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As Relacdes Publicas e a gestao dos patrocinios como estratégia comunicacional
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RESUMO: A proposta deste artigo € refletir sobre os patrocinios e de que forma esta
estratégia € vista numa politica de comunicacdo nas empresas e como 0s profissionais de
RelacBes Publicas (RP)  precisam estar preparados para inseri-la numa perspectiva
estratégica. A area de RP é a gestora da comunicacgdo integrada e nesta estdo inseridas todas
as formas de comunicacgdo praticadas por uma organizacdo. A comunicagdo mercadoldgica é
uma das areas e nela especificamente estdo os patrocinios. Partindo de metodologia baseada
em pesquisa bibliogréafica, queremos chamar a atencdo para que se enquadre o patrocinio de
uma maneira estratégica comunicacionalmente, ndo sendo uma acdo filantrpica ou de
doacdo. Nesta perspectiva € preciso um olhar mais profissional de ambos os lados: de quem
solicita o patrocinio e de quem os analisa. Além disso, é importante destacar alguns dados
referentes aos patrocinios no Estado do Rio Grande do Sul, no periodo de 2011 a 2014, no
sentido de caracterizar o aumento do volume dos mesmos, observando a crescente
importancia que as empresas estdo dando para este tipo de estratégia.
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ABSTRACT The article's purpose is to reflect about the sponsorships and how this strategy is
seen in a communication politics at companies and how the Public Relationships (PR)
professionals need to be prepared to insert it in a strategic perspective. The PR area is the
manager of integrated communication and in this area are inserted all the communication's
ways practiced by an organization. The communication of the market is one of the areas that
the sponsorships are specifically in it. Starting from a methodology based in bibliographic
research, we want to make a point of framing the sponsorship as a communicative strategy
way, not being a philanthropic action or donation. In this perspective it takes a more
professional look from both sides: from those who requests the sponsorship and from the ones
who analyze. Besides, it's important to point some data related to the sponsorships in Rio
Grande do Sul, in period from 2011 to 2014, in order to characterize the volume's increase,
observing the crescent importance that the companies are giving for this kind of strategy.

Keywords: Strategy; Sponsorship; Public Relations.

Introducéo
Nas grandes organizagOes, geralmente ha uma politica estabelecida, elencando

prioridades, valores a serem investidos e pablicos de interesse ou areas estratégicas. Algumas

! professora do curso de Relagdes Publicas da Universidade Federal do Pampa. E-mail: vrhodené@gmail.com
2 professora do curso de Relagdes Publicas da Universidade Federal do Pampa. E-mail:
Elisa_Lubeck_13@hotmail.com

¥ Académica do curso de Relacdes Publicas da Universidade Federal do Pampa.



mailto:vrhoden6@gmail.com
mailto:Elisa_Lubeck_13@hotmail.com

REvISTA DE C1ENCIAS HUMANAS E Sociais | ISSN: 2447-0244

Vol. 2, n. 1, jan-ago. 2016 Missaes

empresas fazem isto em forma de edital — no qual estdo explicitadas as linhas norteadoras de
aplicacdo dos recursos. O que se observa é que muitas empresas nao desenvolvem acbes de
patrocinio, pois ndo consideram 0 mesmo como uma atividade estratégica. Neste sentido,
apresentamos um conceito de Relag¢Ges Publicas, de Patrocinio e vamos abordar de que forma
a atuacdo deste profissional é importante também no gerenciamento desta estratégia,
enquadrando-a comunicacionalmente, 0 que impacta varios aspectos neste ambito. Estudos
comparando esta intersecdo entre relagcdes publicas e patrocinio ainda sdo escassos no Brasil.
O patrocinio € utilizado para melhorar e consolidar a imagem institucional a partir de
iniciativas visando uma experiéncia Unica para o publico. Nesse sentido, as relagdes publicas
podem gerir esse processo comunicacional. Este artigo também propde observar os dados de
patrocinios de projetos da Lei de Incentivo a Cultura (LIC-RS), de 2011 a 2014 para
demonstrar um aumento do patrocinio de projetos no Estado, sinalizando uma mudanca

bastante positiva nas a¢des de patrocinio.

O que sao as RelacGes Publicas?

