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A maior competicao de futebol
internacional de seleccoes
esta de regresso, para uma

edicao que sera a mais dispen-

diosa de sempre, com um
investimento estimado em 220
mil milhoes de ddlares

o DANIEL ALMEIDA

Texto

edi¢do deste ano do Campeonato do Mundo

da FIFA decorre no Qatar, com a final da com-

peticdo agendada para o dia 18 de Dezembro.

Numa edi¢do que tem sido marcada pela con-

trovérsia, sobretudo por razdes politicas e so-

ciais, a competicdo tem concentrado atengdes
também por motivos financeiros, ou nao fosse este o Mundial
de futebol mais dispendioso de sempre: ao todo, serdo inves-
tidos cerca de 220 mil milhoes de délares (perto de 219 mil
milhoes de euros).

Desde que o Qatar foi anunciado pela FIFA como anfitrido
do torneio, em 2010, que o pais tem vindo a investir em infra-
-estruturas que permitam acomodar os 1,5 milhdes de visi-
tantes esperados. Este investimento inclui as obras nos oitos
estddios que vao acolher os jogos (sete completamente novos
e um renovado, uma redugdo face aos 12 estadios previstos na
proposta inicial), que representam “apenas” 6,5 mil milhdes
de dodlares do bolo total, mas também hotéis, estradas, espagos
publicos, transportes, um sistema de esgotos e até uma cidade
construida de raiz, a cidade de Lusail, localizada a norte da
capital (Doha) e que terd um dos estadios do Mundial (na ima-
gem ao lado). Além disso, foi concluida a construgdo do novo
Aeroporto Internacional de Doha, que jd estava em curso, e
reaberto o antigo aeroporto, para aumentar a capacidade das
viagens aéreas durante a competicao.

O governo do Qatar garante que o investimento que esta
a ser feito para o Mundial enquadra-se no plano de desenvol-
vimento “National Vision 20307, que estabelece um conjunto
de objectivos ambiciosos para o pais, e que as infra-estrutu-
ras seriam construidas independentemente do Mundial. Mas
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a verdade é que o investimento total previsto para o torneio
supera em larga escala a despesa de qualquer outra competi-
¢ao desportiva anterior, incluindo Campeonatos do Mundo e
Jogos Olimpicos.

O primeiro Campeonato do Mundo realizado no Médio
Oriente custara, por exemplo, cerca de 20 vezes mais do que
a edigdo anterior, realizada em 2018 na Russia, com um inves-
timento total de 11,6 mil milhoes de ddlares. Supera também
- e muito — o investimento feito pelo Brasil na organizagao do
Campeonato do Mundo de 2014, na ordem dos 15 mil milhoes
de dolares.

Apesar dos gastos astronémicos, a FIFA ja fez saber que
este serd também, provavelmente, o Mundial mais rentavel da
histdria, sobretudo devido as receitas decorrentes dos direitos
televisivos, que também deverao bater recordes historicos. A
entidade que regula o desporto-rei espera que o Mundial te-
nha uma audiéncia de cerca de 3 mil milhoes de pessoas (qua-
se metade da populagdo mundial).

Nesse sentido, as perspectivas parecem ser positivas para
os patrocinadores do evento. O Campeonato do Mundo de
2022 tem uma longa lista de sponsors, onde se incluem marcas
como as chinesas Hisense e Vivo, as locais Qatar Airways e
Qatar Energy, a alema Adidas, as sul-coreanas Hyundai e Kia,
e as norte-americanas Visa, Coca-Cola, McDonald’s e Budwei-
ser, entre muitos outras.

Do ponto de vista do planeamento e orgamental, o Mun-
dial poderd, no entanto, representar um desafio para as mar-
cas, no sentido em que, pela primeira vez, sera realizado em
Novembro e Dezembro - ao invés dos meses tradicionais de
Junho e Julho. Ou seja, imediatamente antes do Natal e coinci-
dindo com a Black Friday, que sdo dois dos periodos que con-
centram maior investimento publicitédrio.

Nao obstante, um estudo do WARC - World Advertising
Research Center prevé que o investimento publicitdrio au-
mente este ano cerca de 8,3%, ou 67,3 mil milhoes de délares,
sendo que o Mundial do Qatar serd uma das principais razdes
para esta subida. Tendo em conta os 18 mercados que 0 WARC
monitoriza, hd uma previsido de aumento nos gastos com pu-
blicidade ao longo deste ano.

