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RESUMO

Os eventos estao se tornando cada vez mais populares, eles tém como um de seus
principais diferenciais atingirem um publico bem segmentado, de acordo com as
atracdes e locais propostos. Este diferencial se tornou um grande atrativo para as
empresas gue buscam investir em patrocinios para divulgar sua marca e atrair novos
clientes.Sendo assim, este trabalho busca relacionar conceitos bibliograficos com
material coletado em entrevista de campo, em empresas que buscam patrocinio e
empresas que patrocinam eventos.Este estudo possibilita a compreensdo das
caracteristicas mais relevantes a serem levadas em consideracdo para a
classificacdo de eventos e dicas basicas a serem utilizadas para que a negociacao
de patrocinio traga resultados positivos para a empresa proponente e
patrocinadora.Fatores como a apresentacdo da proposta, comportamento do
profissional que ird representar a empresa proponente e expectativas da empresa
patrocinadora foram bem aprofundados e tracaram maneiras gerais de atingir o
objetivo inicial do proponente.

Palavras-chave: patrocinio, eventos, marketing.



ABSTRACT

The events are becoming increasingly popular, and have as one of your main
differential reach one well segmented public, according to the proposed attractions
and locations. This differential has become a great attraction for companies looking
to invest in sponsorships to promote its brand and attract new clients. Thus this work
seeks to relate bibliographic concepts with the collected material in field interviews in
companies seeking sponsorship and companies that sponsor events. This study
allows the understanding of the most relevant features to be taken into consideration
for the classification of events and basic tips to be used for the sponsorship
negotiation bring positive results to the proponent, as for the sponsoring company.
Factors such as the presentation of the proposal, the behavior of the professional
that will represent the proponent company and the sponsoring company's
expectations were well detailed and have outlined general ways to achieve the initial

goal of the proponent.

Keywords: sponsorship, events, marketing.
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INTRODUCAO

Este trabalho € destinado a area de eventos e visa, mediante a observacao
e o estudo de experiéncias bem sucedidas, estabelecer um protocolo para a
obtencdo de patrocinios a eventos. E, portanto, objetivo Gltimo desta pesquisa a
elaboracdo de uma péagina online na internet, com dicas praticas que auxiliem os
organizadores de eventos a angariar recursos por meio de sistemas de patrocinio
(patrocinio, apoio, colaboracdo, promocao, e realizacdo). Mais especificamente,
pretendemos criar uma Fan Page na rede social Facebook. Essencialmente, a

pagina criada neste site servira como um “manual online”.

Devido a escassez de material bibliografico sobre o tema, consideramos que
para muitos profissionais da area faltam subsidios que os orientem quanto a
captacdo de recursos — indicando os melhores meios e procedimentos necessarios
para se angariar patrocinios. Além disso, notamos que, apesar da bibliografia
existente se mostrar Gtil a quem deseje informacdo sobre questbes teodricas
pertinentes aos eventos e sobre as formas de patrocinios, o material disponivel
raramente apresenta experiéncias praticas ou modelos que possam guiar as acdes
dos organizadores de eventos que queiram captar recursos. A presente pesquisa, a
partir do desenvolvimento da Fan Page' sobre patrocinio a eventos, pretende

justamente colaborar com o preenchimento desta lacuna.

A fim de colher informagBes necessérias a redacdo de um guia de
arrecadacdo de patrocinios para a producdo de eventos, optamos pela pesquisa de
campo, entrevistando tanto empresas que adotam ou desenvolvem uma politica para
concessao de patrocinios, quanto organizadores de eventos que costumam angariar

recursos junto a empresas. Esta pesquisa foi realizada em 10 empresas.

Nos primeiros capitulos do trabalho ndo dispensamos, entretanto, a revisao
bibliografica — ja que ali sdo apresentados e discutidos conceitos e definicdes cujo
conhecimento € imprescindivel aos que desejam buscar patrocinios para a producao

de eventos.

! pagina online que permite a interac&o entre fAs/consumidores e marcas/area de interesse.



Porém, quando comegamos nossa pesquisa de campo pudemos perceber
que o conteldo tedrico nem sempre condiz com a realidade das empresas da area.
Logo que comecamos a aplicar os questionarios, percebemos que nas empresas 0s
profissionais responsaveis pela captacdo de recursos utilizam mais a experiéncia
adquirida ao realizar essa tarefa, do que material encontrado em livros e apostilas.
Dessa forma, nossos questionarios que haviam sido baseados em nossas
referéncias bibliogréaficas, tiveram que ser adaptados a realidade das empresas que

entrevistamos.

Conforme citado anteriormente, os capitulos além de conceituarem e
definirem os diversos tipos de eventos e as formas de patrocinio existentes, também
discutem a utilizacdo dos patrocinios como ferramenta de marketing, visto que a
grande maioria das empresas veem nos patrocinios uma oportunidade de aprimorar
sua imagem corporativa ou divulgar as suas marcas, estabelecer uma comunicacao

direta com o seu publico-alvo e reposicionar-se no mercado.

No primeiro capitulo, nossa intencdo foi apresentar brevemente o contexto
geral dos eventos. Apresentamos, ainda, nesse capitulo inicial uma classificacdo dos
eventos segundo as areas de interesse a que pertencem e ao publico a que sdo
destinados. Tal classificacdo tem grande aplicabilidade, pois ela permite aos
produtores de eventos buscarem empresas que realmente sejam patrocinadoras em
potencial, uma vez que para se ter éxito na busca por patrocinios € indispensavel
verificar se o evento proposto compartiiha com a possivel patrocinadora dos

mesmos interesses e/ou publico-alvo.

Ja no capitulo seguinte discutimos o conceito de patrocinio: como ele se
define, sua importancia e emprego e como ele exerce influéncia sobre a identidade
do evento a que se destina. Nesse mesmo capitulo, discorremos também sobre os
diversos tipos de patrocinios, como a forma, a dimensdo do patrocinio investido
condiciona quais/quantos créditos deverao ser cedidos ao patrocinador nos materiais
e meios de divulgacdo do evento. Isto resulta numa politica de escalonamento ou
hierarquizacao de créditos, politica esta que envolve também a questao das cotas de
patrocinios, onde o possivel patrocinador analisa o valor que quer investir e suas

contrapartidas favoraveis a sua empresa/marca.



No terceiro capitulo identificamos a necessidade de explicar brevemente o
conceito da politica de incentivo a cultura existente, pois no decorrer de nossa
pesquisa de campo, notamos que a maioria das empresas entrevistadas citou que

gostaria de conhecer um pouco mais a respeito da Lei Rouanet, por exemplo.

O trabalho finalmente culmina no desenvolvimento da pagina no Facebook,
conforme referido anteriormente. Em linhas gerais, esse manual online aconselha
em questdes como: abordar o patrocinador, apontar quais vantagens do patrocinio
devem ser destacadas para a empresa ou marca patrocinadora, indicar como 0s
créditos de patrocinio devem ser distribuidos e discorrer sobre os documentos que

devem selar as rela¢des contratuais do evento com o patrocinador.

Identificamos em meio a temética deste trabalho, com base em nossa
pesquisa de campo, que muitos leigos, ou mesmo profissionais da é&rea de
organizacdo de eventos, desconhecem a existéncia de alguns preceitos
indispensaveis para que um patrocinio se concretize com sucesso e que beneficie
todas as partes envolvidas. Esta pagina ndo tera a pretensdo de abordar todas as
questdes pertinentes a obtencdo de patrocinio. Nosso objetivo em elaborar tal
ferramenta € que contenha algumas dicas, praticas em geral, além de situa¢des que
fazem parte do cotidiano das empresas que lidam com a questdo de patrocinio, e

gue se torne um material que as auxilie na captacéo desse recurso.



1. EVENTOS — CONCEITOS E DEFINICOES

Para que se possa comecar a desdobrar este trabalho € necessario que se
conceitue o principal objeto deste estudo: os eventos. Assim sera possivel ter os
conhecimentos iniciais sobre o significado desta classificagdo e suas principais
caracteristicas, bem como compreender mais detalhadamente o que engloba o
conceito de eventos, e ndo somente 0 conhecimento prévio que se obtém por ja

haver participado de diversos eventos.

Eventos sdo caracterizados pela reunido de duas ou mais pessoas, ou
entidades, a fim de estreitar lagos e celebrar acontecimentos. Por isso, a palavra
evento evoca reunifes sociais e comemoragfes: como coquetéis, festas de

aniversario, casamento, entre outros.

Além de constituirem ocasides especificas para marcar determinadas datas,
0s eventos podem se prestar também a promocdo de servigos e produtos. Todavia,

por caracterizar uma atividade dinamica, o conceito de evento € bastante “elastico”.

Apesar da impossibilidade de se chegar a um conceito definitivo de eventos,
Marlene Matias traz uma boa definig&o:

Conjunto de atividades profissionais desenvolvidas com o objetivo de
alcancar o seu publico-alvo pelo lancamento de produtos, apresentacdo de
uma pessoa, empresa ou entidade, visando estabelecer seu conceito ou
recuperar a sua imagem. (MATIAS, 2007, p.82)

Os participantes de eventos geralmente desejam trocar experiéncias e/ou
informacgodes, e estdo em busca de integrar-se pessoal e/ou profissionalmente. Para
atender a essas expectativas e até mesmo supera-las, de forma a produzir um bom
evento, é necessario muito trabalho, iniciativa, criatividade, competéncia, e visar

resultados.

As organizagfes tém expandido a utilizacdo desse recurso por perceberem



que o publico, em geral, estd mais suscetivel a receber de forma positiva o
marketing gerado por eventos do que o gerado por outros meios ou estratégias,
porque quando o consumidor esta se divertindo, ou fazendo algo de seu interesse,

ele tende a aceitar melhor a publicidade exercida sobre ele.

O Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica (IBOPE) realizou em
2007 uma pesquisa com os indicadores da utilizacdo de ferramentas de marketing.
Nela, os eventos ficaram em 1° lugar do ranking com 49%, deixando para tras
desenvolvimento de novos produtos e servigos, assessoria de imprensa e Relagdes

Publicas, com 40% e 27%, respectivamente.

A partir dessa constatacdo, 0s eventos passaram a ser um meio de
comunicacgdo dirigida, isto €, uma forma de atingir um publico em especifico.
Segundo Torguato, a sinergia, atividade em que varios agentes trabalham por um
mesmo objetivo, tendo assim maior forca do que se trabalhados separadamente, € o
programa de eficacia de comunicacdo organizacional que tem o maior efeito a ser

alcancado.

O uso sinérgico da comunicagdo, além de melhorar as condi¢bes dos atos
comunicativos, clarifica canais, estabelece eficientes sistemas de
coordenacéo, gera respostas mais imediatas e reduz substancialmente os
custos do programa. (TORQUATO, 1986. p.41)

Dai a importancia que a area de eventos vem angariando no mercado atual

para trabalhar a favor da sinergia do marketing da marca.

E possivel compreender melhor a comunicacdo existente nos eventos

através do seguinte organograma:
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(Fonte: Patrocinio a eventos — Maria Rosana Casagrande A. Zan, 2011, p 79)

Neste organograma fica clara a expectativa da comunicacdo que permitira
atingir o publico-alvo durante o evento, indicando os momentos em que as
mensagens sdo transmitidas e a fase em que o resultado final (feedback do

consumidor) acontecera.

Para que se tenha um conhecimento maior sobre os aspectos que devem
ser levados em consideragao ao se escolher o tipo de evento adequado para chegar

aos resultados desejados, entendeu-se benéfico classificar os eventos.
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1.1. Classificagcao dos eventos

Visando o mercado existente na area de eventos, eles sdo classificados de
acordo com seu publico-alvo e suas areas de interesse. Sendo assim, torna-se

importante entender o que abrange cada uma destas classificagoes.

1.1.2. Publico

Segundo Matias, as classificacOes de eventos séo realizadas com base no
publico que se pretende atingir. De acordo com esse embasamento, 0s eventos

podem ser classificados em fechados e abertos.

e Eventos fechados ocorrem em situacdes especificas e tém publico-alvo ja

definido através de convites ou convocacoes.

e Eventos abertos podem ser divididos em eventos abertos por adesédo e
eventos abertos em geral. O primeiro € apresentado para um determinado
segmento de publico que pode se inscrever gratuitamente ou com o
pagamento de taxas. Ja o aberto em geral atinge toda e qualquer classe de

publico.
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1.1.3. Areas de interesse

Matias também define que a segunda classificacdo de eventos existente é a

baseada nas areas de interesse da empresa que pretende realizar o evento. Existem

inUmeras areas de interesse que devem ser levadas em conta ao planejar/realizar

um evento, e a partir delas podem ser assim classificados:

Artistico/Cultural: relacionado as manifestacbes de mdasica, pintura, poesia,
literatura, entre outras. Necessariamente ressaltam caracteristicas culturais.
(Ex: congresso, seminario, simposio, conferéncia, curso, palestra, mesa-

redonda, painel, forum).
Religioso: ligado a assuntos religiosos. (Ex: encontros, festa, cerimonial).

