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RESUMO

Micro e pequenas empresas sdo fundamentais na economia de nosso pais, porém
seus resultados estdo associados a diferentes estratégias de mercado. Percebe-se,
no entanto, que projetos de patrocinio estdo em plena expanséao e podem contribuir
para 0 sucesso organizacional almejado. Contudo, o cenario mercadoldgico do
patrocinio ainda apresenta uma escassez de informacdes, principalmente por parte
dos micro e pequenos patrocinadores, um mercado bem mais genérico. Neste sentido,
este estudo de monografia pressupde-se em descrever as principais carateristicas
mercadolégicas do patrocinio na perspectiva das micro e pequenas empresas
patrocinadoras, pesquisando seu conhecimento, interesse, como acontecem as
ofertas e contratacdo de projetos de patrocinio, preco, local, divulgagéo, sua visao e
avaliacdo. Espera-se que a partir deste estudo, micro e pequenas empresas possam
ter mais uma fonte de pesquisa sobre o universo do patrocinio, a fim de implantar
praticas de mercado corretamente para se diferenciar da concorréncia e conquistar
ainda mais a confianca do consumidor.

Palavras-chave: patrocinio, patrocinadores, microempresas, pequenas empresas



ABSTRACT

Very small and small companies are key to the economy of our country, but its results
are associated with different market strategies. It is clear, however, that sponsorship
projects are booming and may contribute to the desired organizational success.
However, the market scenario sponsorship still has a shortage of information,
especially by the micro and small sponsors, a much more generic market. Thus, this
thesis study is assumed to describe the main marketing features of sponsorship from
the perspective of micro and small sponsors, researching their knowledge, interest, as
they happen offerings and hiring sponsorship projects, price, place, promotion, their
vision and evaluation. It is expected that from this study, micro and small businesses
to have another source of research on the sponsorship of the universe in order to
implement market practices correctly to differentiate themselves from the competition
and win consumer confidence further.

Keywords: sponsorship, sponsors, very small companies, small companies
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1. Introducéo

1.1. Contextualizacao

O mercado esta cada vez mais concorrido, dindmico e globalizado. Avancos
tecnologicos e exigéncias cada mais maiores por parte dos clientes fazem com que
as empresas tenham que se reinventar, adaptando-se a este novo ambiente
organizacional e determinando planos a curto, médio e longo prazo. Neste cenario
nebuloso, ha uma grande visibilidade por empresas multinacionais e lideres de
mercado que atuam em diferentes areas e investem exaustivamente para que seus
produtos e servigos atinjam os resultados esperados. No entanto, vale destacar a
presenca das micro e pequenas empresas no mercado nacional. Estas organizacoes
podem e devem além de investir, implantar metodologias e técnicas em seus
negécios. Dentre as possibilidades, estdo as estratégias voltadas a projetos de
patrocinio.

O patrocinio € uma ferramenta que pode valorizar um produto ou servico, potencializar
uma marca, conquistar novos mercados e aumentar as vendas. Podemos encontra-lo
em modalidades culturais, sociais, ambientais e esportivas, através de 0Orgaos,
eventos, equipes, individuos, midias, exposicées, programas e infraestruturas, para
todos os publicos. No mercado, localizamos micro e pequenas empresas que ofertam
projetos de patrocinio (detentores de direito) e micro e pequenas empresas que estao
ou podem estar dispostas a contratar projetos de patrocinio (patrocinadores) - um

mercado bem mais genérico.

Percebe-se que os detentores de direito geralmente estao ligados a organizagdes sem
fins lucrativos, instituicdes sociais, ambientais e culturais, empresas de publicidade e
meédias e grandes empresas, dos mais variados segmentos, porém, quando se fala
em patrocinadores, ainda pouco se sabe, principalmente devido a generalizacdo e
complexidade deste mercado. Se compararmos empresas de médio e grande porte
como Petrobras, Banco Santander, Vale e Caixa, as mesmas apresentam em seus
respectivos websites, uma politica de patrocinio completa, com o0 que se busca,

preferéncias de modalidades e critérios de contratacdo, o que sem duvida, gera
12



resultados ainda mais positivos. Em contrapartida, apesar de sabermos que micro e
pequenas empresas se esforcam cada vez mais para manter seus negocios, levando
em consideracdo a sua escassez de recursos, nota-se que as mesmas ndo expdem
claramente suas politicas e concepcfOes sobre a contratacdo de um projeto de

patrocinio.

Neste sentido, em relatorio divulgado pela consultoria Golden Sports Ventures o
patrocinio é apresentado como uma atividade que ainda da seus passos iniciais no
Brasil. A consultoria ainda afirma que nao existem dados confidveis sobre este

mercado (Golden Goal Sports Ventures, 2015).

A escassez de informacdes gera um cenario de dudvida sobre este mercado,
principalmente por parte dos micro e pequenos patrocinadores, 0 que impede que
projetos de patrocinios e micro e pequenos empreendedores se desenvolvam ainda

mais.

Partindo desta explanacéo, este estudo levanta o seguinte problema: Quais sdo as
principais carateristicas mercadologicas do patrocinio na perspectiva das micro e
pequenas empresas patrocinadoras? Em um ambiente repleto de estratégias e
oportunidades, micro e pequenas empresas que pretendem investir sua verba
corretamente, devem ter uma Vvisdo sistémica, compreender e avaliar as
possibilidades em elaborar planos de patrocinio, este, sem duvida, pode ser um
grande diferencial competitivo. Assim, a consolidacdo da imagem organizacional a

auxiliara para se atingir metas e conquistar os resultados esperados.

Este estudo esta estruturado em seis capitulos. Contando com esta introducéo e
problematica, o segundo capitulo desenvolve uma revisdo bibliografica voltada para
micro e pequenas empresas e patrocinios. Neste capitulo serdo abordados temas
como seus conceitos, cendrio mercadologico e estratégias que reforcam o
aprofundamento das ideias. No terceiro capitulo, a metodologia de pesquisa
descrevera os procedimentos necessarios para a implantacao da pesquisa. No quarto
capitulo serdo apresentados os resultados e debates de pesquisa. As consideracdes

finais serdo apresentadas no quinto e ultimo capitulo.

13



1.2. Objetivos

Este estudo tem como objetivo geral descrever as principais carateristicas
mercadolégicas do patrocinio na perspectiva das micro e pequenas empresas
patrocinadoras. Sendo assim, para que se possa atingir o objetivo exposto, € preciso

levar em consideragdo os seguintes objetivos especificos:

1- Fundamentar micro, pequenas empresas e patrocinio

2- Pesquisar o conhecimento e interesse do mercado (produto), oferta e
contratacao de patrocinio (preco), locais em que existem patrocinios (praca) e
a divulgacao dos patrocinios (promocéo)

3- Pesquisar a visdo e avaliacdo do mercado em relacdo a contratacao de projetos

de patrocinios

Para estas repostas, este estudo ira rever dados de mercado e trabalhos ja existentes
sobre o tema, além de realizar uma ampla pesquisa bibliografica a fim de
compreender 0 que 0s principais autores dizem sobre o tema, com o intuito de

levantar hipoteses.

14



1.3. Relevancia

1.3.1. Profissional

Atualmente, sdo poucas analises e estudos de mercado a respeito. No Brasil, ndo ha
empresas e consultorias que mensuram este cenario — encontra-se dados apenas
em consultorias norte americanas e do continente europeu, o que faz com que micro
e pequenos empreendedores, dos mais diversos segmentos, tenham uma dificuldade
ainda maior em compreender projetos de patrocinio. Além disso, o estudo é
extremamente relevante a detentores de direito que pretendem conhecer ainda mais
micro e pequenos patrocinadores e até mesmo aos patrocinadores que pretendem

conhecer as caracteristicas deste mercado.

