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impacto

a bola arolar

Quando se fala de
futebol, é imperativo
mencionar os joga-
dores, as tacticas
dos treinadores, as
condicoes dos esta-
dios e as conquistas
da Seleccao. Mas,

e 0 impacto da
modalidade no Pais?

,9 mil milhdes de euros. E este o valor que a Fe-
deragdo Portuguesa de Futebol (FPF) espera atin-
gir, até ao final da década, em termos de impacto
social do futebol em Portugal. Segundo avanga o
“Jornal Econdémico”, para este cendrio deverd con-
tribuir um crescimento previsto de 13% do SROI
- indicador que mede o retorno social do investimento - face a
mais recente analise apresentada no estudo UEFA Grow SROL.

Em Fevereiro do ano passado, este estudo da UEFA indica-
va que o futebol em Portugal tinha tido, em 2020, um impacto
social de 1,67 mil milhoes de euros. Considerando um total de
224 520 jogadores federados (e 96 530 voluntarios registados na
FPF), falamos de um impacto de 7,4 mil euros por atleta. Por-
tugal ficava, assim, no terceiro lugar deste ranking realizado a
nivel europeu.

O impacto social estd dividido em trés areas, no estudo: so-
cial, referente ao impacto directo de beneficios sociais (366,481
milhoes de euros); economia, com base nos contributos direc-
tos para a economia do Pais (944,205 milhdes de euros); e sau-
de, assente nas poupangas geradas através do futebol (361,745
milhdes de euros).

No que diz respeito ao eixo social, a maior fatia concerne
ao voluntariado (299,06 milhées de euros), seguindo-se educa-
¢ao e emprego (66,76 milhdes de euros), projectos e programa
(458,68 mil euros) e, por fim, crime (200,23 mil euros).



Ja no que toca a economia, o estudo UEFA Grow SROI dava
conta de 579,4 milhdes de euros em valor de infra-estruturas,
364,81 milhoes de euros em gastos com jogadores e 15,53 mil
euros em emprego.

Por fim, regista-se um impacto de 253,23 milhoes de euros
em bem-estar “subjectivo”, 65,54 milhées de euros em doengas
cardiovasculares, 26,48 milhoes de euros em projectos e pro-
gramas relacionados com esta drea, 14,98 milhoes de euros em
iniciativas associadas ao envelhecimento, 7,07 milhdes de euros
em saude mental e 726,44 mil euros na area do cancro. Por ou-
tro lado, verifica-se um impacto negativo de 5,29 milhoes de
euros no que diz respeito a lesoes.

O objectivo do estudo era “auxiliar as federagdes de fute-
bol europeias a desenvolverem” a modalidade, “de forma sis-
temdtica e estratégica”, com base numa quantificagdo real dos
“beneficios da participagao em massa no futebol para garantir
investimentos sustentdveis e parcerias estratégicas”, explicava a
UEFA na altura.

Perante estes numeros, a FPF desvendou, ja este ano, o pla-
no estratégico “Futebol 20307, aprovado pela direcgao do orga-
nismo em Abril e desenvolvido em parceria com a Deloitte.

De acordo com este plano, além do crescimento previsto
de 13% do SROI, a FPF tem como ambi¢do que a autonomia
financeira dos clubes seja superior a 0% também até ao final
desta década. O objectivo sera “centralizar operagdes e servi-
¢os de apoio aos clubes com vista a garantir um maior acesso a
recursos financeiros, saude, gestdo e tecnologia”, melhorando a
rentabilidade e os resultados de cada um.

FUTEBOL TAMBEM SE APRENDE

De 30 de Setembro a 12 de Novembro ira decorrer a formagao
executiva Finangas e Estratégia no Futebol, promovida pela
Portugal Football School (PFS) - unidade de investigagao e for-
mag¢ao da FPF - em parceria com a Porto Business School. Esta
serd a primeira edi¢do de um curso que visa oferecer todas as
ferramentas necessarias para garantir o suporte técnico a toma-
da de decisao e avaliagao de riscos e potenciais resultados dessa
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mesma decisdo. O publico-alvo é composto por directores, exe-
cutivos, gestores e outros profissionais de federagoes de futebol,
associa¢Oes nacionais, ligas e clubes, bem como outros interes-
sados em assumir fung¢des nas areas financeira e estratégica das
respectivas organizagdes.

