O que um patrocinador
valoriza numa celebridade

Conheca a tese de Mestrado de
Hugo Sousa, economista que se
dedica & gestao desportiva e
gue apresentou esta semana a
sua tese de mestrado.

Mafalda de Avelar
mafalda.avelar@economico.pl

“() desporto, gragas a imprevi-
sibilidade do resultado, torna-
se naturalmente num fenome-
no gue desperta paixoes entre
05 seus fis e praticantes”
Cuem o afirma ¢ Hugo Sousa,
36 anos, trés filhos, economis-
ta de formacao que apos traba-
lhar oito anos na Portugal Te-
lecom e dois na Novabase, dei-
xou tudo “por paixdo™, sem
medos e ultrapassando mesmo
“a dificuldade de convencer™ a
mulher e arriscou tudo. “Fiz
algumas poupancas para ga-
rantir gue tinha um ano de or-
denados e comecei a conlactar
atletas”, recorda o actual res-
ponsavel da HMS Sports Con-
sulting, empresa de consulto-
ria desportiva que fundou e
que representa nomes tais
como: Joao Garcia, Naide Go-
mes e Monica Jorge (Seleccio-
nadora Nacional de futebol fe-
minino).

Sempre procurando a for-
macao académica, este jovem
empresario do mundo despor-
tivo acaba de apresentar esta
semana a sua tese de mestrado
sobre os Patrocinios Desporti-
vos. (ver principais conclusties
na tabela em baixo).

Para Hugo Sousa, gque co
mecou a sua carreira a repre-
sentar Vanessa Fernandes,
“era amigo do namorado da
atleta e como era comercial
comecei a tentar ajuda-la”
recorda, As coisas correram
muito bem e hoje, apesar de hi
um mes terem deixado de tra-
balhar como “dupla™, Hugo

AS 0 NIZacnes
ASSHUITIEN a SUa
preferencila POl

modalidades com
orande visibilidade,
(uc iransmitam
mensagens
subliminares

Trieh 2l
perseveranca
espirito de sacrificio
e resistencia.

Hugo Sousa em Berll
2009 no Campeonat
do Mundo de Atletisms

gere a carreira de virios des-
portistas. Uma luta didria mas
que di bons frutos,

“(Gracas ao crescimento do
fenomeno desportivo e da me-
diatizacido de algumas das suas
grandes estrelas, as quais fo-
ram transformadas em cele-
bridades desportivas, as orga-
nizacoes passaram a olhar para
este movimento como uma
opgdo real para comunicar a
sua marca”, diz o autor da tese
de mestrado do ISCTE, referin-
do ainda que neste estudo se
pracurou “identificar o que
realmente € mais valorizado
numa celebridade desportiva
POT Uma organizacan .

E as conclusoes sao que: “Ao
atribuir um patrocinio despor-
tivo, as organizacoes tém como
objectivos principais o aumen-
to das vendas e o desenvolvi-
mento de marketing relacional
com clientes, media, comuni-
dade e colaboradores e a me
lhoria do posicionamento e
imagem”. As organizacoes as-
sumem a sua preferéncia por
modalidades com grande visi-
bilidade, gque transmitam
mensagens subliminares como
a perseveranca, espirito de sa-
¢rificio e resisténcia. Uma bus-
¢a por valores, Que vale, em
alguns casos, milhdes.m




A ESCOLHA DE UMA CELEBRIDADE DESPORTIVA

Sdo trés os factores a ter em conta ao escolher um atleta para representar uma marca ou empresa.
Os pontos aqui apresentados, ndo obedecem a uma ordem rigida, sao defendidos por Hugo Sousa
mestrando do ISCTE, na Tese “Patrocinios desportivos".
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Fonte: Tese de Mestrado: “Patrocinios desportivos - Dimensdes mais valorizadas numa celebridade desportiva por um patrocinador”  susana.lopes@economico.pt
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