1.3.2. Académica

s

A escassez de informagbes € uma das grandes dificuldades para obter-se
conhecimento sobre o tema. No Brasil, sdo poucas obras literarias que destacam este
tema. Por isso, este estudo pretende gerar discussbes e gquestionamentos mais
profundos e ampliar o interesse académico sobre esta atividade para que novas

obras, artigos, teses e dissertacdes sejam elaboradas.
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2. Revisdo Bibliogréfica

Este capitulo buscara ampliar ideias sobre o tema, através da fundamentacéo teorica.

2.1 Micro e Pequenas empresas

De acordo com o Servico de apoio as micro e pequenas empresas - Sebrae, sdo cerca
de 9 milhdes de Micro e Pequenas empresas no Brasil. Estas empresas sdo micro e
pequenas apenas no nome, pois contribuem para mais da metade dos empregos
formais em nosso pais e representam 53,4% do PIB (Produto Interno Bruto) no
comeércio nacional. Na industria, a participacao é de 22,5%, um niamero bem préximo
das médias empresas com 24,5%. Ja no setor de servi¢os, 36,3% tem origem em
pequenas empresas. Unitariamente, uma micro e pequena empresa pode representar
pouco, mas juntas, sdo fundamentais na economia de nosso pais (Sebrae, 2014, p.
6).

2.2 Conceito

De acordo com a Lei Complementar n® 123, de 14 de dezembro de 2006, capitulo I,
artigo 3°, microempresas ou empresas de pequeno porte séo classificadas por meio
de sociedade empresaria ou simples, empresa individual de responsabilidade limitada
e empresarios referidos aos artigo 966 da Lei n°® 10.406, de 10 de janeiro de 2002
(Cadigo Civil). Microempresas séo identificadas pela sigla (ME), enquanto empresas
de pequeno porte pela sigla (EPP). Estas empresas seguem 0 seguinte critério de

faturamento (Republica, 2006):

e Microempresa: aufira, em cada ano-calendario, a receita bruta igual ou inferior

a R$ 360.000,00 (trezentos e sessenta mil reais);

e Pequena empresa: aufira, em cada ano-calendario, a receita bruta superior a
R$ 360.000,00 (trezentos e sessenta mil reais) e igual ou inferior a R$

3.600,000,00 (trés milhdes e seiscentos mil reais).

16



O Sebrae condiz com os critérios da Lei Complementar, entretanto cita que o0s
pequenos negocios podem ser divididos em quatro segmentos, sendo eles (Sebrae,
2015):

e Microempreendedor individual: Com faturamento anual de até R$ 60 mil

(sessenta mil reais);

e Microempresa: Faturamento anual de até R$ 360.000,00 (trezentos e sessenta
mil reais);
e Empresa de pequeno porte: Faturamento anual de R$ 360.000,00 (trezentos e

sessenta mil reais) e R$ 3.600,000,00 (trés milhdes e seiscentos mil reais);

e Pequeno Produtor Rural: Quando h&d uma propriedade com até 4 (quatro)
modulos fiscais ou faturamento anual de até R$ 3.600,000,00 (trés milhdes e

seiscentos mil reais).

A instituicdo também define micro e pequenas empresas através do numero de

pessoas ocupadas naquela organizacgao.

Tabela 1: Porte por atividade econdmica

Atividade econdmica
Porte
Servigo e comercio Indastria
Microempresa Até 09 pessoas ocupadas Até 19 pessoas ocupadas
Pequena De 10 a 49 pessoas ocupadas | De 20 a 99 pessoas ocupadas
empresa

Fonte: (Sebrae, 2014, p. 23)

Ainda de acordo com o Sistema Integrado de Pagamentos de Impostos e
Contribuicbes das Microempresas e Empresas de Pequeno Porte (Simples) nos
termos definidos na Lei n 0 9.317, de 1996 e altera¢gOes posteriores, estabelecido em

17



cumprimento ao que determina o disposto no art. 179 da Constituigdo Federal de
1988, a classificacao acontece da seguinte forma (Brasil, 2015):

e Microempresa: Pessoa juridica que tenha auferido, no ano-calendario, receita

bruta igual ou inferior a R$120.000,00 (cento e vinte mil reais);

e Empresa de Pequeno Porte: Pessoa juridica que tenha auferido, no ano-
calendério, receita bruta superior a R$120.000,00 (cento e vinte mil reais) e

igual ou inferior a R$1.200.000,00 (um milh&o e duzentos mil reais).

2.3 Cenério mercadoldgico

De acordo com pesquisa realizada pela Fundacdo Getulio Vargas (FGV), a
participacdo das micro e pequenas empresas ocorre com maior predominancia nos
trés principais setores da economia. Percebe-se na tabela abaixo que ha uma

projecdo em todos os setores avaliados, de 2009 para 2010.

Tabela 2: Receita média por porte da empresa R$

Atividades das Receita média por porte da empresa R$
micro e
pequenas 2009 2010 2011
empresas
Servigos 257.281 280.896 311.244
Comércio 436.111 483.280 547912
IndUstria 1.057.476 1.194.611 1.257.527

Fonte: (FGV apud Sebrae, 2014, p. 24)

Ainda se compararmos a representacao de micro e pequenas empresas em relacéo
as médias e grandes empresas, em setores mais especificos, é possivel verificar que
0 setor de comeércio varejista apresenta uma maior concentracdo, sendo o setor de

Indastria de transformacdo menos representativo.
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Tabela 3: Comparativo por porte — Média 2009/2011

Média 2009/2011
NUmero de empresas
Micro e L
Atividade Microempresas Eequenas Pequenas Médias | Grandes
mpresas empresas | Empresas
Empresas
Total 100% 100% 100% 100% 100%
Servigos
(&mbito PAS) 33,8% 35,1% 33,9% 30,6% 50,2%
Comércio
Atacadista 5,5% 6,9% 5,7% 7,7% 9,4%
Comércio
Varejista 48,1% 38,2% 47,0% 15,6% 18,5%
Indastria
Extrativa
Mineral 0,2% 0,4% 0,2% 0,6% 0,6%
IndUstria de
Transformacédo | 10,0% 15,2% 10,6% 35,1% 18,2%
Construcao
civil 2,4% 4,3% 2,6% 10,4% 3,1%

Fonte: (FGV, a partir de dados do IBGE, apud Sebrae, 2014, p. 43)

Ainda, a pesquisa destaca a distribuicdo por regido, tendo mais representividade a

regido sudeste do pais com 49,7% das micro e pequenas empresas e 53,4% em

pequenas empresas em 2012.

Tabela 4: Distribuicdo por regiéo

Porte Sudeste Sul Nordeste Centro Oeste Norte
Microempresa 2.565.468 1.081.794 | 895.987 390.654 218.629
Empresa de pequeno porte 504.338 210.405 123.156 74.891 32.280

Fonte: Fonte: (Sebrae, 2014, p. 13)

Quando se fala em evolucgao, de acordo com o Cadastro Sebrae de Empresas (CSE),

divulgado em 2014, até 2012, ja existiam 6.097.602 micro e pequenas empresas no

Brasil. A tabela abaixo apresenta um aumento significativo em todos os portes
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organizacionais, com destaque aos Microempreendedor individual (MEI), que subiu
de 47,9 mil em 2009, para 2,6 milhdes em 2012.