No total, existem apenas 20 vagas disponiveis para as qua-
tro sessdes, ministradas em lingua portuguesa entre a Cidade
do Futebol, em Oeiras, e o campus da Porto Business School,
em Matosinhos.

Ainda no campo da educagdo, a FPF tem também um acor-
do com a Nova School of Business and Economics (Nova SBE),
que da origem a uma nova op¢ao em gestao de desporto no
Mestrado em Gestao desta institui¢do de ensino. Trata-se de
uma novidade na formag¢ao pds-graduada, adianta a federagao,
em colaboragao com a Portugal Football School.

Em comunicado, a FPF indica ainda que a area de especia-
lizagdo em gestdo de desporto deste mestrado é um programa
da Nova SBE, “que tem como objectivo fornecer aos estudantes
conhecimento e ferramentas que lhes permitam enveredar com
sucesso na industria do desporto, conjugando o ensino de con-
ceitos e modelos tedrico-cientificos e uma grande proximidade
as entidades e profissionais do meio”.

Toda a informacao sobre a oferta formativa para 2022/2023
da Portugal Football School ja esta disponivel online, incluin-
do ainda as novas parcerias com a Faculdade de Motricidade
Humana - que passard a ter um mestrado em futebol - e com
a Universidade da Beira Interior — que tem agora uma pds-gra-
duac¢io em treino de futsal.

Ao todo, a oferta formativa da PFS consiste em 34 cursos,
dois dos quais deverdo acontecer nas férias escolares da Pascoa
e do Verao. Entre estes cursos, destaque — além dos que confe-
rem grau académico - para as novidades na 4rea da Etica (em
parceria com a Universidade Catdlica Portuguesa em Lisboa),
do Marketing (com o ISCTE Executive Education), do Big Data
(Sports Data Campus) e dos eSports.

A FPF também salienta a reactivacao dos cursos executivos
de Football Management, de Finangas e Estratégia e de Direito
do Futebol. M
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A criar um
elo emocional .o o

A Seleccao tem sido um palco
privilegiado para as marcas
transmitirem as suas mensagens
e tornarem-se mais prdéximas
dos consumidores. Também a Galp
vé aqui um espaco de eleicao
para passar a sua comunicacao,
ha ja 23 anos consecutivos

PORTUGUESES

unido que a Selec¢do Portuguesa de Futebol re-

presenta para o Pais é algo que interessa cada

vez mais s marcas. Na realidade, a Selecc¢ao é

hoje, muito provavelmente, o maior simbolo de

uniao, concilia¢do e agregacao do Pais. E esta é

uma das razdes que levam a Galp a estar asso-
ciada a Equipa das Quinas desde 1999.

Como refere em entrevista Carlos Pedro Pereira, head of
Brand & Sponsorships da Galp, «o futebol é o desporto mais vis-
to em Portugal e os jogos da Selecgdo estao sempre no Top 10
dos lideres de audiéncia dos canais televisivos».



O futebol parece estar de volta ao pré-pandemia. Como é que
a estratégia de comunica¢io da Galp no mundo do futebol
tem acompanhado este regresso?

Este regresso tem sido encarado com normalidade. A Selecgao
nao sofreu tanto por comparagao, por exemplo, com os festi-
vais de musica, que também estdo de volta. Até em periodo de
pandemia os jogos aconteciam, mesmo sem publico, pelo que
enquanto marca continuamos a fazer a activagao que podia-
mos a volta da Selec¢ao, por exemplo no digital e na transmis-
sao televisiva.