Desportivo: ligado a eventos esportivos, independentemente da modalidade

promovida. (Ex: competicdo, excursdo, premiacao).

Comercial: divulga um produto, pessoa, entidade. (Ex: convencédo, workshop,

mostra, leildo, feira, exposicao, desfile, encontro, reuniao).

Corporativo: inerente as atividades comerciais de grandes corporacdes. (Ex:

convencdes, congressos, conferéncias, seminarios, workshops, simposios).

Civico: trata de assuntos relacionados a Patria. (Ex: desfile, exposicao,

comemoracao).

Cientifico: Direcionado a todas as ciéncias, exatas, humanas. (Ex: congresso,

seminario, palestra).
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1.1.4. Tipologia

A definicdo de eventos € bastante abrangente, e por isso foi necessario
classificd-los com o objetivo de delimitar e padronizar determinadas categorias de
eventos. Para que seja possivel entender quais foram estas delimitagcbes é

importante conhecer suas respectivas caracteristicas e nomenclaturas.

Caracteristicas basicas dos principais tipos de eventos?:

v Conferéncia: baseia-se na exposicdo, para um grande publico, de um
tema em comum sobre o qual os palestrantes, de excelente nivel intelectual,
devem ter um bom conhecimento. Uma conferéncia se caracteriza também
pela constituicdo de uma mesa central composta por convidados especiais e
pelo presidente da mesa, que coordena os trabalhos. Geralmente um
mediador faz a ponte entre o presidente da mesa, seus convidados, e 0
publico restante, organizando os trabalhos e direcionando as perguntas.

Similar a palestra, o diferencial da conferéncia é seu carater mais formal.

v' Palestra: é semelhante a conferéncia, porém apresenta carater mais simples.
E direcionada para um publico geralmente em nimero moderado e que busca

conhecimento de um tema especifico.

v' Congresso: o principal objetivo de um congresso € a realizacdo de debates
com temas especificos e/ou atuais. Mesmo convergindo para 0 mesmo ramo
profissional ou de interesse, os temas dos debates diferenciam-se entre si. O
encontro solene € promovido por entidades ou associacdes de classe e pode
ser regional, nacional ou internacional. Com duracgéo de trés a cinco dias, um
congresso se destaca por ser considerado um evento de grande porte e por

iISSO apresenta um numero expressivo de patrocinadores.

2 As definicdes foram baseadas na referéncia bibliogréfica utilizada, sendo definida com o
agrupamento de ideias dos autores e sendo escolhidos aqueles termos que se repetiam em todas as
obras.
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Convencgao: consiste em um encontro, reunido ou assembleia realizada com
pouca frequéncia cujos participantes buscam integrar-se mutuamente e séo
geralmente membros de entidades civis. Uma convencao tem a mesma base
de um congresso, porém, € de praxe constar na programacao de convencgdes

atividades de lazer e distribuicdo de prémios e brindes.

Feira e exposicdo: geralmente sdo eventos de grande porte que rednem
empreendedores e pessoas ligadas ao comércio em geral. Utilizam-se

também para esses eventos 0s termos mostra ou saléo.

Foérum: consiste na exposicdo de um assunto especifico da atualidade.
Geralmente o tema é conduzido por um orador que abre espaco a perguntas

da plateia.

Mesa Redonda: com um publico pequeno, a mesa-redonda € a discussao de
um tema pré-estabelecido, com a possibilidade de elaboracdo de um relatério

final.

Seminario: consiste na exposicdo de um tema especifico quando esta é

dividida em diversas apresentacdes realizadas por uma ou mais pessoas.

Roda de negdcios/encontro empresarial: tem como objetivo reunir
empreendedores e disponibilizar a troca de informacdes na éarea da

tecnologia, comércio, entre outras.

b

Simpdsio: possui algumas caracteristicas comuns a mesa-redonda, porém
possui maior namero de participantes. Intenta reunir um puablico com um
mesmo nivel intelectual para abordar assuntos especificos, mas de modo a

privilegiar a exposi¢ao de pontos de vistas diferentes sobre um mesmo tema.

Workshop: pode ser conhecido com a denominacédo de oficina ou laboratorio.
Esse evento permite aos participantes a realizacdo de atividades praticas
aliadas a uma teoria, € conduzido por profissionais especializados. Os
workshops também tém o objetivo de gerar lagos comerciais entre empresa e

cliente.
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Com o conhecimento necesséario para entender toda a abrangéncia dos
eventos e suas complexidades, a seguir sera tratado outro conceito que se faz

fundamental neste estudo e na obtencdo de um evento assertivo: o patrocinio.
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2. PATROCINIO — CONCEITO

O patrocinio € um dos métodos mais poderosos de comunicacdo na area de
marketing. Utilizado para formar o relacionamento com clientes, parceiros, e
mercados, a cada ano que passa 0S g@astos com patrocinio aumentam

significativamente. Hoje, quase todo evento publico € patrocinado de alguma forma.

A consolidacdo do patrocinio em meio aos eventos organizacionais (como 0s
eventos definidos no capitulo anterior) vem gerando uma mudanca significativa nas
estratégias atuais de marketing. Foi possivel constatar essa transformacgéo durante a
a pesquisa de campo em empresas de diversos segmentos de Curitiba e também de
forma empirica, na captacéo de recursos para a Semana de Comunicacéao, realizada
anualmente pelos alunos do curso de Tecnologia em Comunicac¢ao Institucional da
UFPR.

Nas visitas as empresas, observou-se através de conversas informais, antes
da aplicacédo dos questionarios (ANEXO A), qual era a visdo de patrocinio que cada
uma das instituicdes tinha, e o que compreendemos foi que para todas elas o
patrocinio foi descrito, basicamente, como uma oportunidade de marketing. Essa
consideracao atribuida pelas empresas foi refor¢cada, também, apos os resultados da
pesquisa, que sera apontada, nos ultimos capitulos, mais especificamente no

capitulo 4.

A experiéncia pessoal das autoras, com relagdo a captacdo de recursos para
um evento do curso, foi bastante enriquecedora para o desenvolvimento deste
trabalho. A opinido negativa, ja formada anteriormente, de que patrocinio era um

trabalho “chato” e complicado foi totalmente desfeita a partir desta tarefa.

Na semana de Comunicacdo Institucional de 2012, foi necesséria a
organizacdo para que fosse conseguido alimentos para o Coffee
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Break, refrigerantes, brindes (canetas, chaveiros) e agua. A busca nao foi facil, mas
o resultado foi gratificante: um evento bem sucedido e a satisfacao e realizagdo dos
participantes. Com isso, chegou-se a conclusdo de que patrocinio além de uma
oportunidade de negdcios é também uma maneira de gratificar o publico presente no

evento.

Anteriormente o patrocinio foi descrito de forma leiga, para relatar as
experiéncias vivenciadas, mas € extremamente importante que se conceitue
patrocinio a partir das definicbes de alguns autores. Dessa forma é possivel ter

conhecimentos mais relevantes sobre o significado do objeto deste estudo.

O patrocinio € a compra dos direitos exploraveis ou dos beneficios do
marketing - tangiveis ou intangiveis - que surgem do envolvimento direto
com uma personalidade/artista, um evento especial, um programa, um clube
ou uma agéncia. (ALLEN et al,2008,p.124)

Outro autor complementa o conceito afirmando que:

O patrocinio é, na maioria das vezes, a principal fonte de renda dos
eventos. Traduz-se pela transacédo financeira de uma empresa- publica ou
privada — como patrocinadora. Esta oferece recursos, na forma de verbas
ou cotas, a um evento ou atividade, ou seja, ao patrocinado. (ZAN,
2011,p.85)

Baseado nestes conceitos, toda vez que for citado o termo patrocinio, se

fara referéncia a ambos os autores e suas respectivas definicoes.

O patrocinio € um investimento do marketing estratégico. Assim, a maioria
dos patrocinadores séo investidores que esperam um retorno, como 0 aumento das
suas vendas e lucros. Segundo o IEG Sponsorship Reports de 2004, o objetivo do
patrocinio que € mais levado em consideracdo pelo patrocinador é elevar a lealdade

e dar maior visibilidade a marca. E possivel observar o resultado da pesquisa:



Imagem 2

OBJETIVO COMO FATOR DECISORIO PERCENTUAL
Elevar lealdade a marca 68%
Dar visibilidade a marca 65%
Alterar/reforcar imagem da marca 59%
Elevar circulagéo no ponto de venda 45%
Demonstrar responsabilidade social 43%
Estimular vendas 35%
Distribuir/experimentar produtos e/ou servicos 35%
Possibilitar relacionamentos com clientes/prospects 31%

(Fonte: IEG Sponsorship Report,2005 apud Zan, 2011. p128)
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Porém, existem diferentes formas de contribuir para que a marca seja

divulgada em determinado evento, ou seja, ha diferentes hierarquizacdes de tipos de

patrocinio, que determinam o investimento e as a¢des promovidas durante o evento.

2.1 Hierarquizacao de créditos

O patrocinio pode ser aplicado de diferentes maneiras. Por isso mesmo,

geralmente, um evento recebe diversas formas de patrocinio, sendo tais patrocinios

provenientes de uma ou mais empresas investidoras.

Tal situacdo obrigou a definicho de uma hierarquizacdo dos tipos de

patrocinio a fim de promover o justo escalonamento dos créditos a serem atribuidos

aos patrocinadores, ainda que algumas vezes esta diferenciacado seja imperceptivel

aos “olhos do publico”.

Sendo assim, segundo Zan (2011, p.86) faz-se necessario apresentar a

hierarquia dos créditos de patrocinio segundo as formas de investimento aplicado
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pelo patrocinador.

v' Apoio: constituem-se quando o patrocinado ndo fica obrigado a um ter
contrato de exclusividade com o patrocinador/apoiador, devido ao fato do
valor e beneficios por este oferecidos serem bem menores que o total
necessario para a realizagdo do evento ou do montante a ser investido por um

patrocinador principal.

v' Colaboracdo: acontece quando o investidor ndo disponibiliza um valor em
dinheiro para a produgéo do evento, contribuindo, em vez disso, com servi¢os
e produtos Uuteis a sua realizacdo. Ou seja, o valor do orcamento do
patrocinado é reduzido da mesma forma, porém via exclusdo de gastos,
seriam pagos caso ndo se desse a colaboracdo. Em troca desse tipo de
investimento o patrocinador tem o direito de promover sua empresa no

evento.

v' Promocdo: voltada a area de comunicacdo, a empresa promotora assume,
sem custos, toda a parte de divulgacdo do evento, podendo assinar todo o

material de divulgacdo de modo a promover a sua marca.

v' Realizagdo: ndo esta diretamente relacionado ao conceito de patrocinio por
nao implicar necessariamente investimento monetario ou na forma de
produtos/servigos, mas sim indicar quem idealizou o evento ou o implantou,

ou seja, a empresa que de fato realiza o evento em questao.

Assim como os diferentes conceitos de hierarquizagcdo estdo
relacionados com a forma de investimento prestado pelas empresas
patrocinadoras, outro aspecto importante a ser ressaltado e estudado é a
maneira com que as empresas oferecem e determinam suas cotas de patrocinio,

assim que apresentam a proposta do evento ao possivel investidor.
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2.2 — Cotas de patrocinio

Assim que for definido todo o planejamento do evento em questao, a
empresa realizadora tem uma previsdo do orcamento necessario para que o evento
seja realizado da forma desejada. Através deste orgcamento é realizada a distribuicdo
das cotas de patrocinio que serdo oferecidas as possiveis empresas/pessoas

patrocinadoras.

As cotas sdo utilizadas para determinar o investimento de cada
patrocinador no evento, junto com suas contrapartidas favoraveis ao investidor. Ou
seja, apresenta opcdes entre as quais 0 patrocinador poderd optar pela cota que
mais se enquadre com suas necessidades e disponibilidade financeira naquele

determinado momento.