O profissional de relacdes publicas (RP) tem como principal funcdo planejar, executar
e promover comunica¢do nos relacionamentos, sendo o responsavel pela gestdo da
comunicagdo nas organizagdes. O relagdes-publicas faz o papel de socializador da informacéo
dentro e fora das organizagdes. Externamente, gerencia o relacionamento com os publicos de
interesse com o propdsito de atender aos interesses diversos dos puablicos a partir das
diferentes estratégias, também atuando como um mediador. Segundo o Cédigo de Etica do
profissional de relacfes publicas, por meio dos artigos IV e V — séo elencados 0s principios
da profissao:

IV- O Profissional de Relagdes Publicas, em seu trabalho, procurard sempre
promover 0 bem-estar da pessoa humana e da comunidade em que vive. V- O
Profissional de Rela¢Ges Publicas deve empenhar-se para criar estruturas e canais de
comunicacdo que favorecam o didlogo e a livre circulagdo de informagdes
(CONFERP*, 2012).

A empresa precisa do publico para consumir e o publico tem certas necessidades que
devem ser supridas pelas organizacdes. As Relagfes Publicas trabalham neste processo como

mediadores - visando o interesse comum. Esse entendimento é benéfico para ambos os lados,

4 CONFERP. Cadigo de Etica das Relagoes Publicas. Disponivel em:

<http://www.conferp.org.br/?page _id=35>. Acesso em: 03 mai. 2011.



http://www.conferp.org.br/?page_id=35

REvISTA DE C1ENCIAS HUMANAS E Sociais | ISSN: 2447-0244

Vol. 2, n. 1, jan-ago. 2016 Missaes

ja que a empresa terd um consumidor satisfeito que investe e o publico ter4 uma organizacao
interessada em atender aos seus anseios.

Até meados da decada de 1990, o publico era conquistado pela influéncia que os
meios de comunicacdo de massa e pela imagem que causavam. Hoje em dia, com 0 avango
das tecnologias, este processo se tornou mais complexo, sendo possivel perceber “que as
pessoas controlam a forma como usam a midia muito mais do que a midia controla o
comportamento das pessoas que a utilizam” (GRUNIG, 2009 p.19). Com a internet, blogs e
redes sociais € dificil pensar que os meios de comunicagdo tradicionais sejam a forma mais
eficaz de atingir os publicos, sendo que, se a empresa ndo se preocupa em manter um dialogo
nas midias usadas pelas pessoas, ndo terd como manter uma imagem positiva e transparente.
Com as ferramentas atuais ampliaram-se as formas de manter uma comunicacao efetiva com o
consumidor tendo a possibilidade de utilizacdo de diferentes estratégias e ferramentas.

Dentro da perspectiva de relacionamento, o relagdes-publicas pode atuar na
administracdo de informacdo, segundo Kunsch (2003, p.100) “como func¢do administrativa,
por meio de atividades especificas que visam atingir toda organizacao, fazendo as articulagdes
necessarias para maior interagdo entre setores (...)”. Kunsch (2003) afirma que cabe as
relacfes publicas administrar o processo comunicativo dentro das organizagdes por meio de
suas praticas, agregando valor aos publicos. Ou seja, o profissional transmite e interpreta
informacBes para todos os setores, antecipa solucBes para a ndo ocorréncia de crises, faz
planejamentos estratégicos, identifica os publicos de interesse, orienta e direciona para que
todas as areas da comunicacdo interajam com o publico e tenham uma grande importancia
dentro da empresa, tornado-se um gestor estratégico na organizacao.

Para Grunig (2009), relacdes publicas é a area gestora da comunicacdo empresarial.
Ele elenca cinco importantes tendéncias que observa no mundo em relagdo a area: a primeira
é que esta se tornando uma profissdo com conhecimentos e embasamento cientifico; segundo,
que estd assumindo uma funcdo gerencial; terceiro que os profissionais estdo se tornando
assessores estratégicos menos preocupados com a publicidade nos meios de comunicagédo de
massa; em quarto, as mulheres estdo se tornando a maioria a procurar a profissao e quinto que
toda a préatica de relacdes publicas é global — ndo restrita as fronteiras de um pais.

Todas estas tendéncias apontadas pelo autor sdo importantes para reflexdo e o terceiro
item aponta justamente aquilo que queremos problematizar. O foco nos meios de
comunicagdo de massa reduziu e esta exigindo outras formas e estratégias de relacionamento.

Lattimore (2012, p. 23) esclarece que os profissionais da area de RP ajudam a manter

relacOes efetivas com terceiros, do 1°, 2° ou 3° setor. Para o autor:
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Sdo uma funcdo de lideranca de gestdo que ajuda a atingir os objetivos, definir a
filosofia e facilitar a transformacdo da organizacdo. Os profissionais de relacGes
publicas se comunicam com todos os publicos internos e externos para desenvolver
relacBes positivas e criar coeréncia entre as metas da organizacao e as expectativas
da sociedade. Esses profissionais desenvolvem, executam e avaliam os programas da
organizagdo que promovem o intercdmbio de influéncias e o entendimento entre as
partes e 0s publicos de uma organizacéo.