Obviamente que o regresso ao estado pré-pandemia é op-
timo porque nos vai permitir voltar a fazer aquilo que na Galp
acreditamos ser de uma mais-valia enorme: colocar a marca
perto das pessoas. Ja o fizemos em Marc¢o e Junho passados nos
jogos de apuramento para o play-off do Campeonato do Mun-
do, onde voltdmos a fazer uma série de experiéncias com todas
as pessoas que foram ao estadio.

Sabemos bem que uma experiéncia emocional tem uma li-
gacdo e cria um efeito positivo de retorno sobre a marca muito
maior do que um contacto apenas televisivo ou digital. A isto
junta-se a nossa légica perante o merchandising, o qual enca-
ramos como sendo o mais adequado aquilo que as pessoas sen-
tem que podem e devem utilizar. Queremos que a nossa liga-
¢a0 com as pessoas seja intemporal.

A Galp apoia a Selecgao desde 1999. Vao manter a mesma es-
tratégia, ou podemos contar com algumas novidades?

Para ja, vamos manter a mesma estratégia, até porque temos um
contrato até 2024. Depois faremos uma avalia¢do de retorno,
mas acreditamos que a Selecc¢do é hoje, e que vai continuar a ser,
um grande activo para a marca por tudo o que representa: ino-
vacdo, construcao e transformagao.

Por outro lado, ndo podemos esquecer que somos uma em-
presa com uma base portuguesa forte, pelo que queremos estar
ao lado dos portugueses a representar o mesmo orgulho que eles
sentem pela Selec¢do Portuguesa de Futebol, sendo que quere-
mos que eles sintam esse mesmo orgulho pela marca Galp.

Ao nivel dos resultados alcangados, tém estado dentro das
vossas expectativas, ou ainda falta atingir algum?

E sempre mais dificil definir qual o retorno comercial de um
apoio deste género. Até porque, no 4mbito do nosso apoio, nao
vendemos um produto.

A Galp trabalha em duas vertentes: na notoriedade, que en-
quanto marca vamos ganhar com a exposi¢do que a Selec¢do
Nacional tem; e no retorno sobre o investimento. Aqui, procu-
ramos saber qual é o retorno espontaneo de media em valores
equivalentes ao mercado que a presenca da marca Galp, em
tudo o que a Selec¢do estd a fazer, vai gerar. Por exemplo, sem-
pre que o seleccionador nacional dd uma conferéncia de im-
prensa, atras tem um backdrop com os logdtipos dos patroci-
nadores. O tempo de exposi¢ao que o nosso logdtipo tem nessa
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Carlos Pedro
Pereira, head
of Brand &
Sponsorships
da Galp

altura ¢ calculado, assim como todas as interac¢oes da Selecgao
onde a marca Galp aparece.

Neste momento, esse retorno cumpre um dos objectivos
que a Galp tem estabelecido, o qual consiste em que todos os
patrocinios da marca tém de ter um retorno sobre o investi-
mento de, pelo menos, duas vezes e meia superior ao valor do
investimento previamente feito com o patrocinio.

Existe abertura por parte da Galp em alargar o patrocinio a
outras Selec¢oes, nomeadamente a de futebol feminino?

De facto, temos mantido conversagdes com a Federacao, pois
sabemos que estes temas (de inclusao e igualdade) sao hoje bas-
tante importantes. Estamos a pensar ndo apenas neste territd-
rio do futebol feminino, mas também nos desportos online e no
gaming online, que estdo a crescer bastante. Olhamos de forma
atenta para todos eles, até porque, enquanto marca, temos de es-
tar atentos a forma como a sociedade de consumo estd a mudar
os seus habitos, mas obviamente que até 2024 o nosso contrato é
com a Selec¢ao Portuguesa de Futebol.

Um exemplo dessa abertura aos consumidores é o facto de a
Galp ser patrocinadora da Selec¢ao Nacional de Futebol de
Mogambique. Como surgiu esta parceria e que resultados tém
conseguido obter?

