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Analise dos resultados

4.1.
Listagem das caracteristicas encontradas na literatura e na prética
profissional

Um projeto de patrocinio de eventos possui caracteristicas de diversos tipos.
Estas caracteristicas em conjunto formam uma unidade. Para se poder avaliar esta
unidade € preciso entender como se comporta cada caracteristica individualmente.
Os estudos na area de patrocinio discursam sobre varios aspectos do tema, mas de
forma subjetiva. Por serem subjetivos, sdo ricos em discussdes e conclusdes
contraditorias. Embora em parte divergentes, um ponto unanime encontrado na
litertura de patrocinio é a constatacdo de que é muito dificil definir um valor
concreto para um projeto de patrocinio. Portanto, avaliar patrocinio é ainda um
desafio sem solucdo a vista.

A avaliacdo das caracteristicas de um projeto de patrocinio depende do
conhecimento destas caracteristicas. Os estudos existentes citam Vvérias
caracteristicas importantes para uma analise de valor conforme foi visto no
capitulo 2. S8o caracteristicas relativas ao evento, ao publico-alvo, as formas de
preparacao do projeto e também a empresa patrocinadora. Porém, os trabalhos ndo
apresentam a totalidade de caracteristicas existentes e, as apresentadas, ndo estéo
condensadas em um unico estudo. Desta forma, fica bem dificil avaliar cada
caracteristica para a definicdo de seu valor. A importancia de cada uma delas
depende muitas vezes da comparacdo com outras caracteristicas existentes e dos
objetivos das partes envolvidas.

A busca do entendimento do valor de um projeto de patrocinio depende
entdo de se conhecer a maioria de suas caracteristicas, avalia-las e perceber o
valor do projeto como um todo.

Este trabalho buscou estudar, analisar e revisar a literatura sobre patrocinio.

Além disto, foi complementado com informacgdes baseadas no conhecimento
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pratico profissional do pesquisador. O resultado do primeiro estagio € uma lista de

22 caracteristicas que compdem projetos de patrocinio de eventos.

Abaixo estdo elencadas as vinte e duas caracteristicas e no item 4.1.1 séo

apresentadas explicac¢des sobre seu significado.

a.
b.

C.

Similaridade de imagem do evento com a marca/produto da empresa.
Quantidade de patrocinadores do evento.

Niveis de patrocinio: principal, co-patrocinador e apoio (énfase na
avaliacdo do patrocinio principal).

Qualidade (reconhecimento /reputacdo) dos participantes do evento.
Tamanho do evento — nimero de participantes em geral, sejam eles

competidores ou artistas.
Cobertura geografica do evento.

Tradicdo do evento.

Utilizagdo do produto no evento, seja como experimentacéo,
demonstracdo ou aquisicao.

Venda do produto no evento ou através do evento.

Credibilidade da empresa produtora do evento.

Possibilidade de desenvolvimento de agdes promocionais pelo
patrocinador no evento ou atraves do evento.

Acdes promocionais ja previstas ou programadas no projeto (criadas e
desenvolvidas pela empresa organizadora do evento)

Existéncia de atividades de relacionamento como: infra-estrutura para
area VIP, hospitality center, ingressos VIP, etc.

Quantidade de midia inserida no projeto, atraves da qual o patrocinador
podera exibir sua marca.

Capacidade de geracdo de midia espontanea.
Ter visibilidade de marca no local(s) do evento.

Conhecimento do evento pelo publico em geral.

Nivel de envolvimento emocional do publico com o evento.

O volume de publico (nimero previsto de pessoas) no evento.

Perfil esperado do publico do evento - idade, sexo, classe social -
adequadas ao produto ou marca do patrocinador.

Preco da cota de patrocinio do evento.
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v. Possibilidade de utilizagio da marca (logomarca) do evento em

campanhas publicitarias e promocionais.

4.1.1.
Definigcbes de cada caracteristica relativa a um projeto de patrocinio
de eventos

a — Similaridade de imagem do evento com a marca/produto da

empresa.

Em um evento qualquer, duas partes sdao importantes: o evento em si e 0
patrocinador. O evento que pode ser esportivo, cultural, de entretenimento, social,
cientifico e outros tipos mais, possui determinadas caracteristicas. O conjunto
destas caracteristicas forma sua imagem. A imagem do evento é como as pessoas
percebem o mesmo; séo todos os seus atributos somados formando uma unidade
de imagem.

A0 mesmo tempo, uma empresa patrocinadora possui também seu conjunto
de caracteristicas, que também compordo sua imagem. A imagem da empresa é
um ponto essencial em sua estratégia de sobrevivéncia em um mercado. Os
individuos podem consumir produtos de uma empresa ou de outra, em funcgdo da
afinidade maior ou menor com sua imagem. No caso da empresa, outras
consideracdes sobre imagem normalmente sdo feitas, pois existe uma imagem
individual para seus produtos. Cada produto possui uma estratégia especifica e por
ISso uma imagem correlacionada e percebida individualmente pelo consumidor.

Existem entdo 2 unidades de imagem a serem consideradas: a imagem do
evento e a imagem da empresa ou de seus produtos.

A caracteristica “similaridade de imagem do evento com a marca/produto da
empresa” significa uma relacdo entre evento e empresa em termos de imagem. As
imagens do evento e da empresa (ou produto da empresa) podem ter
caracteristicas semelhantes. Quanto mais semelhantes estas caracteristicas, maior
grau de similaridade entre elas. Quando uma empresa promove sua imagem
comunicando e ressaltando emocdo, patrocinar um evento esportivo seria coerente
(esporte envolve muita emocdo), pois a similaridade supostamente é grande.

Quando uma empresa de pneus patrocina uma corrida de carros, a
similaridade € grande, pois os consumidores mais facilmente relacionam produto e

evento. S&o varios os exemplos possiveis entre a relagdo da imagem do evento
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mais ajustada com um determinado patrocinador. Perceber este ajuste é
necessario para uma empresa patrocinadora, pois a analise da similaridade (maior
ou menor) entre sua imagem e a de um evento a ser patrocinado, pode influenciar

no sucesso do patrocinio .

b — Quantidade de patrocinadores do evento.

Um evento pode possuir varios tipos de formato. O projeto de patrocinio
referente ao evento, conseqiientemente também varia muito. Esta variacdo esta
ligada a tentativa de conseguir a melhor captacéo de recursos financeiros advindos
dos anunciantes patrocinadores. Este planejamento de volume de recursos a
atingir, leva a uma definicdo basica: qual sera 0 nimero de patrocinadores que
sera utilizado no evento?

Para responder a esta pergunta varios aspectos podem ser considerados.
Estes aspectos dependem do conceito do evento, do publico —alvo, e de todas as
caracteristicas inerentes ao préprio projeto.

A discussdo, porém, esta na importancia do numero de patrocinadores
existentes para o valor do evento. Uma empresa patrocinadora, no momento de
avaliacdo, poderia também analisar a quantidade prevista de empresas
patrocinadoras envolvidas e como € a natureza deste envolvimento. Um projeto
possui um ndmero finito de propriedades que serdo ocupadas pelas marcas das
empresas. Se 0 evento possuir um numero grande de empresas, estas propriedades
terdo que ser divididas entre as mesmas, podendo diminuir a participacdo do
patrocinador em termos de visibilidade. Este nimero de empresas tem influéncia
maior ou menor na visibilidade em termos gerais, dependendo do formato do
evento, mas é um fator a ser considerado e analisado.

Ao mesmo tempo, um evento de sucesso teoricamente pode possuir varios
patrocinadores, porque certamente um bom evento tem capacidade para atrair um
maior numero de empresas. A visibilidade de cada empresa dentro deste contexto
precisa ser bem planejada, permitindo que sua imagem seja relevante e possa ser
percebida dentre o conjunto de empresas patrocinadoras.

Este estudo ndo afirma que um evento com muitas empresas patrocinando
possui um valor menor ou maior, nem gque 0 mesmo possa ser dito de um evento

com poucos patrocinadores. A afirmacdo é que esta caracteristica “quantidade de


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0510884/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 0510884/CA

70

patrocinadores do evento” precisa ser considerada na anélise dos projetos a serem

patrocinados.

¢ — Niveis de patrocinio: principal, co-patrocinador e apoio (énfase na

avaliacéo do patrocinio principal).

Cada projeto de patrocinio prevé um formato especifico quanto a
participacdo das empresas patrocinadoras. Este formato organiza a forma de
relacionamento destas empresas com o evento, definindo direitos e possibilidades
em agBes promocionais. Este formato é mais usualmente chamado de plano de
patrocinio, plano comercial, modelo comercial entre outras expressdes similares.
Este plano de patrocinio normalmente explica suas propriedades através de niveis.
Estes niveis variam entre os pacotes de propriedades maiores, com um maior
namero de direitos, e 0s menores com menos propriedades.

Cada projeto denomina o nivel de patrocinio de forma diferente. Estes
nomes sao aleatorios, mas correspondem sempre a uma ordem de importancia de
cada pacote de propriedades. Denominacdes utilizadas sdo: diamante, ouro e
prata; premium, ouro e platinum; master, premium, standard; entre outras
classificagoes.

Cada denominacdo reflete 0 que se considera como um patrocinador
principal, um co-patrocinador e de apoio. O patrocinador principal € aquele que
possui 0 maior conjunto de propriedades do evento. A ele é destinado um espaco
especial e diferenciado para a visibilidade de sua marca, como também um
volume de maior exposicdo. Para este patrocinador a organizacdo do evento se
dedica com uma atencdo especial. No entanto, o patrocinio principal pode ser
exercido por uma ou mais empresas. Todos podem ser considerados como
patrocinadores oficiais. Se for exercido por apenas uma, este é chamado de
patrocinador exclusivo ou patrocinador oficial exclusivo.

O nivel de co-patrocinador pode acontecer de 2 maneiras. A primeira é
quando ele é um patrocinador principal e estd dividindo este espagco com uma
outra empresa neste mesmo nivel. A segunda maneira é quando ele possui um
pacote de propriedades menor.

E comum encontrar uma empresa que destina recursos para
desenvolvimento de agdes relacionadas ao evento, mas ndo sendo um patrocinador

principal. O volume e tipo de exposicdo do pacote de co-patrocinio podem ser
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suficientes para os objetivos estratégicos da empresa. Além disto, o volume de
investimento € menor. O pacote de co-patrocinio, neste caso, tem um preco menor
do que o do patrocinio principal.

Assim, muitas empresas se adequam a uma relagéo entre a sua forca de
investimento em marketing e o que as propriedades de co-patrocinio podem
oferecer. Se esta relacdo atende as necessidades estratégicas, o co-patrocinio pode
ser a opgao mais correta.

O terceiro nivel é o de apoio. Este nivel é ocupado por empresas que
desejam se relacionar com o evento, mas possuem menor poder de investimento.
Normalmente é ocupado por empresas de servigos, que permutam Seus Servicos
pelo direito de “apoiar” o evento. Elas também podem adquirir este direito
investindo parte do valor e complementar com a permuta de seus servicos. Para
muitas empresas ser o nivel apoio em algum evento é suficiente para seus
objetivos.

Esta divisdo em niveis é béasica e normalmente encontrada nos eventos.
Existem, contudo, outros niveis encontrados e variam de evento para evento. Por
exemplo, o patrocinador de uma determinada categoria de empresas pode ser
apresentada como “a empresa aérea transportadora oficial do evento”, ou ainda “a
empresa de saude oficial do evento”. Neste caso, estdo vinculados o0s servigos
complementares ao evento em si, mas que permitam mesmo assim alguma ligacao
com o projeto e sua marca.

Existe também o patrocinio como meio de divulgacdo. Um veiculo de midia
como o radio, revista, televisdo ou jornal pode ser o patrocinador dos “meios de
comunicacdo” em um evento.

Observa-se ainda que a definigdo de niveis envolve uma analise do contetido
do evento, do seu publico-alvo, do volume de investimento a se buscar e a
contrapartida possivel para as empresas. Os niveis podem ser criados usando
alguma criatividade, mas sempre baseados nas melhores condicGes para o evento
e possiveis patrocinadores.

Concluindo, a andlise da caracteristica “niveis de patrocinio: principal, co-
patrocinador e apoio” de um evento é importante, pois influencia no valor do

evento para determinado patrocinador.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0510884/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 0510884/CA

72

d — Qualidade (reconhecimento /reputacdo) dos participantes do evento.

Um evento é composto por atividades diversas dependendo do seu tipo.
Estas atividades sdo praticadas pelos elementos que compdem o contetdo do
evento: o que realmente ele é. O contetdo é a atragdo, € o porqué dos individuos e
meios de comunicacdo acompanhé-lo. Em um evento esportivo sdo os atletas que
disputam as competicdes, em um show sdo cantores e bandas que dardo o
espetaculo, em uma exposicdo sdo as esculturas e os quadros produzidos por
artistas.