As relagBes publicas sdo concebidas como uma é&rea gestora do processo
comunicacional, para isto € importante trabalharmos o conceito de comunicacao integrada e
dentro dela o de comunicacdo mercadoldgica, que nos interessa refletir. Na visdo de Franca
(2001), ha dois enfoques que atribuem ao profissional de relagdes publicas o papel de
intermediéario, de administrador dos relacionamentos institucionais e de negdcios da empresa,
junto aos seus publicos: 1- a interacdo da empresa com a sociedade e setores especificos em
que atua; e 2- a busca de condi¢bes favoraveis para conseguir compreensao e apoio da
opinido publica. Os dois grandes pilares da atuacdo do profissional de relagdes- publicas séo a
gestdo da comunicacao e a mediacdo de interesses.

A partir dos anos 1990 no Brasil, impulsionado pelo processo de privatizagOes, as
organizagOes passaram a investir em patrocinio de varios tipos de eventos para ligar a imagem
da empresa e assim melhora-la, conquistando novos publicos. Essa aproximagdo é uma
estratégia de comunicacdo com o publico, visto que patrocinio entende-se como uma
contribuicdo em dinheiro ou em servicos de instituicbes para a realizacdo de determinados

projetos com contrapartidas comunicacionais.

As Relagdes Publicas e a comunicacdo mercadologica

Para Kunsch (2009, p.79), a comunicacdo integrada precisa ser entendida de uma

forma ampla e abrangente.

A comunicacdo integrada é uma disciplina que estuda de que forma se processa a
comunicagdo nas organizagdes no ambito da sociedade global e como fenémeno
inerente a natureza das organizagfes e aos agrupamentos de pessoas que a
interagem. Além disso, configura as diferentes modalidades comunicacionais que a
permeiam, compreendendo desta forma, a comunicacdo institucional, a
mercadoldgica, a interna e a administrativa.

A comunicagdo integrada ¢ uma comunicagdo de exceléncia na existéncia de uma

administracdo estratégica, alcancando suas metas visando o equilibrio em uma comunicacéo
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simétrica de duas mdos (LINDEBORG, 1994). Nesta perspectiva, a comunicacdo
institucional, interna e a mercadoldgica sdo integrantes deste conceito. A comunicagédo
mercadologica é aquela que contempla as a¢Bes desenvolvidas por uma empresa/organizacéo
ou entidade no sentido de reforcar a imagem das suas marcas, produtos e servigos, colocando-
as favoravelmente no mercado e, evidentemente, aumentando as suas vendas e, por extenséo,
a sua receita. Para tal, as organizacdes lancam médo de um amplo mix de comunicacdo, que
inclui o reforco publicitario. Nesta proposicéo, estdo a publicidade, a promocao de vendas,
feiras e exposicdes, 0 marketing direto, 0 patrocinio e as vendas pessoais.

A comunicac¢do mercadologica tem como uma de suas caracteristicas, em funcéo do
uso de apelos publicitarios, a persuasdo. E com este composto da comunicacdo integrada que
se trabalha para gerar lucros, conquistando e fidelizando o publico e muitas vezes enfatizando
a diferenca do seu produto/servico em relagdo ao concorrente. A partir dessa concepgdo pode-
se abordar o patrocinio — como uma estratégia para aproximar a empresa aos seus publicos.

Nesse proposito Farias (2002) posiciona o marketing como uma informacgdo que é
vista como elemento estratégico e diferencial, valores que serdo somados no momento da
agregacao do produto a marca. J& para Kotler, “o marketing consiste na tomada de a¢des que
provoquem a reacdo desejada de um publico-alvo (2000, p.34)”.

O composto de marketing é conhecido internacionalmente como os 4 Ps. Diversos
paises traduziram para o seu idioma, 0s quatro grupos, em palavras que mantivessem a grafia
iniciada por “P”. No Brasil as atividades passaram a ser reconhecidas pelo: Produto, Preco,
Promocdo e Praca (ou Ponto-de-Venda). E no item promocdo, estdo a publicidade e
propaganda e as relacGes publicas, o patrocinio, enfim todo o processo comunicacional para a
efetivacdo do processo de marketing no que tange a comunicacao.

Segundo Zan (2011) os principais atributos motivadores que induzem uma empresa a
optar por uma ac¢do de patrocinio sdo: a divulgacédo e fortalecimento da marca; a segmentacao
do publico; o retorno de midia; o retorno institucional e mercadolégico; o reconhecimento e
credibilidade; os beneficios de imagem; e os incentivos fiscais.