«O abrandamento econémico retirou perto de 90 mil mi-
lhées de dolares das previsdes do mercado global de publici-
dade para o préximo ano. Ainda assim, as marcas continuam
a investir a medida que se da a recuperagdo da pandemia e que
se espera que o comércio mundial publicitdrio se mantenha
perto de chegar ao milhdo de milhdes em 2025», comenta Ja-
mes McDonald, director of Data, Intelligence & Forecasting
do WARC.

O WARC salienta ainda que o abrandamento na actividade
anunciante das PME ira afectar principalmente as empresas
relacionadas com as redes sociais, ja que o investimento nesta
area deverd crescer 11,5% este ano (em comparag¢io com 47,1%
em 2021), reduzindo para apenas 5,2% em 2023 (a taxa mais
baixa de sempre no sector). M
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Ser patrocinador da Seleccao
Nacional é para o Continente
uma forma de promover e
celebrar a igualdade de
género, a tolerancia, o
respeito, a resiliéncia,
estilos de vida saudaveis,

a importancia do fair play,
a portugalidade e a uniao.
Além de que os portugueses
gostam de ver as grandes
marcas nacionais a apoiar os
seus atletas

endo o futebol como um sinénimo de entreteni-
mento, festejo e convivio para as familias portu-
guesas, o Continente e a Federagao Portuguesa
de Futebol (FPF) sdo parceiros hd varios anos. O
retalhista reconhece a Selecgdo Nacional como
um simbolo de portugalidade, unido, tolerdncia
e de familia, perfeitamente alinhado com o posicionamento da
marca Continente. Uma marca que, ha mais de 35 anos, acom-
panha os seus clientes e tem como missao democratizar o aces-
s0 a experiéncias inesqueciveis, como é o caso de fazer parte de
um estadio cheio a apoiar a equipa de todos os portugueses.

A menos de um més do Mundial de 2022, no Qatar, as ex-
pectativas do Continente para esta competigdo sdo elevadas, até
porque ¢ de positivismo que se rege o apoio da marca a Selec-
¢ao Nacional. «<Mas néo é pelas vitérias que somos patrocina-
dores oficiais das selec¢des nacionais. A Selec¢do é um simbolo
da portugalidade, da unido, da tolerancia e de familia, por isso,
acreditamos que esta parceria nos ajuda a reforgar todos estes
valores que o Continente defende», explica a fonte da MC.

Apesar de a parceria nao estar associada ao sucesso despor-
tivo, mas a partilha de valores e interesses comuns — no caso, a
mobilizagdo dos portugueses em torno da Selec¢ao —, a mesma
fonte ndo esconde que o Euro 2016 foi um motivo de orgulho
nacional e um momento marcante desta caminhada. Até porque
foi nesse ano que langaram a campanha Fome de Vencer, para
mobilizar os portugueses no apoio a Selecgdo Nacional.

A campanha do Continente fazia referéncia a vontade de
vencer “que vem do fundo, de tras” e a mensagem de que “esta
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fome ndo se mata, alimenta-se”. E a vontade de ver a Selec¢ao
portuguesa vencer o Euro 2016 concretizou-se, efectivamente.

CADERNETA DE CROMOS

Este ano, o Continente relangou, em parceria com a Panini, a ca-
derneta exclusiva da Selecgao Nacional, que tem 108 cromos para
coleccionar. Das novidades desta 3.2 edi¢do da caderneta “Fome
de Vencer” destacam-se as histérias menos conhecidas dos jo-
gadores da Selecgdo Nacional, nomeadamente, como cuidam da
satde fisica e mental, 0 que mais gostam de fazer fora das quatro
linhas, os seus hobbies e ac¢des de solidariedade que promovem.
De forma a impactar os mais novos, a caderneta oficial do
Continente de apoio a Selec¢ao Nacional pretende demonstrar
que, tdo importante como o desporto e a actividade fisica, é
seguir uma alimentagdo sauddvel e ajudar quem mais precisa.
A 3.2 edi¢do da caderneta “Fome de Vencer” tem ainda uma
mecanica de combate ao desperdicio. Para evitar que o verso dos
cromos acabe no lixo, estes podem ser transformados em cartas
para um jogo de tabuleiro disponivel na tGltima pagina da cader-
neta, para os fas da Selecgdo que queiram testar os seus conheci-
mentos futebolisticos e desafiar os amigos e familia. Além da ca-
derneta e dos cromos fisicos, a app Fome de Vencer (download
gratuito disponivel para Android e iOs) tem contetidos extra,
um quiz e permite fazer a gestao da colecgdo através do registo
digital dos cromos ja coleccionados, além de outras features.
Esta caderneta refor¢a, uma vez mais, a promessa do Con-

tinente em estar junto dos portugueses no apoio a Selec¢ao p
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Continente

