exposto na Figura 4.

Figura 4

O circulo virtuoso do interesse do evento para os patrocinadores

Evento
com
interesse
Atrai publico
Tém interesse para em numero
0s patrocinadores consideravel

Garante a presenca
dos media
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7. O papel dos media

Para além da audiéncia direta que corresponde aos individuos que assistem
presencialmente ao evento no local em que se realiza, importa atender as
audiéncias indiretas. As audiéncias indiretas correspondem aos individuos que
tomam contacto com o evento (visualizam, escutam) através dos media: televisao,
imprensa, radio e internet.

No tempo em que vivemos, que € mediatizado (sobretudo pelo crescimento
do canal smartphone), garantir a presenca do maior numero possivel de media no
evento e colocar conteudos do evento na internet sdo dois elementos de elevada
importancia. Porque os media desempenham um papel de amplificagao do evento,
muito para além dos limites da infraestrutura desportiva em que ele decorre. Por
isso muitas organizagdes desportivas fazer acordos com empresas de media que
assumem a fungdo de parceiros de media (media partners). Esses media
presentes no evento e a colocagédo de conteudos do evento na internet fazem
multiplicar por muitas vezes o numero de pessoas que toma contacto com o
evento. Isto €, ampliam o numero de individuos, muito para além daquele que
assiste diretamente ao evento no pavilhao desportivo ou local em que ele decorre.
Os media fazem chegar o evento, e consequentemente o nome do patrocinador, a
milhares de telespectadores, milhares de leitores, milhares de utilizadores da

internet e milhares de ouvintes, conforme exposto na Figura 5.
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Figura 5

Audiéncias do evento patrocinado

4 N

,_b[ Diretas ]( Espectadores

m Telespectadores

w ( Ouvintes

EVENTO -
PATROCIONADO

Audiéncias

Indiretas Media

.

Utiliz. da internet

Em termos gerais, a comunicagao social responde favoravelmente as
modalidades que estdo a ser patrocinadas. E vulgar identificar nos seus textos, nas
fotos na internet e na imprensa, ou nas emissoes via radio e televisao os nomes
comerciais das empresas patrocinadoras. Na maior parte dos casos, ao nivel de
uma regiao ou de uma cidade, os jornalistas estdo conscientes da importancia dos
investimentos dos patrocinadores. Muitos dos principais eventos desportivos
cobertos pelos jornalistas e que Ihes proporcionam trabalho, s6 podem existir

devido a esse investimento dos patrocinadores.

Ou seja, o valor do evento, para o patrocinador, é proporcional:

1) Ao numero de contactos com a audiéncia direta: por isso, importa
aumentar o numero de espectadores ao evento;

2) Ao numero de contactos com a audiéncia indireta: por isso, importa
assegurar a presenga nos media para elevar o numero de
telespectadores, o numero de leitores, o numero de utilizadores da
internet e o numero de ouvintes que tomam contacto/ conhecimento do

evento.
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8. Objetivos do patrocinio

Do ponto de vista da organizagao desportiva — patrocinado — o objetivo
principal € a obtencao de recursos financeiros e/ ou bens ou servicos.

Do ponto de vista do patrocinador, qual € o objetivo principal? Contando com
a presencga de publico que ira ser contactado diretamente no local do evento ou
através dos media, o que é que as empresas procuram atingir quando decidem
patrocinar o desporto, um clube desportivo, um evento, uma equipa ou um atleta.

Entramos entdo no dominio dos objetivos das empresas.

Normalmente o empresario pergunta para si proprio:
e Esta agao de patrocinio é vantajosa para a empresa?
e Esta agao de patrocinio vai ajudar o negécio?
e Esta agao contribui para a concretizacdo dos objetivos da empresa?
e Esta acdao vai mesmo contribuir para tornar a empresa mais
conhecida, para promover uma boa imagem da empresa, para ter
acesso ao presidente da Camara, para conseguir dele uma certa

cooperagao?

Apesar destas questdes, com interesse associado diretamente ao negdcio da
empresa (por isso de designam estratégicas), vimos em alguns casos surgir
determinados patrocinios apenas pelo facto do gerente que tem o poder de
decidir, ter um filho que pratica a modalidade, ter sido praticante da modalidade,
ter relagdes de proximidade com um dirigente do clube desportivo. Estes
patrocinios ndo se enquadram no termos patrocinio comercial, estes casos estao
muito mais préximos de donativos altruistas e filantropicos, pelos quais nao é

esperado retorno comercial.
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Porém, o ambiente concorrencial, as condicionantes do marketing, e a
orientagao para o negdécio, bem como o crescente rigor na gestao do dinheiro das
empresas, formam a verdadeira base para a maioria das decisdes que envolvem
um patrocinio.

Podemos entao, utilizar a seminal sistematizagdo dos objetivos proposta por
Meenaghan (1983) para apresentar os grupos de objetivos que as empresas

perseguem quando patrocinam o desporto, conforme Tabela 2.

