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Resumo

Este artigo propde verificar as métricas de retorno em projetos de patrocinio realizados por
institui¢dao financeira na regido do Vale do Itajai no Estado de Santa Catarina no ambito das
discussdes em torno da comunicacdo integrada de marketing. Foram utilizados como amostra
para analise trinta projetos patrocinados pela instituicdo em 2010, que, com outras ferramentas
qualitativas de coleta e andlise de dados, permitiram evidenciar auséncia formal de métricas
mensuraveis para avaliacdo de retorno de patrocinio pela instituigdo, assim como a falta de
critérios de desempenho ligados a vendas, participacdo no mercado, lucro e imagem. Todavia,
constatou-se a ado¢ao de métricas qualitativas baseadas no relacionamento com o publico-alvo
e na geracdo de midia espontanea.
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Introducao

Uma das experiéncias concretas da globalizacdo ¢ o alargamento das fronteiras
mercadologicas, fendmeno que cria um espago cada vez mais competitivo entre
empreendedores dos mais variados ramos de atividade. Dentre as estratégias para a fidelizagdo
do publico-alvo, estabelecer uma comunicagdo eficaz apresenta-se como ponto fundamental no
mercado.

O objeto de estudo deste artigo € a instituicdo financeira Alpha — codinome utilizado
para identificar a empresa a fim de possibilitar uma andlise critica dos dados —, que abrange
todo o territorio nacional e possui mais de 50 milhdes de clientes ativos. Esta presente em todas

as regides brasileiras e tem posi¢do consolidada no mercado como um banco de grande porte. A
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politica de comunicacdo da Alpha ¢ estruturada e visa estrategicamente fortalecer a imagem da
marca como uma institui¢ao financeira estavel.

A comunicagdo corporativa ¢ centralizada na matriz e abrange de forma padronizada
todo o territorio nacional, por meio da midia de massa. Por outro lado, a institui¢ao possui uma
politica de patrocinio descentralizada que visa diferenciar sua comunicagdo e seu
posicionamento de marca junto ao publico regionalizado. A matriz determina o valor anual
disponivel para cada regido e a 4rea de comunicacdo das unidades operacionais define os
eventos locais que serdo patrocinados.

Ressalta-se que, com uma comunicagdo estruturada, os empreendimentos abrem
possibilidades para demonstrar suas vantagens competitivas, atingir seus publicos relevantes,
alcancar resultados em vendas e definir sua imagem de marca. Nesse contexto, o
estabelecimento de pressupostos que vislumbrem uma comunicagdo integrada de marketing
(CIM), como sinaliza a instituicdo Alpha, propicia o planejamento de ferramentas eficazes de
comunicag¢do entre o empreendedor e o consumidor.

Santiago (2002, p. 31) define CIM como “o desenvolvimento da comunicacio
estratégica organizacional junto ao mercado, promovendo, posicionando e divulgando
produtos, servigos, marcas, beneficios e solu¢des”. O modelo de CIM, segundo Odgen (2002,
p. 3), “¢ uma expansdo do elemento de promog¢do do mix de marketing. Ela ¢ essencialmente o
reconhecimento da importancia de comunicar a mesma mensagem para os mercados-alvo”.

Dentre as ferramentas da CIM, o patrocinio aparece como importante instrumento na
estratégia de investimento institucional de uma organiza¢do. A experiéncia vivenciada pelo
consumidor durante eventos patrocinados permite que os clientes interajam com a marca
(SNEATH; FINNEY; CLOSE, 2005).

Contursi (1996), em sua publicagdo sobre marketing esportivo, acentua que o patrocinio
cresceu vertiginosamente a partir do final da década de 1980, impulsionado por diversos
fatores, entre eles o recrudescimento das restricdes as propagandas de industrias tabagistas e
alcoolicos, que impuseram aos empreendimentos a utilizagdo de novos meios de anuncio para
os produtos.

Em relagcdo ao Brasil, Kreutz e Fernandéz (2008) citam pesquisa das tendéncias do
mercado publicitario realizada pela TNS InterScience em 2005, na qual o patrocinio aparece
como a sexta estratégia mais utilizada pelos cem maiores anunciantes nacionais.