Tabela 5: Evolucgéo

Porte 2009 2010 | (2010/2009) 2011 | (2011/2010) 2012 | (2012/2011) | (2012/2009)
MEI 47.987| 793.799 1554,2% | 1.664.447 109,7% | 2.640.400 58,6% 5402,3%
ME | 4.113.929 | 4.769.078 15,9% | 4.940.321 3,6% | 5.152.562 4,3% 25,2%
EPP 660.594 | 791.073 19,8% | 891.659 12,7% | 945.070 6,0% 43,1%
MGE 127.781| 148.977 16,6% | 159.908 7,3%| 167.592 4,8% 31,2%
Brasil | 4.950.291 | 6.502.927 31,4% | 7.656.335 17,7% | 8.905.624 16,3% 79,9%

Fonte: (Sebrae, 2014, p. 11)

De 2009 a 2012, a regido que apresentou maior crescimento do nimero de empresas
nesse periodo foi a Norte com 129,9% e a regido Sul foi a que registrou menor taxa

de crescimento no niumero de empresas, com 56,7% (Sebrae, 2014, p. 13).

Micro e pequenas empresas sao definidas por diversas instituicdes, através de
critérios como faturamento, ocupac¢do, contribuicdo de impostos e atividades
econdmicas, entretanto vale destacar que o empreendedorismo €, sem dlvida, sua

principal esséncia.

2.4 Empreendedorismo

Empreender € uma arte que exige muito esforco e dedicacdo. Para (Reis & Armond,
2012, p. 2) empreendedorismo é um estilo de vida que pode ser aplicado no ambiente
profissional em diferentes formas. Do ponto de vista etimolégico, a palavra
empreendedorismo vem do francés entrepreneur e significa “aquele que esta entre”
ou “intermediario”. Do ponto de vista corporativo, (Hisrich; Peters; Shepherd, 2014, p
6) dizem que o empreendedorismo é essencial no crescimento e criagcdo de negdcios,
prosperidade das nacdes, religides e suas agdes precisam ser inovadoras por meio
de criacdo de novos produtos, processos e mercados. Ja do ponto de vista académico,
(Almeida, 2001, p. 21) acrescenta que o empreendedorismo esta ligado a educacéo,
ou seja, uma sociedade que foca na liberdade de operacdes e escolhas e que o

homem possa trilhar seu préprio caminho.
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Historicamente, o termo empreendedorismo surgiu na idade média para definir aquele
que gerenciava os grandes projetos de producdo. Ja no século XVII, acordos
contratuais com o governo, por intermédio de empreendedores comecaram a ser
firmados com o objetivo de fornecimento de produtos. Logo, no século XVIII, com a
industrializagéo, o capitalista e empreendedor foram diferenciados, contudo, nos
séculos XIX e XX, os empreendedores eram confundidos com gerentes e
administradores, porém sendo analisados como aqueles que organizam empresas,
pagam empregados e controlam acbes. No Brasil, o termo surgiu com mais
representividade em 1990, com a entrada de produtos importados e mudancas
governamentais. Com seu crescimento, apoiadores e parceiros ligados aos negécios
surgiram. (Reis & Armond, 2012, p. 17).

Com o passar do tempo, o empreendedorismo vem se intensificando nos ultimos
tempos com novos pensamentos e metodologias de trabalho e sua funcédo é
extremamente importante em nosso pais. Neste sentido, (Dornelas, 2009, p. 7) afirma
gue o empreendedorismo se mostra como um grande parceiro do desenvolvimento
econdmico, pois muitas inovagfes tem sido criadas por intermédio destes negécios,
com geracdo de emprego e renda. O autor ainda ressalta que instituicbes como o
Sebrae contribuem positivamente com suporte e apoio aos micro e peguenos
empreendedores, pois ha uma preocupacao em criar empresas que sem mantenham

no mercado com a necessidade de baixas taxas de mortalidade (Dornelas, 2008, p.1).

Neste sentido, um fato negativo no empreendedorismo esta ligado a sobrevivéncia
das empresas. E importante citar que o empreendedorismo apresenta dados
negativos quando se fala em manter uma organiza¢do. Segundo o (Sebrae/SP, 2014),
as empresas fecham pois nao levantam as informacdes importantes de mercado. Na
pratica, 46% das empresas ndao sabiam o nimero de clientes que teriam, 39% néao
sabiam qual era o capital de giro para abrir o negocio e 38% néo sabiam o numero de
concorrentes que teriam. Além disso, 61% né&o procuram a ajuda de instituicdes e 55%
nao elaboram qualquer plano de negdcios, isto significa que mais da metade nao
planeja itens basicos antes de iniciar as atividades. O resultado € que 82% das
empresas encerram suas atividades em até 6 meses. (Dornelas, 2008, p. 2) ainda
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destaca que o empreendedor precisa estar atento em seu ambiente de trabalho e
sempre se desenvolver pois a concorréncia € cada vez maior, em virtude de
empreendedores estar cada dia mais bem preparados. (Reis & Armond, 2012, p. 59)
acrescentam que apesar de muitas micro e pequenas empresas fecharam logo no
primeiro ano, é importante que o empreendedor avalie se ha mercado para sua ideia,
se ha capital necessario para tornar uma ideia em produto/servigo e se o preco final
sera atrativo, além disso, deve-se considerar fatores subjetivos e objetivos como

missao, valor, metas, sOcios e prazos.

Neste sentido, para que uma empresa possa se manter e se esquivar da estatistica
da mortalidade, vale destacar a presenca do empreendedor como fator decisivo nas

atividades ligadas ao empreendedorismo.

2.5 Empreendedor

Empreendedores com sonhos e causas diversificadas buscam, todos os dias, obter
resultados positivos em seus negécios, sejam eles de qualquer segmento. (Reis &
Armond, 2012, p. 15) dizem que empreendedor é aquele individuo que empreende e
que procura realizar tarefas dificeis e trabalhosas. Além disso, ele deve ter
caracteristicas como ser tolerante a riscos, ser disciplinado, ter capacidade
planejadora, ser capaz de visualizar mentalmente seu empreendimento, lideranca,
flexibilidade e apreendizado. Nesta mesma linha de pensamento, (Dornelas, 2008, p.
17) destaca que empreendedores de sucesso possuem caracteristicas e atributos
pessoais que juntos com caracteristicas sociologicas e ambientais, permitem o inicio

de uma organizagao, ou seja:

e S&o visionarios: visdo de como sera o futuro para seu negdécio e sua vida, tendo

habilidade para implementar sonhos;

e Sabem tomar decisbes: ndo se sentem inseguros e nos momentos de

adversidade tomas decisdes corretas na hora mais apropriada;
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Sao individuos que fazem a diferenca: tranformam algo abstrato em concreto,

seja uma ideia, produto ou servico;

Sabem explorar ao maximo as oportunidades: as ideias sdo geradas daquilo

que conseguem ver;

Sao determinados e dindmicos: Ultrapassam obstaculos e cultivam um

inconformismo diante da rotina;

Sé&o dedicados: Muitas vezes comprometem relacionamentos com amigos e

familia;

S&o otimistas e apaixonados pelo que fazem: o otimismo gera sucesso e inibe

o fracasso;

Sao idependentes e constoem o prérpio destino: querem criar algo novo e estar

a frente das mudancas;
Ficam ricos: acreditam que dinheiro € consequencia de sucesso;

Sao lideres e formadores de equipes: sdo respeitados pelos funcionarios pois

sabem estimula-los e recompensa-los;
Sao bem relacionados: sabem contriuir uma rede de negécios;

Sdo organizados: sabem alocar 0s recursos materiais, humanos e

tecnoldgicos;

Planejam: pensam em cada passo, desde o primeiro rascunho até uma

apresentacao para o cliente;

Possuem conhecimento: aprendem continuamente através de experiéncias e

préaticas de mercado;
Assumem riscos calculados: sabem gerenciar riscos e avaliar as chances;

Criam valor para a sociedade: utilizam seu intelecto para criar valor a

sociedade, gerando empregos e solucionando causas.