Tabela 2

Objetivos das empresas patrocinadoras

Objetivos

1. Objetivos relacionados com a empresa / institucionais
Sao aqueles que tém a ver com a empresa no seu todo, enquanto instituigdo ou corporagao

2. Objetivos relacionados com o produto
Sao aqueles que tém a ver com 0s bens ou servigos que a empresas comercializa

3. Objetivos relacionados com as vendas
Sao aqueles que tém a ver diretamente com o aumento das vendas

4. Objetivos relacionados com a cobertura mediatica
Sao aqueles que tém a ver com a procura de visibilidade mediatica

5. Objetivos relacionados com a hospitalidade da empresa
Sao aqueles que tém a ver com a demonstracdo de bem receber da empresa

6. Objetivos pessoais
Sao aqueles que tém a ver com metas pessoais do gestor

O grupo dos objetivos relacionados com a empresa/ institucionais, ainda &

possivel identificar os seguintes expressos na Tabela 3.
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Tabela 3
Objetivos relacionados com a empresa/ institucionais

Objetivos

1. Envolver a empresa na comunidade

2. Aumentar a notoriedade da empresa

3. Alterar as percegdes do publico (imagem) acerca da empresa

4. Criar uma boa impressao junto dos lideres de opiniao e dos érgaos decisores

5. Reafirmar a politica dos proprietarios e acionistas da empresa

6. Contrariar a publicidade adversa acerca da empresa

7. Favorecer um bom relacionamento com os empregados da empresa

8. Identificar um segmento de mercado especifico para a empresa

Estando as empresas muito mais exigentes, rigorosas e seletivas nos
patrocinios que decidem concretizar, € importante identificar o leque de possiveis

objetivos das empresas patrocinadoras, porque isso torna o caminho de obtengao

do patrocinio mais claro e evidente.
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9. Investigacao cientifica e eficacia dos patrocinios

A investigacao cientifica em patrocinios centrada nos espectadores ou
atletas tem mostrado resultados interessantes. Por exemplo, na modalidade do
judo, foi verificada uma taxa média de reconhecimento das marcas de 3
patrocinadores pelos atletas judocas foi de 51,7%. A proporcao de atletas que
reconheceu corretamente as trés marcas dos patrocinadores do judo nacional, foi
de 27,2%, enquanto 25,2% dos atletas ndo reconheceram nenhuma marca como
patrocinadora. Por sua vez, ndo foram observadas diferengas significativas entre o
nivel de pratica de judo e o nivel de reconhecimento dos patrocinadores (Silva,
2016).

Entre os corredores da corrida de atletismo Scalabis Nignt Race os
resultados mostraram uma taxa média de reconhecimento dos patrocinadores de
76.5%. Foram encontrados relevantes resultados expressos pelas elevadas taxas
de reconhecimento das marcas locais vs as nacionais e internacionais, sendo
estas diferencas estatisticamente significativas, apesar da maioria dos corredores
ter uma origem nacional. Concluiu-se ainda que o patrocinio ao desporto baseado
em participagdo massiva em corridas de atletismo é uma ferramenta
impressionante para aumentar a notoriedade da marca dos patrocinadores (Silva,
2021a). Por sua vez o grupo de corredores que completou a corrida de 5 km
apresentou melhores resultados na taxa de reconhecimento das marcas dos
patrocinadores do que os corredores que completaram a corrida de 10 km. Os
corredores com um baixo nivel de envolvimento com a corrida apresentaram
resultados superiores, mas nao foram encontradas diferencas significativas entre

os grupos com diferentes niveis de lealdade a corrida (Silva, 2021b).

24



Na modalidade de golfe, o Ryder Cup é um dos principais eventos de golfe
profissional e um dos maiores eventos desportivos do mundo. Neste evento foi
constatado que a sensibilizagdo dos jogadores de golfe recreativos para o
patrocinio é relativamente baixa. A maioria dos golfistas nao foi capaz de distinguir
entre patrocinadores e nao patrocinadores do evento, com exceg¢ao dos que tém
uma frequéncia média e elevada de jogar golfe. No entanto, os golfistas mais
interessados em eventos de golfe tém maior probabilidade de comprar os
produtos dos patrocinadores da Ryder Cup (Lee et al., 2011). Este resultado
sugere que os patrocinadores precisam de se concentrar no seu publico-alvo para

aumentar as vendas dos seus produtos.

No plano do desporto regional, um quarto das empresas afirmou nao utilizar
quaisquer critérios para decidir patrocinar o desporto. Apesar disso, o clube ter
camadas jovens, ser desporto amador, existir interesse da populagcao na
modalidade, ser um desporto com impacto, foram os critérios mais citados. As
empresas referiram objetivos de integrar a empresa na comunidade e demonstrar
a responsabilidade social da empresa (Silva, 1998). Esta situacao parece sugerir
que varios gestores, nao estdo simplesmente preparados para um verdadeiro
envolvimento comercial no patrocinio, apenas porque nao querem, ou porque,
desta forma o patrocinio satisfaz objetivos pessoais, que nado tém a ver com o
negocio, o marketing e a comunicacdo das empresas. Esta situagcdo sugere
também que o desporto a escala regional pode envolver-se na captagcado de
patrocinios numa logica predominantemente nao comercial e perseguir objetivos
de integrar a empresa na comunidade e demonstrar a responsabilidade social da

empresa (Silva, 2001).