Melo Neto (2000) destaca que os resultados do patrocinio vém afetando cada vez mais o
sucesso das estratégias de marketing das empresas. Sendo considerado como uma agao

promocional estratégica, o patrocinio atua como um elo entre o mix de marketing e o composto
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promocional de uma empresa, confirmando, assim, a importancia e a rdpida dissemina¢do do
patrocinio em todo o mundo por empresas de diferentes tamanhos e setores. O autor explica
que o patrocinio busca essencialmente o retorno institucional, sendo a promoc¢ao da marca a
dimensao mais importante. O patrocinador deseja, por meio do patrocinio, tornar sua marca
mais conhecida e forte, associando-a ao esporte, a cultura e ao social.

Pesquisa da IEG Sponsorship Report (2011) revela que, excluindo-se os investimentos
das empresas norte-americanas, os patrocinadores mundiais aplicaram mais de US$ 29 bilhdes
em parcerias no ano de 2010, com projegao de 4,8% de aumento em 2011, num total de US$
30,5 bilhdes. Em relacdo a América Central e a América do Sul, ndo foi constatado incremento
significativo nos investimentos em patrocinio no mesmo periodo — o crescimento foi de 3,8%
contra uma previsao de 5,7%. No entanto, o estudo projeta 5,6% de aumento em 2011 para a
regiao.

Patrocinio ¢ aqui compreendido como uma “a¢do de marketing promocional que, ao dar
suporte as demais agdes do composto promocional, contribui para o alcance dos objetivos
estratégicos de marketing da empresa” (MELO NETO, 2000, p. 14). Na CIM, o patrocinio tem
destaque na medida em que as organizagdes almejam um posicionamento ideal no mercado,
afiliando a marca a determinado evento ou atividade, a fim de sustentar objetivos mais amplos
do plano de marketing.

Contudo, o patrocinio ndo ¢ encarado como substitutivo a outras ferramentas de
comunicag¢do, mas ¢ considerado, nos termos do IEG Sponsorship Research (2008), como parte
de um esfor¢o integrado de comunicagdo de marketing. Se ordenar as a¢des em marketing de
modo a se tornarem eficazes num mercado competitivo, como o instaurado nos dias atuais, tem
demonstrado ser tarefa dificil, mensurar o retorno dessas agdes, em especial no ambito do
patrocinio, ainda ¢ um desafio para os profissionais do marketing.

A discussdo sobre o uso de metodologias qualitativas ou quantitativas para o célculo de
retorno dos patrocinios parece ndo encontrar consenso entre os autores que se dedicam a este
tema (MELO NETO, 2000; OTTONI; MONTAGNER, 2004; AFIF, 2000; FARRIS et al.,
2007).

Variaveis como exposi¢ao da marca audiovisual e midia espontanea podem ser medidas,
mas ndo produzem dados sobre a percep¢ao do espectador — informacgdes possiveis de serem

obtidas por meio de analises qualitativas.
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Comunicacao integrada

O recrudescimento do mercado gerou, na década de 1980, a necessidade entre os
empreendedores de uma renovagdo no campo do marketing. Desse contexto surgiu o conceito
de comunicacdo integrada de marketing, uma estratégia integradora entre as ferramentas
promocionais que desse conta da situag@o de alta competitividade do momento, criando agdes e
atividades de comunica¢ao com o cliente.

Odgen (2002) ressalta que as empresas e os profissionais de marketing devem certificar-
se de que as mensagens sobre seus produtos e servigos que chegam aos consumidores sejam
claras, concisas e integradas, uma vez que se tem a necessidade de integrar todas as ferramentas
de comunicagao, de modo que todos os envolvidos no processo fornegam a mesma mensagem.

Com a evolugdo e difusdo do conceito de CIM, Shimp (2002) destaca a importancia de
atingir o publico consumidor, utilizando-se de todo e qualquer meio que permita uma
comunicacao eficaz entre a empresa e seus clientes.

A necessidade de se relacionar com os clientes explica o interesse crescente pela
comunicac¢do integrada de marketing. As empresas precisam harmonizar cada vez mais as suas
acdes, para que, juntas, transmitam aos varios publicos o significado e a promessa da marca
organizacional. (KOTLER, 2003).