(Almeida, 2001, p. 22) ainda acrescenta que empreendedores devem transformar

crise em oportunidade, empreender sem capital, negociar, trabalhar com marketing,

ter know-how e experiéncia anterior, visdo empreendedora, opinido proépria,

persisténcia, assumir riscos, ser lider e ter harmonia com sua missao.
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No Brasil, em ultimo levantamento divulgado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), em 2011, existiam cerca de 22,8 milhdes de empreendedores,
sendo eles, 69% (15.815.27) homens e 31% (7.025.368) mulheres. Deste total, 27%
(6.238.368) sdo jovens com até 34 anos e 73% (16.602.276) tem 35 anos ou mais.
Quando se fala em escolaridade, 47% (10.735.597) dos empreendedores tem até o
ensino fundamental incompleto e 10% (2.390.279) tem 0 ensino completo ou mais.
Com relacdo a ragal/cor, h4 praticamente um equilibrio de 49% (11.084.027)
negro/pardo e 50% (11.494.613) branco, o 1% (262.004) restante refere-se a outras
racas. Ja o tempo de trabalho atual é representado 18% (4.130.839) de 2,1 a 5 anos,
20% (4.486.602) até 2 anos e 62% (14.223.203) com mais de 5 anos, o que demonstra
um amadurecimento do publico. Ainda com relacéo ao local de trabalho, a maioria, ou
seja, 33% (7.637.252) dos empreendedores, atuam em lojas, oficinas, fabricas ou
escritorios (Sebrae, 2013 apud PNAD, 2011).

Em pesquisa realizada no ano de 2014 pela Global Entrepreneurship Monitor, a
instituicdo classifica empreendedores como nascentes (ligados na estruturacdo dos
negocios) e novos (ja estdo administrando o negdécio) e indica que, em 2014, a
populacdo empreendedora entre 18 e 64 anos alcancou a marca de 34,5%. Esta
porcentagem supera a marca de 2011 com 26,9% e 32,3% em 2013. Sao 13,8% novos
empreendedores, crescimento de 1,2% em 2013 e 3,7% de empreendedores
nascentes, com pequena reducdo de 1,7% em relacdo ao ano anterior. O instituto
ainda classifica empreendedores estabelecidos (administram um negocio
consolidado) com 17,5% e crescimento de 2,1%. Contudo, considerando a projecéo
do PNAD, 2014 em que existem cerca de 130,7 milhdes de individuos no Brasil, o
namero de empreendedores no Brasil € de 45 milhdes de individuos, sendo 22,9
milhdes, empreendedores individuais, 4,8 milhdes, empreendedores nascentes 18
milhdes, empreendedores novos e 22,9 milhdes, empreendedores estabelecidos.
Ainda de acordo com o Instituto, 70,6% dos empreendedores sdao motivados a
empreender através de uma oportunidade. Do nimero total de empreendedores no
Brasil, em estagio inicial, 49% sé&o homens e 51% mulheres, sendo 53% entre 18 e 34
anos, 50% possuem o0 segundo grau compelto ou acima, 62% casados e 51%

brancos. Em estagio estabelecido, 55% s&o homens, 45% mulheres, 58% tem entre
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35 e 54 anos, 42% tem segundo grau completo ou acima, 3% sao casados e 54% séo
brancos. Quando se fala em geracdo de emprego, 84,1% dos empreendedimentos
iniciais ndo possuem empregos, porém, 44% esperam ter pelo menos um empregado
em 5 anos. Ja 79,5% dos empreendimentos estabelecidos também ndo possuem
empregados, porém, também h& uma expectativa em 5 anos de 32,7%. Em
faturamento, 51,1% dos emprendedores iniciais ganham até R$ 12.000, ja os
empreendedores estabelecidos chegaram a marca de R$ 12.000 com apenas 47,8%.
(SEBRAE, 2014, p. 7).

Os dados apresentados demonstram de forma clara, a participacdo dos
empreendedores em nosso pais, porém para que uma empresa possa avaliar seus
resultados e atingir os resultados esperados, € crucial que se tenha um plano de

negécios, qual ird descrever seus objetivos, metas e metodologias de trabalho.

2.6 Plano de negdcios

Um plano de negdcios bem elaborado auxilia uma organizacao para a obtencdo de

metas e resultados

“‘Plano de negécios € um documento que contém a caracterizacdo do
negécio, sua forma de operar, suas estratégias, seu plano de conquistar uma
fatia de mercado e as projecGes de despesas, receitas e resultados
financeiros”. (Salim, Hochman, Ramal, Ramal, 2005, p.3)

(Reis & Armond, 2012, p. 41) dizem que para um empreendedor iniciar um novo
negodcio é preciso ter conhecimentos especificos sobre o mercado, produtos/servicos,
network, conhecimentos em administracao e visao para buscar oportunidades. Ainda
ressalta que o plano de negdcios deve ser completo e dividido pelas seguintes

secoes:

e Planejamento estratégico do negocio: definicdo dos rumos da empresa,
situacao atual, objetivos e metas;

e Descricdo da empresa: historico, faturamento, localizacéo e parcerias;
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e Produtos e servigcos: producéao, ciclo de vida, tecnologia, principais clientes e

patentes;

e Andlise de mercado: pesquisa e avaliacdo do ambiente, caracteristicas do

consumidor, segmentacao e concorréncia,

e Plano de marketing: como pretende vender e conquistar clientes, além de

métodos para comerciar produtos, distribuicdo, preco e promogao;

e Plano financeiro: sdo os numeros e projecdes futuras, como fluxo de caixa,

balanco, ponto de equilibrio retorno sobre o investimento.

Para o (Sebrae, 2013, p. 2), € essencial que um empreendedor tenha um plano de
negocios que descreva seus objetivos e passos a serem alcancados, diminuindo
assim, riscos e incégnitas. Para tanto, a instituicdo classifica as informacdes da

seguinte forma:

Elaboracdo: sdo informacdes como dados dos empreendedores e
empreendimento, missdo da empresa, setores de atividade, setores de atividade,

forma juridica, enquadramento tributario, capital social e fonte de recursos;
e Analise de mercado: Estudo de clientes, concorrentes e fornecedores;
¢ Plano de marketing: descri¢cdo dos principais produtos e servigos;
e Plano operacional: layouts, capacidade produtiva e processos operacionais;

¢ Plano financeiro: Investimentos, estimativas, capital de giro e prazos.