Nacional e a visdo que a retalhista tem do futebol — um simbo-
lo de entretenimento, festejo e unido. Esta caderneta demons-
tra que o futebol é muito mais que um desporto: pode ser um
pretexto para o convivio, juntar-nos em celebra¢ées com fami-
lia e amigos, e promover a competi¢cao sauddvel, o respeito, a
importéncia do fair play e da solidariedade.

Para além da campanha “Fome de Vencer”, o Continente
vai, ainda, ter produtos e actividades promocionais alusivas
ao momento e que tém por objectivo fazer com que os portu-
gueses vivam o Mundial e o percurso da Selec¢ao por inteiro.

«A parceria com a FPF da-nos a possibilidade de oferecer
aos nossos clientes experiéncias diferentes, o que é também uma
forma de retribuir a confianga que os clientes depositam em noés
e agradecer a sua preferéncia», comenta a mesma fonte. A seme-
lhanga de anos anteriores, havera ofertas especiais para coleccio-
nadores, artigos nas lojas para viver os jogos da Selecgao a pre-
ceito, e eventualmente outras surpresas. Dentro e fora das lojas.

Além de tudo isto, o Continente desde hd alguns anos a esta
parte que vende bilhetes para os jogos da Selec¢ao em solo na-
cional. A fonte da marca salienta que os retornos se verificam
nas varias dimensdes da marca, nomeadamente, no servigo e
nas vendas, porque o Continente proporciona aos clientes um
produto de interesse (bilhetes para os jogos da Selec¢do), com
vantagens em Cartdo Continente (0 que enriquece o ecossiste-
ma do Cartio), mas também do ponto de vista de reputagio e
visibilidade, porque, para além da questao dos valores, os por-
tugueses gostam de ver as grandes marcas nacionais a apoiar os
seus atletas, que também ganham visibilidade com isso.

Numa outra vertente, o Continente é parceiro oficial para
a alimentacdo e nutricao de todas as Selec¢oes nacionais, num
trabalho conjunto com o chef oficial da Selec¢do, Luis Lavra-
dor. Trata-se de mais uma mostra daquilo que o Continente e
o futebol tém em comum: a alimentagdo sauddvel, essencial
para uma boa performance (fisica e mental), para manter um

MENINA TAMBEM ENTRA

Aguando da ultima renovacao do
contrato com a FPF, em 2021, o Continen-
te alargou o seu patfrocinio a Federacao
Porfuguesa de Futebol (FPF), passando
a incluir, além do apoio a Seleccdo A
Masculina de Futebol, o patrocinio oficial
a Seleccao Masculina de Sub-21ea
Seleccao A Feminina, de futebol. «Tendo
em conta as politicas de diversidade e
inclusao do Continente, faz todo o
sentido incluirmos Todas as Seleccoes A
da FPF, incluindo a Feminina e a de
Sub-21», sublinha fonte oficial da MC.

estilo de vida equilibrado e preservar a satde, e ainda um re-
flexo da portugalidade. E que, além do futebol, se ha algo que
reune as familias, sdo as refeicdes e uma mesa cheia.

Por tudo isto é inegdvel que a associagdo a Selec¢do Na-
cional tem trazido mais-valias para a marca Continente do
ponto de vista de reputagio e visibilidade. «O futebol é prova-
velmente o fendémeno mais agregador da sociedade portuguesa
e a Selec¢do Nacional, por representar cada um de nos, ainda
mais o é, mobilizando familias, amigos e comunidades, sem os
constrangimentos do “clubismo”», sublinha. A parceria com
a FPF dé ao Continente a possibilidade de oferecer aos seus
clientes experiéncias diferentes, o que é também uma forma de
retribuir a confianga que os clientes depositam no retalhista e
agradecer a sua preferéncia.

E claro que quanto mais longe a Selec¢ao Nacional chegar
numa competi¢do como o Mundial, mais vantagens o Conti-
nente poderd oferecer aos seus clientes e maior o envolvimento
enquanto marca, com a FPF e com os consumidores/adeptos.

«Mas mais importante que vencer é todo o envolvimento
e apoio que se cria em torno da Selec¢ao Nacional e que nos
permite passar valores de portugalidade, tolerancia, unido e
fair play», assevera o mesmo responsavel.