Esta foi uma parceria que surgiu do posicionamento (invejavel)
que a Galp tem em Mogambique, onde somos, claramente, um
dos maiores players energéticos. A Galp tem um carinho muito
grande e um relacionamento muito préximo com todo o povo
mogambicano. Isto surgiu via Federag¢ao Mogambicana de Fu-
tebol, que procurou parceiros, e na drea energética achamos que >
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Galp

fazia sentido unirmo-nos ao pais e, como gostamos de afirmar,
dar a nossa energia para o sucesso da Selec¢ao mogambicana.

Em termos de retorno, obviamente temos algumas ferra-
mentas de medi¢do, o mercado néo é tdo desenvolvido como o
portugués, mas temos feito algumas andlises e estudos que nos
apontam ser esta uma boa aposta.

E patrocinar um clube de futebol é uma op¢ao?

Neste momento ndo faz parte da nossa estratégia. Ja fez, mas
agora nao. A Selec¢do Portuguesa de Futebol continua a fazer
todo o sentido estratégico, porque é o inico que é unificador.
Isso ndo acontece com os clubes.

No geral, que atributos da marca trabalham com esta ligacao
ao territorio do futebol?

Unido, pertenga, orgulho, ambic¢ao, lideranga, espirito de equi-
pa, entre outros. O sentido de pertenca é muito forte quando
se fala de uma selecgdo, o Pais para para ver os jogos, pelo que
existe um forte sentimento de uniao, e estes sao dois dos atribu-
tos que nds, Galp, queremos passar.

A estes, juntam-se o orgulho, a garra, o espirito de conquis-
ta e a superagdo. Sdo todos atributos a que a Galp, enquanto
empresa e marca, até pelas varias transformagoes pelas quais
tem vindo a passar, quer estar associada através da sua ligagao a
Selec¢ao Portuguesa de Futebol.

De que forma conseguem alavancar o pilar da sustentabilida-
de através do futebol?

A sustentabilidade ¢ algo que estd muito presente em todos os
pontos da actuagao da Galp: quer na mensagem que passamos,
quer, acima de tudo, nas acgdes que desenvolvemos, as quais
demonstram este walk the talk de que ndo estamos s6 a dizer,
mas também a fazer. Por exemplo, todo o nosso merchandising
é feito ou de materiais reciclaveis ou de materiais que sdo para

reaproveitar. Abandonamos por completo tudo o que sao mate-
riais de plastico descartaveis.

Quero ainda frisar que, acima de tudo, a Galp tenta veicular
essa mensagem, como fizemos acontecer na campanha de apoio
ao Euro 2021, na qual brincimos com esse tema, que o “Sonho
é Renovével”. Para 2022, estou certo que o nosso caminho vai
continuar a ser o de projectar uma Galp preocupada com a sus-
tentabilidade e a incrementar iniciativas que demonstrem o
quanto estamos a fazer no territério das novas energias e das
energias sustentdveis. Isso mesmo vai ser comunicado através
da nossa campanha.

E que outras ac¢des estdo previstas este ano?

Temos a grande ambi¢do de acompanhar a Selec¢ao Portuguesa
de Futebol e iremos dar toda a nossa energia para que ela chegue
o mais longe possivel no Mundial do Qatar, que se inicia a 21 de
Novembro e que termina, esperamos para nds, no dia 18 de De-
zembro, com a presenca da Selec¢do Nacional na final.

Nio podemos esquecer que vai acontecer em Setembro uma
fase da Liga das Nagdes, pelo que a Galp cd estard para activar a
marca e estar ao lado da Selecg¢do e de todos os portugueses que
aapoiam e que com ela vibram.

Em termos de canais de comunica¢do, qual sera a estratégia?
Em época de Mundial de futebol, uma estratégia 360 vai fazer
parte, sendo que a televisdo é, obviamente, uma grande 4ncora,
pois ndo podemos nunca esquecer que em jogos de futebol da
Selecgdo as grandes audiéncias estdo ali. Esta comprovado que
hd muito mais consumo de televisdo neste periodo, estando as
pessoas muito mais ligadas.