Na modalidade de futebol, os motivos altruistas atribuidos pelos adeptos
mostraram exercer um efeito direto positivo sobre a formacdo da atitude
relativamente a empresa patrocinadora e a identificagdo dos adeptos com a
equipa influenciou positivamente a congruéncia percebida entre a empresa

patrocinadora e a equipa patrocinada. A congruéncia teve um efeito positivo
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significativo sobre a atitude relativamente a empresa patrocinadora, a qual por sua
vez atuou positivamente sobre intencdo de compra dos produtos da empresa
patrocinadora com uma magnitude de 3=.50 (Silva, 2015). A conclusao mais
importante foi que o fendmeno da identificagdo do adepto com a equipa
desportiva explicou significativamente a intencdo de compra dos produtos da
empresa patrocinadora (Silva, 2019a). O publico presente no evento podendo ser
familias (pais, maes, avos) dos praticantes, permite ao clube desportivo incluir nos
potenciais patrocinadores/ empresas que comercializam produtos/ servigos
destinados as criangas, pais, maes, avos daquela idade (Silva, 2019b). Ou seja, a
identificacado dos adeptos com a sua equipa favorita tem mostrado ser um fator
preditivo significativo das reagdes dos adeptos em relagdo aos patrocinadores
(Silva, 2020), de tal modo que o aumento do nivel de identificagcdo do adepto faz
aumentar as intengdes de compra de produtos do patrocinador, com uma
magnitude de =49 (Silva & Verissimo, 2020), ou seja, quando o nivel de
identificacdo do adepto aumenta 1 unidade, as intencdes de compra de produtos
do patrocinador aumentar .40 unidade. Apesar do contexto altamente comercial,
os elevados investimentos feitos pelos patrocinadores, eles sao vistos como
altruistas pelos adeptos mais identificados com a equipa desportiva. O modelo
testado explicou 46% das atitudes dos adeptos em relagdo aos patrocinadores.
Todavia, o resultado mais relevante na eficacia do patrocinio foi o forte papel
mediador desempenhado pelos motivos altruistas dos patrocinadores entre a
identificacdo dos adeptos e as atitudes desses adeptos em relacdo a empresa

patrocinadora (Silva, 2022).
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10. Etapas do processo de obtencao de patrocinio

Até ao momento de fechar o acordo de patrocinio, proceder a assinatura do
correspondente contrato e entregar o relatério do patrocinio € possivel
sistematizar um conjunto de etapas que devem ser percorridas e conduzem a

melhor compreensao do processo de obtencao de patrocinio.

As 5 etapas do processo de obtencao de patrocinio, sao:

1. Etapa da caracterizagao do evento / atividade.

2 Etapa da pesquisa do mercado de patrocinio.

3 Etapa da elaboracao da proposta de patrocinio e reuniao.

4. Etapa da redacgao do contrato de patrocinio.

5 Etapa de avaliagdo e controlo do patrocinio, conforme figura 6,

Figura 6

Etapas do processo de obtencgéo de patrocinio

[ Etapa1 J [ Etapa2 ] [ Etapa3 ] [ Etapa4

Caracterizagodo

clube desportivo/ ‘ Pesquisa do mercado

evento/ atividade/ de patrocinio
equipa/ atleta

Elaboragdo da Redagao do contrato

de patrocinio

Avaliagao e controlo
do patrocinio

proposta de patrocinio
e reuniao

10.1. Etapa da caracterizacao do evento/ atividade

Destina-se a caracterizar o perfil do evento ou da atividade para a qual se
pretende o patrocinio e tem por objetivo identificar os elementos que o evento/
atividade possui e que tém com valor, do ponto de vista do patrocinador (por

exemplo, ser um evento com elevada presencga de publico.
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Importa também saber se se trata de um evento desportivo com a duragao

de 3 dias ou de uma equipa que vai disputar um dado campeonato, ou de um

atleta de renome. Permite ao gestor do desporto identificar quais os elementos

que o evento possui que tém valor para as empresas potenciais patrocinadoras.

Isto &, torna-se necessario conhecer os ativos do evento / equipa:

O tipo de evento, equipa, atleta de renome, datas, participantes;

O local de realizagao e area de irradiagao do evento;

A dimensdo da audiéncia do evento: numero aproximado de
espectadores, numero aproximado de leitores, numero aproximado
de telespectadores, numero aproximado de seguidores na Internet.