Dentre as ferramentas da CIM — “propaganda, publicidade, assessoria de imprensa,
promocdo de vendas, patrocinios, venda pessoal, internet, marketing direto, eventos culturais e
relacdes publicas” (SANTIAGO, 2002, p. 31), — o patrocinio tem sido destacado como ag¢do
eficaz na relagdo entre cliente e empresa e pode ser visto como uma oportunidade Unica de
integrar as atividades da CIM.

Melo Neto (2000) acentua a importancia do patrocinio no contexto do marketing
estratégico empresarial, podendo-se falar em mix de patrocinio, envolvendo agdes de
identificacao dos alvos do patrocinio, o valor do investimento, os locais de realizacao das acgoes

e as acoes de comunicagao.

Patrocinio na CIM

Mullin, Hardy e Sutton (2004, p. 192) consideram que o patrocinio ¢ a “aquisi¢cdo de

direitos para afiliar-se ou associar-se diretamente a um produto ou evento com o propdsito de

obter beneficios relacionados a essa afiliagdo ou associacdo”. Segundo estes autores, o
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patrocinador utiliza esse relacionamento para facilitar e apoiar os seus objetivos mais amplos
de marketing.

Para Melo Neto (2000, p. 28), patrocinio se refere a “um esforgo extra que a empresa
realiza para permanecer na lembranca do consumidor. E aquele algo a mais, complementar as
suas demais a¢des de comunicagdo e divulgacdo”. Dessa relacdo objetiva-se, de um ponto de
vista economicista, aumentar as vendas, valorizar institucionalmente a marca e melhorar a
comunicacdo com clientes, fornecedores, distribuidores e demais parceiros da empresa
patrocinadora (MELO NETO, 2000).

Contudo, tem-se claro que o patrocinio deve estar associado a outras acdes de
marketing, pois sozinho ele ndo ¢ suficiente para associar a marca ao evento patrocinado e,
portanto, para criacdo do vinculo (COSTA, 2004).

Observa-se que, em virtude da nova agenda socioambiental global, as empresas
procuram desempenhar novas estratégias para melhorar sua imagem frente ao consumidor, criar
atividades que correspondam as demandas vivenciadas na realidade atual e, principalmente,
incorporar novos papéis sociais.

Morgan e Summers (2008, p. 244) apontam que o patrocinio pode atingir também os
seguintes objetivos: “conscientizacdo, mudanga ou reforco de imagem da marca, aumento da

lealdade, motivacao do funcionario e, finalmente, estimulo as vendas”.

Tipos de patrocinio

Dentre as classificagdes de modalidades de patrocinio, optamos pela utilizada por Melo
Neto (2000), por considera-la mais eficaz em nosso estudo de caso. Para o autor, o patrocinio
pode ser categorizado em esportivo, cultural e social.

O patrocinio em esporte ¢ apresentado por Shank (2005), citado por Morgan e Summers
(2008, p. 240), como um “investimento em uma identidade esportiva cujo propodsito ¢ apoiar os
objetivos de determinada organizagdo, suas metas de marketing e estratégias promocionais”,
que pode ser dirigido a um atleta, um evento ou uma competi¢ao especifica.

As vantagens de um patrocinio esportivo, de acordo com Rein, Kotler e Shields (2008),
sdo inimeras, desde faturamento com a afinidade entre torcedores, atletas e equipes até venda
de produtos e servigos.

Distinto do patrocinio em esporte, o marketing cultural em Malagodi e Cesnik (2004,
apud GODQY, 2008) ¢ destacado como uma relagdo de negdcios com deveres e obrigagdes por

parte do patrocinador e do patrocinado, de forma que o patrocinador terd obrigacdes e o
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patrocinado terd que devolver o equivalente em beneficios, tais como a divulga¢do da marca do
patrocinador, exposi¢des de produtos, convites para distribuicdo aos clientes e brindes culturais.

Melo Neto (2000) ressalta que, ao patrocinar eventos culturais, uma empresa contribui
para a educagdo social, tornando-se um importante polo de formacao e de desenvolvimento de
novos talentos, incluindo o fortalecimento dos modos e maneiras tradicionais de uma

sociedade.