Certamente um evento pode ter mais valor que um outro para determinado
patrocinador. Se o conteldo € a atracdo, logicamente esta ligado ao valor do
evento. Quanto melhor o contetdo mais midia e pablico serdo atraidos. O melhor
contetdo, neste caso, € uma afirmacdo que considera comparagdes simples e
claras. Por exemplo, um congresso com os 20 melhores palestrantes internacionais
possuira teoricamente um conteddo melhor que outro com os 20 mais
conceituados de uma cidade.

Quando um time de algum esporte se apresenta ele atrai torcedores, porém
atraira mais ainda se um dos esportistas € um idolo ou ja fez parte da sele¢do do
seu pais. Da mesma forma, uma peca de teatro atrai seus apreciadores e atraira
mais ainda se o ator principal € um nome consagrado dentro da dramaturgia.

Considerando que o valor de um evento esta ligado também ao conteudo do
mesmo, 0s elementos que formam este conteddo possuem valor individual. Estes
podem ser de alto nivel técnico (atletas, dancarinos, musicos, atores, etc.) e
profissionais ou amadores. Assim, o conhecimento do conteudo do evento é o
conhecimento do perfil completo dos participantes, com atencdo especial a
condigdo técnica atual de todos.

A caracteristica “qualidade (reconhecimento/ reputacdo) dos participantes
do evento” explica justamente o valor que os elementos formadores do conteudo
do evento representam para sua audiéncia. Avaliar esta caracteristica é
fundamental, mas mesmo assim é comum uma empresa definir patrocinar um
evento sem ter ciéncia da qualidade dos participantes.

Um patrocinador pode decidir patrocinar um torneio de Golf importante
dentro do circuito anual. Porém, naquele ano especifico, os principais golfistas
podem ndo participar. O evento certamente possuird um valor menor para

determinados patrocinadores. Conhecer o curriculo de cada participante é muito
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importante, pois o valor individual de cada um somado influencia no valor do
evento.

Concluindo, as empresas patrocinadoras devem estar atentas a uma
avaliacdo criteriosa dos elementos participantes dos eventos, analisando seus

curriculos individualmente e assim auxiliando a tomada de decisdo.

E — Tamanho do evento — nimero de participantes em geral, sejam eles

competidores ou artistas.

O tamanho do evento representa 0 nimero de participantes envolvidos no
evento. Um evento pode ter poucos participantes, como um mondlogo em uma
peca teatral, ou um nimero maior: um congresso com 30 palestrantes. Um evento
esportivo pode envolver varias equipes, e cada uma delas com varios jogadores ou
apenas 1 Unico jogo, com 2 equipes. O numero de participantes pode influenciar,
em algumas situacdes, a grandiosidade do evento.

Esta caracteristica analisada superficialmente pode nao revelar seu valor
para as avaliagdes dos projetos de patrocinio. Porém, se for analisada pelo olhar
do patrocinador, pode significar a indicacdo de projetos mais ou menos adequados
para determinadas empresas. Dependendo do tipo de agdo promocional, por
exemplo, o nimero de participantes influencia na adequacéo do evento.

Mas a principal analise da caracteristica “tamanho do evento” é a
representatividade de um evento com muitos participantes em um determinado
segmento. Eventos como as Olimpiadas, por exemplo, envolvem um ndmero
enorme de participantes e acaba exibindo uma imagem de importancia.

Quando uma empresa esta selecionando que projeto patrocinar, podera
avaliar o tamanho dos eventos e escolher aquele mais adequado a imagem a qual
quer se relacionar. Esta caracteristica pode ser utilizada em uma primeira selecéo

de projetos mais adequados a objetivos promocionais.

f — Cobertura geografica do evento.

Um evento pode ser realizado com distintas influéncias sobre seu publico-
alvo. Esta influéncia esta relacionada com a abrangéncia do impacto da imagem
do evento.

A abrangéncia, por sua vez, pode variar de uma area correspondente a um

bairro, até outra que cubra todo o globo terrestre. A audiéncia de um evento de
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bairro serd a populagdo que vive e se relaciona com o mesmo. Este evento
normalmente envolvera a populacdo do bairro e suas imediac6es. Se o produto ou
empresa tem atuacdo, distribuicdo de produtos e pontos de venda direcionados a
um bairro, um evento de bairro tem um valor interessante. Mas se um evento
influencia a populacdo da maioria dos paises no mundo, certamente ndo sera
adequado para esta empresa.

Cobertura geografica significa entdo o conjunto de regiGes onde sua
populacdo percebe a imagem do evento, isto € a area que este evento pode
influenciar, atraindo espectadores. No momento atual de desenvolvimento das
telecomunicacgdes, um evento pode ser tornar mundial se possuir transmissdes de
televisao, por exemplo.

A caracteristica “cobertura geografica do evento “se torna entdo importante
na analise de um projeto de patrocinio. Primeiramente, a empresa precisa definir
que produto, marca ou imagem deseja trabalhar. Precisa também avaliar que
objetivos de mercado pretende alcancar e onde efetivamente pode atuar. Somente
depois de definida esta estratégia a empresa poderd avaliar um projeto de um
evento, considerando a cobertura geografica do mesmo. Esta cobertura depende
diretamente das estratégias da empresa: se deseja que determinada marca seja
conhecida por um pais, sera adequado patrocinar um evento com esta
abrangéncia.

Fica claro assim que analisar esta caracteristica ¢ fundamental para néao
deixar de impactar alguma regido de importancia para a empresa e seu produto.
Também se torna importante para ndo decidir investir em um evento com
abrangéncia maior que 0 necessario, ja que neste caso o investimento seria maior
e ndo necessariamente eficiente. Dimensionar o possivel impacto da imagem do
evento é adequar o melhor evento para se certificar que as areas que se deseja
atingir realmente sejam atingidas.

A cobertura geogréafica pode entdo influenciar no valor de um projeto de
patrocinio e deve ser analisada pela empresas antes de decidir patrocinar um

evento.
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g — Tradicdo do evento.

Eventos acontecem desde muito tempo atras. Nos esportes, nas artes, na
masica e em muitas outras areas sdo encontrados eventos marcantes e importantes
nos niveis regional e mundial.

Estd nesta constatacdo a fundamentacdo da caracteristica “ tradicdo do
evento”. Um evento tradicional é aquele que ja esta previsto em um calendario e
acontece inimeras vezes, obedecendo uma freqiiéncia de tempo. Existem eventos
anuais, mensais, bienais entre outros. Ser mais ou menos tradicional significa estar
mais ou menos tempo dentro do calendario oficial de eventos. Os Jogos
Olimpicos se iniciaram anos antes do nascimento de Cristo e as Olimpiadas
Modernas no inicio do século XIX.

Os eventos tradicionais possuem um conjunto amplo e sortido de fatos e
momentos interessantes. Existe uma historia que pode ser contada e ela ilustrar
acontecimentos que servem de exemplos para os individuos de todas as geraces.
Este tamanho de historia depende do evento ser mais ou menos tradicional.
Quanto mais tradicional, maior sera a sua historia.

Muitas empresas desejam associar sua marca a eventos que possuam o
atributo “tradicionalismo” comunicando uma imagem de confiabilidade, seriedade
e organizacdo. Estes sdo atributos ligados a algo que perdura por muito tempo.
Patrocinar um evento tradicional pode ser menos arriscado para uma empresa
associar sua marca. Isto é, fica mais facil prever as possibilidades de associacao da
imagem da empresa em eventos que se conhece os detalhes de seu
desenvolvimento, pois ndo existem surpresas de conceito. Este aspecto é
tranquilizador quando esta sendo analisado e decidindo entre patrocinar ou nao.
Importante ressaltar que tradicdo ndo significa ser antigo, significa perdurar.
Certamente é uma analise importante entender se determinado evento é tradicional
e ndo envelheceu.

Tradicdo €, portanto, um aspecto que oferece as empresas patrocinadoras
uma seguranga maior no investimento do patrocinio, diminuindo riscos de
associacOes a um conceito de imagem ndo desejado.

Por outro lado, um evento tradicional pode ndo ser a melhor op¢éo para uma
empresa patrocinar. Patrocinar ou ndo um evento tradicional depende dos

objetivos de mercado da empresa patrocinadora.
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Existem eventos que ndo sdo nem um pouco tradicionais, mas podem ter um
alto valor para as empresas. Estes sdo eventos de primeira edi¢do. Eventos que
acabam de ser criados, inovadores e que podem ter um valor interessante para um
patrocinador. E possivel encontrar eventos que sio desenvolvidos ja atendendo a
uma necessidade de mercado de empresas patrocinadoras. Um show de rock com
0 nome do patrocinador, pode ser uma acdo de marketing de sucesso, e este show
nunca ter acontecido antes.

Dentro desta linha de pensamento, um fenébmeno comum €é o evento criado
pela propria empresa patrocinadora. A Coca-cola criou o Coca-Cola Vibezone,
que era um complexo de entretenimento para jovens com mdsica e atividades
radicais. A Coca-Cola, além de ter sua marca exibida em todo o evento e seu
nome destacado no titulo, é também sua criadora. Da mesma forma a Red Bull
(empresa de bebidas energéticas) produz e intitula seus eventos, como por
exemplo, o Red Bull Air Race (corrida de avides) e o Red Bull Fighters (saltos
com motos).

Ser mais ou menos tradicional ndo faz um evento ser mais ou menos
importante. Porém, analisar a caracteristica relativa a “tradi¢do do evento” auxilia
a empresa patrocinadora avaliar se o0s atributos associados ao evento estdo

adequados ou ndo a sua estratégia de imagem.

h - Utilizacdo do produto no evento, seja como experimentacao,

demonstracao ou forma de ingresso.

Cada evento possui um conjunto diferenciado de atividades. Estas
atividades proporcionam muitas vezes a possibilidade de utilizacdo do produto de
uma empresa de uma forma mais ou menos direta dentro do evento. Esta
possibilidade de uso do produto pode trazer uma vantagem diferenciada para um
patrocinador, pois a relagdo de seu produto com o publico espectador pode ficar
mais proxima, mais estreita.

Existem muitas possibilidades de utilizagdo de produtos dentro de um
evento. Em um evento de corrida como uma maratona, por exemplo, a
organizacdo do evento pode oferecer aos participantes camisetas de corrida. Este
item pode ter um patrocinador especifico que produz material esportivo e
confecciona as camisetas utilizadas na competicdo. Isso quer dizer que a empresa

patrocinadora, além de reforcar a associa¢cdo de sua imagem ou nome do produto a
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competicéo, terd o atleta utilizando seu produto na mesma. A NIKE utiliza esta
estratégia através do patrocinio de diversas selecdes de esportes mais variados ao
redor do mundo.

Uma das vantagens deste patrocinio é poder ter atletas e até espectadores
utilizando seu produto, fazendo do atleta um avalista do produto.

Outro exemplo pode ser dado por produtos utilizados nas competicdes, mas
ndo necessariamente pelos atletas. Durante os Jogos Panamericanos de 2007, no
Rio de Janeiro, a empresa Tissot forneceu e patrocinou os placares da competicéo.
Estes continham informacgdes relacionadas aos esportes, tais como notas
individuais da ginastica olimpica, os tempos alcancados pelos nadadores, entre
outros. Desta forma as fungdes do produto foram utilizadas diretamente no evento,
inseridas na prépria competicdo: medicao de tempo e registro de dados.

Outras formas de utilizacdo de produtos ndo diretamente ligadas aos atletas
ou as atividades fins do evento também sédo aplicaveis. Por exemplo, uma empresa
administradora de cartdo de crédito pode usar sua tecnologia e servigos para
facilitar a compra dos ingressos de um evento e ser sua patrocinadora. De fato,
dentro do conjunto de propriedades oferecido ao patrocinador, ou seja, dos
espacos disponiveis para a exposicdo da marca patrocinadora, pode estar a
intermediacdo do pagamento dos ingressos. Neste caso o publico se relaciona com
o0 produto de forma ativa, pois podera utilizar o cartdo para a compra. A empresa
se vincula a competicdo — ou show - de alguma forma e ainda tem um
faturamento mensuravel do investimento, através da taxa de administracdo
cobrada dos organizadores pelos pagamentos. Em muitos casos estas vantagens
sdo exclusivas para uma empresa em particular, o que pode valorizar ainda mais o
contrato.

Um patrocinador pode ainda demonstrar seu produto dentro de um evento
aproveitando uma necessidade identificada pelos proprios participantes. Por
exemplo, os produtos do patrocinador podem ser ja conhecidos pelo publico
envolvido, mas a empresa pode aproveitar a ocasido para demonstrar uma nova
versdo de um de seus itens: uma inovacdo. Se 0 novo produto serve ao consumo
de um atleta ou outro protagonista qualquer, a inovacdo pode ser apresentada ao
publico ja com os proprios participantes, sejam eles atletas, artistas ou outros,

servindo de demonstradores oficiais do mesmo. Por exemplo, uma empresa que
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fabrica material esportivo para um time de futebol, lancar a nova camisa fabricada
com alta tecnologia, com os proprios jogadores as vestindo como modelos.