A caracterizagao genérica do publico (jovens, familias, idosos), o
estatuto social e a area geografica em que reside;

O parceiro de media;

Os media que vao ser utilizados (jornais, revistas, televisao, radios,
sites);

Os suportes e meios vao ser utilizados para promover e divulgar o
evento (flyers, cartazes, revista, bandeiras, painel das conferéncias
de imprensa, pagina na internet;

Os espagos publicitarios a adquirir pelo promotor do evento na
imprensa, televisado, radio e na internet, e/ ou identificar aquele que o
parceiro de media vai conceder;

Os brindes e produtos promocionais do evento, como, chapéus, t-
shirts, etc., que vao ser produzidos;

O tipo de instalagao desportiva, existe zona VIP nas bancadas, sala
VIP;

A presenca de figuras publicas e lideres locais, regionais, nacionais,
internacionais;

Os objetivos do evento, equipa, atleta de renome;

Outras informagdes que sejam caracteristicas distintivas e pontos

fortes do evento, equipa, atleta de renome.
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10.2. Etapa da pesquisa do mercado de patrocinio

Destina-se a selecionar um conjunto de empresas potenciais patrocinadoras
com o objetivo de elaborar uma lista para Ihes ser apresentada uma proposta de
patrocinio. Esta etapa € muito importante porque a selecao das empresas deve ser
efetuada com base em critérios adequados e pertinentes. Nao € qualquer
empresa que € adequada para patrocinar qualquer evento ou equipa.

Seguidamente este ponto sera desenvolvido.

10.3. Etapa da elaboracao da proposta de patrocinio e reuniao

Destina-se a elaborar um documento agradavel e profissional que contenha a
informagao sobre o patrocinio que irad ser apresentada e entregue em reuniao ao
gerente responsavel da empresa. A proposta de patrocinio deve seguir uma
dimensao adequada, entre 6 a 8 paginas, e uma estrutura que contenha a
informagao necessaria sobre o evento, equipa, atleta de renome. Essa informacao
pretende facilitar a decisdo da empresa e procura convencer o gerente de que o
patrocinio € uma oportunidade para a empresa comunicar e ajudar no seu

negocio.

10.4. Etapa da redacao do contrato de patrocinio

Destina-se a elaboragdo de um contrato de patrocinio a celebrar com a
empresa. O contrato € o acordo escrito que contém um conjunto de clausulas que
fixam os direitos e obrigacdes das duas partes envolvidas: o patrocinado e o
patrocinador. O patrocinado promotor do evento deve procurar redigir o seu
proprio contrato adaptado ao objeto do patrocinio, devendo evitar-se cépias de
outros contratos. Celebrar um contrato é um sinal de credibilidade,

profissionalismo e responsabilidade que so favorece o promotor.

10.5. Etapa da avaliagcao do patrocinio
Destina-se a realizagao do controlo e avaliagdo do patrocinio. Através de um
ou mais relatorios intermédios ao longo da época desportiva ou de um relatorio

final, o promotor deve fornecer informagdo a empresa sobre os resultados do
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patrocinio. O objetivo € produzir documentos que expressem como o0 patrocinio
como esta a decorrer. Devem descrever as agdes realizadas (por exemplo,
colocagdo do logotipo da empresa no backdrop? e mostrar com foto as
conferéncias de imprensa realizadas com o logotipo da empresa bem visivel) e
demonstrar qual a visibilidade que a empresa esta a obteve/ esta a obter ter com o

patrocinio.

2 Estrutura portatil ou ndo, com uma arte impressa em tecido ou lona fixada nessa estrutura, no
qual sdo impressos os logotipos das empresas patrocinadoras.
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11. Pesquisa do mercado de patrocinio

A aplicagcdo da saudavel regra de que nao € qualquer patrocinio que
interessa a qualquer patrocinador, requer critérios adequados para pesquisar e
selecionar potenciais patrocinadores. A investigagao sobre patrocinios (Cornwell
et al., 2005) diz-nos que os patrocinios sdao mais eficazes se respeitarem o
conceito de “fit/ matching/ congruence”, ou seja, a congruéncia, 0 encaixe, a
similitude, ou ajuste entre o patrocinador e patrocinado.

Nao € qualquer empresa que € apropriada para qualquer atividade a
patrocinar. Devemos selecionar empresas, marcas, produtos para patrocinadores
que sejam congruentes e que tenham alguma similitude com as caracteristicas do

evento, equipa, atleta, modalidade.

Os principais dominios de congruéncia (Olson & Thjgmge, 2011; Smith,
2004) que se torna necessario procurar e respeitar sao oito:

1. Atributos do produto (product atribute / use of brand /
functionality) — corresponde ao facto do produto, marca do patrocinador
ser usada no mesmo contexto da pratica da modalidade desportiva (p. ex.
os kimonos da marca “Mizuno” sao utilizados pelos judocas no contexto de
competicdo; por isso € congruente o patrocinio existente da marca
“Mizuno” as federacdes Japonesa e Brasileira de Judo);

2. Imaginario dos utilizadores e audiéncias (user imagery /
audience similarity) — corresponde ao mesmo tipo de pessoas ser aquele
que utiliza a marca e pratica ou assiste ao evento. (p. ex. o banco e
seguradora francesa “LCL” (resultante da fusdo do Crédit Lyonnais e Crédit

Agricole) é atual patrocinador da Federagao Francesa de Judo porque
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existe uma correspondéncia entre os judocas, familias e espectadores de
judo e a base de clientes da “LCL”);

3. Similitude na dimensao (size similarity) — corresponde a
congruéncia em termos de dimensao, relevancia e proeminéncia entre o
patrocinado e a marca/ empresa patrocinadora. (p. ex. a marca
internacional de bebidas “Coca Cola” foi patrocinadora de um evento
internacional relevante, o Campeonato da Europa de Judo, 2016, que
decorreu em Kazan, Russia);