A instituicdo ainda cita a importancia de construir cenarios e avaliar estrategicamente
seu plano de negadcios corretamente. Ja (Salim, Hochman, Ramal, Ramal, 2005, p. 3)
ressalta a necessidade de um plano de negdcios ao dizer que sem este documento,
o empreendedor se arisca e se limita, pois, para uma empresa o planejamento € o
mais importante, pois tracara os caminhos de onde espera-se chegar. Com relacéo a
sua elaboragéo, o autor estrutura os passos como resumo da empresa, produtos e
servicos, andlise de mercado, estratégia do negodcio, organizacdo e gerencia de

negocio e planejamento financeiro.
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2.7 Estratégias de marketing

N&o se pode considerar aspectos isolados na elaboracdo de um plano de negdcios,
por iSso, uma micro e pequena empresa deve ter uma visao sistémica de todo o
processo. Um programa de marketing bem elaborado destaca a empresa ao mercado
positivamente, por isso é fundamental compreender de forma clara e objetiva seu

conceito, importancia e finalidade para sempre almejar oportunidades no mercado.

Conceitualmente, é possivel encontrar diferentes significados sobre o marketing.
Segundo (Kotler & Keller, 2012, p.3), marketing esta ligado a identificar e satisfazer
necessidades humanas e sociais. Do ponto de vista social, individuos e grupos obtém
0 que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e da livre troca de valor. Ja do
ponto de vista gerencial os autores citam que o marketing esta associado na arte de
vender. (Honorato, 2003, p. 5) reitera que marketing € muito mais abrangente do que
a propaganda, esta pertence a uma variavel de marketing. Para o autor, a esséncia
do marketing esta ligada ao processo de troca. Ainda o autor conceitua que marketing
€ a busca em atender desejos e necessidades por meio de ac6es mercadoldgicas

através de variaveis que influenciam a resposta dos consumidores.

Apesar dos diferentes conceitos, a base dos estudos de marketing esta relacionada a
variaveis controlaveis (produto, preco, pragca e promogdo) e incontrolaveis
(microambientais — fornecedores, clientes, intermediarios e macroambientais —
ambiente demografico, econémico, natural, tecnoldgico, politico e sociocultural).
Sendo assim, a funcdo do marketing vai além da identificacdo das necessidades e
desejos do consumidor e determina quais mercados-alvos a organizagdo pode
atender melhor, planeja produtos, servicos e programas mais adequados que

satisfagcam estes mercados.

Neste sentido, dentre os estudos, vale destacar a importancia das marcas. O mercado
é influenciado elas, estas representadas por valores como o afeto e o sentimento.
Marca é qualquer simbolo, nome e design que difere produtos e servigos de seus

concorrentes. (Para Honorato, 2004, p. 183), as marcas podem ser de fabricante,
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proprias e genéricas e seus elementos séo caracterizados por simbolo de marca,
marca registrada, nominal, individual, familiar e global. O autor destaca que para a
escolha da marca é preciso levar em consideracdo os beneficios, qualidade,
pronunciamento, Inconfundibilidade e significado unico. “Toda marca forte tem uma
esséncia emocional bem definida que gera um estado de realizagdo elevado no

consumidor”.

De fato, o poder da marca é fascinante e diferentes empresas comercializam produtos
ou oferecem servicos eficientemente em virtude de sua imagem gerar confianca e
tradicdo, sendo sinbnimo de qualidade. A gestdo de marcas ou branding, posiciona a
empresa ao seu publico alvo e fortalece a marca ao mercado. (Kotler & Keller, 2012,
p. 258), afirmam que marca é um bem ou servico que, de certa forma, diferenciam
produtos e servicos em relagdo a concorréncia a fim de satisfazer a mesma
necessidade. As diferencas podem ser funcionais, racionais, tangiveis ou simbdlicas.
Desta forma, os autores citam que o branding impulsiona empresas a criar uma marca
por meios de planos de marketing para que a mesma seja lembrada e reconhecida na
mente dos consumidores. Desta forma, branding é dotar de bens e servicos com o
poder da marca e esta relacionado a criar diferencas, através do brand equity que
nada mais é do que o valor agregado atribuido a bens e servicos. (Zenone, 2012, p.
36) reitera que € preciso gerenciar marcas e transferir atributos além das
caracteristicas, sendo assim, a marca deve oferecer valores agregados e posicionar

uma empresa no mercado.

Na pratica, segundo levantamento realizado pela consultoria nacional DOM Strategy
Partners, 62% dos CEOs e presidentes de grandes empresas do Brasil confiam no
branding como um dos principais instrumentos para tracar estratégias focadas na
gestao dos negocios. Quando ha uma identificacdo positiva com a marca, a mesma
pode valer mais do que o proprio produto/servico oferecido (Meio & Mensagem,
2015). Ainda de acordo com o ranking da WPP e Millward Brown, divulgado em 2015,
a marca mais valiosa do mundo é a Apple. Seu valor de mercado alcancou 247
bilhdes de ddlares. A Google, em segundo lugar, vale cerca de 173 bilhées de dolares
(Millwardbrown, 2015).
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Neste sentido, destacar a marca esta relacionado a comunicar-se ao mercado.
Comunicar é transmitir uma mensagem de um emissor para um receptor de maneira
gue ambos tenham o0 mesmo entendimento. A Comunicag&ao envolve um processo e,
para que esse seja eficiente, é fundamental que o profissional de marketing entenda
0s elementos que o compde: emissor, codigo, mensagem, meio, decodificador,
receptor, feedback e ruido (Honorato, 2004, p. 270). (Zenone, 2010, p. 164)
complementa, dizendo que o processo de compra esta relacionado a soma entre
percepcao de produtos, marca e empresa. (Kotler & Keller, 2012, p. 512) reitera que
a comunicacao integrada posiciona a marca na memoria contribuindo para a
formacdo do brand equity, impulsionando as vendas e gerando valor até mesmo para

0S acionistas.

Atualmente, existem diferentes estratégias de marketing que auxiliam empresas na
formacgéo e posicionamento de uma marca para que a mesma possa se comunicar
eficientemente com o consumidor, dentre as possibilidades, destacam-se projetos de
patrocinio. (Neto, 2003, p. 1) afirma que o patrocinio € um elo de ligacdo entre 0 mix
de marketing da empresa e seu composto promocional. Neste sentido, o autor cita
gque a marca é o ativo mais importante no mundo dos negdcios e através do
patrocinio, ela se torna forte, vibrante e consagrada, além de valorar, reforcar sua
personalidade e elencar uma imagem positiva sobre os clientes e consumidores. Um

patrocinio de sucesso esta associado a uma marca de sucesso. (Neto, 2003, p. 97)

Se levarmos em consideracdo a saturacdo de midias, utilizar ferramentas de
comunicagdo como o patrocinio podem diferenciar a forma de visibilidade de uma
organizacao. Ao contrario das midias tradicionais, o patrocinio projeta uma marca em
locais inesperados, isto significa que o cliente pode e deve se surpreender com sua
veiculagdo, o que certamente terd& um impacto muito maior nos resultados
organizacionais. Ao contrario da propaganda convencional, o patrocinio, quando é
bem divulgado na midia, causa um impacto forte na mente do consumidor, pois ele &

parte do entretenimento do consumidor (Neto, 2003, p. 99).
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O autor ainda afirma que o patrocinio permite que clientes tenham uma vivéncia
diferenciada com a marca, que pode ser imaginativa com o objeto do patrocinio, além
de uma identificacdo mental muito forte entre cliente e marca. Os estagios de
identificacéo estéo classificados como sugestao (a marca chega ao cliente), empatia
(identificacdo com a marca) e imitacdo (quando a marca torna-se um ‘icone de
consumo”). Por fim, (Neto, 2003, p. 101) destaca que a unido entre marca e patrocinio
torna a experiéncia do cliente acima do comum e frisa que as estratégias de patrocinio
devem levar em consideracdo a sinergia com o posicionamento da marca, sendo

estes, fortalecimento, manutencéo e formacao.