Marketing social

Os caminhos na busca da constru¢do de lagcos mais estreitos entre as marcas dos
empreendimentos e os consumidores, assim como a assunc¢do da responsabilidade social em
meados da década de 1970, trouxeram mais uma categoria em patrocinios: o marketing social.

Kotler e Roberto (1992, p. 25) descrevem marketing social como o “uso de principios e
técnicas de marketing para a promog¢ao de uma causa, ideia ou comportamento social”. Pringle

3

e Thompson (2000, p. 3) o definem como “uma ferramenta estratégica de marketing e de
posicionamento que associa uma empresa ou marca a uma questao ou causa social relevante,
em beneficio mituo”.

As empresas almejam alcangar beneficios por meio do marketing social, que sdo mais
dificeis de serem obtidos através de outras estratégias, como a consolidacio da imagem
empresarial, a geracdo de simpatia na comunidade e a promocao de uma melhor aceitagao junto
aos setores publicos e privados. A ligacdo de uma marca com uma causa social pode resultar
numa percep¢do e numa intencdo de compra significativamente melhores por parte do
consumidor.

O marketing social também pode fortalecer outros relacionamentos de areas importantes
numa empresa, tais como os funciondrios, os fornecedores e os 6rgaos do governo (PRINGLE;
THOMPSON, 2000). Nesse sentido, os autores consideram que o marketing social opera em
dois mundos diferentes — o comercial ¢ o voluntario. A relagdo entre esses dois universos nao
se da de modo automatizado, sendo necessario que ambas as partes se unam com transparéncia
e com intenc¢do de assumir um compromisso de parceria de longo prazo.

A empresa, ao escolher a acdo social como estratégia, podera optar por diversas areas de
atuagdo, como saude da comunidade, protecdo do menor abandonado, do idoso, dependentes
quimicos, desempregados e de segmentos vitimados pela exclusdo social, com apoio
educacional, assisténcia social, combate a prostitui¢ao, geracdo de empregos (MELO NETO,

2000).
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Meétricas

Escolhidas as agdes em CIM e aplicadas de acordo com a visdo estratégica e com 0s
objetivos do empreendimento, o passo seguinte ¢ a avaliagdo do impacto do patrocinio e seu
retorno. Contudo, elaborar um conhecimento sobre o sucesso de um patrocinio e sua
capacidade de gerar publicidade e agregar valor a marca ¢ extremamente complicado (MELO
NETO, 2000) para os profissionais de marketing, que necessitam estar atualizados em relacdo
as tendéncias, ao planejamento e a avaliagdo quantitativa de suas agdes em uma empresa
(FARRIS et al., 2007).

Em diferentes areas, sdo usadas métricas para explicar fendmenos, diagnosticar causas,
compartilhar descobertas e projetar resultados de eventos futuros. Na ciéncia ou nos negocios,
as métricas estimulam o rigor e a objetividade. Por intermédio delas se torna possivel comparar
observagdes entre regides e periodos de tempo, além de facilitar a compreensdo e a colaboragdo
(FARRIS et al., 2007).

Para cada tipo de patrocinio hd uma forma peculiar de calculo do retorno. Melo Neto
(2000) cita trés métodos de avaliagdo de sucesso de um patrocinio: (1) geragdo de publicidade,
por meio da mensuracao do espaco gerado na midia eletronica (numero de insergdes e tempo de
exposicdo na TV) e impressa (centimetragem calculada nas matérias e fotos publicadas); (2)
mudan¢a da imagem da marca ou do produto, por meio de pesquisas com grupos de
consumidores; e (3) pela percep¢ao da promogao junto ao publico, por meio de pesquisas feitas
no proprio local de realizacao do evento.

Ottoni e Montagner (2004), ao falarem sobre metodologias de retorno, fazem um
levantamento das técnicas mais utilizadas para a avaliacdo de retorno de um patrocinio e
afirmam que a necessidade de definir o valor de um patrocinio fez com que as empresas
desenvolvessem metodologias para avaliar e calcular o valor da exposicao da marca. De acordo
com os autores, os métodos mais utilizados hoje se baseiam na aparicdo da marca do
patrocinador nos meios de comunicagdo, por meio da midia espontanea.