A FPF é também um importante parceiro do Continente fora
das “4 linhas”, nomeadamente nas iniciativas de responsabilida-
de social da Missao Continente. Na recém-langada campanha de
Natal “Presentes a Mesa”, a FPF vai ajudar a Missdo Continente a
combater a Fome em Portugal numa altura em que muitas fami-
lias véem o seu or¢amento familiar reduzido e os pedidos de aju-
da aumentam. A campanha de Natal estd a decorrer em todas as
lojas Continente desde 13 de Novembro até 8 de Janeiro de 2023.

O valor de cada Vale sera dividido entre a Rede de Emergén-
cia Alimentar (que opera a nivel nacional) e uma institui¢ao lo-
cal, apoiada pela loja onde foi adquirido, que combate a fome e a
pobreza naquela regido em especifico. M
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da Historia
da Farmacia

O PROFESSOR EGAS MONIZ FOI
GALARDOADO EM 1949 COM O PREMIO
NOBEL DA MEDICINA, ATE HOJE O UNICO

DA NOSSA HISTORIA EM MEDICINA.
0S LABORATORIOS AZEVEDOS

PARTICIPARAM PRODUZINDO

MEDICAMENTOS PARA QUE ESTA

CONQUISTA FOSSE ALCANCADA.

Escolha Azevedos. Juntos vamos continuar a fazer historia.

AZEVEDOS

A produzir medicamentos em Portugal desde 1775.
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Tratar
da saude

DA SELECCAQ

A CUF é parceira das mais

de 20 seleccoes da Federacao
Portuguesa de Futebol,
prestando cuidados de saude
e acompanhamento clinico.
Os mesmos cuidados que
estao também ao dispor

de todos os portugueses



saude e o desporto sdo territérios que se com-

plementam de uma forma muito natural, ndo

sendo, por isso, de estranhar, a relagao ja longa

que a CUF construiu com a Federagao Portu-

guesa de Futebol (FPF) e que a leva a assumir

o titulo de Parceiro Oficial de Saude e Perfor-
mance das Selec¢des Nacionais de Futebol. «Tal como a Fe-
deragdo, somos uma marca genuinamente portuguesa, com
impacto transversal na sociedade», lembra Ana Allen Lima,
directora de Marketing Estratégico da CUF.

Ao estar ao lado da FPF, a CUF procura reforgar a associa-
¢do positiva entre satide e performance desportiva e, ainda,
fortalecer a confianca, credibilidade e competéncia clinica da
marca. Sendo a Selecgdo uma forga agregadora da sociedade
portuguesa, que desperta nos cidaddos emogdes profundas
- de orgulho, unido e superagao —, a CUF tira partido deste
ambiente emocional para impactar de forma transversal dife-
rentes publicos-alvo, comunicando a sua principal mensagem:
“A Selecgao vai a CUE.”

«Ou seja, queremos que as pessoas saibam que estes atletas
de elevada performance, que requerem cuidados diferenciados
e altamente especializados, confiam a sua saide & CUF», expli-
ca Ana Lima. A CUF acompanha os atletas ao longo de toda a
jornada, numa Optica de prevengao, tratamento e melhoria da
sua performance desportiva. O passo inicial da intervengéo as-
senta nos Pre-Competition Medical Assessments (PCMA), exa-
mes médicos que sdo requisitos da UEFA e da FIFA as equipas
participantes em competi¢des internacionais.

Ainda antes do inicio das competi¢des, todos os atletas
sdo alvo de um conjunto de exames com a missdo de avaliar
o seu estado de satude global e atestar a condigéo fisica para
uma participagdo sem incidentes. Estes exames sdo, geralmen-
te, realizados na Unidade de Satde Desportiva da Cidade do
Futebol, para maior comodidade dos jogadores, podendo tam-
bém ser efectuados num hospital ou clinica CUF.

A marca estd também presente durante as competicdes des-
portivas, ao disponibilizar equipas de emergéncia médica que
acompanham as selec¢cdes em todos os jogos realizados em ter-
ritério nacional, prestando cuidados de emergéncia sempre que
necessario. Para além das competi¢des, a CUF mantém-se ao
servigo dos atletas, através da prestacao de cuidados de rotina,
exames diferenciados e acompanhamento clinico.