No entanto, estaremos igualmente presentes no digital e na
radio, sendo que também vamos querer implementar a parte
da experiéncia de marca. Aqui falamos em levar, por exemplo,
clientes que participem nos passatempos ou nos sorteios ao Qa-
tar, sendo que temos a nogao de que este é um destino um pou-
co mais longinquo, logo mais oneroso, mas vamos pensar de
que forma conseguimos impactar o maior numero de pessoas
possivel para uma boa experiéncia Galp no Mundial a apoiar a
Selec¢ao Portuguesa de Futebol.

Podemos entdo concluir que, quando falamos de Selec¢io, a
Galp esta no top-of-mind dos portugueses?
Sem duvida que sim. A FPF tem o condao de ter os patrocina-
dores da Selec¢do ha ja muitos anos, o que reflecte bem o ac-
tivo positivo que é. A Galp tem sido muito bem sucedida nes-
te apoio — estamos invariavelmente no Top 3 das marcas mais
associadas a Selecc¢ao, sendo que, por iniimeras vezes, fomos a
marca mais associada, devido a campanhas emblematicas.

Este é um territério que trabalhamos com muito carinho
e paixao, e onde contamos com uma agéncia que nos ajuda a
descodificar e a arranjar as melhores mensagens para impactar
as pessoas. Queremos continuar a ser a marca top-of-mind de
apoio a Selec¢ao Portuguesa de Futebol.
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Apoiar em todos
0S campos

O MEO foi a pr imeira marca uma parceria de sucesso, coroada de éxitos, aquela

a estar associada a todas as que liga a Altice Portugal e as suas marcas a Fede-

~ ragdo Portuguesa de Futebol (FPF). A relagao en-

Selec S da FPF (f uteb 0 1 ’ tre o grupo de telecomunicagdes e a entidade ma-
futsal e futebol de prala, xima do futebol nacional tem um longo passado
masculinas e femininas). Além histérico — desde 1998 a elevar o nome de Portugal

no panorama internacional do desporto-rei.

de patrocinadora, tem como o .
3 - R . Prova disso é que, actualmente, o acordo entre a Altice Por-
missao elevar a ex periencla tugal e a FPF abrange ndo apenas o patrocinio a Selec¢ao Na-
de consumo de conteldos cional de futebol, mas também as Selec¢des de futsal e futebol



de praia, masculinas e femininas. O MEO tornou-se inclusive a
primeira marca a estar associada a todas as Selec¢des represen-
tadas pela federagdo. Esta associagdo permite a Altice e as suas
marcas estarem presentes nos equipamentos oficiais de treino,
ter exposicao publicitdria em campo e presenca em acgdes de
marketing, eventos ou langamento de produtos e servigos asso-
ciados as Selecgoes Nacionais.

A ligagao a Selec¢ao Nacional assumiu-se desde sempre
como uma dimensao estratégica para a Altice na area dos patro-
cinios e activa¢do de marca, sendo um veiculo de aproximacgao
a todos os portugueses, em particular nos momentos em que o
apoio a(s) equipa(s) de todos nos se reveste de uma maior rele-
vancia - alturas de grandes competi¢cdes, como o Campeonato
Europeu de Futebol Feminino e como serd, certamente, o Cam-
peonato do Mundo Masculino do Qatar, no final deste ano.

«A associagdo as Selecgdes advém de uma estratégia de pro-
ximidade a todos os portugueses, independentemente da idade,
género ou estrato social, de apoio aos nossos campedes e dina-
mizagdo da sociedade em torno de valores, como a persisténcia
e a superagdo, a levantar mais alto o estandarte de Portugal. A
dimensdao mundial que as nossas Selec¢des aportam aumenta o
alcance da nossa mensagem e da associagdo as nossas marcas,
afirma Jodo Epifanio, Chief Sales officer B2C da Altice Portugal.

Esta faceta democratica e diversa é assim um dos atributos
que tém levado a Altice, em particular o MEO, a investir nes-
te territorio. «Tratando-se de um tema agregador e preferencial
das familias portuguesas, a comunicagio surge como elo eficaz
entre o MEO, a modalidade e os consumidores, levando a cria-
¢do de memorias e reforcando a forma como os portugueses se
identificam e se conectam com a marca. O objectivo é fazer com
que os nossos clientes sintam que, tal como a Selegcéo é de todos
os portugueses, também o MEO é uma marca de todos», reitera.