Nesse método, deve-se calcular o tempo de exposi¢ao da marca na TV e o espago por
ela ocupado no jornal, comparéd-los com o uso da tabela de pregos dos veiculos, calculando
quanto aquele espaco ou exposi¢do custaria ao patrocinador, caso ele tivesse optado pela
compra do espago ao invés do patrocinio. Esse método, porém, despreza as caracteristicas
peculiares de cada meio, deixando de analisar os valores agregados a imagem da marca e sua

percepe¢ao junto ao consumidor.
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O interesse por medir o retorno por meio de midia espontanea parte da vontade do
patrocinador. Afif (2000) frisa que esse calculo ndo deve ser o Unico, pois € muito frio e nao
traduz todos os beneficios recebidos pela empresa, como afixagdo da marca no publico-alvo,
crescimento do volume de vendas e as vantagens de longo prazo, que s6 serdo percebidas em
uma segunda etapa. Para ele, os resultados do patrocinio devem ser medidos por pesquisas
qualitativas.

Assim, neste estudo de caso, pretendemos identificar os critérios para aprovacdo de
projetos de patrocinio na institui¢do financeira Alpha e as agdes promocionais relacionadas aos
patrocinios aprovados para o Vale do Itajai em 2010, analisando as métricas de retorno de

patrocinio dessa institui¢ao.

Metodologia

Foi desenvolvida pesquisa exploratoria de abordagem qualitativa, tendo como objetivo
“o aprimoramento de ideias [e] a descoberta de intuigdes” (GIL, 2002, p. 41), procurando
analisar a perspectiva do problema em estudo sob a otica dos informantes de forma
contextualizada (FLICK, 2004).

Como estratégia metodologica, optou-se pelo estudo de caso, que permite conhecimento
profundo de um ou mais objetos, considerando o contexto de produgdo e reproducdo de
determinada situacdo, preservando a unicidade do objeto estudado (GIL, 2002). O método
possibilita explorar a dinamicidade das relagdes sociais e assume multiplas possibilidades para
compreensdo de determinado fendmeno.

Para definicdo do empreendimento a ser analisado, foram empregados os seguintes
critérios: a) possuir similaridade potencial compativel com uso do patrocinio descrito na
literatura; b) instituicdo de grande porte; c) instituicdo que patrocinou mais de 15 eventos em
2010; d) disponibilidade e livre acesso as informagdes.

Foram utilizadas as seguintes fontes de evidéncias, seguindo-se as diretrizes de Yin
(2005): a) os projetos patrocinados, os relatorios fornecidos pela instituicdo e os dados
referentes aos investimentos em cada evento; b) entrevista com a profissional responsavel pela
area de patrocinio da instituicdo estudada, identificada como consultora regional de
comunicagdo e marketing.

Adotou-se, como método de coleta de dados primarios, a entrevista focalizada, realizada

a partir de um roteiro de tdpicos relativos ao problema (LAKATOS; MARCONI, 2001). As



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XlIl Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Chapeco - SC—31/05 a 02/06/2012

questdes foram elaboradas com base no referencial tedrico sobre objetivos, estratégias e
resultados de patrocinios.

Os projetos patrocinados, para fins de analise e compreensdo das métricas, foram
categorizados em modalidades de patrocinios esportivo, cultural e social (MELO NETO, 2000).
O retorno de midia e a exposicdo de imagem foram organizados conforme diretrizes das
metodologias de Melo Neto (2000), Farris et al. (2007), Afif (2000) e Ottoni e Montagner

(2004), que adotam estes elementos para a mensuracao de resultados de retorno em patrocinios.

Analise dos resultados

De acordo com a consultora regional da Alpha na regido de Blumenau, a institui¢ao
adota a estratégia de patrocinio para reforgar a exposi¢do institucional da marca, por meio de
acOes de visibilidade, e para um melhor relacionamento com os publicos e a imprensa, visando
retorno significativo em midia espontanea.

A entrevistada enfatizou que o objetivo maior do patrocinio ndo ¢ somente divulgar a
marca na midia, mas principalmente fortalecer as relagdes com a comunidade envolvida.
Segundo a consultora, “o relacionamento com o publico-alvo dos eventos ¢ um dos principais
fatores ao adotarmos a estratégia de patrocinio; afinal, as agdes surgem da parceria que a
instituicao possui e mantém com a sociedade em geral”.