Para Ferracciu (2002, p.73) “o patrocinio vale mais que a propaganda convencional, ja
que ndo interrompe o0 entretenimento do telespectador, sendo assimilado com muito mais
simpatia e predisposi¢cdo”. Neste sentido, comparativamente, cada vez mais o patrocinio tem
merecido mais destaque em detrimento as demais formas de investimento publicitario. Kotler
(2000, p.318) chega a destacar que “uma empresa pode construir uma identidade por meio dos

eventos e atividades que patrocina”.
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Os grandes motivos de investimento em patrocinio listados por Neto (2004) sdo: a
garantia de visibilidade do patrocinio, a percepcdo da promocéo junto ao publico, a mudanca
da imagem da marca ou produto e a geracdo de publicidade (que na verdade quer dizer em
grande parte, a divulgacdo gratuita). Estes aspectos sdo considerados pelo autor como
fundamentais para que a estratégia de patrocinio tenha sucesso.

Patrocinio: definicdes e possibilidades

O patrocinio ndo se restringe a eventos, mas abrange o meio social como um todo,
utilizando-se de interesses publicos para fortalecer a imagem da empresa. Ainda ha o
patrocinio de lideres de opinido que podem ser renomados no esporte (patrocinio de times,
atletas, esportes), na arte, na musica e em diversas outras areas. Para Neto (2012, p. 63) “o
patrocinio trata-se de financiar iniciativa de terceiros, dando-lhes viabilidade e aproveitando e
visibilidade que elas proporcionam”.

Na avaliacdo do autor, o patrocinio esta num dos 4 Rs>, no da relevancia e como

primeiro mandamento a atividade deve ser adequada a empresa patrocinadora.
Patrocinios eventuais, sem linha de coeréncia que relacione o publico da marca
patrocinadora com o da iniciativa escolhida é perda certa de recursos (NETO, 2012,
p. 63).

Complementa ainda o autor que, inUmeras pesquisas ja demonstraram que, além dos
recursos de promocdo e divulgacdo, os patrocinadores devem investir em acdes de patrocinio
e acOes como degustacdo, fornecimento de artigos exclusivos para fortalecer o vinculo da
empresa com a acao patrocinada.

Ele cita o exemplo da uma pesquisa da Formula 1 e do futebol inglés e que
demonstraram a adequacidade de se destinar trés libras de ativacdo para cada uma libra de
patrocinio. Isto torna mais complexa ainda a estratégia, pensando na mensuracdo dos
resultados a partir desta estratégia comunicacional e de relacionamento.

O conceito de investimento é abordado por Zan (2011, p.91-2), a autora destaca que o
proponente de patrocinio deve conhecer a empresa, 0s produtos, a cultura, os publicos e deve
selecionar empresas para uma prospeccao. Para as empresas, a estratégia consolida a marca e
imagem organizacional com seu posicionamento por meio de estratégias criativas, criando um

diferencial competitivo e propiciando aliar as estratégias comunicacionais ao patrocinio.

SPara Marcondes Neto, 0s 4 Rs s&o: reconhecimento, relevancia, relacionamento e reputagéo.
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Mais do que um nome, a marca, se eficaz, deve transmitir uma série de valores e
conceitos que a tornam simbolo e referéncia. Nesse sentido, pode-se dizer que marca
¢ algo intangivel. E uma construgdo mental que se faz alinhando expectativas,
satisfacdo, confianga, impressao psicolégica positiva, identificagdo, reconhecimento
e familiaridade. Muito mais do que significados concretos, a marca encerra um
conjunto subjetivo de representacdo.Nos dias atuais, a tbnica que envolve a
dindmica das relacdes entre marca, produto e consumidor estad no que nao se vé, ou
seja, nos aspectos intangiveis. Sdo eles que fazem a diferenca, e o consumidor os
sente através das emoc0es, sensacBes e significados atrelados ao produto e as
marcas.

A diferenca entre um patrocinio e um apoio é que, neste Ultimo, a matéria-prima da
empresa pode ser utilizada, e o patrocinio requer a insercdo de recursos financeiros na
proposta. Parceria, além de utilizar a matéria-prima, pode também se ampliar com o uso de
recursos fisicos e humanos. Apesar desta diferenciacdo, observa-se que, no mercado de

trabalho costumam ser utilizados como sinénimos.

Modalidades de patrocinio

Segundo Neto (2003) existe quatro tipos de patrocinio, cada um com objetivo
particular: esportivo, ambiental, cultural e social.

O patrocinio esportivo tem como objetivo potencializar a marca, abrindo portas para
um mercado vasto e com apoio natural da midia, além da divulgacdo da marca. Entre seus
beneficios encontram-se o retorno em vendas, a midia e o institucional. O patrocinio
ambiental € feito quando a empresa viabiliza ganho econdmico, tendo como seu maior
argumento a utilizacdo de tecnologia limpa, uma apelacdo moral frente as atuais situacdes que
obtém o apoio governamental, além da aprovacdo da opinido publica.