4. Similitude geografica (geographic similarity) — corresponde a
congruéncia em termos de critérios geograficos entre o evento patrocinado
e a marca patrocinadora. (p. ex. a marca, empresa nacional “Turkish
Airlines” é atualmente patrocinadora da federagao nacional, a Federacao de
Judo da Turquia; o mesmo principio € aplicavel a marcas e eventos: locais,
regionais, etc.);

5. Similitude da imagem das marcas (brand personality / image
similarity) — corresponde a similitude entre os tragos da imagem (incluindo
tragos de pessoas) da marca e as caracteristicas (tragos distintivos) de um
dado desporto. (p. ex. a marca de automédveis “Mazda” € uma marca
japonesa assume valores orientais, tais como a inteligéncia e a harmonia,
tal como o judo assenta numa filosofia de harmonia e inteligéncia japonesa,
por isso a Mazda € atualmente um patrocinador da Federagao Francesa de
Judo);

6. Beneficios funcionais (functional benefits / use of brand /
functionality) — corresponde a marca patrocinadora e a modalidade
desportiva fornecerem beneficios funcionais similares pela sua utilizagao /
pratica. (p. ex. a marca de suplementos alimentares “Performance Sports
Nutrition” & atualmente patrocinadora da Federagdo Francéfona Belga de
Judo);

7. Beneficios experienciais (experiential / use of brand /
functionality) — corresponde ao facto da marca patrocinadora e a

modalidade desportiva, sobretudo em termos de espectadores, fornecerem
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experiéncias positivas similares, em termos de ligagdo emocional,
socializagao e prazer de assistir ao evento. (p. ex. a marca de agua mineral
“Vimeiro” é atualmente patrocinadora da Federagao Portuguesa de Judo);
8. Beneficios simbdlicos (symbolic benefits / attitude similarity) —
Corresponde a congruéncia entre a marca patrocinadora e a modalidade
desportiva apelarem a um semelhante autoconceito dos consumidores em
termos de prestigio, estatuto e exclusividade, em que a marca
patrocinadora pretenda ser posicionada. (p. ex. a marca mais cara e
prestigiada de equipamentos de fitness, “TechnoGym” é atualmente

patrocinadora da Federagao Alema de Judo).

Na atividade de selecionar potenciais patrocinadores para a lista o objetivo é
que essa selegao possa assegurar congruéncia em alguns dominios e respeitar o
conceito de ““fit/ matching/ congruence”. Para além dos elementos genéricos da
congruéncia, deve selecionar-se para potenciais patrocinadores do judo empresas
/ marcas / produtos que:

(1) Estejam fortemente identificados com a cultura e os valores do Japao;

(2) Possuam ou procurem possuir (posicionar-se) com caracteristicas
distintivas que o judo expressa: forga, poténcia devem por isso ser identificadas
marcas / produtos que pretendam expressar esses atributos de vigor,
durabilidade, robustez, intensidade, ser possante;

(38) Possuam ou procurem possuir alguns valores do cédigo de valores do
judo: respeito, autocontrolo e cortesia sdo congruentes com marcas que se
distingam ou pretendam expressar a civilidade, moderagao, equilibrio,
cordialidade, gentileza;

(4) Pretendam beneficiar dos ativos do judo, tais como a cor branca que

caracteriza o judo que afirma transparéncia, pureza, integridade.
Ainda na atividade de selecionar potenciais patrocinadores para a lista, deve

atuar-se com principio de conhecer, tdo bem quanto possivel, a filosofia da

empresa que vai ser selecionada. Deve obter-se o maximo de informagao sobre

33



essas empresas, tal como: qual o setor de atividade, quais os produtos que
comercializa, quantas lojas de distribuicao/ unidades de produgao tem, qual o
numero de trabalhadores, qual a politica habitual de responsabilidade social
corporativa, de publicidade e de patrocinios.

Fazer a proposta certa, ao potencial patrocinar certo, no momento certo, nao
pode ser deixado ao acaso. Obter o patrocinio ndo é tarefa facil. Devemos
procurar identificar oportunidades, através de uma racional e inteligente selecao

das empresas potenciais patrocinadoras.

A questdo central estd em procurar que a proposta de patrocinio va ao
encontro dos interesses da empresa. O exemplo da marca Unisys (empresa de
solugdes de tecnologia) expressou a linha de coeréncia que acima destacamos:
“Unisys prefere os greens. O patrocinio ao desporto é uma das agdes que melhor
permite identificar o segmento de mercado da empresa. E o golfe € o que reune o
publico mais desejado por todos os patrocinadores: a classe dos executivos.
Atenta a estas questées, a Unisys ndo deixa em méaos alheias o patrocinio dos
torneios de golfe de toda a Europa.” (Exame, 1999). Assim, 0 que interessa a
Unisys nao € o golfe. O que interessa a Unisys sdo as pessoas que praticam golfe
e assistem aos eventos de golfe. Quando uma dada empresa apoia um evento
relacionado com o golfe & porque sabe que com esse apoio vai conseguir atingir

um determinado publico que se interessa pelo golfe.