A afirmagdo da consultora regional corrobora a teoria de Contursi (1996), no que diz
respeito aos objetivos mais comuns e influentes que devem ser levados em consideracdo no
momento da escolha de um patrocinio: alterar ou reforcar a percep¢do do publico sobre a
empresa; envolver a empresa com a comunidade; gerar um bom relacionamento com
formadores de opinido; obter vantagem na midia.

Os trinta eventos patrocinados pela Alpha somaram, no ano de estudo, o valor de R$
307.493,85. Ao analisar os dados dos eventos, identificou-se que a institui¢do aplicou 74% em
patrocinio cultural, 13% em patrocinio social e 13% em patrocinio esportivo, sendo o maior

investimento realizado em um evento esportivo no valor de R$ 100.000,00.

Focos do patrocinio

A entrevistada afirmou que um dos focos estratégicos da instituicdo € o

desenvolvimento da cultura esportiva no Brasil, porém, foi possivel observar que existe um

vértice social inserido na pratica de patrocinios esportivos da Alpha.
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De acordo com a consultora, além de buscar a valorizagdo do esporte no pais,
divulgando modalidades esportivas ainda ndo massificadas, a Alpha busca também, por meio
do patrocinio, a inclusao social.

Os dados relativos a modalidade do patrocinio esportivo mostraram que a marca do
patrocinador esteve bastante presente no local dos eventos, por meio de logomarca inserida em
materiais de sinalizacdo, decoracdo, além de espacgos para distribui¢do de brindes e agdes de
relacionamento, como camarotes para convidados especiais.

Essa estratégia indica adesdo a tendéncia apontada por Morgan e Summers (2008),
segundo a qual os profissionais de marketing podem recorrer a emog¢ao do esporte para alcangar
clientes como nenhum outro elemento, confirmando a importancia de a marca estar presente no
local do evento, sendo exposta e interagindo de forma espontanea com o publico,
diferentemente da publicidade tradicional.

Em se tratando de patrocinios culturais, a Alpha dedicou 74% do montante total
investido em patrocinios. De acordo com a consultora regional, os patrocinios reforcam a
missdo da instituicdo, que visa promover a cidadania e o desenvolvimento sustentavel no pais.
Segundo a entrevistada, na sele¢do dos projetos que sdo patrocinados pela instituicao, leva-se
em consideracdo a conexao da marca da instituicdo com a marca do evento, além do retorno
institucional para a organizagao.

Os dados obtidos neste estudo revelaram que a Alpha patrocina eventos em diversas
cidades da regiao do Vale do Itajai, de diversos tamanhos e abordagens, tornando-se visivel a

grande oportunidade de os patrocinios atingirem diversos publicos.

Exposi¢iao da marca

De acordo com a consultora regional, a avaliacdio de retorno de imagem ndo ¢
mensuravel quantitativamente, mas ¢ possivel observar o sucesso da marca por meio de uma
“autoavaliacdo da marca na regido ¢ de sua aceitagdo no mercado”. A entrevistada ainda
afirmou que a Alpha, comparada com outras instituicdes financeiras, ndo investe tanto em
publicidade, mas principalmente em ‘“cultura, esportes e patrocinios de eventos regionais.
Dessa forma pulverizamos o nosso investimento pelo pais e aliamos aos negocios”.

Na maior parte dos eventos analisados, foram oferecidos, a institui¢do Alpha, espagos
para a distribuicdo de brindes, divulgacdo de produtos e servigos, colocagdo de banners

institucionais e insercdo da marca em teldoes. Com essas formas de exposi¢cdo, o publico
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interage de maneira espontdnea com a marca, aumentando as chances de percepcdo e
lembranga de marca.

A Alpha consegue, por intermédio do patrocinio, ser vista por diversos publicos, tanto
os diretos como os indiretos, ja que possui sua marca estampada em varios materiais presentes
nos eventos, tais como credenciais, convites, camisetas e brindes. A consultora regional
ressaltou também a importancia das ativagdes (como distribuicdo de brindes do patrocinador e
divulgacao de produtos e servigos em kits, por exemplo) nos eventos, pois elas proporcionam
retorno significativo em midia espontanea.