Para a CUF, «ser parceiro da Federa¢do é um orgulho e
também uma grande responsabilidade». Segundo a directora
de Marketing Estratégico, assumem o compromisso de cuidar
da saude dos melhores jogadores de futebol do Pais com equi-
pas clinicas altamente especializadas e em perfeita articulagdo
com os elementos médicos das proprias selecgdes.

No caso dos PCMA, as equipas da CUF sdo constituidas
por médicos especialistas de cardiologia, técnicos de car-
diopneumologia e, ainda, enfermeiros. Ja no que as equipas
de emergéncia médica diz respeito, os profissionais de satide
sdo médicos e enfermeiros especialistas em medicina inten-
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A

Ana Allen Lima, directora de Marketing Estratégico
da CUF

siva, com formagao nas areas de Suporte Avangado de Vida e
Medicina Desportiva.

Nos hospitais e clinicas CUF, destaque para as equipas de
Imagiologia compostas por médicos radiologistas e técnicos
de radiologia, que tém um papel fundamental, ndo s na rea-
lizagdo destes exames, como no acompanhamento dos atletas
sempre que necessario. «Estas equipas sdo as mesmas que,
com a sua experiéncia e conhecimento, estdo disponiveis para
acompanhar a satide dos portugueses nos hospitais e clinicas
CUPF», sublinha Ana Allen Lima.

DE OLHOS POSTOS NO QATAR

«Sabemos que este mundial vai ser diferente daquilo a que es-
tamos habituados, sendo no Inverno, em fusos horarios par-
ticulares e em plena época desportiva dos clubes. No entanto,
acreditamos que a emogao e dedicagdo dos portugueses serd a
mesma, a torcer pela Seleccao», refere Ana Allen Lima.

Do lado das marcas que vivem mais da “festa em estadio”,
o facto de o Mundial de Futebol de 2022 se realizar no Inverno
podera ser um desafio, uma vez que prejudica a realizagdo de
ac¢oes pensadas para grandes publicos. No entanto, o caso da
CUF serd um pouco diferente, uma vez que a marca trabalha
«na notoriedade de suporte a Selec¢do, algo que nao é afectado
pela geografia ou clima».



CADERNO MUNDIAL DE FUTEBOL DO QATAR

CUF

A mesma responsavel adianta que mantém, assim, a expec-
tativa elevada de que o Mundial no Qatar seja «mais um con-
tributo para o refor¢o do reconhecimento da CUF enquanto
parceiro da Saude e Performance da Selecgao».

No leque de patrocinadores da Selec¢do Nacional, a CUF
apresenta caracteristicas distintas. Nao é um bem de consu-
mo, muito menos um bem de consumo imediato. O patroci-
nio da marca tem por base a prestagdo real de apoio clinico
aos jogadores, o que significa que a CUF néo trabalha tanto
as acgoes de activagdo de marca puras: «Irabalhamos, antes, o
eixo do posicionamento. No entanto, activamos a nossa marca
com uma intensidade superior neste contexto do Mundial do
Qatar», esclarece Ana Allen Lima.

Um dos pontos altos desta estratégia ¢ a Unidade de Medi-
cina Desportiva e Performance, criada no hospital CUF Tejo.
Esta unidade, “gémea” da unidade existente na Cidade do Fu-
tebol, espelha a assisténcia dada as necessidades das selec¢oes,
seja ao nivel da imagiologia ou cuidados de diferentes especia-
lidades clinicas. Estas mesmas valéncias também estao dispo-
niveis para toda a populagdo, independentemente do nivel da
pratica desportiva ou idade. Assim, qualquer pessoa pode ter
acesso aos mesmos cuidados que os jogadores da Selecgdo Na-
cional de Futebol: «A possibilidade de qualquer pessoa poder
ter os mesmos cuidados disponibilizados aos atletas de elite re-
flecte o posicionamento da CUF enquanto promotor da pratica
do exercicio fisico.»

Em termos de comunica¢do, a CUF vai apostar em duas
vertentes complementares. Por um lado, uma comunicagdo
mais generalista enquanto prestador de servigos médicos -
que envolverd uma campanha multimeios. Por outro, a divul-
gacdo de informac¢ao que contribua para o aumento da litera-
cia em satde, associada a intervencao junto da FPF - através
de contetdos digitais que mostram ao publico-alvo como a
CUF contribui para o sucesso e boa satide dos atletas.