A parceria com o embaixador Cristiano Ronaldo, presenca
assidua nas campanhas publicitarias do MEO, tem sido também
instrumental para aumentar a relevancia e a notoriedade da as-
sociagdo da marca a modalidade e & portugalidade. «Cristiano
Ronaldo ¢, sem duvida, um simbolo do nosso Pais, capitdo da
Selec¢ao Nacional, um embaixador da modalidade e do despor-
to e um exemplo para todos, com a sua disciplina, trabalho, em-
penho e determinagdo. Mas também um exemplo de superagdo
de um jogador que chegou ao patamar mais alto e planetdrio da
modalidade», comega por dizer Jodao Epifanio. E acrescenta: «O
balango desta parceria é francamente positivo e as campanhas
que desenvolvemos com Cristiano Ronaldo tém sempre um im-
pacto muito positivo e de grande notoriedade para a marca.».

PELA INOVACAO DIGITAL NO FUTEBOL

Mais do que um patrocinador da FPF, a Altice Portugal assu-
me-se como uma parceira tecnoldgica desta institui¢ao no
sentido de dotar a federagdo dos melhores meios tecnolégicos
necessarios a transformacao digital da modalidade, em muito
ditada pelas expectativas e actuais exigéncias dos consumidores.

MARKETEER # 312 JULHO DE 2022 " &€

Exemplo disso é o facto de ter desenvolvido a tecnologia que su-
porta o Video-Arbitro.

O consumo de conteiddos mudou radicalmente nos ultimos
anos, e os conteudos de futebol nio sdo excepgdo. Hoje, hda um
novo paradigma de consumo de desporto e em particular de ex-
perienciar o futebol. E também com a missdo de promover uma
experiéncia de futebol global e imersiva, através das mais varia-
das plataformas, que a Altice e 0 MEO se associam a FPF.

O novo MEO GO, recentemente langado e pensado para
uma utilizacdo plena em mobilidade, permite que os adeptos
acompanhem os resultados em directo de todos os jogos em
curso e que assistam aos seus jogos favoritos a qualquer momen-
to e em qualquer lugar.

No Mundial do Qatar, pela diferenca horaria face ao nosso
Pais, muitos dos jogos decorrerdo num hordrio em que nao es-
tamos em casa. Com este servico, o MEO amplia, fora de casa,
a experiéncia de consumo imersivo de futebol da TV do MEOQ, a
que ja nos habitudmos em casa.

«O comportamento dos consumidores estda em constante
mudanga e ndo apenas na forma como consomem futebol. As al-
teragdes sdo relativas a todos os contetidos e nas vérias platafor-
mas disponiveis. Compete, por isso, as marcas estarem a par das
tendéncias, ou mesmo antecipd-las, e acompanhar estes novos
comportamentos para disponibilizarem as melhores solugoes e
servicos ao consumidor», refere o responsavel.

E com este mindset que o MEO vai continuar a consolidar
a sua associag¢do a portugalidade e ao que faz de nés humanos.
«Portugal é um pais que vive de forma muito préxima as emo-
¢oes do futebol, sendo uma modalidade que tem uma grande
visibilidade publica. Nesse sentido, o retorno que traz a marca
é essencialmente social, com forte impacto no grande publico e
nos adeptos que vao aos estadios, ou que acompanham a moda-
lidade através das plataformas do MEO, seja dentro, seja fora de
casan, conclui Jodo Epifanio. M



Emocao
sem
moderacao

Se é verdade que o consumo de alcool
deve ter “moderacao” como palavra
de ordem, o mesmo nao acontece

com a celebracao do futebol.