No aspecto “outras agdes”, observou-se que foram oferecidos itens como ingressos,
participagdo em coquetéis de abertura, inscrigdes gratuitas, entre outras contrapartidas que
contribuem para o relacionamento com o publico interno da instituicao. A consultora regional
destacou que essas acdes voltadas para o publico interno proporcionam motivagdo aos
empregados e geram maior participagdo nos eventos.

A partir da analise dos dados, constatou-se que 90% dos eventos patrocinados incluiram
a marca do patrocinador em materiais impressos, o que conferiu exposi¢ao de marca com valor
agregado, ao relaciond-la diretamente ao conteudo do evento.

Outra acdo presente nos projetos apresentados ¢ a exposi¢do de midia, de modo que
83% dos eventos tiveram alguma forma de exposicdo de marca do patrocinador nos meios de
comunicagdo, com inser¢des da marca em radios, televisdes, jornais, outdoors, revistas e midias
digitais..

Nos eventos esportivos, notou-se uma maior contrapartida de materiais impressos e
midia, apesar de também estarem presentes em menor propor¢do nos eventos culturais e
sociais.

Ao analisar os cinco eventos de maior valor de patrocinio, verificou-se que houve
investimento em contrapartidas, por meio de materiais impressos € midia, em até 80% deles.
No que diz respeito a ativacdes e outras acdes, investiu-se em 50% dos eventos. Quanto a
classificagdo, os cinco eventos pertencem as modalidades cultural e esportiva. Ja na analise dos
oito eventos com menor valor de patrocinio, identificou-se que todos ofereceram contrapartidas
de materiais impressos ao patrocinador, 75% de midia, 25% de ativagdes e em somente um
evento foram oferecidas outras acdes.

Os dados dos eventos permitiram verificar que as exposi¢des de marca em materiais
impressos ¢ em midia estiveram presentes tanto nos patrocinios de grande porte quanto nos de
pequeno porte. Por meio dessa andlise, pdde-se observar que nao ¢ fator determinante, na

escolha de um patrocinio, a contabiliza¢do do valor do espaco em relagdo ao valor investido.
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Pelas caracteristicas dos eventos patrocinados, constatou-se grande possibilidade de
geracdo de midia espontanea. Afif (2000) comenta que o interesse por medir o retorno por meio
de midia espontanea parte da vontade do patrocinador. O autor frisa que esse calculo ndo deve
ser o unico, pois € muito frio e ndo traduz todos os beneficios recebidos pela empresa, como
afixacdo da marca no publico-alvo, crescimento do volume de vendas e as vantagens de longo
prazo, que s6 serdo percebidas em uma segunda etapa, por meio de métricas qualitativas.

Segundo a consultora regional, a maior parte das agdes de patrocinio ndo tem um
resultado imediato, pois ndo sdao facilmente mensuraveis. Além disso, somente ao analisar a
aceitacdo da marca pela regido, por meio de uma autoavaliacdo, podem-se notar as vantagens

de longo prazo conquistadas com o uso dos patrocinios.

Métricas de retorno

Verificou-se que as métricas de retorno de patrocinio da Alpha sdo de medidas nao
financeiras, portanto, a definicao ¢ conceitual em critérios de abrangéncia e relacionamento. A
institui¢dao reconhece que os ativos intangiveis e a auséncia de medidas diminui a possibilidade
de avaliar o impacto precisamente.

Os promotores dos eventos patrocinados pela Alpha devem prestar contas das
contrapartidas oferecidas para a finalizagdo do projeto, enviando uma cépia de cada material a
institui¢do. Dessa forma, ¢ possivel realizar a comprovagdo de todas as a¢des planejadas no
projeto.

Doncel e Gutiérrez (2008) indicam métricas para a mensuragdo do retorno de um
patrocinio, dentre elas, a métrica dos objetivos estratégicos, por meio da qual o resultado ¢
retirado a partir da missao, visao e modelo de negdcio da organizagdo. Essa métrica condiz com
os objetivos da instituicdo, uma vez que a consultora acredita que os patrocinios reforcam a
missao da Alpha.