Romulo Avelar traz um bom modelo de cotas de patrocinio:



Imagem 3

"Moedas"
Apresentacéo
R$ 500.000,00

Midia de radio Citacdo na
locucéo

Midia de jornal Logomarca em
destaque

Cartazes

Filipetas

Programas

Convites

Placa na fachada

Banner na
entrada

Video antes de
cada espetaculo

Audio antes de
cada espetaculo
Espetaculo
fechados

Cortesia para 0s
espetaculos

Releases
enviados para a
imprensa

Logomarca em
destaque

Logomarca em
destaque

Logomarca em
destaque na
capae na
contracapa
Citacdo no texto
e logomarca no
rodapé
Logomarca no
Rodapé

Logomarca em
destaque

VT Institucional
de 60"

Citacdo na
locucéo

Duas sessbes
fechadas para
empresa

7% dos ingressos

de
apresentacoes
abertas ao
publico
Citacdo do
patrocinio

Cotas
Patrocinio Apoio
R$ 350.000,00 R$ 50.000,00
Citacao na
locugdo T
Logomarcaem Logomarca no
posicao rodapé

intermediéria
Logomarca em
posicao
intermediaria
Logomarca em
posicao
intermediéria
Logomarca na
capa

Logomarca no
rodapé

Logomarca no
rodapé
Logomarca em
posicao
intermediaria
VT Institucional
de 30"

Citacao na
locucéo

Uma sessao
fechada para
empresa

3% dos
ingressos de
apresentacoes
abertas ao
publico

Citacdo do
patrocinio

Logomarca no
rodapé

Logomarca no
rodapé

Logomarca na
contracapa

Logomarca no
rodapé

Citacdo na
locucéo

Alguns
ingressos de
cortesia

Colaboracgéao
(Permuta)

Logomarca na
contracapa

Logomarca no
rodapé

Citacdo na
locucéo

Alguns
ingressos de
cortesia

(Fonte: O avesso da cena - Rémulo Avelar, 2010 p. 135 e 136)
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2.3 Contrato de patrocinio

Para que todo o processo de patrocinio aconteca como o combinado, sem
arriscar mudancas desagradaveis no caminho, € importante registrar a necessidade
do uso de um contrato para a regulamentacdo do acordo entre proponente e
patrocinador. O contrato € um recurso que estabelece, através da lei, as obrigactes

qgue foram previamente tratadas.

As clausulas do contrato variam de acordo com a forma de patrocinio e
0 evento em questdo. Além disso, é fundamental a aceitagcdo por ambas as partes

envolvidas de todas as regras presentes e firmadas através do contrato.

Sobre as obrigacdes definidas no contrato, Luiz Carlos Zanella ressalta que:

As atividades expressas no contrato deverdo ter o acompanhamento
permanente dos interessados para a verificacdo de problemas, decisdes,
providéncias e principalmente avaliacdo do material promocional e seus
efeitos (ZANELLA, p.156, 2008)

Para ilustrar melhor alguns aspectos geralmente acordados entre
proponente e patrocinador, apresenta-se um exemplo de contrato. (ANEXO B)
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3. MECANISMOS DE INCENTIVO A EVENTOS CULTURAIS

Como mencionado anteriormente, o patrocinio € hoje uma potente
ferramenta para o marketing das grandes empresas e marcas. Porém, o que ainda &
desconhecido por algumas organizagbes ou, pelo menos conhecido
superficialmente, sdo o0os mecanismos de incentivo federais existentes, que
possibilitam o abatimento fiscal dos valores investidos em eventos cujos fins séo

culturais.

A maioria das leis de incentivo a cultura permite que o patrocinador receba,
além do beneficio fiscal, uma retribuicdo publicitaria, com a indicacdo da sua marca
e logotipo em todo o material de divulgagdo da campanha ou até mesmo no produto
cultural. Além disso, pequena parte dos convites, ou exemplares do produto cultural,
pode ser colocada a disposi¢cao, como também acdes de merchandising, exposi¢ao

do produto, entre outros, assim como explica a imagem a seguir:

Imagem 4
$ »
PATROCINADOR | _ incentio Fisca ﬁdi{:cl)EJNE'ﬁ\?ADO
Retribuicdo Publicitaria

(Fonte: Guia Brasileiro de Producgéo Cultural 2010-2011 - Cristiane Olivieri;Edson Natale,p 211)

O Mecanismo de Incentivo a cultura federal, criado no inicio dos anos 90, foi
um grande salto para a producdo de eventos, no que diz respeito as politicas de
incentivo fiscal a cultura. Este mecanismo é formado, basicamente, pelas Leis

Rouanet, do Audiovisual e por outras legislacoes.

Dentre estas leis, ressaltamos a Lei Rouanet por ser a mais utlizada e
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conhecida entre o mercado dos grandes eventos.

A lei n. 8.313, de 23 de dezembro de 1991, mais conhecida como Lei
Rouanet, institui o chamado PRONAC- Programa Nacional de Apoio a
Cultura, que tem por objetivo fomentar e promover a producdo cultural
brasileira em suas mais diferentes areas. (CESNIK, 2007, p. 20)

A lei funciona da seguinte maneira: 0 proponente apresenta seu projeto ao
Ministério da Cultura (MinC), e caso ele seja aprovado, a lei o autoriza a captar
recursos junto a pessoas fisicas, que pagam imposto de renda (IR) ou empresas
tributadas com base no lucro real, para que arrecadem o valor necessario para a

realizacdo do projeto cultural.

Dessa maneira, a lei possibilita que o valor parcial, ou integral, seja deduzido
do imposto devido ao Estado, dentro dos percentuais ja previstos na legislacdo
tributaria. Estes percentuais chegam a 4% do valor tributario total devido para
empresas, e 6% do valor tributario total devido para pessoas fisicas. Ou seja, torna-
se possivel direcionar o valor ja devido ao Estado para financiar um projeto publico

cultural.

Dentre esses mecanismos que incentivam o financiamento a cultura estéo
também os fomentos, que fornecem subsidios ao artista, visando fortalecer o
processo criativo. H4 também os fundos de cultura, que sdo verbas destinadas pelo
poder publico e por algumas instituicdes sem fins lucrativos, com a finalidade de
promover o desenvolvimento e estimulo ao artista, a producdo cultural e a

experimentacao.

Sao verbas administradas em fun¢éo da formacao do artista e do publico e
ainda das possibilidades de expressao estética, e ndo em razdo do impacto
econdmico direto ou da exposicdo de marcas. (OLIVIERI;NATALE, 2010,
p.205)

Vale ressaltar ainda que outras leis de incentivos estdo disponiveis para
auxiliar na captacdo de recursos para eventos apoiados por outros ministérios, como

do esporte, saude, turismo, entre outros. Dessa forma, € importante entender a
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diferencga entre estas diferentes modalidades de patrocinio e seus devidos retornos,

como pode ser observado na tabela abaixo:

Imagem 5
Patrocinio Patrocinio Patrocinio Social Patrocinio
Esportivo Cultural Ambiental
- Potencializar | - Valorizar a - Obter - Obter ganho
Objetivo a marca marca reconhecimento e | econdmico
credibilidade
- Apelo junto & | - Segmentacao | - Exercicio da - Reconhecimento
_ midia - Apelo junto a | cidadania pelo uso de
MOt'_VO - Mercado midia empresarial e “tecnologia limpa”
Principal | yasto - Plblico responsabilidade
- Segmentacao | classe A social
- Divulgacéo - Promocédo da | - Melhor - Apoio da
Beneficios | da marca marca relacionamento comunidade do
Principais com a governo
comunidade
- Retorno da - Retorno - Retorno - Retorno
midia institucional institucional institucional
- Retorno - Retorno - Retorno
Retorno L . a
institucional promocional econdmico
- Retorno de - Retorno fiscal
vendas

(Fonte: Francisco Paulo de Melo Neto (2003) apud Zan 2011 p.133)

-

E necesséario considerar de maneira geral a Lei Rouanet, por ser a mais

utilizada na realizacdo de eventos e, principalmente, porque foi observado que na

maioria das pesquisas de campo feitas para este trabalho, os representantes da

area de eventos/marketing das empresas entrevistas comentaram que gostariam de

conhecer um pouco mais a respeito desta lei.

Também baseada na pesquisa de campo, foram coletadas informacdes

cruciais na hora de angariar patrocinio, o que facilitara o entendimento das

negociacdes e servirda como base para a pagina online.
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4. COMO IDENTIFICAR E ABORDAR O PATROCINADOR

Uma das etapas que geralmente mais preocupa muitos profissionais na
busca de patrocinio € de que maneira, onde, ou como identificar a pessoa correta

para tratar sobre a busca de recursos necessarios para a realizacdo de um evento.

Para concretizar um patrocinio benéfico para ambos os lados (proponente e
patrocinadora) muitos profissionais tém como responsabilidade apresentar, avaliar e
negociar a proposta de patrocinio. Como atualmente h&a poucos estudos especificos
gue embasam as atitudes corretas a serem tomadas e os pontos fundamentais para
gue este processo seja realizado com eficacia, este capitulo irh mesclar conceitos

bibliograficos com os resultados obtidos na pesquisa de campo.

Para que se pudesse identificar de maneira mais ampla os procedimentos e
0S motivos que envolvem o processo de patrocinio, foram realizadas entrevistas com

empresas que buscam e concedem recursos para a realizacao de eventos.

Nesta pesquisa foram visitadas algumas empresas renomadas de Curitiba, e
para coletar o material desejado para produzir este capitulo, foram entrevistados
profissionais da area e aplicados questionarios com perguntas abertas e fechadas, a

fim de extrair o maximo de informacgéo possivel sobre a negociacdo dos patrocinios.

Foram elaborados dois questionarios diferentes, sendo que um foi aplicado
as “Empresas que patrocinam” (chamado de grupo 1), e o outro as “Empresas que
buscam patrocinio” (grupo 2). A estratégia foi introduzir perguntas que relacionassem
as respostas desses dois grupos a fim de explorar e cruzar as informagdes obtidas,

para entdo tentar estabelecer um protocolo.

Dentre as empresas visitadas, foi escolhida a entrevista do Grupo Roit,
cedida pelo CEO, Lucas Ribeiro, para que fosse transcrita como forma de ilustrar a
entrevista aberta realizada nas empresas ( ANEXO C). A entrevista de Lucas foi uma

das mais ricas e agregou ainda mais informa¢des que puderam ser utilizadas no
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trabalho.

EMPRESAS QUE PARTICIPARAM DAS ENTREVISTAS:

As empresas entrevistadas e suas respectivas areas foram:

e Shopping Curitiba: Um dos centros comerciais mais conhecidos da cidade.

e Teatro Guaira: Importante e histérica sala de espetaculo de Curitiba.

e Jovem Pan: R&dio nacional de grande audiéncia, com filial em Curitiba.

e 98 FM: Radio com grande audiéncia e influente no Parana.

e Seven Producfes: Empresa da area de entretenimento, que realiza diversos

eventos de peso na cidade.

e Fundacdo Getulio Vargas: Fundacdo privada, que se dedica a educacado e

pesquisa.

e |CDAF Instituto de Danca e Arte Folclorica: Instituto que promove a danca e
arte folclérica.

e Grupo ROIT: Grupo empresarial, composto por cinco organizacbes de
segmentos distintos.

e Hospital Pequeno Principe: Referéncia em hospital infantii na cidade de
Curitiba.
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Imagem 6
Grupo 1- Empresas qgue | Grupo 2- Empresas que buscam
patrocinam Patrocinio
Shopping Curitiba Teatro Guaira
Fundacéo Getulio Vargas Fundacéo Getulio Vargas
Jovem Pan Jovem Pan
ICDAF — Instituto Cultural de Dangas
98 FM e Artes Folcloricas

Empresa confidencial — Area Satude. | Seven Producdes

Grupo ROIT

Hospital Pequeno Principe

(Fonte: Dados da Pesquisa )

4.1 Empresas que buscam patrocinio

As empresas que dependem dos patrocinios para realizar seus eventos da
forma prevista encontram ainda muitas dificuldades na hora de firmar um patrocinio.
Entre elas podemos citar o dificil acesso ao profissional responsavel pelas

negociacdes, as empresas desconhecerem os resultados positivos gerados pelo
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patrocinio e pelas leis de incentivo a cultura, e em alguns casos, o desinteresse que
algumas empresas demonstram ao receber uma proposta de parceria. Dessa forma
torna-se uma grande responsabilidade para as empresas que buscam o patrocinio
dar inicio a uma negociagcao promissora com a empresa almejada. Seu ponto inicial
deve ser com o entendimento geral do que € o evento, seu objetivo, suas
necessidades para que possa atingir todas as expectativas e 0 orgcamento

necessario para a concretizacéo das acgoes, e o planejamento do evento.