2.8 Patrocinios

Patrocinar significa investir e buscar um retorno institucional, que pode estar ligado a
potencializacdo da marca, aumento de vendas, veiculacdo da marca na midia e
conquista de novos clientes e mercados. Diante deste cenario extremamente
interessante, o patrocinio ainda é desconhecido por muitos profissionais de mercado.
(Neto, 2003, p. 101) diz que é magia do patrocinio ainda é pouca explorada por
publicitarios, empresarios, designers, promotores institucionais e de venda e
profissionais da midia. Neste sentido, vale destacar claramente seu conceito no

mundo dos negocios.

2.9 Conceito

Historicamente, a palavra patrocinio, em inglés sponsor, tem origem latina e significa
protecdo e auxilio. (Grynberg, 2007, p. 32) relata que a primeira referéncia sobre a
palavra patrocinio aconteceu na metade do século XVII e foi mencionada pela igreja
no sentido de “patrocinador do batizado”. Este termo referenciava-se a pessoa que se
responsabilidade pelo futuro da criangca. Com o passar do tempo, ja no século XIX, as
palavras denominacdes da palavra patrocinio com a¢des comerciais surgiram, apesar

de nao envolverem investimentos financeiros, eram consideradas atividades
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filantrépicas. J& no século XX a palavra j& se denominava em negdécios entre os

envolvidos (Grynberg, 2007 apud Abratt in Gwinner e Swanson, 2003).

Em 1993, o autor Meenaghan cita uma das primeiras definicbes de patrocinio
abrangendo investimentos concluindo que patrocinio é a provisdo ou assisténcia de
uma organizacdo, em espécie ou géneros, a uma atividade com o fim de atingir
objetivos comerciais (Grynberg, 2007, p. 33). Nesta mesma linha de pensamento,
(Collet & Fenton, 2014, p.2) diz que o patrocinio € uma ferramenta de marketing que
tem como principal objetivo valorizar uma marca, produto/servico ou atividade através
de um acordo comercial a fim de gerar resultados positivos para ambas as partes.
Ainda de acordo com a ICC (Camera do comercial Internacional), patrocinio € um
acordo comercial onde o patrocinador associa sua marca, produto/servico em uma

propriedade do patrocinado em troca de promocéao e beneficios acordados.

Ja (Kotler & Keller, 2012, p. 566) afirmam que o patrocinio se refere a uma ferramenta
de relacdes publicas de marketing, logo empresas podem promover o nome de suas
marcas e seu proprio nome patrocinando e divulgando eventos esportivos e culturais
e causas extremamente relevantes. (Neto, 2003, p. 14) conceitua patrocinio da

seguinte forma:

“E uma agao de marketing promocional que, ao dar suporte as demais acdes
do composto promocional, contribuiu para o alcance dos objetivos
estratégicos de marketing da empresa, em especial no que se refere a
imagem corporativa, promo¢do da marca, posicionamento do produto,
promo¢do de vendas e comunicagcdo com clientes, fornecedores,
distribuidores e demais parceiros” (Neto, 2003, p. 14).

Neste sentido, (Collet & Fenton, 2014, p.2), destacam que patrocinar significa obter
resultados comerciais, logo estes podem ser através de receitas adicionais, reducéo
de custos e valorizagdo de marcas mediante uma relacdo de ganho entre
patrocinador e patrocinado. Neste caso, ha um contrato onde o detentor de direitos
comercializa a associacdo e beneficios ao patrocinador, através de uma
remuneracao. Desta forma, filantropia, doacfes ou patronagem séo se caracterizam

patrocinio, pois ndo ha um acordo de associacao mutuo remunerado. (Kotler & Keller,
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2012, p. 561) ainda ressaltam que o patrocinio pode ampliar e aprofundar o

relacionamento de uma empresa ou marca com o mercado-alvo.

Com relacao aos seus objetivos, (Meenaghan, 1999, p. 328-347) afirma que o objetivo
principal do patrocinio é projetar a imagem da marca. Na mesma linha de
pensamento, a Associacdo Européia de Patrocinio (ESA) apud (Collet & Fenton,
2014, p. 11), classifica trés possiblidades de objetivos. A primeira esta relacionada
com a construcdo da marca desde a criacdo de conscientizacdo até a promocao de

apoio a marca.

e Marca: Concietizacdo, associagcdo, percepcao, favorabilidade, relevancia,

consideracao, experimentacao, lealdade, ligacdo emocional e apoio.

Ja ha empresas que consideram que objetivo do patrocinio esta relacionado a

beneficios comerciais.

e Comercial: Amostras, divulgacdo, aumento de vendas, aumento da
participacdo de mercado, plataforma de promocdes, construcdo de base de
dados, aperfeicoamento do programa de fidelidade, oportunidade de vendas,

construcéo da base de dados, programas de fidelidade, entre outras.

Ha ainda algumas empresas quem veem 0 patrocinio como uma oportunidade de
agradecer comunidades por se beneficar de recursos locais e consideram como

principal objetivo o envolvimento com o publico especifico

e Engajamento: Rela¢des B2B, motivacdo de funcionarios, gestao de reputacao,

aliancas, influencia dos investidores, entre outras.

Ja (Neto, 2003, p. 18) afirma que existem trés objetivos distintos, sendo eles o

aumento de vendas (atrair o consumidor no ponto de venda através de acdes
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promocionais), a valorizacdo da marca institucionalmente (promoc¢édo da marca
através de midia e veiculacdes), e a melhora da comunicacdo com clientes,
fornecedores, distribuidores e parceiros (abertura de novos canais e relacdes
publicas). (Collet & Fenton, 2014, p. 11), afirmam que com as diferentes definicbes de
objetivos, a empresa deve focar e determinar onde espera chegar para que o

orcamento nao seja comprometido.

Quanto ao valor de um patrocinio, (Collet & Fenton, 2014, p. 16) citam que 0s ativos
podem ser tangiveis ou intangiveis. Logo, através de um contrato de patrocinio,
qualquer ativo tem o seu valor, entretanto, sdo definidos em termos monetérios ou

Nnao monetarios.

e Ativos tangiveis: Esses ativos sé@o valorados através de célculos financeiros.
Exposi¢coes de marca, ingressos, acesso a banco de dados, amostragem,
dentre outros podem ser calculados através de comparacbes com tempo,

guantidade e demais variaveis;

e Ativos intangiveis: Estes ativos apresentam dificuldade quanto a sua
mensuracao e podem variar de acordo com 0s objetivos organizacionais. S&o
atributos tranferiveis de marca, prestigio de propriedade, conveniéncia da

localizagéo, exclusividade de categoria e demais variaveis.

2.10 Cenéario mercadologico

De acordo com o relatério divulgado em 2015 pela consultoria norte americana IEG,
especializada em patrocinios, projetos de patrocinio movimentardo cerca de 57,5
bilhdes de ddélares em 2015, um crescimento de 4,1% em relacdo ao ano anterior,
qual teve faturamento de 55,3 bilhdes. Vale ressaltar que este mercado desde 2011,
apresenta um crescimento com soma de 17,2%, registrando 51,1 bilhdes em 2012 e
53,1 bilhdes em 2013. Somente na América do Norte, os investimentos projetados

para o ano de 2015, alcancam a marca de 21,4 bilhdes de délares, com crescimento
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de 4%. Ainda se compararmos 0s investimentos de patrocinio com propaganda ou
marketing promocional, ha uma projecao de 4,1% de crescimento (IEG, 2015).