Ana Allen Lima ndo esconde que é natural que todos fi-
quem mais satisfeitos com o sucesso da Selec¢ido Nacional, es-
tando expectantes com o Mundial no Qatar. «Mas ninguém
questiona o trabalho de preparagdo continuo, a perseveranga
e determinacao dos atletas. Ao contribuirmos para este tra-
balho prévio, também nds nos sentimos reconhecidos nestas
vertentes, o que é algo valorizado pela CUF e que de alguma
forma antecede os resultados», afirma a responsével. «Claro
que bons resultados sao benéficos para todos os patrocinado-
res e permitem perpetuar a comunicagio associada ao evento.
Mas nds estamos sempre ao lado da Selec¢do: nos bons e nos
momentos menos bons, fazendo valer o espirito de equipa e de
solidariedade que caracteriza ambas as organizagdes.»

MAIS DE 20 SELECCOES

A CUF é responsavel pelo apoio clinico as mais de 20 Selec-
¢oes Nacionais de Futebol, um desafio de grande dimensao
pela necessidade de cuidados diferenciados, em regime de

prevencao e urgéncia, 365 dias por ano, mas em total alinha-
mento com a sua missdo de servir a populagdo portuguesa, de
todas as idades, em todas as suas necessidades e em diferentes
pontos do Pais.

Segundo a directora de Marketing Estratégico da CUF,
esta diversidade de servicos prestados as varias selecgoes re-
flecte a competéncia nos diferentes dominios da prestagao de
servicos médicos.

«E se podemos afirmar que estes atletas praticam desporto
de alta competi¢ao, também podemos dizer que a CUF pratica
medicina de alta diferenciagao e especializacdo, pelo que é um
desafio alinhado com a nossa forma de estar. E termos uma
rede com mais de 20 hospitais e clinicas facilita a nossa inter-
vengdo transversal.»

Ana Allen Lima refere ainda que a maior motivagdo da
CUF ¢ contribuir para o sucesso destes atletas, sabendo que
contribui, igualmente, para a satde de todos aqueles que ne-
cessitam de cuidados médicos. Ao abranger todas as selec¢oes
da FPF, a CUF passa a mensagem clara do seu empenho e da
sua capacidade de oferta para diferentes segmentos da popula-
¢ao, desde os mais juniores aos mais seniores, passando pelas
equipas femininas e masculinas. M
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MARCAR
NO CAMPO DA

sustentabilidade

Patrocinadora oficial do
Campeonato do Mundo, a Kia
volta a pisar os palcos deste
torneio para dar a conhecer a
sua gama electrificada, onde
modelos como o EV6 tém vindo
a marcar (muitos) golos

Kia é patrocinadora oficial do Campeonato do

Mundo da FIFA desde 2007, numa ligagao que faz

parte de uma estratégia mais ampla que procura

cruzar os valores da marca automével com os do

desporto, bem como aumentar os seus niveis de

notoriedade. «Os valores da alta competi¢ao cru-

zam-se com a histéria de superagéo, rigor, perseveranga e espiri-

to de equipa que marcam a evolugdo da Kia e que a posicionam

hoje como lider global de solu¢oes de mobilidade sustentavel»,
afirma Miguel Santos, director de Marketing do Grupo Astara.

Com o aproximar do Mundial do Qatar 2022, a Kia come-

¢ou cedo a “aquecer os motores” para esta competicao, através

de um conjunto de iniciativas locais com abrangéncia 360° para

maximizar a sua ligagdo ao evento e reforgar a proximidade com

os amantes do desporto. Em Portugal, desenvolveu nas redes so-

ciais o passatempo #BoleiaDakiAoQatar, através do qual ofere-

ceu viagens, alojamento e bilhetes duplos para o Mundial. Além
disso, a marca estara ao lado de todos os adeptos no decorrer
da competi¢do, tendo assinado um acordo com o Time Out
Market, em Lisboa, para a criagdo de um espago proprio que ird
permitir a visualiza¢ao dos jogos, entre outras acgoes.

O Campeonato do Mundo de 2022 servird também como
uma plataforma para alavancar a estratégia da Kia no campo da
mobilidade eléctrica. A fabricante sul-coreana tem vindo a in-
vestir na electrificagdo da sua frota, num esfor¢o coroado com
a nomeac¢do do Kia EV6 como Carro do Ano 2022, a nivel eu-
ropeu, e como Carro Eléctrico do Ano, em Portugal. O SUV é o
ponta-de-lan¢a da marca no campo da electrificagdo, oferecendo
uma autonomia inédita de 528 km e recursos de carregamento
ultra-rapido de 800 V, que permitem realizar uma carga de 10 a
80% em apenas 18 minutos, além de uma base tecnolégica sem
precedentes e um espago interior lider na classe.