Feito isso, foi observado que as acdes que podem ser decisivas para 0 bom
inicio das negociagcfes entre proponente e patrocinador comecam logo depois das
primeiras definicbes do evento, onde o profissional ira tracar as empresas que tém a
mesma linguagem e o publico alvo que sera atingido no evento, o que é o fator mais

atrativo para a obtencéo dos resultados esperados pelo patrocinador.

Apos delimitar estas questdes cruciais do evento e tracar metas e empresas

almejadas como patrocinadoras, inicia-se a etapa da negociacao.

7

Antes de tudo, é imprescindivel que se tenha em maos um projeto
apresentavel, de qualidade e que possa de fato encantar o futuro patrocinador. E
necessario que no projeto haja informacdes basicas do evento, como publico-alvo,
local, data, objetivo, atracbes, cotas de patrocinio, entre outros. O projeto deve
possibilitar, de forma objetiva, que o patrocinador tenha um entendimento rapido e
completo sobre os beneficios da parceria. Porém, segundo Zan (2011,p.153) é
importante que se tome muito cuidado ao mencionar estes beneficios, colocando
somente aquilo que se tem certeza que sera alcancado. Essa pratica evita que o
patrocinador crie expectativas além do que foi previamente estabelecido, evitando

assim futuras frustracoes.

Em relacdo ao primeiro contato com o futuro patrocinador, muitos
profissionais relataram, na pesquisa, que este € o primeiro empecilho encontrado no
processo, pois, para eles, fica dificil identificar, num primeiro momento, quem é
profissional responsavel pelos patrocinios da organizacdo, e também raramente
havera um setor especifico de atendimento a propostas de patrocinio. Esses tipos de
dificuldades, muitas vezes podem ocasionar um desgaste ao profissional que busca

a negociacao, sendo assim, a melhor alternativa, antes de entrar em contato com a
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empresa, é pesquisar sobre seus canais de atendimento e politica de patrocinio.

Romulo Avelar explica em sua obra O Avesso da Cena, que apesar de haver
empresas que se mostram resistentes a recepcdo de propostas de patrocinio,

existem outras que estabelecem estruturas especificas para atender as demandas.

Baseado em Sarkovas, Avelar defende que para abordar um possivel
patrocinador, o proponente precisa identificar, entre os setores, qual € a melhor porta
para a entrada de um projeto. Algumas denominacdes de setores responsaveis

pelos patrocinios citados por ele, séo:

e Departamento de comunicacgao corporativa;

e Departamento de comunicacéo de marketing;
e Departamento de promocéao de eventos;

e Departamento de marketing cultural,

e Agéncias de publicidade;

e Ageéncias de relacdes publicas;

e Agéncias de patrocinio.

Para complementar a ideia dos autores referidos acima, na pesquisa de
campo, Daniele Kreitler, executiva mall e midia do Shopping Curitiba, mencionou
gue ao identificar um patrocinador, 0 Shopping, estrategicamente, procura saber se a
empresa é atendida por alguma agéncia de marketing promocional ou publicidade, e
caso seja, eles entram em contato e apresentam o projeto primeiro a agéncia.
Daniele explicou que geralmente, as agéncias tém mais sensibilidade ao avaliar as
oportunidades de patrocinio, pois possuem conhecimentos mais apurados sobre o
retorno pos-evento. Outro ponto citado por Kreitler foi a personalizacdo da proposta
de patrocinio, que é levada ao possivel patrocinador j& com simulagdes de como
sera divulgada sua marca no evento, com fotos, videos e montagens 3D, o0 que
segundo ela, acaba deslumbrando o patrocinador e facilita sua aceitacdo da
proposta. Estes pontos foram mencionados exclusivamente pelo Shopping, o que
leva a pensar que possivelmente estes diferenciais podem ter feito os eventos do

Shopping Curitiba terem alcancado o sucesso almejado.

Nota-se que é fundamental para o proponente preparar-se bem para a
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apresentacdo do projeto e possiveis questionamentos, dividas ou até mesmo falhas
encontradas pelo provavel patrocinador. Assim, demonstrard sua postura segura
diante de situacdes adversas, e provavelmente conseguira contorna-las. Isso fara
com que seu projeto tenha maior credibilidade. Relacionado a essa ideia, 0s
entrevistados citaram que no momento de entrar em contato com o patrocinador é
necessario adotar uma postura focada em resultados, para que possa levar

confianca ao futuro patrocinador.

O periodo de apresentacao do projeto até a concretizacdo do patrocinio é
lento, o que requer planejamento por parte do proponente. Grandes empresas,
conhecidas por suas atuacdes como patrocinadoras, ja se programam de uma
maneira organizada, por exemplo, a Coca-Cola, que em 2012 ja havia comecado a

divulgacao de suas ac¢des de patrocinio para a Copa do Mundo 2014.

Segundo Lucas Ribeiro, CEO do Grupo Roit, (um dos profissionais
entrevistados), um dos grandes pontos desta etapa € ter o feeling do momento, ou
seja, identificar a melhor ocasido para expor a proposta, porque muitas vezes, logo
no comec¢o do ano as empresas ja determinam onde sera aplicada a sua cota de
patrocinio para o ano inteiro, o que faz com que as propostas apresentadas depois

provavelmente ndo sejam aceitas.

Observa-se, também, que a caracteristica que mais atrai os patrocinadores é
se 0 publico a que se destina 0 evento serd 0 mesmo que sua empresa pretende
atingir. Por isso é muito importante que no estudo para tracar o perfil das empresas
que serdo abordadas, a definicdo do publico a ser atingido seja considerada como

fator crucial.

Outras estratégias importantes foram identificadas durante as entrevistas.
Observou-se que todas as empresas procuram apresentar um historico de seus
eventos realizados anteriormente para 0s patrocinadores, além de manterem
fidelidade com as empresas que ja fizeram algum tipo de parceria, proporcionando a

elas preferéncia e/ou privilégios.

‘De forma alguma o patrocinador deve ser encarado como doador ou
beneficente. As chances de sucesso para ambos sdo maiores quando a
empresa se vé, efetivamente, como parte do projeto”. (Zan, 2011. p.152)
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A exceléncia do projeto e um planejamento sem lacunas sao os fatores
decisivos para uma boa negociacdo e o alcance dos resultados almejados por

ambos os envolvidos.

As contrapartidas mais frequentes oferecidas aos patrocinadores sé&o
diferentes créditos de divulgacdo, dependendo do valor investido e das

possibilidades de divulgar sua marca no evento em questao.

Se, por ventura, apds seguir todos os passos indicados, o patrocinador ndo
aceite a proposta sugerida, é importante identificar o que o levou a fazer esta recusa
através de um dialogo, para que o ponto questionado possa futuramente ser
aprimorado e nao volte a ser fator decisivo para que outras empresas recusem a

proposta.
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TABULACAO DE RESULTADOS

Com base nos resultados obtidos na pesquisa de campo, e por se tratar de
uma pesquisa qualitativa, foi realizada a tabulacédo dos resultados, juntamente com
os graficos para ilustrar as conclusdes alcancadas e assim tornar mais facil a

comparacgao entre respostas.

Gréafico 1

Quantos eventos, em média, a empresa
realiza por ano?

Dela3
mDe3as5

72% Mais que 5

(Fonte: Dados da Pesquisa)



Grafico 2

Qual fator vocé considera o mais relevante ao
selecionar empresas para patrocinar seu
evento?

O perfil da empresa ser afim ao
perfil do evento a ser realizado

B O poder aquisitivo, o porte, da
43% 43% empresa

B A credibilidade da empresa

O publico-alvo da empresa

(Fonte: Dados da Pesquisa)

Gréafico 3

A empresa procura pesquisar sobre a politica
de patrocinio da possivel patrocinadora?

Sim

H Ndo

86%

(Fonte: Dados da Pesquisa)
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Gréafico 4

Qual o primeiro meio utilizado para entrar em
contato com uma possivel empresa
patrocinadora?

m Telefone
Material escrito entregue em
mados ou via correio

M Visita a empresa

W E-mail

(Fonte: Dados da Pesquisa)

Grafico 5

35

Ao solicitar o patrocinio, a empresa procura
apresentar um oficio anexado ao projeto?

Sim

B Nao

71%

(Fonte: Dados da Pesquisa)



Grafico 6

Como o profissional define sua postura ao
apresentar pessoalmente uma proposta de
patrocinio?

M Focado em resultados
Altivo
Seguro

B Simpatico e extrovertido

W Otimista

(Fonte: Dados da Pesquisa)

Gréafico 7

Que tipo de contrapartida é oferecida aos
patrocinadores?

Diferentes créditos de
divulgacdo, segunda dimensdo e
tipo do patrocinio concedido

H Liberagdo de um nimero

limitado de convites para o
evento

M Realizacdo de servicos
especializado

M Beneficios dirigidos a uma dada
comunidade ou agrupamento
social

H Todas

(Fonte: Dados da Pesquisa)
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Grafico 8

Qual meio é utilizado para levar o feedback do
evento para seus patrocinadores?

B Relatério sobre o evento

® Fotos e/ou videos do evento
Clipping do evento
Carta de agradecimento

B Relatdrio e fotos

H Todas

(Fonte: Dados da Pesquisa)

Os graficos explicitam como o processo de captacdo de recursos €
desenvolvido pelas empresas que foram destacadas na pesquisa.

O gréfico 1 aponta que a maioria das empresas entrevistadas realiza mais

de 5 eventos por ano.

No grafico 2 houve um empate entre os critérios de selecao para escolher os
patrocinadores. O publico-alvo e o perfil da empresa ser compativel ao do evento
tiveram a mesma relevancia e foram considerados mais importantes que questdes

relacionadas ao porte da empresa, que apareceu com apenas 14% das respostas.

Um dos passos mais importantes antes de abordar a futura empresa
patrocinadora € pesquisar sua politica de patrocinio. Nesta questdo, o grafico 3
mostra que algumas empresas ainda ndo adotam este procedimento, mas por outro

lado a maioria das empresas exerce essa pratica.

No grafico 4 pode-se observar que o primeiro contato com o possivel

patrocinador é feito de diferentes formas: 14% telefone, 29% material escrito enviado
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pelo correio, e 57% via telefone. No entanto, a préatica “visita a empresa” ndo foi

mencionada.

O grafico 5 indica que 75% dos proponentes tem o habito de anexar um

oficio ao projeto do evento, para apresentar aos futuros patrocinadores.

Ao apresentar propostas de patrocinio a futura empresa patrocinadora, 0s
profissionais responsaveis pela captacdo de recursos definiram sua postura mais
voltada ao profissionalismo, ou seja, 72% responderam que sdo focados em
resultados, 14% disseram que mostram um lado mais descontraido (a reposta foi
“simpético” e “extrovertido”). E mais de 14% se mostram seguros diante do possivel

patrocinador.

Em relacdo as contrapartidas oferecidas aos patrocinadores, a pesquisa
demonstra que as empresas sao restritas a algumas possibilidades de contrapartida.
Elas ndo discorrem sobre todas as possibilidades de beneficios e também néo
oferecem algum tipo de servico especializado. As contrapartidas assinaladas foram
respectivamente: 57% beneficios dirigidos a uma dada comunidade ou agrupamento
social, 29% diferentes créditos de divulgacdo, segundo a dimensdo e tipo de
patrocinio concedido e 14% a liberacdo de um numero limitado de convites para o

evento.

Os materiais utilizados para dar retorno aos patrocinadores, colocado na
pesquisa como “feedback”, tiveram todas as respostas assinaladas, ou seja, 0s
proponentes possivelmente utilizam diferentes formas para apresentar os resultados.
Séo elas: 14% clipping do evento, carta de agradecimento e relatorio e fotos.

Relatério sobre o evento e todas as op¢des anteriores apareceu com 29 %.
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4.2 Empresas que patrocinam

A partir de agora sera possivel entender o que as empresas que estdao do
outro lado da negociacdo pensam e quais Sao seus reais interesses na hora que

escolhem patrocinar determinado evento.