Sugere-se que sejam selecionadas:

(1) empresas que se enquadrem em algum dominio de congruéncia acima
identificado e as seguintes situacdes que poderao ser pertinentes:

(2) empresas que apresentem uma ma imagem publica ou dos consumidores
(p. ex. pratica de pregos abusivos, problemas de corrupgao, reclamagoes
frequentes de clientes, podem ser atenuados com um patrocinio);

(3) empresas que responsaveis por langamento de novos produtos ou

servigos (p. ex. um patrocinio a um atleta de renome ou uma equipa
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excecional pode ser o elemento que distinga a empresa dos

concorrentes diretos);

(4) empresas que estejam a comemorar aniversario (p. ex. procuram reforcar

a imagem de empresas bem-sucedidas, um patrocinio que ofereca
bilhetes para o evento desportivo aos empregados, fornecedores e
distribuidores pode ser uma opgao, ou uma proposta para descontos

especiais no més de aniversario);

(5) empresas identificadas culturalmente com a cidade ou regiao (p. ex. sao

(6)

empresas que surgiram na cidade ou regido, os seus mentores sao
considerados filhos da terra, € pertinente atribuir o nome do evento a
empresa nas festas da cidade);

empresas recém-chegadas a cidade ou regido (p. ex. sdo empresas
novas que precisam de tornar-se conhecidas da populagdo local e
ganhar a sua simpatia, por isso um patrocinio a uma atividade, também

simpatica, pode dar um contributo);

(7) empresas que ganham prémios pela exceléncia do seu desempenho (p.

(8)

ex. o patrocinio € uma forma de promover ainda mais o prestigio dessas
empresas);

empresas cujos produtos, enfatizam conceitos e atributos que sao
proprios do desporto ou de uma modalidade desportiva (p. ex. sado
aquelas empresas que habitualmente veiculam mensagens publicitarias
que enfatizam a saude, energia, vigor, qualidade de vida, sensibilidade,

elegancia, bom gosto e beleza);

(9) empresas fabricantes ou que comercializam equipamentos desportivos

(10)

(p. ex. sdo tradicionais patrocinadores pela congruéncia do mesmo
contexto, deve ser-lhe oferecido eventos com boa exposi¢cao nos media
e proximidade com atletas potencialmente clientes), e;

empresas com novos empreendimentos, condominios, centros
comerciais (p. ex. a realizacdo de atividades e eventos em locais
proximos do empreendimento atrai visitantes e clientes, divulga o local e

promove o empreendimento).
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Para selegdao dos potenciais patrocinadores, devem ser adotados cinco
passos:

1. Definir o perfil da empresa, marca ou produto, em coeréncia com o
objeto do patrocinio;

2. Construir uma base de dados das empresas potencialmente
patrocinadoras. Comegar por uma lista de 50 empresas, obter o
maximo de informagao sobre elas;

3. Terminar numa pequena lista de 10 a 15 empresas potencialmente
patrocinadores;

4. Agrupar as empresas por ordem decrescente de prioridade;

5. Obter e registar o nome do decisor para que a proposta siga orientada

para a pessoa responsavel.
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12. Proposta de patrocinio

A proposta de patrocinio deve ser um documento agradavel e profissional
que contenha a informacgao sobre o patrocinio que ira ser apresentada e entregue
em reunidao ao gerente responsavel da empresa. A proposta de patrocinio deve
seguir uma dimensao adequada, entre 6 a 8 paginas, e uma estrutura que
contenha a informagao necessaria sobre o evento, equipa, atleta de renome. Essa
informagao pretende facilitar a decisdo da empresa e procura convencer o
gerente de que o patrocinio € uma oportunidade para a empresa comunicar e
ajudar no seu negoécio. O documento deve possui um bom aspeto gréfico,
estruturada e deve ter efeitos especiais e figuras em excesso. A capacidade de
sintese, a exatiddo e a precisdo da informagdo que coloca na proposta € muito
importante. As empresas nao querem despender horas a ler a proposta para
tentar descobrir 0 que esta a ser pedido e 0 que esta a oferecer. Muitas empresas,

recebem seis propostas de patrocinio por semana.

A proposta deve conter a seguinte estrutura:
A. Breve caracterizacao do evento / projeto a patrocinar

Consiste na definicdo e caracterizagdo do evento ou a atividade para a qual
se procura patrocinio. Nao ha necessidade de expor grandes declaragdes, nem
afirmar que se pretende ganhar muitos combates em intensas competicdes
lealmente disputadas. Podera também ser sinteticamente abordada, se for caso
disso, a imagem do evento e da modalidade, a credibilidade do clube ou promotor,
0 seu estatuto legal e o interesse competitivo do evento. Deve ter a dimensao
entre 10 a 15 linhas e definir sinteticamente o perfil do evento que ira servir de

veiculo para oferecer ao patrocinador.
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B. Demonstragcao do potencial de comunicagao do evento/projeto