O patrocinio cultural tem como objetivo valorizar a marca e € o tipo mais usado
ultimamente pela acessibilidade cultural cada vez mais priorizada na sociedade. Atualmente
defende-se o acesso a cultura como parte dos direitos humanos, entdo se tornou uma estratégia
de comunicacgédo e marketing investir nesses eventos.

O Estado do Rio Grande do Sul possui como incentivo a Lei de Incentivo a Cultura
(LIC), em que parte dos recursos arrecadados pelo estado, imposto sobre circulagdo de
mercadorias e servicos — ICMS é destinado ao fomento dos mais diversos projetos, na forma
de isencéo fiscal.

Nesse sentido observa-se que, no Rio Grande do Sul, o0 mecanismo de Incentivo a

Cultura - que prevé a isencédo fiscal de parte do investimento do patrocinador - recebeu, no
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ano de 2014, mais de 459 projetos®. E, em virtude da qualidade e da grande capacidade de
realizacdo de projetos nos ultimos anos o limite legal de concessdo de isencéo fiscal da LIC
foi ampliado para R$ 35 milhGes. Também foi realizado o fortalecimento do Fundo de Apoio
a Cultura (FAC) que lancou R$ 10 milhdes a partir de editais, demonstrando a importancia da
diversificacdo dos mecanismos de fomento.

Em 2011 foram 177 projetos aprovados (totalizando R$ 36 milhdes). Em 2012 foram
258 projetos (R$ 66 milhdes). Em 2013, dos 362 projetos enviados, 187 projetos foram
aprovados (totalizando R$ 63 milhdes). O que se observa é que o valor destinado a cada
projeto foi maior, se compararmos com o ano de 2012, em que foram aprovados 268 projetos,
e disponibilizados quase o mesmo valor total de 2013, R$ 66 milhdes. Em 2014, foram
recebidos 459 projetos, desses 301 projetos foram aprovados para captacdo, totalizando R$ 57
milhdes captados.

Conforme dados da Secretaria de Cultura do Estado do Rio Grande do Sul, o limite
para a concessdo de isencdes para a Cultura, desde a criacdo da Lei de Incentivo a Cultura
(LIC) em 1996, foi ampliado para R$ 35 milhdes em 2012. Ainda, é importante destacar uma
particularidade do mecanismo de incentivo fiscal, o grande volume de recursos distribuidos
por todo o estado. Este fendmeno deve-se, entre outros fatores, a tabela escalonada originada
com a Lei Bernardo (2001) - mantida na Lei n° 13.490/2010 - e que possibilita a aplicacao de
um percentual maior para empresas que recolhem menos ICMS - que varia de 20% a 30% - e
que possibilitou a participacdo de mais de 300 empresas patrocinadoras entre 2011 a 2013.
Outro ponto a se destacar ¢ a forte demanda de projetos culturais de todo o interior do estado
que vem sendo atendidas pelo sistema Pré-Cultura RS’

Ja o patrocinio social viabiliza a responsabilidade social como meio para aproximacao
com a sociedade, existe uma relacdo de ética e transparéncia para que a empresa consiga
estabelecer metas de desenvolvimento sustentivel na sociedade. Esse tipo de patrocinio tende
a crescer, porém exige mais atencdo no momento de definir os projetos patrocinados, pois é o
patrocinio que mais tem retorno, porém também € exigente pelo que foi prometido, existindo

ONG’s que fiscalizam as a¢des das empresas.

®Desempenho do Pré-Cultura RS LIC em 2014: 459 projetos novos inscritos (+26%), R$167.172.183,56
solicitados (+62%); 301 projetos aprovados (+60%), R$81.597.606,38 aprovados para captagdo (+30%); 199
projetos realizados com captacdo (+18%). Estes projetos totalizam mais de 57 milhdes de reais captados, e a
média percentual de captacdo destes projetos foi superior a 77% (relagdo entre valores aprovados e captados).
Disponivel em < http://www.procultura.rs.gov.br/index.php?menu=noticia_viz&id=196>. Acesso em 10 de
margo de 2015.

"Disponivel no endereco: <http://www.procultura.rs.gov.br>. Acesso em: 07 abr . 2014,
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De acordo com Zan (2011) as modalidades de patrocinio sdo amplas. Em um contexto
de evento, a autora elenca os patrocinios na categoria de marketing social, promocional, de
causa, esportivo, cultural, bem como patrocinio esportivo, cultural, entre outros. Zan elenca
ainda alguns pontos que considera importantes no momento da elaboragéo da proposta de
patrocinio: o profissionalismo com que se conduz todo o processo dessa acéo; a defini¢do do
publico-alvo; a exatiddo quanto aos objetivos comunicacionais com o patrocinio, e a
mensagem que a empresa deseja passar para o publico por meio desta acao.