Existe, por fim, a possibilidade do patrocinador oferecer ao publico do
evento uma forma de experimentacdo. Muitos patrocinadores constroem
complexos de entretenimento para poderem demonstrar o produto e fazer com que
0 publico o experimente. Quiosques com distribuicdo de pequenas amostras do
produto podem induzir o publico a consumi-lo e ter uma primeira experiéncia de
consumo. A emocdo proporcionada pela experiéncia no evento pode deixar o
individuo em um estado Unico de prazer e emocdo, 0 que pode ser associado a
uma memoria favoravel do produto. Uma acdo como esta aconteceu durante 0s
Jogos Panamericanos do Rio de Janeiro, na entrada da Arena Olimpica, onde
existia uma area com quiosques e distribui¢do de produtos que exercia exatamente
esta funcéo.

Assim sendo, o evento que proporciona a possibilidade de demonstrar ou
experimentar o consumo de produtos pode representar um valor agregado maior
para seu patrocinador. Dependendo do objetivo da empresa e de como esta possa
utilizar seus produtos no evento, o projeto de patrocinio pode ser mais ou menos
eficaz e, portanto, mais ou menos valorizado.

Concluindo, a caracteristica “utilizacdo do produto no evento, seja como

experimentacao, demonstracao ou aquisi¢ao” precisa ser avaliada pelas empresas.

i —Venda do produto no evento ou através do evento.

O evento € um centro de concentracdo de pessoas que acompanham as
atividades que serdo realizadas. O publico participa dos mais variados tipos
eventos como jogos, concertos musicais, pecas de teatro e congressos. Conforme
visto anteriormente, neste momento as pessoas estdo predispostas a considerarem
com mais atencdo os assuntos ligados ao evento. O publico normalmente fica
envolvido com o ar do jogo, a atmosfera do show ou da peca teatral e tudo que se
refere a ele podera atrair mais sua atencdo. As empresas tentam aproveitar este
momento distinto para poder vender seus produtos.

Existem tipos diferentes de venda de produtos em um evento. O primeiro se
refere a empresas que possuem produtos que podem utilizar ou estampar a marca

do evento, como, por exemplo, camisas, bonés e outros artigos diversos. Assim,
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uma empresa patrocinadora pode construir stands de venda com produtos
vendidos diretamente ao publico do evento e com a marca do evento.

Outro tipo de venda pode estar relacionada a oferta de bens e servigos.
Considerando uma empresa patrocinadora do ramo de bebidas, por exemplo,
podemos identificar esta vinculacdo. O publico, dentro de um evento,
normalmente consome bebidas, e neste caso consumird aquele promovido pela
patrocinadora que se encarregara de organizar o servico de atendimento, inclusive.
Esta é uma forma de conseguir alguma receita através da venda dos produtos da
empresa com sua propria marca e ainda amortizar parte do investimento feito na
compra do patrocinio.

Pode-se assumir, por outro lado, que as vendas provenientes deste servigo
néo representem uma contribuicdo relevante para o faturamento ou a amortizagéo
do investimento, mas sim para ajudar na vinculagdo de sua imagem ao evento em
si. Em outros casos a empresa pode sim considerar mais o potencial de receita das
vendas, aproveitando o publico presente no evento. Ou seja, essas vendas podem
servir a diferentes objetivos. A empresa de bebidas da marca Kovak, por exemplo,
utiliza a possibilidade de vendas de seu produto Kovak Ice (uma mistura de liméo
com vodka) como ponto principal de analise de valor de um evento musical.

Uma outra ilustracdo desta possibilidade de venda de produtos através de
um evento se refere a empresas de viagens. Um pacote de viagens para um evento
pode ser considerado uma venda realizada através do evento se a prestadora do
servigo for patrocinadora e principal fornecedora, a exemplo das administradoras
de cartdo de credito.

Um cuidado, porém, deve ser tomado pelas empresas patrocinadoras.
Condicionar o consumidor a um unico tipo de produto pode se reverter em uma
acdo negativa. Um evento que limite o consumo do publico a poucos itens e
marcas pode provocar um feito contrario na percepcao de algumas pessoas e fazer
com que percebam as marcas envolvidas e a empresa de uma forma nao
apropriada. De qualquer maneira, usar esta possibilidade de venda, com equilibrio
e bom planejamento, pode ajudar uma empresa patrocinadora tanto em suas
receitas quanto em sua imagem.

Analisar as possibilidades de vendas de produtos dentro ou através de

eventos pode trazer mais valor a um projeto de patrocinio. Ao analisar esta
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variavel um patrocinador podera perceber melhor o real valor do projeto e os

beneficios possiveis de serem conseguidos.

J — Credibilidade da empresa produtora do evento.

A organizacdo de um evento € uma tarefa muito especifica e com diversos
detalhes. Como em qualquer atividade, existem empresas mais especializadas do
que outras na realizacdo de um evento. O nivel de expertise de uma instituicao
participante empresta ao evento maior ou menor credibilidade.

Um ponto de partida para esta consideracao, portanto, é a concep¢do do que
vem a ser um evento. Um evento pode ser uma atividade simples, como receber
amigos e familiares para comemorar um aniversario, assim como uma atividade
complicada do tipo organizar uma Copa do Mundo de Futebol.

Diante de tantas e diferentes formas de organizacdo, muitas empresas
podem se intitular organizadoras de eventos. A seriedade de uma empresa e sua
experiéncia com o desenvolvimento de determinados tipos de eventos pode
influenciar diretamente no seu sucesso. Os projetos ja realizados pela empresa
organizadora definem um perfil empresarial e sua analise pode ser contributiva
para entender sua area de expertise. A logica estd na hipotese de que uma empresa
que organiza congressos médicos poderd ndo produzir corretamente uma
exposicao de quadros e vice-versa.

Assim sendo, o curriculo da instituicdo organizadora deveria ser uma
variavel consideravel para se avaliar a participacdo em um evento.

O reconhecimento de uma empresa organizadora ndo se da apenas pelo
numero ou tamanho dos eventos realizados por ela, avaliando sua capacidade e
possibilidade de sucesso, mas apesar disto, o tamanho das empresas organizadoras
pode ter alguma influéncia na avaliacdo de um projeto. Enquanto empresas de
grande porte podem dispor de mais recursos para a realizacdo de projetos,
empresas de menor porte podem se diferenciar pelo atendimento mais pessoal e
pelo envolvimento mais direto de seu pessoal, inclusive seu proprietario, podendo
assim satisfazer melhor as necessidades dos clientes, ou seja, as empresas
idealizadoras dos eventos e seus patrocinadores.

Conforme visto acima, a credibilidade da empresa organizadora do evento

pode influenciar no sucesso do evento. Considerar a caracteristica “credibilidade
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da empresa organizadora” € importante para um possivel patrocinador avaliar os
riscos de um evento acontecer dentro do nivel de qualidade esperado. Associar sua
marca a um evento que tera uma organizacao reconhecida, provavelmente traz
algum beneficio para seus patrocinadores. Por estes motivos o valor do evento
deveria estar também relacionado a credibilidade da empresa que o esta
organizando. Portanto, uma empresa patrocinadora deve investigar o perfil da

empresa organizadora quando do seu processo decisério de investimento.

k — Possibilidade de desenvolvimento de acdes promocionais pelo

patrocinador no evento ou através do evento.

O evento é uma atividade onde os individuos participam de diferentes
maneiras. Isto &, existem momentos de maior e menor interacdo real entre o
individuo e as atividades do evento em si. Esta relagdo de participacéo,
principalmente por parte do espectador, ajuda a compor o publico do evento.

As interacOes entre publico e evento, assim por dizer, permitem que as
empresas patrocinadoras desenvolvam acdes que atraiam a atencdo deste publico
participante, ou aumentem o desejo das pessoas em pertencer a este grupo.

Determinados eventos sdo tdo expressivos e importantes que despertam
muito interesse no publico em estar presente e participar. Uma competicdo como
os Jogos Olimpicos, por exemplo, esta repleta de momentos especiais, de desafio
e emocionantes que acabam sendo parte do evento. O proprio simbolo dos jogos
Olimpicos, com os 5 anéis entrelagados, representa a unido dos povos do planeta,
inserindo neste evento um espirito distinto que vai além das proprias competicoes.
Muitos individuos fariam esforcos diferenciados para concorrer a oportunidade de
vivenciar uma experiéncia como esta e no caso de um evento tdo grandioso, pode-
se falar que este publico existe ao redor do mundo. Para o0s Jogos Olimpicos de
Beijing — 2008, espera-se um enorme numero de turistas tanto chineses gquanto
estrangeiros de diversos paises.

Aproveitando um grande interesse do publico pelo evento, as empresas
patrocinadoras criam e implementam agdes promocionais das mais diversas. As
acOes promocionais mais importantes e as mais utilizadas sdo aquelas que
oferecem ao consumidor uma forma de facilitar seu ingresso e participacdo no

evento.
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Conforme visto anteriormente, um patrocinador que seja administrador de
cartdo de crédito pode facilitar a aquisi¢do do ingresso, mas pode ainda oferecer
ingressos gratuitamente, assim como passagens e hotel para ganhadores de uma
determinada promocdo. Por exemplo, um individuo que usar um determinado
montante do seu cartdo de crédito pode concorrer a um sorteio. Uma emissora de
radio pode promover uma correria de ligacGes telefénicas durante seu programa
de forma a premiar os ouvintes mais rapidos e atentos. Enfim, ha diferentes meios
de se vincular uma empresa patrocinadora ao evento e reforcar este vinculo
através de promocGes ao publico em geral.

A mecanica da promocdo em si ndo € o mais importante, pois existem
inimeros formatos e que ja vém sendo utilizados hd muito tempo. O diferencial
passa a ser a premiacdo de algo que envolve um desejo grande ou uma
oportunidade rara.

As promog0es ligadas a eventos buscam oferecer um momento especial ao
publico dentro do evento. Este tipo especial de participacdo dos consumidores,
ganhadores de uma promocao, € aquela que somente eles, através desta iniciativa,
poderdo desfrutar. A Coca-Cola, por exemplo, faz uma promogdo que premia
criancas em competicfes de futebol. Os sorteados ou premiados podem ser
gandulas durante jogos ou participarem da cerimdnia de abertura dos jogos,
levando as bandeiras dos paises. Como nao € possivel comprar um ingresso para
ser gandula, a promog&o é o Unico caminho para se viver este momento especial
de estar proximo do seu idolo e inserido dentro da competi¢do. Muitas promogdes
como essas sdo utilizadas com sucesso, pois a premiacdo proporciona algo
inatingivel para as pessoas por meios normais.

Pelos argumentos levantados acima pode se afirmar que a caracteristica
“possibilidade de desenvolvimento de acGes promocionais pelo patrocinador no
evento ou atraves do evento“ influencia no valor dos eventos para determinadas
empresas patrocinadoras. Se uma empresa deseja realizar promocgbes de
determinados produtos ou marcas, precisa selecionar eventos gque apresentem esta
possibilidade, que tenham este perfil. Portanto, analisar estas condicdes é

importante para uma empresa decidir sobre patrocinar ou ndo um evento.
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| — A¢Bes promocionais ja previstas ou programadas no projeto (criadas
e desenvolvidas pela empresa organizadora do evento).

Acbes promocionais podem estar nos planos de um patrocinador quando
planeja patrocinar um evento. E uma estratégia para ativacdo do patrocinio
(conceito explicado no secdo 2.6 deste estudo) valorizando e potencializando os
direitos adquiridos pela compra do projeto.

Uma empresa desenvolve sua estratégia de comunicacdo muitas vezes
utilizando a ferramenta “promog¢éo” dentro de seu mix de marketing. Exemplos de
promogOes sdo sorteios, concursos, descontos e prémios, entre outros. Essas
promocdes devem ser criadas, planejadas e monitoradas. E um trabalho que
demanda tempo, recursos financeiros, equipe experiente, estrutura logistica e
outras atividades inerentes a qualquer projeto de marketing. Assim sendo, nao é
facil criar uma promogéo eficaz, organizada e implementa-la com toda seguranga.

Empresas que estejam considerando participar de projetos de patrocinio
podem considerar agdes de promocao para auxiliar no relacionamento de sua
marca com o publico dentro de um evento patrocinado. Em alguns casos, em
especial quando se trata de um projeto que faz parte de um calendario pré-
estabelecido, as organizadoras do evento podem apresentar “pacotes”
promocionais ja organizados para as empresas interessadas no patrocinio. Neste
caso a empresa patrocinadora pode avaliar que promocgdes seriam interessantes
realizar, dentro do evento, antes mesmo de decidir sobre o préprio patrocinio.
Desta forma é possivel avaliar o potencial de realizacdo de promocBes sem
incorrer nos custos de organizacdo. Assim pode se atribuir um valor maior ou
menor ao projeto, de acordo com as caracteristicas globais do evento e, em
particular, sua ativacao via promogdes j& organizadas.