A partir de 2023, a Kia tem como objectivo langar dois mo-
delos eléctricos por ano, numa ofensiva de produto que permi-
tird a marca perseguir o objectivo de aumentar o peso dos vei-
culos eléctricos nas suas vendas globais de 17% (em 2022) para
52%, até 2030, e atingir a neutralidade carbonica até 2045. Ao
longo dos préximos cinco anos, a marca ird investir perto de
20,5 mil milhoes de euros nesta area.

No mercado portugués, os veiculos electrificados represen-
tam ja 25% das vendas da marca e os préximos langamentos, com
destaque para o Kia EV9, jd em 2023, irdo «reforcar esta quota de
forma exponencial». «O EV9 serd uma referéncia no segmento
superior de modelos eléctricos e vai, & semelhanc¢a do EV6, revo-
lucionar a oferta da marca», promete Miguel Santos. M
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Com um Mundial “fora de época”,
a Sagres acredita que sera
natural que o consumo de
cerveja possa ter aumentos
significativos, um
comportamento que se costuma
verificar neste periodo,
noutras categorias de bebidas

om uma ligagdo de quase 30 anos, a cerveja Sa-
gres foi a primeira marca a formalizar o apoio
a Federagdo Portuguesa de Futebol (FPF), em
1993. Uma relagao que foi evoluindo ao longo
do tempo de forma consistente, através do apoio

as Selecgdes Nacionais de Futebol - Masculina
e Feminina - o que, segundo Catarina Ferraz, responsavel de
Marketing da Sagres, refor¢a a ligagdo de varias décadas da
cerveja Sagres ao futebol nacional.

Ao longo desta caminhada, a Sagres tem vivido varios mo-
mentos importantes. Destaque, como um desses momentos,
para a vitéria no Euro 2016, ndo esquecendo o histérico se-
gundo lugar no Euro 2004 jogado em casa, bem como a vitdria
na primeira edi¢do da Liga das Nagoes. Mais recentemente, e
igualmente relevante foi poder acompanhar a prestagao da Se-
lecgao Feminina no Europeu de Futebol de 2022, em Inglaterra.

«E com as nossas Selecgdes que partilhamos o posiciona-
mento e valores da marca, desde sempre presentes no nosso
ADN - Portugalidade, Convivialidade e Inclusao, para além da
grande paixao por este desporto», sublinha a responsavel.

A parceria com a FPF tem ainda como objectivo entusias-
mar os adeptos, aproximando-os ainda mais deste desporto, e
contribuir para novos momentos de convivio e celebragao.

O Mundial é sempre um momento entusiasmante e que des-
perta paixdes, por isso, e com o Mundial de 2022 ao virar da es-
quina, a Sagres quer reafirmar o seu apoio e liga¢ao histérica a
Selecgdo Nacional e convocar todos os portugueses para juntos
apoiarem os jogadores e defendermos as nossas cores.

Como forma de apoio a Selecgdo, a Sagres apresentou re-
centemente a nova campanha da marca, com o mote “Com a
Selegdo, sem cerimoénias”, que tem como objectivo mostrar num
tom positivo como o convivio, a unido e o fair play combinam
na perfei¢do com uma Sagres na mao.

Presente em TV, digital e exterior, a campanha retrata os
verdadeiros valores da cerveja Sagres, nomeadamente Portuga-
lidade, Convivio e Inclusdo. Conta com a participagdo de qua-
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tro jogadores da Selecgdo Nacional - Bruno Fernandes, Diogo
Dalot, Nuno Mendes e Ricardo Horta — bem como da jogadora
Rute Costa, guarda-redes da Selec¢do feminina de futebol.

Simultaneamente, a Sagres langou no seu website o Passa-
tempo “Es tu e mais 107, no qual os participantes se podem ha-
bilitar a trés prémios semanais e ao Grande Prémio final, que
dard a possibilidade ao vencedor e a mais 10 amigos de viverem
a oportunidade Gnica de serem jogadores da Selec¢do por um
dia, numa experiéncia inesquecivel na Cidade do Futebol.

A responsavel de Marketing da Sagres lembra que o futebol é
um tema que assume uma relevancia muito grande no dia-a-dia
dos consumidores, tal como a cerveja Sagres. «Ao apoiarmos o
futebol nacional, e em especial a nossa Selec¢do, estamos a re-
forcar a nossa lideranga na associagao ao futebol em Portugal.»