E necessario vincular os retornos dos investimentos, mesmo os de imagem de marca, as
atividades especificas do patrocinio. Com o monitoramento das estratégias de patrocinio,
apesar de ndo estarem formalmente definidas, observaram-se algumas métricas na pesquisa
realizada: publico do evento, exposi¢ao de marca em material impresso, midia espontinea e
relacionamento.

A partir da analise dos dados, considera-se que diferentes caracteristicas dos eventos
contribuem para a subjetividade do patrocinio, dificultando a tarefa de atribuir um valor

especifico a cada modalidade e porte dos projetos. A Alpha utiliza métricas de retorno de
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patrocinio baseadas no relacionamento, abrangéncia e na estimativa direta e indireta da
exposi¢do de marca.

Destaca-se que entender o valor e a adequagdao de um projeto de patrocinio aos
propositos da organizagdo ¢ um fator importante para a tomada de decisdo e alocacdo dos

recursos promocionais de patrocinio.

Consideracoes finais

O patrocinio constitui ferramenta largamente utilizada no ambito da CIM e ¢ uma forma
de comunicagdo que possibilita a integragdo de varias outras agdes em sua execu¢do. No
entanto, sdo constantes os questionamentos em relagdo aos seus critérios de aprovagao e
medi¢ao.

A andlise das métricas de retorno de patrocinio da instituicdo financeira Alpha indica
que s6 € possivel mensurar as agdes de patrocinio a partir do momento em que se determina o
real objetivo dessas iniciativas por parte da institui¢ao patrocinadora. Ficou claro que o objetivo
da Alpha, ao adotar a estratégia de patrocinio, ¢ obter um grande enfoque no relacionamento
com o publico envolvido no evento, adotando como meta a conexdo emocional entre a marca e
o consumidor.

Diante da multiplicidade de opgdes de eventos que buscam patrocinios, torna-se
importante compreender a adequacao de cada projeto apresentado aos objetivos estratégicos da
organizagdo, que podem ser analisados por meio dos critérios de aprovacdo adotados pela
instituicdo Alpha: informar o objeto a ser patrocinado, fornecer dados do proponente e do
projeto, incluindo objetivos, abrangéncia, publico-alvo, programacao, publico previsto e, por
fim, a descricdo das contrapartidas de materiais promocionais ¢ de midia oferecidas ao
patrocinador.

A partir da pesquisa realizada foram identificadas também as seguintes métricas como
critério de aprovagdo: possibilidade de desenvolvimento de atividades de relacionamento
durante o evento; nivel de envolvimento do publico e abrangéncia do evento; espago para
desenvolvimento de ag¢des promocionais; espaco de exposicdo de marca em impressos € a
capacidade de geracdao de midia espontanea.

Foi possivel também constatar a auséncia formal de métricas mensuraveis para
avaliacdo de retorno de patrocinio na instituicdo Alpha, além de se ter verificado a falta de
critérios de desempenho ligados a vendas, participacao do mercado, lucro e imagem. Ainda que

a consultora regional tenha destacado o importante retorno mercadologico que se atinge por
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meio das agdes de patrocinio, ndo ficou clara a pratica de sua mensuragdo. Por outro lado, foi
fortemente evidenciado que o relacionamento com o publico-alvo e a midia espontinea gerada
pelos patrocinios sdo as métricas adotadas pela instituicio Alpha para medir o retorno de
patrocinio.

Ressalta-se a importancia de medir o retorno com dados concretos do investimento em
patrocinios, uma vez que estes podem dar suporte a tomada de decisdes mercadoldgicas. A
implantacdo de métricas se torna um desafio pela dimensdo de esforcos necessarios a
consolidagdo de métodos precisos para medir resultados, pois exige analise detalhada de
variaveis relevantes do negocio e do segmento de atuagao.

A literatura aponta que a criacdo de métricas especificas proprias deve integrar métricas
financeiras e nao financeiras, por se tratarem de variaveis que devem ser analisadas
conjuntamente para a busca de resultados mais precisos — opg¢do analitica ndo adotada pela
instituicdo Alpha, mas que auxiliaria o empreendimento a mensurar o retorno de seus

investimentos em patrocinios.
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