O Jornal O Dia, por exemplo, organizou um evento na época da Copa do
Mundo de 2002 que envolvia o jornal, bares da cidade do Rio de Janeiro e uma
empresa de bebidas. O projeto previa a premiacgdo, via sorteio, de pessoas que
estivessem consumindo cerveja de uma determinada marca, durante 0s jogos, nos
bares cadastrados. O jornal fazia a divulgacéo do projeto, promovia a organizacéo
entre as partes e disponibilizava espaco publicitario em suas paginas. Depois de
conseguir a adesdo de centenas de proprietarios de bares, o jornal saiu em busca

de empresas cervejeiras para concluir o projeto. Com o projeto ja desenhado, e
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algumas centenas de pontos de venda ja inscritos, foi relativamente facil encontrar
um patrocinador para viabilizar o “evento”.

Embora este tipo de “servigo” seja valioso e conveniente, nao se aplica a
todos os casos. Existem projetos que sdo apresentados para as empresas sem
muita antecedéncia. Isto traz algumas conseqiiéncias. A empresa ndo dispora de
tempo para avaliar e organizar possiveis promocdes enquanto decide por
patrocina-lo ou ndo. Algumas empresas, quando patrocinam um evento por um
periodo mais longo, acabam s6 implementando a promog¢do no segundo ano do
patrocinio.

Considerando este contexto, empresas organizadoras podem formatar o
evento incluindo pré-projetos promocionais em seu plano comercial. Esta acao
pode facilitar o entendimento do patrocinador ou facilitar agdes promocionais,
pois ja apresenta propostas promocionais de ativacdo. Ou seja, apresentar projetos
com sugestdes de a¢bes promocionais “prontas” ou pré-planejadas pode ajudar na
decisédo do patrocinador.

Assim sendo, a caracteristica “acGes promocionais ja previstas ou
programadas no projeto (criadas e desenvolvidas pela empresa organizadora do
evento)” pode trazer valor ao projeto de patrocinio, pois oferece ao patrocinador
possibilidades mais concretas de uso da propriedade. Acredita-se que a existéncia
de um plano promocional, j& previamente inserido em projetos de patrocinio,
possa significar maior valor para o projeto, na visdéo de uma empresa

patrocinadora.

m - Existéncia de atividades de relacionamento tais como infra-

estrutura para area VIP, hospitality center, ingressos VIP, etc.

Os motivos pelos quais o publico comparece a um evento sdo varios. Ha
eventos aos quais o publico comparece por motivo de paixdo, como no caso de
muitos esportes, por motivo de dedicacdo ou fé, como no caso de eventos
religiosos, ou simplesmente para se divertir, a exemplo de shows musicais e
carnaval. De fato, sdo inimeras as razfes que podem levar as pessoas ao
comparecimento de eventos.

Estes momentos podem ficar muito marcados na vida de um individuo e
em especial quando sua participacdo é acompanhada de uma experiéncia

extraordinaria. Embora assistir ao show de uma banda internacional de sua
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preferéncia possa, por si sO, ser um momento especial, assim como ir a final de
um campeonato onde seu time preferido disputada um titulo, € possivel as
empresas patrocinadoras oferecerem algo a mais.

Uma empresa com sua marca ou produto vinculada ao evento via patrocinio
pode proporcionar ingressos para areas mais privilegiadas, contato com 0s
bastidores do evento ou mesmo com 0s seus protagonistas. Como as empresas
estdo regularmente em busca de meios para seduzir o seu consumidor, e
conquistar sua lealdade pelo maior tempo possivel, este tipo de experiéncia pode
criar ou estreitar vinculos emocionais com seu publico através de experiéncias
inesqueciveis. A operadora de cartdes de crédito VISA, por exemplo, ao
patrocinar a Copa Sulamericana de Futebol em 2007 recebeu, nos jogos da
competicdo, ingressos especiais para seus convidados.

Analisando a possibilidade de um evento proporcionar momentos especiais
para o consumidor, e correlacionando este momento com o objetivo cosntante de
impacta-lo positivamente por o maior tempo possivel, algumas oportunidades
comecgaram a ser criadas por meio de patrocinios.

O publico, quando comparece a um evento patrocinado por determinada
empresa, pode se sentir seu convidado. Porém, existem convidados que podem ser
considerados como convidados especiais. As empresas, entdo, desenvolvem varias
atividades criadas para seu convidado especial. Estas atividades sdo chamadas de
atividades de relacionamento que servem para aumentar ou criar relacionamento
com um publico mais especial para o patrocinador. Uma atividade interessante € o
hospitality center, ou camarote VIP, que também recebe outras denominacdes.
Trata-se de uma infra-estrutura construida para dar todas as facilidades vidveis ao
convidado especial. Normalmente é uma &rea servida com bebidas, buffet de
comida, servico de transporte e outros tipos de servigos, que dependerdo da
capacidade de recursos existente para o evento. O Bob’s (empresa de fast-food)
disponibilizou alimentos, bebidas e equipe de trabalho para utilizacdo em 1
camarote VIP, durante o patrocinio do Campeonato Carioca de Futebol em 2007.
Em troca, além de outras propriedades, recebeu ingressos para funcionarios e
clientes assistirem os jogos no camarote. Com isso 0s convidados vivenciaram um
experiéncia positiva, aproveitando a emocao de torcer torcida usufruindo de pleno

conforto e seguranga .
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Embora sejam muitas as opcles de “mimos” nesses espacos, existem
basicamente duas maneiras de se implementar essas atividades em um evento. Ou
a propria empresa organizadora desenvolve as atividades e oferece aos
patrocinadores do evento, ou a empresa patrocinadora ganha o direito de realizar a
atividade.

A participacdo no evento inserido neste contexto de glamour, conforto e
variedade de servicos seduzem o consumidor. Estar entre os convidados especiais
é um objeto de desejo. Por isso ingressos para estas areas exclusivas sao utilizados
para se relacionar com clientes especiais e como premiacdo para promocoes
relacionadas com o evento. A empresa premia 0 consumidor com ingressos para
“camarotes VIP” como resultado de uma promoc¢édo de vendas, concursos, entre
outros. Propiciar um momento exclusivo para um cliente ou fornecedor
importante, por exemplo, pode trazer grandes beneficios para as empresas, pois
esta acdo poderd nunca mais ser esquecida por este individuo.

Considerando os beneficios deste tipo de espaco e servigcos, deve se
considerar em projetos de patrocinio a inclusdo de propriedades de
relacionamento ou do direito para que sejam desenvolvidos pelas proprias
empresas. Concluindo, esta caracteristica, aqui denominada “existéncia de
atividades de relacionamento”, tais como infra-estrutura para area VIP, hospitality
center, ingressos VIP, entre outros, pode influenciar uma empresa patrocinadora
no momento da escolha de que evento patrocinar. Embora ndo se possa afirmar
que esta influéncia seja necessariamente positiva, sua existéncia deve significar

mais ou menos valor ao projeto.

n — Quantidade de midia inserida no projeto, através da qual o

patrocinador poderd exibir sua marca.

A divulgacdo do evento € importante para a criacdo de sua imagem.
Veiculos de midia, como televisdo, jornal, revistas, radio e outdoors, entre outros,
sdo utilizados para implementar a comunicacdo desejada pela organizacdo dos
eventos. Quando um evento é novo esta divulgacdo é essencial para a construcéo
de uma imagem positiva e coerente com os atributos e marcas escolhidos pelos
organizadores do evento. JA no caso de um evento conhecido, parte de um

calendério, esta divulgacdo serve também para sua manutencao.
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Isto sugere que a divulgacdo pelos veiculos de midia — comunicacdo de
massa — serve para informar ao publico sobre o evento. E desta forma que as
pessoas tomam conhecimento ou sdo lembradas de onde e quando ele acontecera.
Divulgar, portanto, é essencial para atrair o publico aos eventos.

Embora sirva prioritariamente para promover o0 evento em Si, O
planejamento correto desta midia também pode ser importante para as possiveis
empresas patrocinadoras. Ou seja, o plano de midia pode favorecer ou ndo a
visibilidade e o posicionamento de certas empresas envolvidas no projeto. Por
exemplo, um produto popular pode requerer uma midia de massa como a
televisdo, com mensagens simples, diretas e com determinado tipo de apelo. Por
outro lado, empresas com produtos mais exclusivos e especificos podem desejar
utilizar uma forma de comunicacdo mais segmentada e seleta, como revistas
especializadas e textos mais detalhados. Dependendo da composicdo de imagens
envolvendo o evento e as diferentes marcas patrocinadoras, sera preciso certo
equilibrio entre a forma de divulgar, seja com maior ou menor intensidade ou
através deste ou aquele meio de comunicacao.

Devido a importancia atribuida ao papel da divulgacdo para a execucao de
um evento, diversos organizadores utilizam ou convidam empresas do meio de
comunicacdo para participarem como patrocinadores ou apoio. Da mesma forma,
uma revista, um jornal, uma emissora de radio ou qualquer outro veiculo de midia
ganham a possibilidade de correlacionar sua imagem ao evento em troca de
disponibilidade de espagos na sua programacao.

Os espacos utilizados pelos organizadores de eventos para sua divulgacao
podem ser utilizados também de uma forma hibrida entre a permuta e a compra.
Isto €, uma empresa do meio de comunicacdo pode participar do evento cedendo
parte de seu espaco de midia sob a forma de permuta, ou seja, em troca pela sua
vinculacdo ao evento, e parte sendo comprada do veiculo, caso o montante do
patrocinio do veiculo seja inferior a demanda do evento. Neste caso, a
participacdo do veiculo de midia pode passar a categoria de apoio apenas, seja
permutando uma parte da midia ou vendendo 0s espacos aos organizadores com
precos diferenciados.

Ocorre gue todas as possibilidades utilizadas pelos organizadores do evento
para a construcdo do projeto de midia ttm um ponto crucial: o volume de midia

necessario para satisfazer as demandas do projeto e de seus patrocinadores. Este
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volume é um dos principais itens de avaliacdo quando um patrocinador analisa um
evento. N&do sé a quantidade de espaco, mas também a adequacao desta midia.

Os patrocinadores utilizam muitas vezes a quantificacdo de exposicao de
midia como um dos pontos fundamentais para entender melhor o valor concreto
do projeto de patrocinio do evento. Medir a exposi¢do de midia é uma atividade
mais facil e mais comum para as empresas. Existem inclusive agéncias
especializadas neste tipo de medicdo, chegando ao ponto de medirem, além do
tempo de exposicdo, a exclusividade ou a divisdo da exposicdo com outros
patrocinadores.

Desta forma, conclui-se que parte do entendimento de valor de um projeto
de patrocinio por parte das empresas advem da analise da midia prevista dentro
deste projeto. E necessério entdo planejar bem que midia seria mais adequada e
tentar obter um volume expressivo de exposicdo, contemplando tanto a
comunicagéo relacionada ao evento somente, assim como envolvendo 0s nomes e
marcas dos patrocinadores. Por certo a avaliacdo de um evento por parte dos
patrocinadores sera maior quanto maior o volume de midia que permita
visibilidade de sua marca.

Assim, a caracteristica “quantidade de midia inserida no projeto, através da
qual o patrocinador podera exibir sua marca” deve ser considerada quando do
processo decisério de patrocinar ou ndo. Possivelmente este ponto é um dos

principais na andlise de valor de um projeto de patrocinio.

0 — Capacidade de geragdo de midia espontanea.

Conforme visto acima, a midia € uma parte importante do projeto de um
evento, ja que tomar conhecimento de sua ocorréncia é fundamental para que os
individuos possam dele participar. Ainda, a divulgagdo serve tanto como forma de
informacdo do evento como para formagdo de uma imagem. Imagem esta que o
publico comeca a formar em sua mente e que € contrastada com a percepg¢édo que
tém dele quando participam.

Na secdo anterior foram comentados dois tipos de aquisicdo de espacos de
midia: paga ou permutada. A midia paga é aquela que é adquirida pelo
organizador do evento em troca de investimento financeiro. A permutada é

adquirida através de uma troca. O veiculo de comunicagdo cede espagos
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publicitarios e divulga a sua marca utilizando espacos do evento. Ha contudo,
ainda, a chamada midia espontanea.

A midia espontanea é conseguida sem qualquer tipo de investimento ou
permuta. Este espaco de midia é conseguido pela propria importancia do evento,
segundo a percepc¢do dos proprios repdrteres e editores das empresas do setor.

Existem eventos com muito poder de geracdo de midia espontanea. Em
particular sdo aqueles relacionados aquilo que o jornalismo em geral considera
como relevante para a realizagdo de matérias de interesse comum. Sdo também
eventos sobre o0s quais o publico procura informagdes. Nestes casos, 0s meios de
comunicacdo sdo praticamente obrigados a divulga-las para atender o desejo dos
individuos de conhecer o evento em detalhes.

Em alguns casos a midia espontanea pode comecar muito antes do inicio do
evento. Este foi o caso do show dos Rolling Stones, na praia de Copacabana em
2006. Muito tempo antes da data do show os meios de comunicacdo ja
divulgavam matérias referentes ao evento, tanto sobre 0 show em si como sobre a
vida dos integrantes da banda e seu histérico.

Em casos como este, a longa exposicdo do evento sob a forma de midia
espontanea pode ajudar na visibilidade de seus patrocinadores. Portanto, este
potencial € importante quando uma empresa patrocinadora esta avaliando
patrocinar um evento ou ndo. Afinal, pode representar uma economia na
divulgacéao do evento.