Mundialmente, projetos de patrocinio movimentam bilh6es no mundo todo. Na
América do Norte, a projecao é de 21,4 bilhdes de ddlares, seguido pela Europa com
$15,3 bilhdes e Asia com $14 bilhdes. Na América Latina/Central h4 uma projecéo de
4,3 bilhdes de dolares, um aumento de 4,8%, abaixo apenas do continente asiatico
com 5,2%. Isto se da pelo fato de paises como o Brasil sediarem eventos como a
Copa do Mundo 2014 e as Olimpiadas em 2016. Apesar da projecao otimista da
consultoria IEG, a América Latina/Central ainda investe valores abaixo da média, se
compararmos com Ccenarios europeus, asiaticos e principalmente da América do
Norte. A diferenca entre as américas alcanca a marca de 17,1 bilhdes de dolares.
Mesmo assim, nota-se que projetos de patrocinio estdo em plena expansao. A
consultoria IEG afirma que o patrocino vem crescendo exaustivamente na ultima
década. Se compararmos, no ano de 1987, os investimentos em patrocinio
alcancavam a marca de 5,6 billhdes de dolares em todo o mundo, em 2010, a marca
ja era de 46 bilhdes (IEG, 2015).

Neste sentido, (Collet & Fenton, 2014, p.5) destacam que esta evolucdo se da através

de trés fatores:

e Desenvolvimento econbmico: o patrocinio gera maior liberdade econdémica e
mercados, ja ndo concetram-se suas riguezas apenas necessidades basicas,
como também em atividades de lazer, a procura de experiencias de
autorealizacdo. O patrocinio facilita a realizacao destes desejos através de

experiencias reais.

e Evolucdo social: Com a independéncia da sociedade, cada vez mais as
pessoas tem a liberdade de escolha em se identificar com opc¢des politicas,
esportistas, religiosas ou comunitarias. Esta evolucdo contribuiu para que as
empresas compreendam que conquistar um cliente ndo esta relaciono apenas

ao fato de obter lucros e sim considerar tais mudancas na sociedade, como
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impactos ambientais e sociais, logo, estas organizagdes precisam ampliar cada

vez mais seus canais de comunicacao.

(Meenaghan, 1999, p. 328-347) afirma que o crecimento do patrocinio em todo o
mundo esta impulsinado pelo desejo das empresas em atingir mercados-alvo, além

de uma crescente necessidade da sociedade voltada e orientada ao lazer.

2.11 Projetos de patrocinio

Como em qualquer estratégia organizacional, planejar a implantacao de um projeto
de patrocinio é fundamental, Logo (Collet & Fenton, 2014, p. 21) dizem que 0 processo
segue fundamentos tradicionais de mercado representados por estratégias,

planejamento, execugao e revisao.

Patrocinador

e Estratégias: Do ponto de vista do patrocinador, geralmente o desenvolvimento
de uma estratégia de patrocinio surge através de mudancas nas prioridades
de negécios ou direcionamento de marketing. Desta forma, politicas de
patrocinio e modelos de decisdo sdo fundamentais para determinar sua
finalidade e uma possivel revisdo. As principais decisdes sdo relacionadas ao
desenvolvimento de estratégias, elaboracao de politicas, modelos de selecéo,

auditoria da carteira e revisao de recursos;

e Planejamento: Trata-se de mencionar como sera a execucao do processo.
Desta forma € importante selecionar propriedades, objetivos, contratagoes,
projetos de branding, planejamento e implementacéo e criagao de plano de

avaliacao;

e Execucado: Trata-se do gasto de energia e dos recursos, colocando na pratica
a estratégia e planejamento elaborados. Para tanto, é importante implementar,
selecionar fornecedores, comunicar-se com consumidores e empresas, e

controlar o orgcamento;
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Revisao: Trata-se da avaliacdo e acompanhamento do desempenho das fases
de execucdo.Sao revisdes pos investimento para a identificacdo de novas
ideias e determinacdo de resultados futuros, desde manter patridicnio ou

planejar sua saida.

Detentores de direitos

Estratégia: Procura encontrar a abordagem mais adequada ao patrocinio para
atrair mais investimentos através da identificacdo de seus ativos e valor
potencial. Desta forma, ha uma revisdo histérica dos iventarios dos ativos,
avaliacdo de ativos, revisdo de recursos e acordo da melhor estratégia de

marketing;

Planejamento: E importante obter um cronograma sobre 0 processo,
definiando como serao as vendas, 0 que precisa-se fazer para websites e
relacoes publcias para atrair o patrocinador e quais serao 0os materiais de
vendas. E essencial pesquisar prospects e alinhar o plano cmo os funcionarios

em termos de abordagem;

Execucdo: E classificada em duas fases, sendo o esforco de venda para atrair
patrocinadores, sob reunifes e negocicbes e a segunda é atender 0s

patrocinadores adequadamente controle o orgamento e retendo clientes;

Revisao: Trata-se do feedback e entrega do acordado. Isto €, refere-se ao
monitoramento dos objetivos do patrocinador para que se possa resuttar em
uma possivel renovacdo. Sao relatérios e andlises da parceria. Por fim, é

impontante avaliar uma possivel saida do patrocinador.

De acordo com (Kotler & Keller, 2012, p. 563), 0 sucesso para o plano de patrocinio

ideal passa pela escolha, elaboracédo e avaliacédo das atividades, a saber:

7

Escolha: Devido a diversidade de oportunidades, € preciso selecionar
patrocpinios combinados com as estratégias organizacionais. Logo, deve-se

levar em consideracéo o publico-alvo e a imagem favoravel do patrocinador;
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e Elaboracédo: € importante levar em consideracdo o investimento aportado em
atividades de marketing relacionadas, ou seja, compreender que planos de

patrocinio que acompanham o patrocinio em si, determinam o sucesso;

e Avaliacdo: Trata-se da exposicdo potencial da marca avaliando extensao e
abertura na midia (oferta) e exposicdo relatada pelos consumidores
(demanda).

A aplicacdo de um patrocinio ocorre na identificacao do detentor de direitos
(patrocinado), este pode ser o gestor da publicidade ou um intermediario (agente ou
promotor de vendas). Dependendo da contratacéo, o patricinio pode ser firmado para
comercializar a associacdo de uma publicidade, acessar um banco de dados, ou
associar a marca a um grupo de pessoas. Desta forma, (Collet & Fenton, 2014, p. 10),

classifica as possiveis oportunidades de patrocinio:

e Orgaos: Associacdes profissionais, grupos de consumidores, o6rgéos
administrativos esportivos, instituicdes de caridade, organizacfes artisticas,

grupos ambientalistas;

e Eventos: Esportivos, culturais, educacionais, sociais, comunitarios,

conferéncias;
e Equipes: Esportes, artistas, escolas, exploradores;
e Individuos: Competidores, artistas, estudantes, aventureiros;
e Midia: Impressa, difusao, web, ao ar livro, digital;
e ExposicOes/shows: Arte, moda, teatro, fotografia, festivais, filme;

e Programas: Governamentais, caridade, de base, sociais, comunitarios,

prémios e recompensas;

e Infraestrutura: Estadios, museus/teatros, aeroportos, palacios, parques,

espacos publicos, esquipamentos e transportes.