E quando se tem uma parceria com quase 30 anos, ndo se
pode olhar para a histéria de forma isolada e ver apenas o mo-
mento presente. «Ao contrario do que se diz no futebol, a base
do sucesso nao esta em “pensar jogo a jogo”.» Catarina Ferraz
sublinha que a ligagdo de Sagres a Selec¢do Nacional vai muito
além da performance de equipa num Mundial. «E uma partilha
intrinseca de valores e de visdes para o futuro. A Selecgdo é a
representagdo de uma portugalidade agregadora, inclusiva e po-
sitiva, em que todos nos sentimos parte de uma grande claque
que torce pela Equipa das Quinas.»

Para a Sagres, o retorno mais valorizado é poder fazer parte

desta historia e estar ao lado de todos os portugueses nestes mo- p



749

CADERNO MUNDIAL DE FUTEBOL DO QATAR

Sagres

mentos de unido em torno do futebol e da Selecgdo. «Estamos
sempre ao lado da Selec¢do nos momentos bons e nos menos
bons, mas é claro que estamos todos a torcer para que a Selec¢ao
viva grandes sucessos neste Mundial!»

APOIAR O CANAL HORECA

Desde sempre que o canal Horeca é um parceiro de referéncia
para a marca Sagres, uma vez que o consumo de cerveja em Por-
tugal é essencialmente feito fora de casa.

«Sabemos que este ano sera atipico pela realizagdo de um
Mundial no Inverno, mas também desafiante, pelo que é cru-
cial activarmos tanto o canal Horeca como os Hipers e Supers»,
comenta Catarina Ferraz. Na sua perspectiva serd interessante
acompanhar a evolu¢ao do consumo de cerveja no ultimo tri-
mestre, ja que, historicamente, os campeonatos realizam-se no
Verao. Com um Mundial “fora de época”, o consumo de cerve-
ja pode ter aumentos significativos, um comportamento que se
costuma verificar neste periodo, noutras categorias de bebidas.

A profissional ndo tem duvidas de que os portugueses con-
tinuarao sempre a juntar—se nos seus restaurantes, cafés e bares
de elei¢cao para assistirem aos jogos da Selec¢do, mas acredita
que «certamente também existirdo outros momentos de convi-
vio em casa, pelo que é igualmente importante estar com todos
os portugueses nas diferentes situagdes».

Assim, para além da comunicagdo do Passatempo “Es tu e
mais 10”, a Sagres tera ainda outras ac¢des que incluem visibili-
dade de marca no canal Horeca e nos Hipers e Supers de norte

a sul do Pais, como um novo pack de cerveja Sagres MiNi de
apoio a Selec¢ao Nacional e contetidos digitais.

Recentemente, a Sagres renovou o contrato de patrocinio
com a FPF até 2028. «Este novo ciclo sera a continuagao na-
tural da caminhada que temos feito em conjunto até aqui, em
que Sagres estd ao lado da FPF e das Selecg¢des Portuguesas nos
momentos marcantes e nos mais desafiantes.» Para ja, tém os
olhos postos na Selec¢do Masculina e no Mundial de 2022, mas
o préoximo grande passo serd o apuramento da Selec¢ao Femini-
na para o Mundial de 2023, na Austrédlia e Nova Zelandia.

Alias, a Sagres, enquanto patrocinadora da Selec¢do Nacio-
nal de Futebol A feminino, encara com grande expectativa o
crescimento do Futebol Feminino e tem assumido o papel fun-
damental de promocio e divulgacio dos feitos e evolugdes do
Futebol Feminino em Portugal. «A nossa mais recente campa-
nha é um claro exemplo disso, com a participa¢io da Rute Cos-
ta como protagonista de um jogo de futebol entre amigos. Sdo
varios os conteudos que desenvolvemos com vista a promog¢ao
de um futebol inclusivo e positivo e que continuaremos a co-
municar de forma consistente», salienta a mesma responsavel.

Para além disso, toda a jornada da Selec¢do Feminina tem
sido acompanhada nas redes sociais da Sagres, nomeadamente
a participa¢do no Europeu de 2022 e mais recentemente 0s jogos
de play-off de acesso ao Mundial de 2023, nos quais Portugal
alcanc¢ou duas vitorias histdricas, que deixam a Selec¢do a um
passo do acesso a fase final. «Serd com muito orgulho e entu-
siasmo que vamos continuar a acompanhar a jornada da Sele-
¢ao Feminina nos préximos meses.» M
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