Portanto, a caracteristica “capacidade de gerar midia espontanea” precisa ser
analisada, pois sua existéncia pode trazer algum beneficio aos participantes,

agregando valor ao projeto de patrocinio.

p - Ter visibilidade de marca no local do evento.

Existem variadas propriedades (direitos adquiridos) inclusas em um projeto
de patrocinio. O patrocinador passa a ter direito de usufrui-las a partir da compra
dos pacotes de patrocinio. Embora os pacotes sejam diferentes, de um modo geral
eles possuem uma propriedade em comum: exposigédo (visibilidade) da marca no
evento.

Esta propriedade é definida a partir da(s) forma(s) como sera exposta a
marca e com qual intensidade ou freqiiéncia aparecera na arena. E comum em um

show, por exemplo, existirem balGes sinalizadores ou de propaganda, placas de
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sinalizacdo, pontos de encontro puablico, laterais dos palcos e vérios outros
espacos onde se exibe a(s) marca(s) do(s) patrocinador(es). A arena, neste caso,
pode ser um campo de futebol, uma quadra coberta, um palco de teatro, um saldo,
ou seja, o local fisico onde acontecera o evento.

Esta definicdo determina quanto da marca, uma vez exposta no evento,
podera ser vista pelos diferentes publicos e, portanto, potencialmente impactadas
por ela. Pablicos esses que incluem, além das pessoas que nele trabalham, aqueles
presentes ao espetaculo e 0s demais que assistirdo via televisdo, internet ou outro
meio.

Desta forma, é razoavel supor que a intensidade com a qual a marca
patrocinadora € exposta no local do evento pode influenciar mais ou menos a
percepcdo das pessoas que nele participam ou a ele assistem. Consequentemente,
é interessante avaliar projetos de patrocinio a partir de uma quantificacdo do
nimero de marcas expostas, seu espaco e o tempo de exposi¢do nos diferentes
veiculos de midia. Busca-se, assim, estimar um valor financeiro equivalente
aquele que a empresa incorreria, caso tivesse de pagar por tal exposicéo.

Considerando a logica descrita acima pode se assumir que um projeto que
ofereca uma quantidade maior de locais com a marca do patrocinador podera ser
considerado um projeto de maior valor, sendo 0 primeiro ponto a ser analisado,
entdo, a verificacdo de volume de exposicao da marca.

Uma vez que a exposi¢cdo da marca deve causar algum tipo de reagéo no
publico, a comecar pela atencdo seletiva, um outro ponto relevante esta
relacionado a posicdo das pecas publicitarias na arena onde a marca sera exibida.
Como existem pontos no local do evento que favorecem mais a exposi¢do da
marca e a percepcao do publico, dependendo dos pontos oferecidos e disponiveis
no plano de patrocinio, o projeto pode ter maior ou menor valor.

Uma das variaveis que ajudam a estimar este valor é o tipo de planejamento
de transmissdo de televisdo (pensando no publico telespectador) previsto para o
evento: posicdo de cdmeras e numero de cadmeras alteram a forma como a marca
do patrocinador sera vista.

E possivel conhecer um pouco mais sobre o plano de transmiss&o assistindo
video tapes do evento de anos anteriores ou de eventos similares. O video com as
imagens facilitara um entendimento de como e quais sdo 0s pontos mais vistos ou

onde a marca obtera uma exposicdo maior. Avaliar esta exposicdo pode ser
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importante para o decisor do patrocinio, pois dependendo do local especifico
dentro da arena onde for exibida a marca ela podera ter muito ou quase nenhum
valor.

Um estadio de futebol, por exemplo, possui pontos de publicidade bastante
diferentes em relacdo a localizacdo, visibilidade e volume de exposicdo. Se o
patrocinador possui um painel publicitario no centro do campo e em frente as
cameras de transmissdes de tv, certamente o valor sera grande. Em contrapartida,
no mesmo campo existem posi¢cdes contrérias as cdmeras (ou ndo tdo bem
posicionadas) que ndo oferecem o mesmo nivel de exposi¢do. Em uma corrida de
automovel acontece 0 mesmo, pois 0s autdbdromos possuem pontos mais ou menos
visiveis.

As empresas organizadoras dos eventos que preparam 0s projetos de
patrocinio normalmente oferecem uma estimativa do tempo médio de exposi¢do
de cada ponto de publicidade do evento. Apesar da importancia da quantidade de
tempo, as vezes encontram-se pontos de publicidade na arena que ndo possuem
muito tempo de exposicdo de marca, mas tem outros atributos. Uma marca
exposta no momento de um gol no futebol pode néo ficar visivel por muito tempo
durante o jogo, mas podera ser vista e revista sempre que foi veiculada a repeticéo
do gol.

Desta forma e importante avaliar também a exposicdo de marca em termos
de “relevancia”. Durante um evento a marca podera estar exposta em momentos
de maior interagdo com o publico presente ou espectador de tv. Ser exposta em
um momento mais especial do evento pode gerar maior indice de recall
(lembranca), ou ser lembrado com mais emocdo, 0 que é mais relevante. Desta
forma, a empresa patrocinadora pode escolher expor sua marca em locais mais
visiveis ou perceptiveis em momentos de emogdo, como o gol, a bandeirada final,
a cesta.

Conforme ja comentado anteriormente, a Tissot (marca renomada de
reldgios), durante o Pan Americano do Rio de Janeiro, ndo exp0s sua marca nos
espacos publicitarios espalhados pelos locais do evento. Porém, estava presente
em todos os placares de tempo e pontuacao.

Concluindo, entender como a marca do patrocinador sera exibida no evento
é importante para se avaliar o seu valor. Ou seja, a caracteristica “visibilidade de

marca no evento* pode trazer mais ou menos valor para um projeto de patrocinio.
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g - Conhecimento do evento pelo publico em geral.

Em relacdo a repercussdo e reconhecimento existem varios tipos eventos,
cada um com seu formato e historia. A histdria do evento e sua freqiiéncia de
realizacdo definem se ele é mais ou menos tradicional. Porém, isso ndo define se o
evento € mais ou menos conhecido ou reconhecido pelo pablico.

Um evento pode ser tradicional, mas ndo ser muito conhecido pelo
consumidor em geral. Por exemplo, um evento muito tradicional no Brasil na area
da eno-gastronomia é o Encontro Internacional dos Amigos do Vinho conhecido
como Festival de Vinho de Pedra Azul
(wineexperts.terra.com.br/var_report_15.asp).

Ele acontece todo ano, ha 10 anos, e envolve um grupo de especialistas e
adoradores de vinho em um hotel na regido de Pedra Azul, Espirito Santo. E um
evento tradicional, mas pouco conhecido pelo publico comum. De fato, o préprio
formato do evento (um hotel é o local do evento) ndo permite que ele seja muito
conhecido, ja que ndo possibilita a participacdo de um publico muito grande. Se
uma marca quer se tornar popular e conhecida a nivel nacional, este evento tem
pouco valor para sua estratégia. Ao contrario, patrocinar este evento traria mais
beneficios para uma marca que deseja ser reconhecida dentro do segmento de
consumidores e apreciadores de vinho.

O conhecimento do evento pelo publico existe quando as pessoas possuem
informagdes sobre o evento e entendem como ele acontece. Sdo exemplos de
eventos muito conhecidos no Brasil, a Copa do Mundo de Futebol, o Campeonato
Brasileiro de Futebol, a Liga de Volei, a Stock Car, entre outros.

As Olimpiadas também sdo um evento muito conhecido, mas possui uma
particularidade que exemplifica a discussdo sobre o conhecimento do evento. No
Brasil, quando se fala sobre Olimpiadas, possivelmente o publico reconhece e
entende o evento, mas correlaciona-o com as Olimpiadas de Verdo. Por outro
lado, parte da populacdo ndo sabe que existem as Olimpiadas de Inverno, muito
importante e muito conhecida em outros paises.

O conhecimento de um evento esta ligado ainda as transmissdes de televisdo
e os demais veiculos de midia que divulgam e informam sobre o evento. Nos
tempos atuais, com a grande evolucdo das telecomunicacdes, estd mais facil

conhecer eventos em todo o mundo.
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Resumidamente, um evento poder ser tradicional e conhecido, mas
tradicional e ndo tdo conhecido. Esta condicdo podera trazer menor ou maior valor
para o projeto de patrocinio. Pode facilitar determinadas estratégias de divulgacédo
de marca através do patrocinio. Portando, saber se o publico conhece ou ndo o
evento pode significar um maior ou menor valor para uma determinada empresa

no momento de decidir se patrocina ou ndo um evento.

r - Nivel de envolvimento emocional do publico com o evento.

Embora haja muitos tipos de eventos, neste estudo estdo sendo avaliados
aqueles que possuem algum valor comercial para empresas patrocinadoras:
eventos na area do esporte, masica, encontros de profissionais, de arte ou sociais.
Devido as diferentes naturezas dos eventos, uma caracteristica marcante que 0s
diferenciam e que tém grande importancia para sua avaliagdo é a quantidade de
emocdo que se pode esperar de seu publico.

Né&o é dificil entender que o esporte esta sempre ligado a emocdes. Eventos
como pecas teatrais ou langcamentos de filmes também. Contudo, talvez os eventos
esportivos sejam os que mais envolvem fortes doses de emocdo, haja vista a
participacdo das torcidas organizadas e as manifestagdes de devoc¢do as equipes
que suportam. Nestes casos, a participacdo do publico presente, ou daquele que
assiste a distancia, via Internet ou televisdo, pode provocar altas doses de emocao.
Emocdes essas que podem facilitar e estreitar a relacdo entre o consumidor e 0
evento. Consequentemente, acredita-se que esta aproximacdo pode se estender
também a marca da empresa patrocinadora.

Os eventos envolvendo musica também carregam altos graus de emocao.
Assistir ao vivo uma banda de rock ou um artista preferido pode ser uma
experiéncia emocionante, inesquecivel. Outros eventos, porém, ja ndo possuem
um envolvimento emocional muito grande. Uma exposicdo de arte pode ser
classificada como um evento que desperta um tipo de emocao diferente. Por ser
mais estatica e demandar menos de seus participantes, tem como caracteristica um
tipo lazer mais passivo, que enriquece a cultura e o conhecimento dos
participantes, mas sem maiores envolvimentos do publico. Embora seja possivel
encontrar emogdo no encontro de uma pessoa com uma obra de arte famosa, sua
intensidade é menor do que aquela vista em um estadio de futebol ou em uma

arena de show musical.
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Os eventos profissionais, como congressos e palestras, apresentam um nivel
de envolvimento e emocdo ainda mais baixo. A racionalidade estard muito
presente em um congresso de medicina, onde se discute novos métodos de
trabalho, por exemplo. Uma empresa do setor farmacéutico pode patrocinar um
congresso com esta caracteristica, com o objetivo final de comercializar
determinados medicamentos que possam ser utilizados pelos médicos presentes
no evento. Contudo, esta € uma escolha racional e, portanto, restringe a influéncia
do apelo emocional da marca.

Como existem diferentes niveis de emocdo nos eventos e com eles 0s
diferentes niveis de envolvimento emocional do publico, esta caracteristica pode
ser importante na avaliacdo de que projeto de patrocinio. Os avaliadores, no
momento da decisdo sobre qual projeto patrocinar, devem buscar o entendimento
de qual nivel de emoc¢do o evento possui e qual sua influéncia sobre o publico.
Este aspecto pode influenciar no valor do evento para um determinado

patrocinador.

s - O volume de publico (nUmero previsto de pessoas) no evento.

Cada evento € composto por uma ou mais atividades. A atividade pode
variar de um anico show a uma série de palestras ou um conjunto de eventos. A
importancia e a divulgacdo do evento atraem pessoas participantes que compdem
0 publico do evento. O numero de individuos que estardo presentes, participando
das atividades do evento, é definido como o publico do mesmo. Este publico
normalmente é estimado pelos organizadores do evento, muitas vezes com base
nos eventos anteriores, que servem como referéncia.

O publico é uma parte importante do projeto, pois oferece, além de receita,
“calor e alma* ao evento. Um evento sem publico ou com poucos visitantes pode
ser considerado um evento fracassado em algumas situacfes. Afinal, parte da
justificativa para o envolvimento de patrocinadoras é exatamente a possibilidade
de se expor aos olhos, mente e coragdo do publico participante. Quanto menor o
nimero de pessoas “atingidas” por sua marca e mensagens, menor a efetividade
do investimento.

Conhecer a previsdo do numero de pessoas participantes em eventos
anteriores, e a projecdo deste nimero para o0 evento que estd sendo avaliado, €

importante para se estimar a possivel eficacia da exposi¢do da marca em questao
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no local do evento. Contudo, é importante considerar que o volume de publico
sendo grande pode significar também um potencial ponto negativo, caso a
empresa organizadora ndo possa se preparar suficientemente bem para a
acomodacdo do publico. O estacionamento para carros no evento, a oferta
suficiente de alimentos e bebidas, o treinamento dos funcionarios envolvidos,
entre outros detalhes. Se o evento acontecer com um numero grande de publico e
as pessoas estacionarem com facilidade, tiverem facilidade e conforto para
adquirirem os ingressos, puderem ser bem servidos de um modo geral, a
percepc¢do do evento pelo individuo devera positiva. Caso contrario, pode resultar
em uma percepgao negativa.