Destina-se a mostrar a forca da comunicagdo que o evento comporta.
Afirmar que o evento constitui um bom veiculo para a empresa comunicar com o
seu publico. Pode referir-se a coeréncia da relacdo entre o patrocinado e o
patrocinador; o numero previsivel eventos (se aplicavel), a audiéncia direta: o
numero de espectadores, se possivel o tipo de espectadores e a presenca dos
lideres da comunidade, a audiéncia indireta: os media que vao ser utilizados para
transmissdo do evento e o numero estimado de pessoas que toma contacto com o
evento através dos media. Referir que, para maximizar o numero de contactos, o
promotor ira realizar um conjunto de agdes de comunicagdo que irao ampliar e
garantir uma visibilidade e exposi¢cao acrescida do patrocinador, tais como, p. ex.:
transmissao televisiva em direto do evento, criacdo de website na internet para o
evento, colocagao regular de conteudos na internet, realizagao de publicidade na
imprensa / radio nacional / regional, producdo e colocacdo de faixas e penddes
para a cidade, producao de cartazes do evento, producao flyers para direct mail
na cidade/ regido, realizagdo de publicidade nos autocarros da zona urbana da
cidade, realizacao de publicidade no cinema da cidade, etc. A dimensao desta

seccao deve ser entre 15 a 20 linhas, nunca exceder uma pagina.

C. Definicao das contrapartidas a conceder ao patrocinador

Destina-se a identificar, em concreto, quais as contrapartidas que vao ser
concedidas ao patrocinador. Consiste em transformar a lista de ativos do evento
em contrapartidas que sdo beneficios ou direitos a oferecer ao patrocinador. O
patrocinador nao paga (compra) caracteristicas do evento, mas sim direitos que
Ihe sdo concedidos pelo promotor do evento ou da equipa. Se for caso disso, de
acordo com tipo de patrocinador, principal, copatrocinador, patrocinador local,
deve criar-se os conjuntos de contrapartidas diferentes e adequados para cada
categoria ou nivel de patrocinador. As contrapartidas devem ser adaptadas e
dirigidas as necessidades do potencial patrocinador, isto €&, devem ser
personalizados face ao tipo de empresa que estamos a abordar. Inscrever objetiva

e com precisao os direitos e contrapartidas (entre 6 a 10) que vao ser concedidos
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a empresa, p. ex: figurar como patrocinador oficial do evento, incluir o logo / nome
da empresa na publicidade a realizar ao torneio na imprensa regional; incluir o
logo / nome da empresa na pagina principal do website do torneio / clube; oferta
de seis convites VIP para os combates onde participe a selecao Nacional; o direito
de colocar o logo / nome da empresa numa face das 3.000 bandeiras de mao a
serem distribuidas a todos os espectadores, o direto de distribuir flyers aos
espectadores com uma promogao de vendas / convite; o direito de executar uma
promogao de vendas com base no torneio (a aprovar em conjunto), ex: concursos,
colecao de provas de compra, vales de desconto, oferta de brindes publi-
promocionais, ofertas de produto; o direito de colocar o logo / nome da empresa
nas camisolas de comemoragao dos 10 anos dos torneio a distribuir por todos os
atletas participantes; o direito de organizar uma recegao antes da competicao,
para alguns dos seus clientes, onde os atletas de renome podem estar presentes;

etc. Deve ter entre 15 a 20 linhas, nunca exceder uma pagina.

D. Definicao do valor que se pretende

Esta seccao da proposta destina-se a informar qual o valor em dinheiro, os
bens ou os servicos que se pretende que o patrocinador entregue. Deve
inscrever-se que para a concessao dos direitos incluidos no conjunto de
contrapartidas descrito e a acordar em sede de contrato entre as partes, pode
estabelecer-se para um patrocinador (identificar a designacao oficial aplicavel:
patrocinador oficial, patrocinador exclusivo, patrocinador principal, fornecedor
oficial, etc.) com exclusividade no sector, as seguintes possibilidades de trabalho,
para serem analisadas e acordadas na reunido: (1) um pagamento do patrocinador
no valor de xxx Euros (+ IVA) a efetuar conforme vier a ser devidamente
estabelecido; (2) um fornecimento de servigos / produtos (designa-los, tao objetiva
e precisamente quanto possivel) e mais um pagamento no valor de xxx Euros (+

IVA), e; (3) um fornecimento de servigos / produtos, sem quaisquer pagamentos;
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E. Avaliacao e controlo do patrocinio

Destina-se a informar o modo como o promotor do evento se propde a
realizar uma monitorizagdo e avaliagcdo do patrocinio. Ou seja, o patrocinado
necessita de recolher informacdes e fotos para informar o patrocinador acerca do
impacto do patrocinio. O promotor deve obrigar-se a produzir documentos e
suportes, com regularidade a estabelecer, que informem o patrocinador,
nomeadamente, relatérios do patrocinio, que contenham indicadores de medida
da visibilidade e das interagdes conseguidas pelo patrocinador (tais como: numero
de espectadores, telespectadores, ouvintes e utilizadores da internet, por
exemplo, pageviews) incluindo o clipping das principais referéncias nos media
acerca do patrocinador com vista a elaborar o pressbook. Deve ter entre 15 a 20

linhas, nunca exceder uma pagina.
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13. Estratégia para “vender” com éxito o patrocinio

Depois de elaborada a proposta de patrocinio, devidamente adaptada ao
sector de atividade da empresa/ negdcio, produtos/ servicos e objetivos da
empresa, deve proceder-se ao envio da proposta capeada por uma carta/
entregue em mao/ mensagem dirigida a pessoa responsavel pelos patrocinios/
comunicagao/ marketing na empresa. Em empresas de pequena dimensao
normalmente € um dos gerentes. Em empresas de maior dimensao €& frequente
ser o Diretor de Marketing, Diretor de Comunicagédo ou ainda o Diretor de
Relacdes Publicas. A carta deve mencionar, para além do cargo, o nome e o titulo
académico.