Sem duvida alguma, o fator mencionado como destaque por todas as
empresas entrevistadas € a adequacao da proposta com a identidade e publico-alvo
da empresa, além de um projeto bem escrito e apresentado, sendo objetivo e

realista.

As empresas, de uma maneira geral, recebem as propostas de patrocinio de
uma forma mais positiva do que algum tempo atras. Eventualmente, essa mudanca
estd acontecendo porque houve a necessidade de ter profissionais especializados
na area de marketing. Esses profissionais reconhecem a importancia de fazer com
gue sua marca esteja ligada a alguns eventos, e a possibilidade de fazer um
marketing efetivo de maneira assertiva. Nenhuma das empresas que participou das
entrevistas possui um setor proprio para os patrocinios, porém é importante ressaltar

gue grandes empresas ja estado investindo neste novo setor.

Porém, apesar desta melhora, grande parte dos profissionais das empresas
entrevistadas, citaram que gostariam de conhecer melhor os beneficios que as leis
de incentivo podem oferecer, para que estejam cada vez mais presentes neste

mercado do marketing, sem ter que utilizar um orgamento além do disponivel.

Um aspecto relevante foi o fato de todos os entrevistados mencionarem que
a proposta mais absurda que ja receberam para patrocinar, foi aquela que néo
combinava com o publico-alvo da empresa ou um orgcamento fora da realidade atual.
Como por exemplo, a Radio Jovem Pan, que é uma das maiores emissoras atuantes
no Parana e é conhecida por tocar as musicas que mais agradam o publico jovem,
seu estilo é bem direcionado ao pop/rock. A marqueteira da emissora, Bianca Lopes,

contou que eles recebem muitas propostas para patrocinar show de duplas
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sertanejas, o que fugiria completamente do foco de publico da emissora.

Ha também empresas que aproveitam seus servicos para realizar uma forma
de patrocinio, como por exemplo, a Radio 98 FM, emissora do Grupo GRPCOM, que
ndo patrocina financeiramente nenhum evento. O que a emissora faz é ceder um
espaco diferenciado para chamadas e propagandas do evento na radio, em troca de
terem cobertura exclusiva no evento, com sorteios de ingressos durante sua

programacao.

As empresas citaram que ndo existe época do ano em que estejam menos
dispostas a patrocinar, porém também deixaram claro que € importante que 0s
projetos sejam apresentados com bastante antecedéncia, para que nao sejam

recusados pelo fato da empresa ja ter atingido sua cota de patrocinio anual.

Com base nestes dados, fica clara a evolucdo da visdo das empresas ao

utilizarem o patrocinio como uma importante ferramenta de marketing integrado.
TABULACAO DE RESULTADOS

Gréafico 9

Quantos eventos em média, por ano,
a empresa patrocina?

mdela3
50% mde3ab

mais que 5

(Fonte: Dados da Pesquisa)



Grafico 10

Dentre as alternativas abaixo, qual o principal
objetivo da empresa ao patrocinar um
evento?

B Reforgar a sua marca através do
patrocinio como uma estratégia
de marketing

M Potencializar o composto de
comunicagdo da marca

Investir parte do imposto que a
empresa pagaria a maquina
publica

B Apoiar iniciativas que trazem, de
alguma maneira, beneficios a
sociedade

(Fonte: Dados da Pesquisa)

Gréafico 11

Qual é o principal aspecto observado ao se
analisar uma proposta de patrocinio?

M O curriculo do grupo ou empresa
a ser patrocinada

M A originalidade e tema do
projeto apresentado

100%
O publico que a proposta se
destina - nimero de pessoas e
perfil

M A época de realizagdo do projeto

(Fonte: Dados da Pesquisa)
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Gréfico 12

Qual dos beneficios que, oferecidos aos
patrocinadores, vocé considera o mais
importante?

H Insergdo da marca nos materiais
de divulgacdo

B Permissdo para distribuir
material institucional durante o

evento

Acesso ao mailing dos
participantes do evento

B Exclusividade quanto a relagdo
de patrocinio estabelecida

(Fonte: Dados da Pesquisa)

Gréfico 13

Se a empresa tivesse a opc¢ao de eleger
apenas um dos veiculos de divulgacao, para
inser¢ao se sua marca, qual escolheria?

® Cartaz, flyer e folder
B Outdoor

Divulgacdo digital
m Radio

v

(Fonte: Dados da Pesquisa)
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Grafico 14

O que leva ou levaria a sua empresa a
patrocinar uma mesma marca/organizagao,
mais de uma vez?

B Resultado revertidoem
"marketing positivo" para sua
marca ou empresa

M Historico de sucesso do evento
Apelo do evento proposto

H Publico-alvo do evento

(Fonte: Dados da Pesquisa)

Gréfico 15

O que faria uma empresa a nao aderir, de
modo algum, a uma proposta para
patrocinio?

B Ma reputagdo do realizador do
evento

W Abordagem inabil do
profissional que entrou em
contato com sua empresa

Contradi¢do de ideias e valores
da proposta com a sua empresa

¥ Epoca inapropriada para
realizagdo do evento

(Fonte: Dados da Pesquisa)




Grafico 16

Ao aderir a uma proposta de patrocinio, com
qual dos aspectos abaixo sua empresa se

preocupa mais?

50%

® Com o controle da verba que
serd destinada ao evento

M Se sua empresa terd um retorno
financeiro que compense o
investimento aplicado

Se o evento atingird seu publico-
alvo

B Se sua marca e/ou empresa serd
bem representada no evento

(Fonte: Dados da Pesquisa)

Gréfico 17

O que a empresa prefere dispon
forma de patrocinio

75%

ibilizar como
?

M A totalidade da verba prevista
necessadria a realizagdo do
evento

B Parte da verba total prevista
necessaria a realizagdo do
evento

A permuta de servicos e/ou
produtos

B A promogdo do evento por
meio da confecgdo dos
materiais de divulgacdo

(Fonte: Dados da Pesquisa)
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Gréfico 18

Apos patrocinar um evento, a empresa costuma
receber quais materiais que comprovem a
inser¢do/divulga¢do de sua marca no evento?

M Relatdrio

M Fotos
Videos

® Clipping ou cobertura de midia
Foto e video

® Outros*

*Folder

(Fonte: Dados da Pesquisa)

Os gréficos anteriores mostram questdes relativas a opinido das empresas
que patrocinam eventos.

O grafico 9, assim como na pesquisa anterior, aponta que das empresas
entrevistadas, cerca de 50 % patrocinam mais de 5 eventos ao ano.

No grafico 10 houve unanimidade de resposta referente a questdo que
determina o principal motivo que leva a empresa a patrocinar um evento. Sendo
assim, todas as empresas responderam que € reforcar sua marca através
do patrocinio como uma estratégia de marketing.

A pesquisa mostra também que em geral, as empresas entrevistadas
tendem a analisar uma proposta de patrocinio de acordo com o publico-alvo do
evento, numero de pessoas e perfil. Essa afirmacdo pode ser observada no gréfico
11.

Dos beneficios oferecidos aos patrocinadores, as empresas consideraram
mais importantes: com 50 % a “insergdo da marca nos materiais de divulgagao”,
25% “exclusividade quanto a relagao de patrocinio estabelecida” e 25 % “acesso ao
mailling dos participantes do evento”, constata o grafico 12.

O grafico 13 mostra que dos meios de comunicacdo apresentados para a

divulgacdo de sua marca, em um evento patrocinado, as empresas elegeram
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diferentes ferramentas, séo elas: 25 % TV, 25 % radio, 25% meios de divulgacao
digital e 25 % Cartaz, flyer e folder. A opcdo Outdoor ndo apareceu entre as
respostas.

O pdublico-alvo apareceu novamente em mais uma das questbes da
pesquisa. No gréfico 14, 50 % dos entrevistados responderam que 0 que levaria 0
patrocinador a subsidiar uma mesma empresa mais de uma vez seria o publico-alvo
e também com 50 % resultado revertido em marketing positivo para a empresa.

Quando questionadas com o que as faria ndo aderir de modo algum a uma
proposta de patrocinio, no grafico 15, 75% das empresas apontam a ma reputacao
do realizador do evento, e 25% citam a contradicdo de ideias e valores da proposta
com a sua empresa.

No grafico 16,as empresas mostram quais aspectos as preocupam mais ao
aderirem uma proposta de patrocinio, dentre elas, se 0 evento atingira seu publico-
alvo é a opcdo mais votada, com 50% dos votos. Também aparecem na votacao a
preocupacao da empresa com a representacdo da sua marca e/ou evento e se a
empresa tera o retorno financeiro que compense o investimento aplicado, ambas
com 25%

No ultimo gréafico, 75% das empresas dizem que preferem disponibilizar
como forma de patrocinio a permuta de servicos e/ou produtos. Os 25% restantes

optam pela parte da verba total prevista necesséria a realizacdo do evento.
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5. DEVOLUTIVA AOS PATROCINADORES

Entre os passos para a realizacdo de um evento ou projeto, planejamento,
organizacdo, execucdo e avaliacdo, o ultimo é considerado fundamental e que néo
deve ser ignorado. A avaliacdo € uma parte indispensavel porque permite fazer uma
analise construtiva do evento, mensurar erros, acertos e comparar o objetivo inicial
com o resultado obtido. Em outras palavras, o trabalho ndo acaba quando um evento
termina, isto porque o proponente ter4 que apresentar contas ao patrocinador, seja
este uma empresa, pessoa fisica, ou mesmo ao 6rgdo da lei utilizada (tratado no

terceiro capitulo).

Ao apresentar a proposta de patrocinio juntamente com o projeto é anexado
um orcamento, que de acordo com a distribuicdo de cotas (assunto tratado no
capitulo “Cotas de patrocinio”), determina o investimento do possivel patrocinador.
Sendo assim, ao final da realizacdo do evento o patrocinador devera receber todos
os comprovantes de que o dinheiro investido foi realmente gasto em prol do evento

que patrocinou.

Para os recursos nos quais foram utilizadas as leis de incentivo cultural,
como a lei Rouanet, na maioria das vezes ha formularios especificos para que se
preencha com os dados de toda a movimentacao financeira feita durante o processo
que envolveu o evento, e se apresente a prestacdo de contas. Caso 0 patrocinio
tenha sido obtido de outra forma, devem ser apresentados relatorios minuciosos

assegurando gque os valores gastos estavam de acordo com o patrocinio concedido.

Além da prestacao de contas referente a parte financeira do projeto, vocé
também devera prestar contas da realizagdo do mesmo. Vocé devera relatar
como realizou seu projeto em detalhes. (CESNIK;MALAGODI, 2001, p. 93)

Esta prestacdo de contas poderd ser feita através da apresentacdo de

clipping, videos, fotos, materiais graficos, dentre outros materiais que comprovem o
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sucesso do evento.
Nos documentos apresentados deve conter, principalmente, a parte
referente a comunicacdo, ou seja, como foi divulgado o nome da empresa e/ou

marca, pois afinal, este € o interesse maior do patrocinador.

Pode acontecer que algum item apresentado no projeto ndo seja cumprido.
Neste caso € de suma importancia que a falha seja justificada e que sejam

apresentados documentos que ajudem a comprovar o porqué da falha.

Essa devolutiva apresentada para os patrocinadores é uma forma de fazer
com que seja criada uma fidelidade entre proponente e patrocinador. Apresentar 0s
resultados positivos de eventos anteriores para novos patrocinadores também é uma

forma eficaz de atingi-los.
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6. PAGINA NO FACEBOOK — PATROCINIO A EVENTOS

Com todas as informacfes requeridas ja coletadas, decide-se leva-las ao
conhecimento do publico interessado, através da ferramenta ‘Fan Page’ do

Facebook.

O Facebook é, atualmente, a rede social mais utilizada no mundo, e conta
com mais de um bilhdo de usuéarios. Com isso, transformou-se em uma o6tima
ferramenta de marketing para as empresas e marcas, pois permite o contato direto
entre empresa-publico. Suas paginas sdo conhecidas por separarem assuntos e
temas e permitirem que as pessoas interessadas ‘curtam’ a pagina e passem a

acompanhar suas publicacdes.

Por se tratar de uma ferramenta moderna, e por fazer parte de uma
importante area do curso de Tecnologia em Comunicac¢do Institucional (Marketing

digital), foi escolhido criar a pagina ‘Patrocinio a eventos’.