Assim sendo, a presenca de muitas pessoas em um evento nem sempre
significa sucesso e satisfacdo do publico. Publico este que estara em contato com
as marcas patrocinadoras, possivelmente correlacionando a sua percep¢ao do
evento com elas, podendo esta ser positiva ou negativa.

Concluindo, a caracteristica “volume de publico do evento” deve ser
conhecida, pois este volume pode trazer mais ou menos valor para o projeto de

patrocinio.

t - Perfil esperado do publico do evento: idade, sexo, classe social

adequadas ao produto ou marca do patrocinador.

Conforme ja definido, o publico de um evento é representado pelos
individuos que comparecem ao local do evento e participa das atividades, bem
como aqueles que assistem pela televisdo ou outro meio de transmissdo. Este
publico é atraido pelo evento devido ao tipo de atividade e contetdo do mesmo.
Portanto, cada evento possui um publico especifico.

Um evento de massa, como um evento esportivo, atraird um publico mais
generalizado e representante de quase todas as classes sociais. Um evento
relacionado as artes ja atrai um publico mais selecionado e restrito, normalmente
composto por individuos de classes sociais mais elevadas ou de nivel cultural
maior. Existem também eventos esportivos mais restritos e selecionados, que sdo
relacionados a esportes mais sofisticados, como golfe, por exemplo.

Os eventos também podem ser mais femininos ou mais masculinos. Um
evento do tipo “encontro de vendedoras de cosméticos” a principio € mais

especifico para o publico feminino. Assim sendo, o patrocinio de uma marca de
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locdo apds barba provavelmente ndo seria muito eficaz. Por outro lado, este
patrocinio pode ter maior probabilidade de éxito se feito em um evento de luta de
boxe, por exemplo.

Em relacdo a idade é facil exemplificar as diferentes possibilidades atraves
de um show musical. Uma cantora infantil atrai criangas, enquanto uma banda
nova de rock pode atrair mais adolescentes e um cantor de bossa-nova, mais
adultos.

Como cada evento possui um conjunto de atributos, estes somados formam
a imagem percebida do evento. A imagem do evento, por sua vez, esta relacionada
diretamente com o publico interessado. Como cada evento possui seu publico
alvo, existe a possibilidade de correlacionar a imagem especifica de um evento
com as caracteristicas comuns encontradas nestes individuos. Esta condicdo
permite criar um canal de comunicagdo direto com eles, pois sendo as
caracteristicas do grupo conhecidas, € mais facil formatar a mensagem e maior a
possibilidade de um bom resultado de comunicacao.

Desenvolver planos para a promocao de produtos, divulgacdo de marca, ou
qualquer outra acdo de marketing, quando realizada de forma mais direcionada,
tem maior possibilidade de revelar resultados favoraveis. Isto porque € possivel
entender com um pouco mais de precisdo 0 comportamento e 0s gostos das
pessoas que pertencem a estes grupos que vao e acompanham os eventos. Estas
informagdes possibilitam aos organizadores e patrocinadores obter um
conhecimento que possibilita agdes mais eficazes e diretas, aumentando a relagéo
entre custos e beneficios do investimento.

A caracteristica “perfil do evento adequado a produto ou marca do
patrocinador se torna importante, pois é neste momento que os avaliadores
identificam o melhor evento para patrocinar. A melhor decisdo, neste caso, € 0
evento que possuir um pablico compativel com as caracteristicas de seu segmento

de mercado ou com aquele que deseja de alguma forma conquistar.

u - Preco da cota de patrocinio do evento.

Como visto, os eventos variam em formato, tamanho e audiéncia. Existem
eventos gque atraem maior publico, enquanto outros sdo mais restritos. Encontram-
se também em formatos diferenciados, mesmo sendo dentro de uma mesma

categoria. Dois eventos de arte podem apresentar formatos diferentes. Cada
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evento, entdo, pode ser Unico e, consequentemente, avalid-los requer uma analise
individualizada.

Como existe uma variedade enorme de eventos, é possivel entender a
dificuldade de se encontrar um valor coerente com cada um. O valor imaginado
pelo organizador influencia o preco cobrado daqueles que pretendem adquirir o
direito de patrocind-lo. A precificacdo de cotas de patrocinio é, portanto, um
exercicio importante que as empresas organizadoras precisam realizar em cada
planejamento e acertar na percepcdo de valor dos interessados representa um
desafio, principalmente para aqueles que ambicionam ser criteriosos.

A decis@o de qual preco cobrar passa por pelo menos dois momentos. O
primeiro correspondente a avaliacdo dos beneficios concretos e tangiveis que
estardo sendo oferecidos em um pacote de patrocinio. Esta analise engloba
normalmente as propriedades de visibilidade de marca, ressaltando as &reas de
exposicdo da marca no evento e na midia de divulgacdo. Estas propriedades séo
relativamente mais faceis de serem mensuradas.

Conforme comentado anteriormente, sobre o evento deve se estimar ainda o
nimero de pessoas que serdo impactadas com a exposicdo da marca
patrocinadora. Muitas vezes o valor do patrocinio € obtido através deste namero.
No caso de uma exposicéo de midia televisiva, em particular, pode se usar o valor
base do tempo de insercdo de comerciais. Como cada emissora possui sua propria
tabela de precos, ao prever o nimero de comerciais disponiveis e o tempo de
exposicdo de cada um deles, pode se obter o total deste tempo e a ele corresponder
um valor financeiro usando a tabela de precos das emissoras envolvidas. Este
raciocinio serve também para a midia impressa e 0s demais meios de
comunicagio de massa. E muito comum as empresas mensurarem o valor do
evento pela midia prevista, incluida no preco do pacote de patrocinio (Crompton,
2004).

O segundo momento da avaliacdo envolve propriedades do pacote do
patrocinio que sdo intangiveis. O direito de uso da marca do evento e 0 uso de
titulo de patrocinador oficial, por exemplo, sdo beneficios dificeis de serem
mensurados. Este valor a mais do projeto de patrocinio influencia no preco do
pacote de diversas formas e com critérios variados.

Cada empresa detentora de direitos sobre o evento insere diferentemente os

valores das propriedades intangiveis no preco do patrocinio. Como a concepcéao
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de valor é fruto de uma avaliacdo individual de cada parte envolvida, ela pode se
diferenciar do preco estipulado na cota. Desta forma, o valor de determinado
projeto de patrocinio para uma empresa pode ser considerado muito elevado,
fazendo com que a varidvel preco seja de menor importdncia no processo
decisério.

Inegavelmente a caracteristica “preco do patrocinio” deve ser avaliada
quando do processo de escolha de projetos a patrocinar. Primeiramente para a
empresa analisar se sua verba destinada para acdes de marketing comporta
determinado tamanho de evento. Depois, para definir que evento pode ter maior
valor para sua estratégia promocional. Com base nesses dois fatores iniciais a
importancia do preco de patrocinio no processo pode variar.

De fato, determinados eventos considerados estratégicos podem ter no prego
uma variavel menos relevante. Estas analises sdo obrigatdrias, portanto, para que
os avaliadores das empresas patrocinadoras possam concluir sobre o nivel de

importancia do preco e do evento dentro de sua cota de patrocinio.

v - Possibilidade de utilizacdo da marca (logomarca) do evento em

campanhas publicitarias e promocionais.

Cada evento possui uma marca especifica que pode conter um nome ou
simbolo (ou as duas coisas) que representam sua imagem. A logomarca do evento
funciona da mesma forma que a marca de uma empresa ou de um produto: ela
traduz uma identidade. A imagem percebida desta logomarca é o resultado das
caracteristicas compiladas do evento.

Se a logomarca do evento resume o conjunto de atributos relacionados ao
evento, quando visualizada ela transmite o conceito que 0 evento possui ou sua
identidade. As Olimpiadas, por exemplo, utilizam marcas relacionadas a cada sede
dos jogos, unindo outros elementos aos 5 aneis coloridos ligados um a um. Estes
anéis sao o simbolo criado para representar todos os Jogos Olimpicos. Olhando
estes anéis ja é possivel saber que se trata das Olimpiadas.

Em outro evento muito conhecido, que é a Copa do Mundo, a cada edicdo a
logomarca se modifica, conservando apenas 0 nhome da competicdo e a marca da
entidade organizadora, que é a FIFA. A marca FIFA entdo remete a percepc¢éo de

que a competicdo é oficial. As logomarcas criadas especificamente para cada
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evento sdo Unicas e se tornardo conhecidas através das campanhas de divulgacéo
de cada edicao.

Considerando que uma marca reconhecida facilita a identificacdo do objeto
por parte do publico em questdo, tornar a logomarca do evento conhecida é um
fator importante para os organizadores e deve valorizé-lo.

Assim sendo, a utilizacdo da logomarca do evento pode ser uma importante
ferramenta de comunicacdo para as empresas patrocinadoras, pois quando
utilizada esta logomarca pode transferir seus atributos para a marca/ imagem do
patrocinador. Esta € uma forma potencial de encurtar o caminho da percepc¢édo do
consumidor no sentido de entender o que a marca da empresa pretende
representar.

Concluindo, a caracteristica “possibilidade de utilizacdo de logomarca do
evento em campanhas” deve ser analisada pelos tomadores de decisdo, pois

representa um valor a ser explorado.

Assim conclui-se a argumentacdo tedrica do papel potencial de cada
variavel identificada na revisdo bibliografica e na pesquisa de campo, as quais

serdo analisadas de forma mais quantitativa no proximo capitulo.

4.2.
Lista das médias das caracteristicas considerando os objetivos:
imagem, vendas e relacionamento

4.2.1.
Médias das caracteristicas principais — objetivo imagem

Os 17 respondentes indicaram o grau de importancia correspondente a cada
caracteristica de um projeto de patrocinio, de acordo com sua percepg¢do para o
valor do projeto. Para tanto foi utilizada uma escala semantica de 10 pontos, onde
10 representa 0 méximo de importancia. Foram listadas 22 caracteristicas,
conforme descrito. O respondente considerou em suas respostas os diferentes
objetivos a serem alcangcados com o patrocinio (imagem, relacionamento, vendas).

Abaixo sdo apresentadas as médias dos graus de importancia
correspondentes a cada caracteristica, relacionadas em ordem decrescente de

valor, considerando o objetivo imagem.
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O quadro abaixo revela as 5 maiores médias, que indicam as 7
caracteristicas (3 caracteristicas ficaram com a mesma média) de maior grau de
importancia, para o objetivo imagem. Sdo elas: similaridade de imagem do evento
com a marca/produto da empresa, quantidade de midia inserida no projeto, através
da qual o patrocinador poderd exibir sua marca, qualidade (reconhecimento
/reputacdo) dos participantes do evento, nivel de envolvimento emocional do
publico com o evento, capacidade de geracdo de midia espontanea, visibilidade de
marca no local(s) do evento e perfil esperado do publico do evento - idade, sexo,
classe social - adequado ao produto.

Quadro 6 — Ranking por Média de Graus de Importancia Considerando o Objetivo Imagem.

Médias Ranking Caracteristicas
9,47 1 a — Similaridade de imagem do evento com a
marca/produto da empresa.
9,41 2 n — Quantidade de midia inserida no projeto, através da

qual o patrocinador podera exibir sua marca.

9,35 3 d - Qualidade (reconhecimento /reputac¢éo) dos

participantes do evento.

9,35 4 r — Nivel de envolvimento emocional do publico com o
evento.

9,23 5 0 — Capacidade de geragdo de midia espontanea.

9,23 6 p — Visibilidade de marca no local(s) do evento.

9,23 7 t — Perfil esperado do publico do evento - idade, sexo,

classe social — adequadas ao produto ou marca do

patrocinador.

8,94 8 j — Credibilidade da empresa produtora do evento.

8,82 9 k — Possibilidade de desenvolvimento de a¢Ges promocionais

pelo patrocinador no evento ou através do evento.

8,70 10 g — Conhecimento do evento pelo publico em geral.
8,52 11 f — Cobertura geografica do evento.

8,47 12 u — Preco da cota de patrocinio do evento.

8,41 13 v — Possibilidade de utilizagdo da marca (logomarca) do

evento em campanhas publicitarias e promocionais

8,30 14 ¢ — Niveis de patrocinio : principal , co-patrocinador e

apoio(énfase na avaliacdo do patrocinio principal )

8,29 15 h — Utilizagdo do produto no evento, seja como

experimentacdo,demonstracdo ou aquisicao.

8,00 16 g — Tradicdo do evento.
8,00 17 i — Venda do produto no evento ou através do evento.
7,88 18 m — Existéncia de atividades de relacionamento como: infra-

estrutura para area VIP, hospitality center, ingressos VIP,

etc.
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7,82 19 b — Quantidade de patrocinadores do evento.