Sagres e Heineken juntam-se a festa



cerveja é a bebida eleita por muitos para refres-

car em dias de maior calor e para brindar em

momentos de celebragdo, pelo que ndo poderia

ficar de fora de um dos desportos que mais emo-

¢bes provoca em Portugal: o futebol. «E o des-

porto rei», lembra Catarina Ferraz, responsavel
de Marketing da Sagres. «<Embora estejam a surgir mais modali-
dades com muito potencial, é ainda o futebol que desperta mais
paixoes e mobiliza transversalmente mais convivios e festejos
entre os portugueses. Neste sentido, é um territério natural para
amarca Sagres se posicionar e activar os seus valores.»

A Sagres foi a primeira marca patrocinadora oficial da Se-
lecgao Nacional de Futebol e tem conseguido, com isso, atingir
os mais elevados niveis de notoriedade, garante a responsavel.
A ligagao da insignia ao futebol é 6bvia para os consumidores,
¢ algo que esta no ADN de Sagres e que se vai desenvolvendo,
cada vez mais, através de experiéncias que mostram como cer-
veja e futebol sdo a combinagéo perfeita.

Segundo Catarina Ferraz, «os portugueses gostam mui-
to de assistir a jogos de futebol, sendo esta uma ocasido muito
relevante para a categoria de cerveja». No caso de Sagres, em
concreto, a aposta teve inicio em 1993, através de uma parceria
estabelecida com a Federagdo Portuguesa de Futebol, que lhe
permitiu estar ao lado da Selec¢ao Nacional em todos os mo-
mentos, desde entdo, sem interrupgdo. «Nos bons e nos menos
bons, porque acreditamos que a Selec¢do partilha connosco os
valores da portugalidade, popularidade e inclusao.»

Embora tenha acompanhado os altos e baixos da equipa das
Quinas, a verdade é que a vitéria no Euro 2016 foi um dos mo-
mentos mais marcantes. «O momento dureo de um esforco e de
um trabalho de equipa de muitos anos», afirma mesmo a res-
ponsavel de Marketing. Ainda assim, numa relagdo tdo longa,
é natural que também existam outras conquistas que se desta-
quem, como o histérico segundo lugar no Euro 2004 (jogado
em casa) ou a vitéria na Liga das Nagoes — competi¢do que se
tem revelado uma 6ptima oportunidade para ver a Selecgdo
mais vezes em ac¢ao. «O nosso maior objectivo como patroci-
nador principal é fazer com que a nossa Selec¢ao sinta que esta
sempre a jogar em casa e pode contar efusivamente com o 12.°
jogador - o publico», adianta Catarina Ferraz.

O proximo desafio serd o Mundial do Qatar, que ird decorrer
entre 21 de Novembro e 18 de Dezembro, e a Sagres comprome-
te-se a estar ao lado dos jogadores (e nao s6). No entanto, «ainda
¢ cedo para revelar o que estamos a preparar, mas sera obvia-
mente um momento importante de comunicagdo e activagion.

A par do apoio a Selecgdo, a marca acompanha também a
Taca e a Supertaga, que descreve como verdadeiras festas do fu-
tebol. S40 momentos em que a Sagres quer «marcar presenga
para poder ajudar os adeptos a usufruirem ainda mais destes
grandes eventos desportivos nacionais», explica Catarina Fer-
raz, sublinhando ainda outro eixo de actuagdo no campo do
futebol: «A Selec¢ao Feminina também tem sido uma aposta»
e «é com enorme orgulho que estamos agora a ver a Selec¢do
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COM OS CLUBES NO CORACAO

A Seleccdo Nacional representarda o expoente maximo
da ligacdo da Sagres ao futebol, mas ndo € o unico
investimento da marca neste territdrio. A Sagres soma
ja uma relagao duradoura com o SL Benfica, por
exemplo, «kmais um caso de sucesso, nomeadamente
na relacdo com os adeptos/consumidoresy. A
responsadvel de Marketing refere que a insignia fem
procurado inovar no apoio ao clube e no fomento

do convivio, acreditando que ainda terao muitas mais
alegrias para celebrar em conjunto.

Junta-se ainda o patrocinio aos clubes SC Braga,

FC Famalicado, Vitdria SC, GD Estoril Praia, Belenenses
SAD, Portfimonense SC, CD Tondela, Rio Ave FC,

SC Farense, CD Feirense, Casa Pia AC, UD Vilafran-
quense e FC Alverca.