Ao definir a ideia da construcdo da Fan Page, foi levado em consideracéo,
principalmente, a versatilidade dessa ferramenta que permite a interacéo do publico-
alvo com os administradores da pagina. Dessa forma, adaptando ao tema do
trabalho, entende-se que é possivel esclarecer possiveis duvidas dos seguidores da
pagina, e até mesmo abrir espaco para que eles possam compartilhar exemplos
positivos ou negativos que tenham vivenciado nessa area de busca ou concessao

de patrocinios.

Na Fan Page constardo dicas de como proceder na negociacdo de um
patrocinio eficaz, além de noticias sobre patrocinios bem sucedidos e noticias

relacionadas ao tema.

Estas informacfes foram baseadas em pesquisas bibliograficas e de campo, e
visam dar uma base para que os profissionais ou interessados no tema saibam de

onde partir para comecar uma negociacdo, e tenham uma visdo geral do que &
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levado em consideracao na etapa de angariar fundos para produgédo de um evento

de sucesso. E importante destacar que a linguagem utilizada para apresentar as

postagens ao publico da pagina tem um estilo coloquial, ja& que a ferramenta

utilizada, o Facebook, inspira esse tipo de interagdo mais informal.

Assim, leva-se ao alcance do grande publico os resultados obtidos na

pesquisa deste trabalho de maneira facil e dinamica.

Com o propdsito de ilustrar a ideia proposta anteriormente, algumas dicas

foram inseridas na pagina online® sobre captacéo de recursos:

v' Para obter sucesso na busca de patrocinio para o seu evento, é

importante investir em uma boa apresentacao profissional.

Antes de entrar em contato com a futura patrocinadora,

pesquise o perfil da empresa, e veja se ela se encaixa com o projeto.

Se o projeto permitir, apresente, junto com a proposta, produtos
graficos como o logotipo do projeto, fotografias do local onde ir& ocorrer

0 evento, entre outros.

E preciso ter cuidado com a apresentacao, pois ninguém levara a sério

um projeto amassado ou com erros de portugués.

Além de mandar convites para patrocinadores, mande também para as
empresas que ndo aceitaram o patrocinio. Elas poderdo conhecer o

trabalho realizado e patrocina-lo em uma proxima oportunidade.

Programe-se o quanto antes! Existem empresas que reservam parte do

seu orgamento para patrocinios com até um ano de antecedéncia.

Pesquise se sua futura empresa patrocinadora € vinculada com alguma
agéncia de Marketing Promocional ou publicidade. Se sim, apresente
sua proposta primeiro para elas. Geralmente, as agéncias tém maior

sensibilidade ao analisarem uma proposta de patrocinio.

® Alinguagem utilizada para as postagens na pagina do Facebook é informal e com girias utilizadas

na internet.
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Se prepare! Pense em todos o0s possiveis questionamentos do
patrocinador, para passar credibilidade e confianca!

SO estabeleca uma relagdo com alguma empresa, se houver um

contrato ou outro instrumento juridico.

ANALISE! Antes de apresentar seu projeto estude sobre a politica de

patrocinio da empresa e foque principalmente em seu publico-alvo.

Preste atencdo na sua postura! Vocé é parte de seu projeto, €
fundamental que assuma uma postura segura, otimista e focada em

resultados.

Mantenha-se sempre bem informado sobre os mecanismos de

incentivo fiscal existentes.

Quando for apresentar seu projeto ao patrocinador, deixe claras as
vantagens que ele tera patrocinando seu evento. A principal é que ele
ird atingir seu publico-alvo em um momento em que ele esta mais

suscetivel a receber a publicidade de maneira positiva.

ATENCAO AOS CREDITOS. Existem diversas formas de colaborar
para realizagdo de um evento, e elas sdo creditadas de maneira

diferentes. Sabe a diferenca entre apoio, promocéao e realizacédo?

Resposta 1: Apoio: € quando o patrocinado néo fica obrigado a um ter
contrato de exclusividade com o patrocinador/apoiador, devido ao fato
do valor e beneficios por este oferecidos serem bem menores que o
total necesséario para a realizacdo do evento ou do montante a ser
investido por um patrocinador principal. Fonte: Patrocinio a eventos —

Maria Rosana Casagrande A. Zan, 2011.

Resposta 2: Realizacdo: Nada mais é do que quem foi o idealizador e
guem de fato realiza o evento. Nao esta diretamente relacionado ao
conceito de patrocinio por ndo implicar necessariamente investimento

monetario ou na forma de produtos/servicos. Fonte: Patrocinio a
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eventos — Maria Rosana Casagrande A. Zan, 2011.

Resposta 3: Promocéo: voltada a area de comunicacdo, a empresa
promotora assume, sem custos, toda a parte de divulgacédo do evento,
podendo assinar todo o material de divulgacdo de modo a promover a
sua marca. Fonte: Patrocinio a eventos — Maria Rosana Casagrande A.
Zan, 2011.

Dé preferéncia as empresas que ja patrocinaram algum evento
realizado por vocé. O processo de fidelizagdo pode concretizar uma

Otima parceria.

Lembre-se de que é preciso um projeto relevante, em troca de um

patrocinio.

Cuidado, durante sua apresentacdo respeite o tempo que a

patrocinadora esta lhe dando, evitando discursos interminaveis.

Evite comparar seu projeto, com outro que a empresa ja patrocinou.

N&o perca tempo distribuindo seu projeto para muitas empresas. Foque

nas que realmente interessam.

Mantenha sempre a empresa patrocinadora informada sobre o

andamento do projeto.

Cuide da sua reputacdo, as empresas nao aceitam se envolver com

profissionais que estdo com a imagem arranhada no mercado.

7

Depois do evento concluido, é imprescindivel mandar para o seu
patrocinador uma pasta com fotos e/ou outros meios que comprovem o

sucesso do evento e a marca dela inserida como o combinado.

N&o figue 100% certo de que a empresa que te patrocinou nesse
evento ira te patrocinar no evento seguinte. Imprevistos podem ocorrer

e ter um plano B é sempre necessario.
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v" Nova estratégia. Elimine a frase “pedir patrocinio” do seu vocabulario.
Utilize “apresentar uma oportunidade”. Fonte: O Avesso da Cena —
Romulo Avelar, 2010.

v Seja objetivo, ndo prolongue muito suas argumentacfes a respeito do
projeto. As empresas prezam a objetividade.

v' Cuidado ao aplicar a logomarca da empresa. Nao distorca ou altere a
forma da logo. As logomarcas devem ser aplicadas de forma que fique

visivel ao publico.

v N&do determine antecipadamente o plano de cotas ao possivel
patrocinador. Vocé pode deixa-lo sem opcbes para aplicar a verba

disponivel.

v' Elabore um orcamento antes de escrever o projeto. Essa atitude ira
induzir a producdo de um projeto mais ldcido, assim, vocé estara se

baseando em uma dimenséo real do dinheiro disponivel.

v" Argumento de venda — Ficha técnica: Para chamar mais atencdo do
possivel patrocinador, na proposta, destaque o nome de pessoas e/ou
entidades que possam “dar peso” ao evento: cite artistas renomados,

produtores, empresas/instituicdes com reconhecimento.

v' N&o se sabe quanto tempo um patrocinador demorara a avaliar o seu
projeto, portanto, inclua sua assinatura na capa do projeto, nome do

captador, telefone e endereco da sua empresa.

7

v' ldeia é uma coisa, projeto é outra. Nunca procure uma empresa
apenas com uma ideia formada. As ideias por mais fantasticas que

sejam, sao vagas, ja os projetos sdo completos.

As dicas séo intercaladas com cases de patrocinio de sucesso, e esperamos
que além de auxiliar os internautas, possa ser também uma fonte de divulgagéo da

eficacia dos patrocinios.

Link da Fan Page: www.facebook.com/Patrocinio.a.eventos
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CONCLUSAO

Com o estudo concluido, fica clara a grandiosidade do processo de captacéo

de recursos e sua complexidade em cada etapa a ser executada.

A negociacdo envolve varios detalhes que podem ser cruciais para a
aceitacdo da proposta e a concretizacdo de um negoécio benéfico para ambas as
partes envolvidas (proponente e patrocinador).

As empresas tém visto este investimento como uma poderosa ferramenta de
marketing, e ap0s a comprovacdo dos resultados, tendem a se tornar fiéis neste

segmento.

Assim, foram analisados dois fatores fundamentais para que o objetivo

inicial fosse alcancado, mencionados abaixo:

v Projeto: O projeto é o ponto decisivo para que sua proposta seja aceita,
pois ele é responsavel por atrair as empresas requeridas e passar a
credibilidade do evento e dos resultados que poderdo ser alcancados

através do patrocinio.

v" Publico: O publico-alvo é a alma do negécio. Este € o fator que mais
encanta as empresas e faz com que elas invistam em determinados
eventos, pois atingir o publico correto é de certa forma, um ‘tiro certeiro’

para atrair novos clientes e firmar a marca no mercado.

Foram utilizadas e validadas algumas das dicas gerais encontradas na
busca por empresas para aplicar os questionarios, pois foi necessario apresentar a
pesquisa e entrar em contato com o profissional responsavel pela area, na

expectativa dele se disponibilizar a receber o grupo.



55

O estudo contemplou algumas questbes valiosas no processo de captacéo,
porém preenche apenas alguns questionamentos das milhares de lacunas

existentes, referentes ao tema.

As empresas estdo utilizando cada vez mais o patrocinio a seu favor e a
tendéncia é que esta proporcdo aumente consideravelmente. Vale ressaltar ainda
que o Brasil ird sediar megaeventos com repercussées a nivel mundial, o que

poderé alavancar ainda mais esta ferramenta publicitaria.
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ANEXOS

ANEXO A

QUESTIONARIO PARA EMPRESAS QUE PATROCINAM (GRUPO 1)

Nome da empresa:

Ramo de atuacao:

Nome:
Cargo:

Tempo de trabalho nesta instituicao:

OBS.: AS QUESTOES SEM OPCOES DEVEM SER PREENCHIDAS COM
NUMEROS POR ESCALA DE IMPORTANCIA.

1) Quantos eventos em média, por ano, a empresa patrocina?

a)de 1las3;
b) de 3 a 5;
c) Mais que 5.

2) Dentre as alternativas abaixo, qual o principal objetivo da empresa ao patrocinar

um evento?

( ) Reforcar a sua marca atraves do patrocinio como estratégia de marketing.
( ) Potencializar o composto de comunicacdo da marca;

( ) Investir parte do imposto que a empresa pagaria a maquina publica.

( ) Apoiar iniciativas que trazem, de alguma maneira, beneficios a sociedade.
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() Atrair novos clientes.
( ) Estabelecer relagbes duradouras com determinado publico ou comunidade.

3) Qual é o principal aspecto observado ao se analisar uma proposta de patrocinio?

() O curriculo do grupo ou empresa a ser patrocinado.

( ) Aoriginalidade e tema do projeto apresentado.

() O publico a que a proposta se destina — nimero de pessoas e perfil.
( ) Aépoca de realizagédo do projeto.

() Aapresentacdo visual e persuasao com que o projeto é apresentado.

4) Qual dos beneficios que, oferecidos aos patrocinadores, vocé considera 0 mais

importante?

( ) Insercao da marca nos materiais de divulgacéao.

() Permisséao para distribuir material institucional durante o evento.
() Acesso ao mailing dos participantes do evento.

( ) Exclusividade quanto a relagédo de patrocinio estabelecida.

() Outro. Especificar

5) Se a empresa tivesse a opcao de eleger apenas um dos veiculos de divulgacao

abaixo, para insercao de sua marca, qual escolheria?

( ) Cartaz, Flyer e Folder.
() Outdoor.

( ) Divulgacéao digital.

( ) Radio.

( )TV

6) O que leva ou levaria a sua empresa a patrocinar uma mesma
marca/organizagéo, mais de uma vez? Caso seja mais que uma opgao, enumere

com o grau de importancia.
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a) () Resultado revertido em “marketing positivo” para a sua marca ou empresa.
b) ( ) Histérico de sucesso do evento.

c) () Apelo do evento proposto (apelo social, apelo comercial, apelo ecoldgico,
etc.).

d) ( ) Publico-alvo do evento.

e) ( ) Bom relacionamento com a equipe que solicita o patrocinio.

f) ( ) Outro.