7,70 20 s — O volume de puablico (ndmero previsto de pessoas ) no
evento.

7,29 21 I = Agdes promocionais ja previstas ou programadas no

projeto (criadas e desenvolvidas pela empresa

organizadora do evento).

6,94 22 e — Tamanho do evento — nimero de participantes em geral,
sejam eles  competidores ou artistas.

4.2.2.
Médias das caracteristicas principais — objetivo vendas

Os 17 respondentes também indicaram o0 grau de importancia
correspondente a cada caracteristica de um projeto de patrocinio, considerando o
objetivo vendas.

Abaixo sdo apresntadas as médias dos graus de importancia correspondentes
a cada caracteristica, relacionadas em ordem decrescente de valor, considerando o
objetivo vendas.

O quadro namero 7 mostra as 5 maiores médias correspondentes as 5
caracteristicas de maior grau de importancia, para o objetivo vendas que sdo:
Perfil esperado do publico do evento - idade, sexo, classe social - adequado ao
produto ou marca do patrocinador; Venda do produto no evento ou através do
evento; Possibilidade de desenvolvimento de agdes promocionais pelo
patrocinador no evento ou atraves do evento; Possibilidade de utilizacdo da marca
(logomarca) do evento em campanhas publicitarias e promocionais; e Utilizacéo

do produto no evento, seja como experimentacdo, demonstracdo ou aquisicao.
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Quadro 7 — Ranking por Média de Graus de Importancia Considerando o Objetivo Vendas.

Médias Ranking Caracteristicas

9,00 1 t — Perfil esperado do publico do evento - idade, sexo,
classe social — adequadas ao produto ou marca do
patrocinador.

8,64 i — Venda do produto no evento ou através do evento.

8,52 k — Possibilidade de desenvolvimento de a¢des
promocionais pelo patrocinador no evento ou através
do evento.

8,41 4 v — Possibilidade de utilizagdo da marca (logomarca) do
evento em campanhas publicitarias e promocionais

8,29 5 h — Utilizacdo do produto no evento, seja como
experimentagao,demonstracio ou aquisicao.

8,23 u — Preco da cota de patrocinio do evento.

8,11 f — Cobertura geografica do evento.

7,94 d — Qualidade (reconhecimento /reputacdo) dos participantes
do evento.

7,94 9 0 — Capacidade de geracdo de midia espontanea.

7,82 10 b — Quantidade de patrocinadores do evento.

7,70 11 n — Quantidade de midia inserida no projeto, através da qual
0 patrocinador poderd exibir sua marca.

7,70 12 p — Visibilidade de marca no local(s) do evento.

7,64 13 r — Nivel de envolvimento emocional do publico com o
evento.

7,58 14 s — O volume de pablico (nimero previsto de pessoas ) no
evento.

7,35 15 a — Similaridade de imagem do evento com a marca/produto
da empresa.

7,35 16 g — Tradicéo do evento.

7,23 17 g — Conhecimento do evento pelo pablico em geral.

7,17 18 ¢ — Niveis de patrocinio : principal , co-patrocinador e apoio
(énfase na avaliagdo do patrocinio principal )

6,94 19 j — Credibilidade da empresa produtora do evento.

6,94 20 | — Acbes promocionais j& previstas ou programadas no
projeto (criadas e desenvolvidas pela empresa
organizadora do evento).

6,58 21 e — Tamanho do evento — nimero de participantes em geral,
sejam eles  competidores ou artistas.

6,41 22 m — Existéncia de atividades de relacionamento como: infra-

estrutura para area VIP, hospitality center, ingressos VIP,

etc.
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4.2.3.
Médias das caracteristicas principais — objetivo relacionamento

O quadro numero 8 mostra o resultado relativo ao objetivo relacionamento.
As 5 maiores médias indicam as 5 caracteristicas de maior grau de importancia,
para 0 objetivo relacionamento que sdo: existéncia de atividades de
relacionamento como: infra-estrutura para area VIP, hospitality center, ingressos
VIP, etc.; Nivel de envolvimento emocional do publico com o evento;
Possibilidade de desenvolvimento de agfes promocionais pelo patrocinador no
evento; Utilizacdo do produto no evento, seja como experimentacao,
demonstracdo ou aquisicdo; e Similaridade de imagem do evento com a

marca/produto da empresa.
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Quadro 8 — Ranking por Média de Graus de Importancia Considerando o Objetivo

Relacionamento

Meédias Ranking Caracteristicas

8,94 1 m — Existéncia de atividades de relacionamento como:
infra-estrutura para area VIP, hospitality center,
ingressos VIP, etc.

8,82 2 r — Nivel de envolvimento emocional do publico com o
evento.

8,58 3 k — Possibilidade de desenvolvimento de a¢des
promocionais pelo patrocinador no evento ou através
do evento.

8,41 4 h — Utilizagao do produto no evento, seja como
experimentacdo,demonstracdo ou aquisicao.

8,35 5 a — Similaridade de imagem do evento com a
marca/produto da empresa.

8,29 6 t — Perfil esperado do publico do evento - idade, sexo, classe
social — adequadas ao produto ou marca do
patrocinador.

8,05 u — Preco da cota de patrocinio do evento.

8,17 d — Qualidade (reconhecimento /reputacdo) dos participantes
do evento.

7,82 9 f — Cobertura geografica do evento.

7,82 10 j — Credibilidade da empresa produtora do evento.

7,76 11 g — Tradic&o do evento.

7,76 12 0 — Capacidade de geracéo de midia espontanea.

7,64 13 v — Possibilidade de utilizagdo da marca (logomarca) do
evento em campanhas publicitarias e promocionais

7,29 14 g — Conhecimento do evento pelo pdblico em geral.

7,23 15 p — Visibilidade de marca no local(s) do evento.

7,23 16 i — Venda do produto no evento ou através do evento.

7,11 17 | — AcOes promaocionais ja previstas ou programadas no
projeto (criadas e desenvolvidas pela empresa
organizadora do evento).

7,00 18 n — Quantidade de midia inserida no projeto, através da qual o
patrocinador podera exibir sua marca.

6,88 19 e — Tamanho do evento — nimero de participantes em geral,
sejam eles competidores ou artistas.

6,88 20 b — Quantidade de patrocinadores do evento.

6,82 21 ¢ — Niveis de patrocinio: principal, co-patrocinador e apoio

(énfase na avaliagdo do patrocinio principal)
6,76 22 s — O volume de publico (nGmero previsto de pessoas) no

evento.
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Andlise de coincidéncias e diferencas entre as 5 caracteristicas com
maiores e menores médias

As caracteristicas de maior e menor médias encontradas nos itens 4.2.1,

4.2.2, 4.2.3 sdo reproduzidas abaixo. Entre as caracteristicas classificadas com as

5 maiores médias, nenhuma caracteristica se repete para os 3 diferentes objetivos

(imagem, vendas e relacionamento).

Quadro 9 - Lista das 5 Caracteristicas com Maiores Médias para Cada Objetivo

As 5 maiores médias -
Imagem
(estdo listadas 7 pois 3

possuem a mesma média)

As 5 maiores médias -

Relacionamento

As 5 maiores médias -

Vendas

a - Similaridade de imagem
do evento com a
marca/produto da empresa.

m - existéncia de atividades de
relacionamento como: infra-
estrutura para area VIP, hospitality

center, ingressos VIP, etc.

t - Perfil esperado do publico do
evento - idade, sexo, classe social
- adequadas ao produto ou marca

do patrocinador.

n - Quantidade de midia inserida
no projeto, através da qual o
patrocinador podera exibir sua

marca.

r - Nivel de envolvimento
emocional do publico com o

evento.

i - Venda do produto no evento ou

através do evento.

d - Qualidade (reconhecimento
/reputacdo) dos participantes do

evento

k - Possibilidade de
desenvolvimento de acdes
promocionais pelo patrocinador no

evento ou através do evento.

k - Possibilidade de
desenvolvimento de acdes
promocionais pelo patrocinador

no evento ou através do evento

r - Nivel de envolvimento
emaocional do publico com o

evento.

h - Utilizagdo do produto no
evento, seja como experimentacao,

demonstragéo ou aquisicao.

v -Possibilidade de utilizagao da
marca (logomarca) do evento em
campanhas publicitérias e

promocionais.

0 - Capacidade de geracdo de

midia espontanea.

a - Similaridade de imagem do
evento com a marca/produto da

empresa.

h - Utilizag&o do produto no
evento, seja como
experimentacdo, demonstragdo e

aquisicao.

p - Ter visibilidade de marca no
local(s) do evento.

t - Perfil esperado do publico do
evento - idade, sexo, classe social
- adequadas ao produto ou marca

do patrocinador.
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Entre as caracteristicas classificadas com as 5 menores médias, apenas 1
caracteristica é coincidente para os 3 diferentes objetivos (imagem, vendas e
relacionamento). Ela é “Tamanho do evento - nimero de participantes em geral,
sejam eles competidores ou artistas”. E indicada como uma de importancia menor

independente do objetivo (em negrito).

Comparando entre os objetivos imagens e vendas 3 sdo coincidentes, o que

pode indicar uma semelhanca do que € menos importante quando considerados

PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 0510884/CA

estes objetivos.

Quadro 10 - Lista das 5 Caracteristicas com Menores Médias para Cada Objetivo

5 menores médias - imagem

5 menores médias —

relacionamento

5 menores médias — vendas

m - existéncia de atividades de
relacionamento  como:  infra-
estrutura para area  VIP,
hospitality center, ingressos VIP,

etc.

n - Quantidade de midia inserida
no projeto, através da qual o
patrocinador podera exibir sua

marca.

c - Niveis de patrocinio: principal,
co-patrocinador e apoio (énfase na

avaliacdo do patrocinio principal).

b - Quantidade de patrocinadores

do evento.

e - Tamanho do evento - nimero
de participantes em geral, sejam

eles competidores ou artistas.

j - Credibilidade da empresa

produtora do evento.

s - O volume de publico (nimero

previsto de pessoas) no evento.

b - Quantidade de patrocinadores

do evento.

I - Acgbes promocionais ja

previstas ou programadas no
projeto (criadas e desenvolvidas
pela empresa organizadora do

evento).

I - AgBes promocionais ja
previstas ou programadas no
projeto (criadas e desenvolvidas
pela empresa organizadora do

evento).

c - Niveis de patrocinio: principal,
co-patrocinador e apoio (énfase na
avaliacdo do patrocinio principal).

e - Tamanho do evento -
ndamero de participantes em
geral, sejam eles competidores

ou artistas.

e - Tamanho do evento -
namero de participantes em
geral, sejam eles competidores

ou artistas.

s - O volume de publico (nimero

previsto de pessoas) no evento.

m - Existéncia de atividades de
relacionamento  como: infra-
estrutura para area VIP,
hospitality center, ingressos VIP,

etc.
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Uma caracteristica que ficou entre as maiores médias do objetivo
“relacionamento” ficou entre as 5 menores quando o objetivo era “vendas”. A
caracteristica é “Existéncia de atividades de relacionamento, como infra-estrutura
para area VIP, hospitality center, ingressos VIP, etc”. E explicavel, pois é uma
caracteristica bem especifica para atividades de relacionamento.

Algumas caracteristicas tém muita semelhanca com um objetivo especifico.
Elas se destacam como de grande importancia. Para o objetivo “Imagem” a
caracteristica “Similaridade de imagem do evento com a marca/produto da
empresa” possui a maior média. Para o objetivo “relacionamento” a caracteristica
“Existéncia de atividades de relacionamento como infra-estrutura para area VIP,
hospitality center, ingressos VIP, etc” possui a maior média, se destacando
também com a segunda maior média para o0 objetivo vendas. O objetivo vendas
tem a caracteristica “Perfil esperado do publico do evento - idade, sexo, classe
social - adequadas ao produto ou marca do patrocinador” com a melhor média.

4.3.
Caracteristicas principais citadas pelos profissionais

A pergunta 2.1 do questionario solicitava ao respondente listar as
caracteristicas consideradas mais relevantes em um projeto de patrocinio de
eventos, quando esta se decidindo patrocinar ou ndo o projeto. Era também
informado que as respostas poderiam conter o minimo de 1 caracteristica e
maximo de 5.

A relagdo das caracteristicas, neste caso, € muito similar a encontrada
também neste estudo, composta por 22 caracteristicas. Por ser uma pergunta
aberta, os 17 respondentes ndo utilizaram as mesmas palavras as quais definem
cada caracteristica pertencentes a relacdo das 22, porém o significado foi o
mesmo.

O quadro abaixo lista as caracteristicas similares e quantas vezes cada uma

foi citada pelos respondentes.
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Caracteristica escolhida como mais importante

Total de citacdes

Cobertura de midia

8

Publico alvo do evento adequado

8

Similaridade entre marca do evento e do patrocinador

Tamanho do evento, n° participantes, importancia,

duracdo do evento, cobertura geogréfica

Custo do projeto

Visibilidade da marca no evento

Empresa produtora do evento confiavel

Venda de produtos

Midia espontanea

Envolvimento do publico-alvo

Atividades de relacionamento

Qualidade dos participantes

Oportunidades promocionais

R NN DN W R RO

Algumas respostas ndo correspondem a caracteristicas de um projeto de

patrocinio, porém sdo relacionadas aos objetivos e algumas circunstancias do

processo de selecdo e execucado de projetos.