Segundo Ivan Freitas da Costa (2004) h& cinco formas de classificar o patrocinio:
exclusividade, objetivo, duracéo e tipo de transferéncia. E dever do gestor, estudar o perfil da
empresa e seus interesses, o que tem disponivel, qual o objetivo, 0 método de participar
(transferéncia, troca de servigos, incentivos fiscais). Ja a empresa escolhe segundo seus
objetivos, e 0 que espera da acdo que lhe interessa patrocinar, essa acdo é uma ferramenta
comunicacional que pode contribuir para a construcdo de uma identidade que o publico se
identifica, propiciando uma interacdo e experiéncias marcantes pela marca patrocinadora.
Quando uma marca patrocina algum evento esportivo, cultural ou social, ela estd mediando e
facilitando momentos, emocgfes e bem-estar para o publico, assim ela serd lembrada de um
modo muito positivo, conquistando a diferenciacdo de outras marcas do mercado (LINDON,
LEVY et al, 2004). Ha uma contribuicdo que a estratégia de patrocinio viabiliza numa

perspectiva das diferentes motivagdes que fazem uma organizacgéo investir.

Relagbes Publicas e a gestédo de patrocinios: atividade estratégica

Talvez um dos maiores desafios que se apresente é visualizar os patrocinios como
estratégica comunicacional de relacionamento e aproximacdo com determinados publicos de
interesse das organizacdes. E nesta linha que este artigo propde a reflexdo. Os apontamentos
levam a pensar no patrocinio numa visdo diferente, como nos coloca Junior (2011) que
“muitas organizacdes temem as agdes de patrocinio, pois acreditam que elas ndo sdo uma
atividade estratégica, e sim uma preocupacdo extra que ndo pretendem assumir (JUNIOR,
2011, p. 241).”

O patrocinio, numa perspectiva da comunicacdo integrada, é uma acdo estratégica,
desde que a empresa o faca de forma a pensar nos relacionamentos que esta gerando, bem
como em qual projeto/acdo estd se inserindo. Estes aspectos devem ser levados em

consideracio no momento da tomada das decisdes. E comum — principalmente em empresas
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de menor porte - que acontecam acdes de filantropia e que se confunda isto com as de
patrocinio. Por filantropia se entende um conceito® utilizado de forma positiva para fazer
referéncia a ajuda que se oferece ao proximo, sem requerer nada em troca. Ja no patrocinio, ha
uma troca. Caso ndo haja, ai sim é uma agdo de filantropia ou doagdo. Zan (2011) faz este
alerta ao afirmar que se deve ter o patrocinador como parceiro e ndo como doador ou
beneficente. “Fica claro que nessa relacdo, indubitavelmente, deve haver retorno para o
investidor, como indica o proprio conceito de investimento (ZAN, 2011, p. 151).”

A autora ressalta que um dos motivos que geram investimento é o retorno de imagem
e nesta, 0 patrocinio facilita a mensuracdo mais exata do retorno desse investimento. “Uma
pesquisa de opinido, pode ser feita junto ao publico, num evento, para extrair dados mais
conclusivos quanto a esse retorno (ZAN, 2011, p. 106).”

E por isto, observa-se um certo descrédito com o patrocinio em funcdo justamente
deste uso incorreto. Empresas quando ajudam um evento ou uma agéo e ndo estdo investindo -
estdo intervendo o sentido proposto. Para Zan (2011, p.66):

Entende-se que a area de Relag¢bes Publicas tem uma fungdo estratégica e complexa:
buscar, incessantemente, condic¢Ges favoraveis para se obterem compreenséo e apoio
junto a opinido publica, bem como manter dentro de uma atmosfera de negécios a
permanente interacdo da empresa com a sociedade e com os setores especificos em
que atua.

Uma éarea em que muitas empresas ainda ndo tenham félego para assumir politicas de
responsabilidade social, por exemplo, o patrocinio € utilizado como estratégia de
relacionamento com determinadas areas e ainda geram um retorno positivo para a

organizacédo. Para Galindo (2005, p.57)

O reconhecimento do papel de auscultar o mercado através dos diversos publicos
que o compdem, sentindo suas rea¢des e propondo um dialogo direto com eles, faz a
atividade de Relagdes Publicas uma ferramenta realmente estratégica e diferenciada
frente & unilateralidade da propaganda e da midia que dita normas, comportamentos
e, sobretudo, molda a visdo de mundo do consumidor contemporéaneo.