7) O que faria uma empresa a ndo aderir, de modo algum, a uma proposta para
patrocinio? Caso seja mais que uma opcéo, enumere levando em consideragao o

grau de importancia.

a) () Ma reputacéo do realizador do evento;

b) ( ) Abordagem inabil do profissional que entrou em contato com sua empresa;
c) () Contradicdo de ideais e valores da proposta com a sua empresa;

d) () Epoca inapropriada para a realiza¢éo do evento;

e) () Outro.

8)Existe alguma época do ano que a empresa esta menos disposta a patrocinar

eventos?

a) Sim. Qual?

b) Néo.

9) Ao aderir a uma proposta de patrocinio com qual dos aspectos abaixo sua

empresa se preocupa mais?

( ) Com o controle da verba que sera destinada ao evento;
() Se sua empresa tera um retorno financeiro que compense o investimento
aplicado;

( ) Se o evento atingira o seu publico-alvo;



( ) Se a sua marca e/ou empresa sera bem representada no evento;
() Outro.

10) O que a empresa prefere disponibilizar como forma de patrocinio?

a) A totalidade da verba prevista necessaria a realiza¢éo do evento.

b) Parte da verba total prevista necessaria a realizacdo do evento.

c) A permuta de servigos e/ou produtos.

d) A promocéo do evento por meio da confeccdo dos materiais de divulgacao.
e) Outro.

11) Apds patrocinar um evento, a empresa costuma receber materiais que

comprovem a insergao/divulgagédo de sua marca no evento?

a) Se sim, quais os tipos de materiais?

( ) Relatério;

( ) Fotos;

() Videos;

( ) Clipping ou cobertura de midia
( ) Outros.

b) Se ndo, gostaria de receber?

() Sim
( ) Nao

Preferencialmente, qual material?

12) Apo6s a concretizacao do evento, a empresa costuma receber carta de

agradecimento?
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a) Sim
b) Nao

PERGUNTAS ABERTAS
Grupo 1

1) Vocés acham importante a empresa ter essa iniciativa de disponibilizar
patrocinios aos eventos? Por qué?

2) Vocé poderia explicar mais especificamente a quem e como deve ser
encaminhada a solicitacdo de patrocinio para a empresa de vocés?

3) Existe uma comissao/equipe interna que avalia o projeto? Quem decide a
aprovacgao ou recusa do projeto?

4) Quando a empresa tem uma demanda muito grande de solicitacdo de patrocinio,
e ndo pode atender a todas, como é feito o processo de selecdo? Vocés tém um
critério de escolha? Qual?

5) Quanto ao pedido de verba/formas de apoio, vocés ja receberam alguma
proposta considerada absurda ou 'fora do comum' face ao que a empresa poderia
disponibilizar? (porte da empresa)

6) Conte-nos um pouco sobre um patrocinio bem sucedido.

7) Qual o maior valor concedido por vocés para patrocinar um evento?

8) Vocés seguem um padrdo de eventos patrocinados, ou patrocinam eventos de

diferentes formatos?
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QUESTIONARIO PARA EMPRESAS QUE BUSCAM PATROCINIO (GRUPO 2)

Nome da empresa:
Ramo de atuacao:
Nome do profissional:
Cargo:

Tempo trabalhando na instituicao:

OBS.: AS QUESTOES SEM OPCOES DEVEM SER PREENCHIDAS COM
NUMEROS POR ESCALA DE IMPORTANCIA.

1) Quantos eventos, em média, a empresa realiza por ano?
a)las;

b)3ab;

c) Mais de 5.

2) Dentre os fatores abaixo, qual vocé considera mais relevante ao selecionar

empresas para patrocinar seu evento?

( ) O perfil da empresa ser afim ao perfil do evento a ser realizado.
( ) O poder aquisitivo, o porte, da empresa.

( ) Acredibilidade da empresa.

( ) O Publico-alvo da empresa.

( ) Outro.

3) Vocés procuram pesquisar sobre a politica de patrocinio da possivel
patrocinadora?

a) Sim

b) Nao

4) Geralmente, qual o primeiro meio que voceé utiliza para entrar em contato com

uma possivel empresa patrocinadora?
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a) Telefone;

b) Material escrito entregue em maos ou via correio;
c) Visita a empresa,;

d) E-mail;
e) Outro.

5) Ao solicitar o patrocinio, vocé procura apresentar um oficio anexado ao projeto?

a) Sim
b) Nao

6) Como vocé definiria sua postura ao apresentar uma proposta de patrocinio

pessoalmente?

( ) Focado em resultados;
( ) Altivo;

( ) Seguro;

() Simpatico e extrovertido;
( ) Otimista;

( ) Outro

7) Que tipo de contrapartida é oferecida aos seus patrocinadores? (Podem ser

assinaladas mais de uma op¢éao)

a) Diferentes créditos de divulgacéo, segundo a dimenséao e tipo do patrocinio
concedido;
b) Liberagdo de um numero limitado de convites para o evento;

c) Realizacao de servico especializado;



65

d) Beneficios dirigidos a uma dada comunidade ou agrupamento social;
e) Outro.

8) Vocés costumam expor para patrocinador o historico e os beneficios que os

eventos anteriores, realizados por vocés, geraram para a empresa patrocinadora?

a) Sim
b) N&o

9) Vocés buscam levar o feedback para o (s) seu (s) patrocinador (es) apoés a

realizacdo do evento?

a) Sim.
b) Néo.

10) Caso busquem, que meio vocés utilizam para esse feedback?
a) Relatério sobre o evento.

b) Fotos e/ou video do evento.

c) Clipping do evento.

d) Carta de agradecimento;

e) Outro.

11) Vocés procuram manter fidelidade com as empresas que ja patrocinaram algum

dos seus eventos?
a) Sim

b) N&o

12) Ao ter uma proposta de patrocinio recusada, vocés procuram identificar o motivo

pelo qual sua proposta nao foi aceita?
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a) Sim. Como?
b) Néo

PERGUNTAS ABERTAS
Grupo 2

1) Hoje em dia, vocés consideram a obtencéo de patrocinios uma “barreira” para a
realizacdo de um evento. Como voceés lidam com essa questao?

2) Vocés acham que as empresas sao receptivas ao receber as propostas de
patrocinios?

3) Quais sao as principais dificuldades encontradas nesse processo de captacéo de
recursos?

4) Em média, quanto tempo vocés levam para concretizar o processo de captacao
de recursos via patrocinio?

5) Vocés ja participaram ou pretendem participar de algum curso sobre captacéo de
patrocinios? Acham importante?

6) De um modo geral, vocés acham que a tarefa de angariar patrocinios deve ser
desempenhada por um profissional especializado nessa area, ou qualquer pessoa
com conhecimentos minimos pode desempenha-la?

7) Vocés acreditam que a disponibilizacdo de um manual sobre como angariar
patrocinios poderia auxiliar a captacao de recursos? Como?

8) Para vocé que gquestdes esse manual deveria abordar?

9) Qual foi o0 maior valor obtido por patrocinio para um determinado evento?

10) Conte-nos um pouco sobre um patrocinio bem sucedido.
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ANEXO B — CONTRATO DE PATROCINIO

IDENTIFICACAO DAS PARTES CONTRATANTES

CONTRATANTE: (Nome do Contratante), (Nacionalidade), (Estado Civil),
(Profisséao), Carteira de Identidade n° (xxx), C.P.F. n° (xxx), residente e domiciliado na
Rua (xxx), n° (xxx), bairro (xxx), Cep (xxx), Cidade (xxx), no Estado (xxx);

CONTRATADA: (Nome da Contratada), com sede em (xxx), ha Rua (xxx), n® (xxx),
bairro (xxx), Cep (xxx), no Estado (xxx), inscrita no C.N.P.J. sob 0 n° (xxx), e no
Cadastro Estadual sob o0 n° (xxx), neste ato representada pelo seu diretor (xxx),
(Nacionalidade), (Estado Civil), (Profissdo), Carteira de Identidade n° (xxx), C.P.F. n°
(xxx), residente e domiciliado na Rua (xxx), n°® (xxx), bairro (xxx), Cep (xxx), Cidade
(xxx), no Estado (xxx);

As partes, acima identificadas, tém, entre si, justo e acertado o presente Contrato
de Patrocinio para Participacdo em Evento, que se regera pelas clausulas seguintes e
pelas condi¢des descritas no presente.

DO OBJETO DO CONTRATO

Clausula 12. Este contrato tem como objeto o patrocinio prestado
pela CONTRATADA ao CONTRATANTE para a participagéo deste no evento (xxx), de
acordo com as condi¢fes adiante estipuladas.

DO EVENTO

Clausula 22. O evento (xxx) seré realizado no local (xxx), na data (xxx), com inicio
previsto para as (xxx) horas.

DAS OBRIGACOES DO CONTRATANTE

Clausula 32. O CONTRATANTE se compromete a utilizar o valor recebido a titulo
de patrocinio, Unica e exclusivamente, para permitir sua participacdo no evento
determinado na clausula 22 deste instrumento, compreendidas aqui as seguintes
despesas: (Descrever a destinacdo do patrocinio).
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Paréagrafo Unico. Este contrato podera ser rescindido caso
0 CONTRATANTE utilize o dinheiro que Ihe for dado a titulo de patrocinio com
despesas desnecessarias para sua participacdo no evento.

Clausula 43. O CONTRATANTE fica obrigado a participar do evento (xxx), salvo se
houver caso fortuito ou forga maior.

Clausula 53. O CONTRATANTE se obriga a utilizar a logomarca do patrocinador
durante a sua participagdo no evento, bem como, em quaisquer veiculacdes de sua
imagem, referentes ao evento, independente da midia utilizada, observadas as
disposicdes da clausula 72 deste instrumento.

DAS OBRIGACOES DO CONTRATADA

Clausula 62. A CONTRATADA se obriga a patrocinar a participacéo
do CONTRATANTE no evento determinado na clausula 22 deste contrato, estando os
valores e condi¢des de pagamento definidos na clausula 17 do presente instrumento.

Clausula 73. A CONTRATADA devera fornecer sua logomarca, para a utilizacao
pelo CONTRATANTE, conforme determinado na clausula 42, no prazo de (xxx) dias,
apoés a assinatura do presente contrato, sob pena de ndo ocorrer a utilizacdo, sem
implicar em descumprimento contratual.

Clausula 82. O CONTRANTATE sera o Unico e exclusivo responsavel pelas
obrigacdes civeis, trabalhistas, criminais e quaisquer outras surgidas em razdo da sua
participacdo no evento.

Paragrafo unico. A CONTRATADA nao sera responsavel por qualquer tipo de
acontecimento que ocorra durante o evento, por culpa ou ndo do CONTRATANTE, que
venha a atingi-lo ou que seja causado por ele a terceiros.

DAS LOGOMARCAS

Clausula 92. A logomarca da CONTRATADA sera utilizada
pelo CONTRATANTE, em tamanho proporcional ao valor do patrocinio fornecido, o qual
representa (xxx)% do valor necessario para a participacdo do CONTRATANTE no
evento.

Clausula 10. Nao havera exclusividade da logomarca da CONTRATADA, sendo
permitida a exibicdo da logomarca de outra empresa, em tamanho proporcional ao valor
que patrocinar.

Clausula 11. Caso a CONTRATADA resolva patrocinar o valor integral, necessario
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para a participacdo do CONTRATANTE no evento, tera o direito & utilizacao exclusiva
de sua logomarca, nos termos da clausula 42.

Paragrafo tnico. A CONTRATADA tera um prazo de (xxx) dias ap0s a assinatura
deste instrumento, e desde que haja valor remanescente a ser patrocinado, para se
manifestar quanto a opg¢ao de patrocinar o valor integral.

DAS PRESTACOES DE CONTAS

Clausula 12. O CONTRATANTE se compromete a prestar contas
ao CONTRATADA, de todas as despesas obtidas para sua participacdo no evento.

Clausula 13. A prestacao de contas devera ser acompanhada dos respectivos
recibos e notas fiscais.

Clausula 14. A prestacao de contas sera realizada todo dia (xxx) de cada més, e se
referira sempre as receitas e despesas obtidas no més anterior ao da prestacao.

Clausula 15. E vedada a prestacéo parcial de contas, devendo
o CONTRATANTE demonstrar todos 0s gastos relativos ao més de referéncia, ou seja,
ao més objeto da prestacao.

DA APLICACAO FINANCEIRA

Clausula 16. Ao CONTRATANTE é expressamente vedado qualquer tipo de
aplicacao financeira do valor que lhe for dado pela CONTRATADA, a titulo de
patrocinio.