Em relagdo as respostas relacionadas com os objetivos de patrocinar foram

citadas:
e Poder fidelizar o consumidor;
¢ Relacionar marca patrocinadora ao evento;
e Agregar uma imagem positiva para a empresa;

e Estar adequado aos objetivos da empresa.

Dentre as relacionadas com as circunstancias do processo de selecdo e

execucdo do projeto pode-se destacar:

¢ Auvaliacdo da qualidade de outros patrocinadores do projeto;

¢ ldoneidade do projeto;

e Facilidade de controle operacional.
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Algumas respostas citadas (uma vez cada) estdo relacionadas com
caracteristicas ndo existentes na relacdo das 22 caracteristicas e consequentemente
ndo aparecem no questionario, conforme abaixo:

e Conter a informacdo de CPM — Custo por mil;

e Existéncia de beneficios tangiveis;

o Existéncia de exclusividade na categoria do patrocinador;

e Utilizaco de incentivo fiscal.

4.4,
Anadlise individual das caracteristicas — diferencas de importancia
por objetivo

As 22 caracteristicas dos projetos de patrocinio (encontradas no item 4.1
deste estudo) foram avaliadas pelos respondentes e a importancia de cada uma foi
definida através da atribuicdo de graus variando em escala de 0 a 10, de acordo
com o valor da caracteristica para o projeto e considerando o objetivo principal
desejado pelo patrocinador.

Para cada caracteristica a média dos valores atribuidos foi comparada entre
0s objetivos definidos: imagem, relacionamento e vendas. O software estatistico
SPSS versdo 13.0 foi utilizado no inicio do processo de comparacdo de médias,
para testes de normalidade (Kolmogorov-Smirnov) e homogeneidade da variancia
(Levene) das mesmas. Como muitas caracteristicas violavam as premissas basicas,
optou-se por, em todas as comparacdes, utilizar o teste ndo paramétrico de
Kruskal-Wallis e, para as diferengas com significancia, comparar as mesmas
através do teste de Bonferroni.

As hipoteses foram definidas conforme descrito abaixo:

Hipotese nula HO

HO- A média do valor de importancia da caracteristica ndo tem
diferenca significativa quando o objetivo principal do patrocinio é
imagem, relacionamento ou vendas

Hipotese alternativa Ha.

Ha - Pelo menos 1 das médias do valor de importancia da caracteristica
tém diferenca significativa quando o objetivo principal do

patrocinio é imagem, relacionamento ou vendas
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O quadro 10 apresenta o resumo das comparacdes de médias atribuidas as
caracteristicas. Este quadro é dividido entre 1- Relacdo de Caracteristicas com
valor de importancia que independem dos objetivos (falham em rejeitar a hipdtese
nula HO) e 2- Relagdo de Caracteristicas com valor de importancia que dependem
da definicdo do objetivo (evidéncia de diferenca entre as médias). Na relagdo 2 de
caracteristicas (quadrol0) onde h& evidéncia de diferenca entre as médias, é
indicado para cada caracteristica onde a diferenca € significativa (comparacdo das
médias entre imagem, relacionamento ou vendas).

Os célculos estatisticos realizados estdo detalhados na parte de Anexos
(item 7.2) deste trabalho.

4.4.1.
Resumo das comparacdes de médias

Quadro 12 — Resumo das Comparacfes de Médias

Resumo das comparagdes de médias do valor de importancia das caracteristicas dos

projetos de patrocinio considerando os objetivos: imagem, vendas e relacionamento

1-Relac¢do de Caracteristicas com valor de importancia que independem dos objetivos

B — Numero de patrocinadores do evento.

C — Ser o patrocinador principal

E — Tamanho do evento — nimero de participantes em geral, sejam eles competidores ou artistas.

F — Cobertura geografica do evento

G — Tradigdo do evento

H — Utilizac8o do produto no evento, seja como experimentacdo, demonstracio ou aquisicao.

| - Venda do produto no evento ou através do evento.

K — Possibilidade de desenvolvimento de a¢es promocionais pelo patrocinador no evento ou
através do evento.

L — AcBes promocionais no projeto (criadas e desenvolvidas pela empresa organizadora do
evento)

Q - Conhecimento do evento pelo publico

S — Expectativa do volume de publico (nimeros de pessoas no evento).

T — Caracteristicas do publico do evento - idade, sexo, classe social — adequadas ao produto ou
marca do patrocinador.

U — Preco de patrocinio do evento

V - Possibilidade de utilizacdo da marca (logomarca) do evento em campanhas publicitarias e
promocionais.

2- Relacao de Caracteristicas com valor de importancia que dependem | Diferenga

da definicéo do objetivo (evidéncia de diferenga entre as médias) significativa entre
as médias

A — Existir similaridade de imagem do evento com a marca/produto da + Imagem e vendas

empresa.

D — Conhecer a qualidade dos participantes do evento. + Imagem e vendas

J — Credibilidade da empresa produtora do evento. + Imagem e vendas

M — Existir atividades de relacionamento — hospitality center, ingressos + Relacionamento
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VIP. e Vendas

N — Quantidade de midia inserida no projeto, através da qual o patrocinador | + Imagem e

podera exibir sua marca. Relacionamento

O - Capacidade de geracdo de midia espontanea. + Imagem e
Relacionamento

P — Ter visibilidade de marca no local(s) do evento. + Imagem e
Relacionamento

R — Envolvimento emocional do publico com o evento + Imagem e vendas

O simbolo de + ou —indica se a diferenca de média é positiva ou negativa

4.5.
Caracteristicas citadas na pesquisa (nédo existentes no questionario)

Em relacdo a pergunta sobre a existéncia ou ndo de outras caracteristicas
além das citadas no questionario, é possivel fazer a seguinte analise. Alguns
respondentes ndo citaram nenhuma contribui¢do adicional. Outros ndo citaram
caracteristicas, mas sim servicos adicionais que poderiam existir.

Porém, duas caracteristicas foram citadas. Uma caracteristica foi a utilizacéo
de leis de incentivo fiscal. Considerando os projetos brasileiros, realmente poder-
se-ia considerar como uma caracteristica. O incentivo fiscal fica no limite entre
ser uma caracteristica de um projeto de patrocinio e uma regra fiscal. Porém, no
Brasil, cada vez mais os projetos estdo sendo beneficiados por leis de incentivo, e
possuir estes incentivos pode ser um diferencial, sendo mais um ponto a favor
para a empresa patrocinadora decidir pelo projeto.

A segunda caracteristica mencionada foi a inclusdo de ac¢Bes sociais. Por
exemplo, a doacéo de alimentos em determinados eventos. A contrapartida social
pode realmente trazer valor ao evento. Da mesma forma podemos considerar
acoes referentes ao meio ambiente. Estas acOes podem gerar uma percepcao
positiva do publico sobre a imagem do evento, agregando valor ao mesmo.
Certamente um evento que possua agdes sociais e ambientais pode ser percebido
de forma mais positiva.

Essas variaveis encontradas contribuem para o enriquecimento do tema.
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4.6.
Consideracéo sobre a utilizacdo de método estruturado para
avaliacbes

Os 17 profissionais responderam a pergunta 3.1 do questionario, informando
sobre a existéncia ou ndo de método estruturado para analise dos processos com o
objetivo de selecdo de projetos e/ou mensuracdo de resultados de projetos de
patrocinio.

Abaixo esta um resumo com as respostas comparando o total dos 17

respondentes:

Quadro 13 — Formas de Utilizacdo dos Métodos de Avaliacdo de Patrocinio.

Utilizacdo dos Métodos de avaliagdo de patrocinio
Objetivos
Total de Selecdo dos | Mensuracdo de | Selecéo de Né&o utiliza
Respondentes Projetos resultados projetos e métodos de
Mensuracéo de |avaliacdo
resultados
17 6 0 6 5

Em relacdo a avaliacdo de projetos de patrocinio com objetivo de selecionar
projetos, os resultados foram os seguintes:
e dos 17 respondentes, apenas 6 dizem utilizar métodos de avalia¢do para
selecéo de projetos;
e dos 17 respondentes, 6 dizem que utilizam métodos de avaliagdo tanto
para a selecdo de projetos quanto para a mensuracdo de resultados do

patrocinio.

Nenhum respondente afirma utilizar métodos de avaliacdo de patrocinio
somente para mensuragdo de resultados.

Foi observado também que 5 respondentes afirmam nao utilizar métodos de
avaliacdo de projetos de patrocinio em nenhuma situacdo, nem para selecionar e

nem para medir posteriormente a eficiéncia do projeto.
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4.7.
Meios de mensuracao de resultados

Estes resultados sdo correspondentes as respostas dos 17 profissionais
informando sobre quais os meios utilizados para mensuracdo dos resultados dos
projetos de patrocinio. Esta pergunta € a de nimero 3.2 do questionario (ver

anexos, item 7.1).

Quadro 14 — Meios mais Utilizados na Mensuracéo de Resultados do Patrocinio

Mensuracgdo de Respostas dos 17 profissionais (numerados de 1 a 17)

resultados Meios 12345678910 |11 |12 |13 |1 [15|16 |17 | Total
4

Exposicdo na midia o

impressa 11 111 1 1)1

Exposicao na midia TV 111 |1 1 11 1 8

Pesquisa de lembranca A

de marca - recall |1 111

Aumento nas vendas, 10

devido ao patrocinio 1 14141 1 1 1| 1

Pesquisa com

distribuidores 5

/revendedores 11 (1 1 1

Feedback interno — pesq. g

Funcionarios 11 |1 (341 1 1

Estudos especificos com o .

consumidor final 11 1 1 1

A mensuragdo baseada no indice de aumento das vendas dos produtos da
empresa patrocinadora aparece em 10 das 17 respostas. E 0o meio mais utilizado
para medir resultados, considerando os 17 respondentes.

Outros meios importantes sdo: exposicao de midia impressa, midiaem TV e
pesquisa de feedback interno (feita com os préprios funcionarios da empresa),
todos 0s meios com 8 respostas positivas.

Apenas 2 respondentes afirmam utilizar todos os meios relacionados no

questionario, o que corresponde a menos de 10% do total de respostas.
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Das 17 respostas, 5 afirmam ndo possuir nenhum meio para mensuracao de
resultados dos projetos de patrocinio.

O meio de avaliacdo menos utilizado é a pesquisa de lembranca de marca
(recall), com 4 respostas em 17.

Um unico meio que foi citado e ndo estava relacionado no questionario é a
mensuracdo do custo de oportunidade por ndo patrocinar um projeto e deixar o

concorrente patrocinar.

4.8.
Método mais importante desejado

Por meio da pergunta 3.3 do questionario foi verificado junto aos 17
respondentes 0 que era mais importante para sua empresa, considerando a
avaliacdo de projetos de patrocinio: possuir um método que avalie se o preco do
patrocinio é justo no momento de selecionar qual projeto patrocinar ou possuir
um método que verifique a eficiéncia do patrocinio apos a realizagdo do evento.

A maioria prefere possuir um método que avalie a eficiéncia do patrocinio.
Foram 12 respostas contra somente 5 que prefeririam possuir um método de

avaliacdo do preco do projeto.

4.9.
Servicos adicionais desejados pelas empresas

Os respondentes sugeriram uma série de servi¢cos adicionais que poderiam
ser realizados pelos organizadores de eventos. Podemos dividir os resultados em 2
grupos.
Primeiro, o grupo de servigos relacionados a eficiéncia do patrocinio e a
mensuracdo de seus resultados. Os seguintes servicos foram citados:
e Apresentacdo de material adequado na hora de solicitar patrocinio:
faltam dados para avaliacdo e curto prazo para analise.
e Fornecer dados para avaliacdo e prazo suficiente para andlise do
projeto;
e Fornecer informes qualitativos e quantitativos apds o evento;
e Proatividade em mensurar resultados durante e apds o evento;

e Servigo de avaliagdo de retorno investimento (eficiéncia);
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Organizadores terem seus proprios métodos de avaliagdo e
demonstrarem os resultados.

Apresentacdo dos resultados pos-projeto comparados com a meta
estabelecida.

Maior percepcdo das empresas organizadoras de entender os diferentes
interesses de cada patrocinador (se € venda, imagem ou

relacionamento).

O outro grupo de servicos esta relacionado a otimizacdo das atividades

existentes nos projetos de patrocinio. Neste grupo estdo 0s seguintes servigos:

Criar a oportunidade de estabelecer relagdes emocionais com os clientes
em potencial.

Agregar acOes sociais aos projetos.

Servigo para contemplar mais idéias de ativacdo e uso da marca em
relagdo ao evento.

Procurar oferecer a possibilidade de alguma acdo exclusiva para cada
patrocinador.
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