Ou seja, o desafio que se apresenta ainda é maior para a area de RP, pois deve estreitar
este relacionamento de uma maneira em que isto aconteca de uma forma mais natural
possivel, com uma comunicacdo de méo dupla, para que a empresa fique associada a acéo
patrocinada, relacionando valores e objetivos para que essa acdo seja a projecdo de

caracteristica que a empresa admira e valoriza.

®Disponivel em: < http://conceito.de/filantropia>. Acesso em 04 mai. 2014.
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O ponto principal para elaborar um projeto de patrocinio € observar o perfil da
organizacdo que supostamente patrocinaria a acdo para identificar as suas necessidades em
um plano de comunicacao, direcionando a proposta a empresas que ja possuem interesse pela
atividade. Nesse momento deve-se levar em consideracdo os produtos, o publico alvo ou de
interesse, os valores e a politica de patrocinio adotada pelas empresas. Sendo inadmissivel
apresentar a proposta a duas empresas concorrentes, que atuam no mesmo ramo.

Para elaborar o projeto deve-se observar a clareza, definindo as vantagens e objetivos
para que a empresa possa entender imediatamente. Formular propostas possiveis, com
argumentos consistentes e objetivos alcangaveis sendo cauteloso na descrigdo dos beneficios e
retornos.

O gestor deve confiar em sua proposta e, além disso, ter certeza que seu projeto/acao
gerard os beneficios propostos, rendendo o retorno descrito na proposta feita. A acdo deve ser
encarada como um plano de comunicacdo, seguido e avaliado de forma que os erros sejam
corrigidos e os objetivos alcancados. O contato com a empresa patrocinadora apds a acéo,
apresentando os resultados obtidos € imprescindivel.

Em contrapartida a empresa deve saber avaliar as propostas, seja por meio de um
departamento especifico para tratar de patrocinio ou com profissionais preparados para definir
um perfil de acGes que a empresa se interessa em patrocinar, criando uma politica de
patrocinio.

Uma proposta de patrocinio segundo o modelo de Zan (2011, p. 154), apresentado na
figura 1, deve conter informacfes sobre o evento ou acdo, informac6es sobre o publico alvo
sabendo que deve atingir o mesmo publico da empresa, se ha compatibilidade entre a empresa
patrocinadora e 0 evento a ser patrocinado, qual sera o custo e o retorno para a empresa com

beneficios de imagem, marketing e aproximagdo com o publico.

Figura 1: As diretrizes para um patrocinio eficaz
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Para realizarmos um patrocinio eficaz é preciso observar pontos que fardo a diferenca.
Ter objetivos claros é um deles, o agente deve entender completamente a ideia da marca,
saber do que se trata e qual a identidade, a marca é um ponto de diferenciacdo, é o que da
valor ao produto seja ele emocional, material ou racional.

A marca é sua parceira, a identidade que ela carrega vai ser transmitida na acao
realizada, assim como vice-versa, por isso escolher uma acdo que compreenda os valores
transmitidos pela marca é de suma importancia, as ideia devem ser concordantes. Dessa
maneira, 0 objetivo ndo sera s6 a acdo, mas todas as formas de comunicacao estratégica de
marketing que fardo o publico ligar o patrocinio a marca, assim como acdes publicitarias,
explorando todas as oportunidades de comunicacdo/divulgacdo do patrocinio.

Nesse sentido, para Neto (2012, p.257) “O sucesso do patrocinio estd diretamente
relacionado a sua capacidade de gerar publicidade, e de agregar valor a marca do investidor.”

Um ponto ainda muito descuidado é o da mensuracdo. Apds a acao ter acontecido é
necessario apresentar a empresa os resultados obtidos com dados, nimeros e percentuais.
Assim, a empresa investidora sabera dos seus retornos com a acao. Transformar percepcdes
em numeros ainda é um desafio para a Comunicacéo e Rela¢fes Publicas que apontamos aqui
como um aspecto que deve ser levado em consideracao nos projetos de patrocinios.

Hoje sdo utilizadas pesquisas quantitativas e qualitativas para demonstrar com
confiabilidade os dados e resultados obtidos. A pesquisa qualitativa explora a percepcao
emocional do publico, descobrindo motivacgdes, sentimentos em relagcdo a marca, forma como
0 publico ficou sabendo da acdo, reflexdo sobre a imagem da empresa em relagdo ao

patrocinio. J& a quantitativa apresenta resultados diretos, consegue mostrar resultados como
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namero de participantes, retorno em midia (gratuita e paga), impacto nas vendas, perfil do
publico. Ainda ha outros meios, como a utilizacdo de softwares ou analisando as insercdes
espontaneas na midia. O importante € apresentar a empresa 0s VAarios tipos de retornos
propiciados pelo patrocinio, o que abre uma possibilidade de fidelizacdo em relagdo ao
projeto/agéo.