DO PATROCINIO

Clausula 17. A CONTRATADA destinara o valor de R$ (xxx) (Valor expresso)
ao CONTRATANTE para o fim de patrocinar a participacéo deste no evento (xxx),
definido na cldusula 12 deste instrumento.

Clausula 18. O patrocinio descrito na clausula anterior sera realizado mediante
deposito na conta sob n° (xxx), na Agéncia (xxx) do Banco (xxx).

Clausula 19. O pagamento do patrocinio deveré ser realizado em até o (xxx) dias a
partir da assinatura deste contrato.
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DA RESCISAO

Clausula 20. O presente contrato sera rescindo caso uma das partes descumpra o
pactuado nas clausulas deste instrumento, implicando a devolugéo do patrocinio,
conforme disposto nas clausulas 21 e 22, sem prejuizo do pagamento da multa
estipulada na clausula 18 deste contrato.

Clausula 21. Caso o contrato venha ser rescindido pela CONTRATADA, havera a
devolucéo de apenas (xxx)% do valor patrocinado.

Clausula 22. Caso o contrato venha a ser rescindido pelo CONTRATANTE, este
devera devolver o valor integral patrocinado pela CONTRATADA.

Clausula 23.Com a rescisdo do contrato, motivada por qualquer das partes, ficara
0 CONTRATANTE desobrigado da utilizacdo da logomarca do CONTRATADA.

DA MULTA

Clausula 24. A parte que der causa a rescisdo do presente instrumento pagara
multa no valor de R$ (xxx) (Valor expresso), independente de acédo judicial especifica
para ressarcimento de perdas e danos, que podera ser movida, obviamente, pela parte
prejudicada.

DO PRAZO

Clausula 25. O presente contrato vigera até a data de realizacao do evento,
podendo ocorrer sua prorrogacdo em caso de adiamento.

DO FORO
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Clausula 26. Para dirimir quaisquer controvérsias oriundas do CONTRATO, as

partes elegem o foro da comarca de (xxx);

Por estarem assim justos e contratados, firmam o presente instrumento, em duas

vias de igual teor, juntamente com 2 (duas) testemunhas.

(Local, data e ano)

(Nome e assinatura do Contratante)

(Nome e assinatura do Representante Legal da Contratada)

(Nome e Assinatura das testemunhas)
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ANEXO C

TRANSCRICAO ENTREVISTA GRUPO ROIT

Grupo: Hoje em dia, vocés consideram a obtencao de patrocinios uma “barreira”

para a realizagao de um evento. Como voceés lidam com essa questao?

Lucas: Sim é uma barreira, porque em geral é a fonte de recurso financeiro, recurso
financeiro que vem principalmente desses patrocinios. Entdo se ndo houver dinheiro
dificilmente havera um bom evento, pode até ser que ele ocorra, por uma questao de
investimento proprio, mas dificilmente ele vai ter a mesma qualidade, o mesmo porte
do que um evento patrocinado. Entédo, necessariamente é uma barreira sim, a
questdo da obtencado de patrocinio. E lidar com essa barreira, o melhor caminho € de
fato ter um evento que tenha correlacdo com o negécio dos patrocinadores mais
provaveis pro evento. Entdo quando nos fizemos aquele de investimento, era um
publico correlato e temas correlatos aquilo que os patrocinadores trariam. Entdo os
préprios patrocinadores € que palestram no evento também, entdo isso agrega
bastante. Quando nds temos eventos em que o patrocinador ndo pode ser
palestrante, porque o tema € outro, diverge daquele do qual ele... a area dele, isso
se torna mais dificil, porque ele se expde menos, entdo ele vé menos valor em ter s
um banner dele 14, em ter s6 um stand dele 14, do que ter também a exposicdo dele

pessoal.

1) Vocés acham que as empresas sao receptivas ao receber as propostas de

patrocinios?

Lucas: Muitas sim, e muitas ndo. Porque isso depende muito de quem coordena o
marketing dessas empresas, ha pessoas de marketing que procuram eventos para
patrocinar. Porque sao positivos, eles vao agregar na imagem da empresa e eles
vao agregar valor para os resultados que a empresa busca. Entéo faz parte, € uma
estratégia do plano de marketing. Para essas empresas tem total correlacéo e elas
sao receptivas sim e vao avaliar [sic]. Para outras ndo, elas vem como um favor o
patrocinio e ai elas fardo somente se houver um apelo politico, um apelo, € um

desejo dessa empresa de querer nos apoiar de alguma forma, mas em uma espécie
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de favor.
Grupo: Vocé acha que a falta de conhecimento delas dos beneficios é uma barreira

grande assim, para as que nao recebem de uma forma boa o patrocinio?

Lucas: Falta de conhecimento do que?

Grupo: Dos beneficios que o patrocinio vai gerar para a empresa dela

Lucas: E...sim, sim! E um ponto necessariamente, mas esta muito ligada a
formacao, de marketing do profissional que t4 do outro lado, eu diria que € mais forte
isso. E também o perfil da prépria empresa, entdo tem empresas que nao investem
em patrocinio, tem empresas que so investem em TV, porque ela busca um publico
de massa, empresas que buscam um publico de nicho elas vao investir mais em
eventos e feiras porque vai fazer mais sentido para elas buscar aquele canal de

comunicacao, aquele canal de promocéao dos produtos que ela tem.

Grupo: Em média, quanto tempo vocés levam para concretizar o processo de

captacdo de recursos via patrocinio?

Lucas: De 4 a 6 meses em geral, mas o ideal é que fosse um ano antes. Mas o
tempo todo de captacdo de conversao entre apresentar e conseguir € de pelo menos

3 meses, em geral né.
Grupo: Vocés ja participaram ou pretendem participar de algum curso sobre
captacao de patrocinios? Acham importante?

Lucas: Acho importante. Eu participaria sim, com certeza, acho que sempre agrega

em algo.

Grupo: De um modo geral, vocés acham que a tarefa de angariar patrocinios deve
ser desempenhada por um profissional especializado nessa area, ou qualquer

pessoa com conhecimentos minimos pode desempenha-la?

Lucas: Acho que tem que ser um profissional com desenvoltura e com acesso a
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€SSas empresas.

Grupo: Jogo de cintura né?

Lucas: Principalmente jogo de cintura, um profissional que saiba lidar no mundo
empresarial. E muito diferente um mundo business to business de um mundo be to
se [sic] ndo €, € muito diferente lidar com consumidor final do que lidar com
empresario lidar com uma empresa como um todo, porque em empresa muitas
vezes VOCEé vai passar por varias pessoas, por varios departamentos, por varias
questdes, e quando vocé vai vender para pessoa fisica isso ndo é assim, depende
mais do impulso e da vontade dela ndo €. Se ela tiver dinheiro naguele momento e
quiser comprar ela vai comprar. Em uma empresa nao € assim, pode ser que ela
queira, tenha dinheiro, mas ela ndo pode comprar, porque ela depende de
aprovacédo, depende de outros fatores, néo é.

Grupo: Vocés acreditam que a disponibilizacdo de um manual sobre como angariar

patrocinios poderia auxiliar a captacao de recursos? Como?

Lucas: Acredito que sim, mas eu acho que esse manual teria que ser eletrénico,

teria que ser um video.

Grupo: E uma boa ideia uma versao eletrénica.

Lucas: Uma verséo eletronica, nada escrito. As pessoas ndo gostam mais de leitura,

elas tem pouco tempo para isso. As pessoas sé sabem ler Facebook .

Grupo: Vamos colocar dicas entédo, no Facebook.

Lucas: No Facebook, em uma Fanpage, vai fazer mais sentido do que ter um
manual, manual assusta, porque o brasileiro ndo Ié manual. Duvido que vocé tenha

lido o manual do iPhone.

Grupo: néo.
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Lucas: Muito empenho.

Grupo: Para vocé que questdes esse manual deveria abordar?

Lucas: Bom, ele deveria abordar as questbes mais elementares como abordagem,
como forma de apresentacéo, qualidade do contetdo a ser apresentado, que topicos
serem apresentados nesse conteudo, entdo eu devo apresentar o que? Sobre o
evento? Como o evento vai funcionar? Qual o formato dele? Mais quais sdo os tipos
de formato? Qual formato vai fazer mais sentido? Que empresas eu deveria colocar
no meu radar para prospectar, tem que ter semelhanca, ndo tem, até que ponto?
Colocar cases sobre isso acho que seria valioso também nesse manual, abordar
muito fortemente a questéo de, do processo de captacéo, entdo a ligagéo, o
momento que vocé faz o follow up, 0 acompanhamento com essa pessoa, liga ou
manda e-mail? Ou liga e depois no segundo manda e-mail, para nao ficar sempre
mandando e-mail e nem ficar sempre ligando, vocé tem que dosar um pouco de
cada um desses canais de relacionamento também. Entdo esse manual, na minha
opinido ele deve abordar de forma abrangente varios desses pontos e
principalmente dar exemplos. Por isso que o video é interessante, as dicas no
Facebook sao interessantes e eu ainda incluiria nesse negocio um grupo de
patrocinadores, entdo quem que patrocina evento? Quais sdo as empresas que
patrocinam? Tem bancos que patrocinam e bancos que nao patrocinam. Tem
empresas que gostam de patrocinar eventos, estdo o tempo todo em eventos e
outras ndo, mas que eventos? Técnicos? Eventos para a populacdo? Eventos da
comunidade? S&o eventos distintos também né?! O evento que vai ser feito no

parque é diferente do evento técnico, Como 0S N0SSoS que tem palestras.

Grupo: Qual foi o maior valor obtido por patrocinio para um determinado evento?
Lucas: Bom, a gente obteve da nossa empresa, n0s conseguimos obter 100 mil

reais de patrocinio.

Grupo: De um unico patrocinador?

Lucas: Nao, de um unico patrocinador nao.
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Grupo: Para um unico evento?

Lucas: Nao, de um unico evento com varios patrocinadores com o custo de 100 mil,
de um Unico patrocinador 25 mil, ta? Mas eu ja participei de organizacdo de eventos
em que de um unico patrocinador nés conseguimos 250 mil, mas era um evento bem
diferente, era uma feira, era uma feira, era uma feira, era uma feira , entdo era bem

distinto ndo é?! Tinha maquina na feira entdo tinha investimento pesado também.

Grupo: Conte-nos um pouco sobre um patrocinio bem sucedido.

Lucas: Muito bem, é... prefiro ndo revelar nomes de empresas para nao expor, mas
a gente teve um patrocinio muito bem sucedido de uma empresa que buscava esse
modelo de marketing né? Buscava esse modelo de apresentacao para 0s seus
clientes, um evento técnico um evento com conteddo em que eles trouxeram o
palestrante, eles trouxeram banners, € , eles trouxeram canecas, eles trouxeram
material de divulgagao tiveram uma abordagem muito forte com o mailling, antes,
durante e depois do evento entdo esse antes € bem interessante acho que é algo
que agregou muito. Porque as pessoas que foram para o evento ja sabiam do
patrocinador, é... as que estavam no evento entdo puderam visualizar o produto
desse patrocinador ao longo do evento e também ao final eles tiveram a
possibilidade de conhecer mais préximo, de forma mais préxima, acompanhar os
detalhes sobre o produto, esse patrocinador também mostrou um video no intervalo
gue foi algo muito interessante, um video produzido para o evento, entdo tinha
correlagcdo com o tema. Percebam que € um investimento relativamente alto do
patrocinador, ele n&o s6 pagou a cota de patrocinio como ele ainda teve outros
investimentos de marketing para agregar ainda mais valor para as pessoas que
estavam la. Mas era o publico especifico né, era o publico que tinha uma forte

proximidade de interesse com a marca.
Grupo: Um tiro certeiro.
Lucas: Um tiro certeiro, exatamente, exatamente. Entdo isso contribuiu muito para

que esse patrocinio fosse bem sucedido né, tanto a nossa captacdo quanto o

resultado do patrocinador, nossa captacao foi mais forte por demonstrar que ele
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poderia fazer tudo isso e que isso teria um valor muito grande para ele que agregaria
a marca e mais ne, tem correlacdo com o que a marca busca. Entdo quando uma
marca busca ser algo diferenciado da mesma forma do patrocino ela vai querer ser
diferenciada, ela ndo vai querer ser s6 mais uma que € apresentada com a logo la
na frente, ou que tenha alguém falando sobre a marca rapidamente, néo, ela quer se
destacar. Entéo ela realmente faz a exposicao dela de forma mais intensa do que as

outras.