CADERNO MARCAS NO FUTEBOL

Sociedade Central de Cervejas

Feminina a participar pela primeira vez na fase final de um Eu-
ropeu de Futebol e estamos certos de que esta grande conquista
¢é apenas o inicio de um longo caminho de sucessos.»

Enquanto patrocinadora da Selec¢ao Nacional de Futebol A
Feminino, a Sagres assume para si o papel fundamental de pro-
mogao e divulgacdo dos feitos e evolugdes das atletas em Portu-
gal. A responsavel de Marketing lembra que ja fizeram campa-
nhas digitais para dar a conhecer as jogadoras e, assim, trabalhar
a notoriedade da equipa. Neste momento, estdo também a pro-
mover a presenga de Portugal no Euro Futebol Feminino 2022,
que decorre até ao final de Julho. Ja para o futuro préximo, ficam
prometidas surpresas para continuar a apoiar esta Selecgéo.

HEINEKEN E SINONIMO DE FUTEBOL

«Existe uma clara associagdo dos consumidores e, de uma for-
ma espontanea, das marcas Sagres e Heineken ao futebol.»
Quem o diz é Filipa Magalhaes, responsavel de Marketing da
Heineken, também distribuida pela Sociedade Central de Cer-
vejas, realcando a importéncia que a marca holandesa que gere
em Portugal também tem vindo a conquistar no futebol.

De acordo com Filipa Magalhaes, os portugueses ja estdo
mais identificados com a marca Heineken e, em particular, com
a UEFA Champions League (UCL), que esta para a modalida-
de como a marca estd para a cerveja: «<Ambas criam momentos
unicos. Gostamos tanto de futebol como gostamos de uma boa
cerveja.» Adicionalmente, Heineken procura sempre amplificar
a experiéncia do consumidor, elevando-a a patamares superio-
res de satisfacdo, através de momentos unicos e refrescantes.
Exemplo disso é o investimento numa campanha multimeios

360° (TV, digital, influenciadores, outdoor e ponto de venda)
para assinalar o arranque da UCL, onde a participagdo de equi-
pas portuguesas ¢ mais notoria.

No entanto, nesta época 21/22, decidiram adicionar tam-
bém as Finais ao plano de comunicagao e langaram nas plata-
formas digitais a campanha “Cheers to All Fans. Men Inclu-
ded”, durante as semanas que antecederam as finais Masculina
e Feminina da UEFA Champions League. «<Um penélti defendi-
do, um golo no ultimo minuto, uma reviravolta inesperada ou
um lance de génio que deixa os adeptos ao rubro. Estes sdo ape-
nas alguns dos momentos que a Heineken pretende recordar e
imortalizar todos os anos, através da sua associagdo a UCL.»

Sobre a aposta no futebol feminino, Filipa Magalhaes afir-
ma que a ambi¢do da Heineken passa por contribuir para tornar
o futebol mais inclusivo, dai que estivesse na altura de colocar
o holofote também sobre as mulheres. Com uma relagio ja de
24 anos com a UEFA, a Heineken considera que esta modali-
dade é, «sem duvida, uma plataforma de comunicagio e activa-
¢do0, muito relevante» e o futebol feminino nao podia faltar. Em
2021, deram o primeiro passo ao incluir globalmente mais dois
patrocinios: Women’s Euro e Women’s Champions League. Em
simultineo, foi langada uma plataforma global para desafiar o
esteredtipo de que o “futebol é um desporto apenas masculino”.

Olhando de forma global para os frutos que a Sociedade
Central de Cervejas tem colhido através do futebol, seja com a
Sagres ou a Heineken, as duas responsaveis nao hesitam em dar
conta dos resultados positivos: «A ligacdo ao desporto estd en-
globada na estratégia das marcas Heineken e Sagres, que véem
nesta area um territério em linha com os seus valores e uma
oportunidade de ligagdo e aproximagao aos consumidores.» M