O objetivo deste envio & duplo: primeiro, preparar para a leitura da proposta,
segundo, suscitar a marcagcao da reuniao de trabalho. A mensagem deve conter
alguma informacao de base, ser apelativa para a leitura da proposta, mencionar
que é uma boa oportunidade de comunicagédo para a empresa, podendo sugerir
logo alguma contrapartida adaptada aquela empresa. Deve ainda conter a data do
evento, o objetivo geral do evento, o nome e o numero do telemdvel do
responsavel e solicitar uma reunido de trabalho para se proceder a apresentagao
pessoal da proposta.

Decorridos cerca de 8 a 10 dias, deve telefonar ao diretor ou secretaria para
avaliar o interesse da empresa e agendar a reuniao.

Marcada a reunido. Deve ser acompanhado a reunidao com pelo menos um
colaborador e no maximo de dois. Na reunidao o promotor tera de apresentar a
proposta ao diretor de modo convincente e expedito.

O objetivo do processo de negociagao é conseguir um bom acordo, no qual
ambos obtenham vantagens. Fechar um patrocinio, ndao pode ser so6 obter o

dinheiro da empresa. Essa é a visdo do curto prazo. Adote uma postura de longo
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prazo e procure satisfazer as expectativas do patrocinador. Porém, negoceie de
igual para igual. A tatica negociadora mais eficaz € realgar as contrapartidas de
maior valor; refira a importancia do publico (se o evento tiver muito publico, caso
contrario nao refira). Quanto mais publico tiver, maior valor deve ter o seu
conjunto de contrapartidas; deve ser analisado tendo em conta o custo por
contacto.

O preco a pedir a empresa € a ultima coisa a referir; esteja preparado para
propor o seu preco de reserva. Faga acordos de pagamento. Agradeca
calorosamente ao gerente / diretor, seja qual for o resultado alcangcado; Em

sintese, proceda de modo a satisfazer o patrocinador e que ambos ganhem.
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14. Sugestoes Uteis para cuidar, satisfazer e fidelizar o patrocinador
O patrocinio € um negdcio, e a empresa patrocinadora procura valor pelos
investimentos que efetuou.

e Em todos os momentos, cuidar bem do seu patrocinador;
e Confirmar que tem a pessoa certa (diretor do clube) a tratar dos assuntos
do patrocinio e a cuidar do patrocinador;
e Quem patrocina quer que se saiba. Fazer uma fotografia e enviar com um
comunicado aos media anunciando o patrocinio;
e Manter o patrocinador em dia, e devidamente informado de tudo quanto &
relevante para o sucesso do evento e do patrocinio;
e Convidar o patrocinador e a familia para eventos;
e Manter um arquivo atualizado de todas as referéncias dos media para
apresentar ao patrocinador;
e Escrever, nessa semana, a cada patrocinador que apesar de terem
recusado a proposta merecem atencao, agradecer o tempo disponibilizado.
Estas empresas podem valer um patrocinio noutra ocasiao;
e Procurar continuamente novas formas de dar visibilidade e promover o
patrocinador;
e Enviar convites pessoais para eventos especiais; convidar a familia do
patrocinador para os eventos mais interessantes e proporcionar-lhes
hospitalidade e saber-receber;
e Enviar e oferecer fotografias com o nome da empresa durante o evento;
e Remeter, na hora e imediatamente, alguns recortes de imprensa se eles
forem relevantes;
e Fotografar o evento com o nome do patrocinador perfeitamente visivel e

enviar um comunicado aos media com a foto;
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e Fotografar a equipa / atletas, mandar emoldurar e oferecer ao patrocinador;
e Fotografar a equipa / atletas a consumir ou usar os produtos do
patrocinador, mande emoldurar e ofereca ao patrocinador;

e Fazer algum trabalho para as causas sociais favoritas do patrocinador;

e Organizar uma atividade / jogo com os funcionarios do seu patrocinador e
amigos, seguido de beberete;

e Referir o nome e dar destaque ao patrocinador no boletim informativo de
final de época;

e Enviar um cartdo da equipa / atletas no aniversario do seu patrocinador;

¢ Organizar uma exibicao da sua atividade desportiva no supermercado local
ou centro comercial para maximizar exposicao do nome do patrocinador;

¢ Realizar uma reunidao com o patrocinador no final da época ou do evento

para entregar o relatério final e avaliar o impacto do patrocinio.
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