Hoyle (2003) afirma que o patrocinio estd se tornando o quarto braco do marketing,
depois da propaganda, da promocao e das relacGes publicas. Ainda que os eventos esportivos
sejam 0s mais patrocinados, outros segmentos estdo tendo destaque como artes, causas
sociais, viagens e festivais de entretenimento. Para calcular o retorno sobre o investimento em
patrocinio o autor sugere que sejam realizadas trés acdes: mensurar 0s niveis de
conscientizacdo em  relagdo aos  produtos do  consumidor, mensurar 0O
crescimento das vendas e comparar a cobertura de midia obtida com o custo que teria caso
fosse propaganda paga. Em relagdo a mensuragdo do crescimento de vendas € necessario
possuir dados anteriores ao evento/acdo para que sejam feitas as comparacBes. E possivel
realizar a quantificacdo do crescimento das vendas ndo sé utilizando o critério do tempo,
observando os nimeros antes e depois do evento. Pode-se analisar também sob o aspecto
geogréfico; comparando as vendas na regido onde o evento foi realizado ou por meio da
utilizacdo de cartBes de desconto distribuidos no evento ou ainda mensurar o quantitativo de

produtos vendidos durante o evento.

Apontamentos finais

As Relacdes Pablicas precisam assumir a gestdo da comunicagdo nas organizacoes e o
gerenciamento dos patrocinios - que é preciso ser visto como estratégia de relacionamento e
comunicag¢do com os publicos. Incluir o patrocinio como estratégia de comunicagdo € uma
atribuicdo que a area de RP precisa se realizar, atingindo as midias espontaneas e explorando
a aproximagao com os publicos de interesse.

Além disso, utilizar uma ac¢do de comunicagdo para melhorar a imagem da empresa é
acao prioritaria das praticas das Relagdes Publicas. O patrocinio bem sucedido traz uma
sinergia entre os patrocinadores e a acdo, compartilhamento de valores, publico e visdes,
apoiando a mesma causa para obter resultados em conjunto, uma parceria completa.

O gestor fara um papel de mediador, tera que mediar interesses para que eles possam

se tornar comuns. No patrocinio essa mediacdo é realizada através da aproximagdo com o



REvISTA DE C1ENCIAS HUMANAS E Sociais | ISSN: 2447-0244

Vol. 2, n. 1, jan-ago. 2016 Missaes

publico de interesse, causando boas impressdes e sentimentos em relagdo a a¢do patrocinada,
ligando a empresa ao seu publico por meio de experiéncias boas que facilitariam o feedback.
Recordando sucintamente, o projeto de patrocinio deve conter informacgdes sobre a
acdo e os objetivos do patrocinio, os publicos que ira atingir, o tipo de patrocinio, j& com o
direcionamento da empresa e as acdes que beneficiardo a empresa patrocinadora. A partir do
desenvolvimento desses elementos se concretizard um projeto de patrocinio eficaz.

Construir a imagem da empresa de forma positiva junto ao mercado € uma maneira de
disseminar valores da organizacdo que irdo se refletir no conjunto de a¢6es que determinam o
posicionamento da marca. Dessa maneira, em todas as fases do processo, € preciso muito
cuidado, desde 0 momento da elaboracdo do projeto, escolha das empresas, realizacdo da acao
proposta e a mensuracdo dos resultados (com estes resultados efetivamente chegando aos
patrocinadores).

Em especial, pode-se destacar o investimento em cultura que, através das Leis de
incentivo das mais diversas politicas de fomento oferecidas pelo Estado, sdo uma excelente
opcao de patrocinio para as empresas que, além de projetarem suas marcas positivamente,
estardo contribuindo para o fortalecimento da cultura, aspecto essencial para o
desenvolvimento da sociedade.

Sendo assim, o patrocinio € um dos elementos dos 4 Ps e precisa ser trabalhado nesta
perspectiva (estratégica e ndo tatica). Em termos de Brasil ndo hd nimeros exatos, mas é
possivel notar que existe uma lacuna na profissionalizacdo dos projetos de patrocinio e na
captacdo das empresas (habilidades profissionais) e as relagdes publicas devem encara-la
estrategicamente. Os investimentos em patrocinio passam a ser Vvistos como estratégia
diferenciada de comunicacdo e qualificacdo da imagem das empresas patrocinadoras, diante

de seus publicos de interesse e formadores de opinido.
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