Pode-se notar que apesar do patrocinio ser lembrado com maior énfase ao esporte,

ha um grande numero de oportunidades para suprir a necessidade do patrocinador.
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Cabe a cada organizagdo avaliar a op¢do mais vidvel para suas estratégias de

mercado, levando em consideragédo o target potencial.

Neste sentido, apos sua aplicacéo, € preciso levar em consideracao sua destinacao,
isto é, para quem o patrocinio sera associado. Na pratica, o patrocinio esta
relacionado a mudangas de comportamento entre fornecedores, atacadistas ou
varejistas com enfoque para analistas e governos. Ainda, pode ser direcionado para
a criacao de valor, promoc¢ao de mudancas internas, enjajamento de funcionarios,

influencias na midia, dentre outras possibilidades. (Collet & Fenton, 2014, p. 11).

2.12 Modalidades

Projetos de patrocinio sdo voltados a diferentes modalidades. (Neto, 2003, p. 23) 0s
classifica através de quatro categorias, sendo elas: esportiva, cultural, social e

ambiental.

2.12.1 Patrocinio Cultural

Como o préprio nome ja diz, esta modalidade esta ligada a causas culturais e
geralmente esta associada a um evento ou projeto de descontracdo. Para o (Sebrae,
2015), marketing cultural € uma estratégia que agrega valor as marcas, através de
patrocinio ligados a projetos culturais. A instituicdo cita que pequenos negoécios
podem se beneficiar a fim de adquirir mais visibilidade. J& a Revista Marketing Cultural
ressalta que qualquer acdo de marketing que utiliza a cultura como veiculo de
comunicacao para promover a marca, produto ou imagem € marketing cultural. Para
0S pequenos negocios, é possivel obter beneficios financeiros como retorno do valor

investido, até beneficios institucionais com solidificacdo da empresa (Cultural, 2015).

Para (Neto, 2003, p. 25), o patrocinio cultural tem como principal objetivo valorizar a
marca através da segmentacao, apelo junto a midia e proximidade com o publico
classe A. O patrocinio cultural esta associado a um momento de entretenimento,

38



emocao e prazer e seu retorno é institucional, promocional e fiscal e uma empresa
ligada a cultura contribui para a formacdo da sociedade. O autor ainda cita que
patrocinar causas culturais geram oportunidade para a comunidade identificar raizes,
ideais, sonhos e tradi¢cdes. Todos ganham, prefeitura, estado, cidade e empresas, por
isso a lucro é generalizado. Ainda ha o fato da geracdo de empregos, oferecendo
trabalhos para artistas, intelectuais, professores, promotores culturais, publicitarios,

profissionais liberais e jornalistas (Neto, 2003, p. 46).

Na prética, € possivel encontrar diversas empresas que apoiam projetos culturais. A
Petrobras se intitula como a maior patrocinadora de Cultura do Brasil e diz que este
programa fortalece a marca ao associa-la a aspectos retornando para a comunidade
em gque a Companhia opera ndo somente produtos, mas valores que possibilitam o
reconhecimento e a identificacdo do cidaddo com suas raizes mais profundas. Séao
projetos patrocinados como o festival de danca de recife, flme Francisco Breennand
e apoio a museus como o da casa do pontal. (Petrobras, 2015). Ja a empresa Natura,
desenvolve um projeto chamado natural musical que valoriza a masica brasileira em

toda a sua diversidade e qualidade (Natura, 2015).

2.12.1.1 Lei Rouanet

A lei de incentivo a Cultura (Rouanet) possibilita empresas e pessoas fisicas a
apoiarem projetos culturais aprovados pelo Ministério da Cultura a fim de receber um
abatimento no imposto de renda, através do decreto n° 5.761 de 27 de abril de 2006,
regulamenta a Lei no 8.313, de 23 de dezembro de 1991 e estabelece sistematica de
execucdo do Programa Nacional de Apoio a Cultura - PRONAC e da outras
providéncias (Republica, 2015).

O Pronac tem como principal objetivo facilitar o acesso a Cultura e garantir a
diversidade, priorizando o produto cultural originario do Brasil através de valores
culturais da sociedade. Na prética, as micro e pequenas empresas, por exemplo,
podem apoiar diferentes segmentos, como danca, teatro, circo, musica literatura, artes

plasticas, gravuras, artesanato, museus, programas de radio, tv e festivais nacionais.
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O incentivo pode ser feito através de doacbes e patrocinios. Em patrocinios, é
permitido publicidade de apoio com identificagéo do patrocinador, recebimento de um
percentual do produto resutante do projeto para distribuicdo gratuita, como ingressos
e revistas (Federal 2015).

Outra possibilidade esta ligada ao Fundo Nacional de Cultura (FNC) onde o Ministério
da Cultura pode conceder prémios e apoiar propostas que enquadram-se as politicas
da area cultural. Para tanto, as propostas sao selecionadas por processos seletivos
e, caso aprovadas, celebram um convénio/contrato de repasse de verbas com o FNC
(Federal, 2015). Empresas como o Banco Volkswagen citam que podem utilizar
recursos financeiros direcionados a projetos culturais, através da lei Roaunet
(Volkswagen, 2015).

2.12.2 Patrocinio Social

Patrocinar causas sociais € uma excelente ferramenta de diferenciacdo da
concorréncia, pois veicula a marca a ajudar pessoas ou entidades. Nesse contexto,
(Kotler & Keller, 2012, p. 563), descreve que com a elevacao das expectativas dos
consumidores, pressfes governamentais e interesses dos investidores e midias por
critérios sociais, a empresa tem muitos motivos para se tornarem socialmente
responsaveis e cita que as empresas mais admiradas e bem-sucedidas do mundo
seguem um codigo de conduta em servir 0s interesses das pessoas e nao apenas aos
seus préprios. Nesta mesma linha de pensamento, (Neto, 2003, p. 31), diz que
algumas empresas associam ac¢des sociais com sua missao e elaboram programas
sociais em seu planejamento estratégico. As empresas ao optarem por diferentes
areas de atuacao, bem como, drogados, idosos, assisténcia social, prostituicédo, entre
outras, tem como principal beneficio a consolidacdo de sua imagem, além da simpatia
da comunidade e aceitacdo dos setores publicos e privados. Portanto, seu principal
objetivo esta ligado ao reconhecimento e credibilidade, tendo como motivo o exercicio
da cidadania empresarial e responsabilidade social, tendo como beneficio um
relacionamento com a comunidade mais eficiente e um retorno institucional. (Zenone,

2012, p. 212) reitera que responsabilidade social deve estar presente em todo o
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ambiente organizacional, empresas, governo e consumidor e estes podem abandonar

marcas que nao demonstrem compromisso social.

Ainda (Neto, 2003, p. 34), ressalta que patrocinio social € um investimento em que se
espera obter retorno e ndo € uma acao de filantropia, logo, estas empresas séo
consideras cidadas e suas ac¢des de patrocinio devem estar alinhadas com o perfil
estratégico O autor cita que, no Brasil, existem poucas empresas que ja ingressaram

no marketing social, a maioria ainda esta na fase da filantropia corporativa.

Na prética, o Banco Santander patrocina projetos como “O Projeto Escola Brasil”’
(PEB) que tem o objetivo de contribuir para a melhoria da qualidade da escola publica
de Educacdo Basica, por meio da participacdo voluntaria de funcionarios do
Santander, seus familiares, amigos, clientes, fornecedores, entre outros publicos de
relacionamento (Santander, 2015). Outro exemplo s&o os correios, que patrocinam as
células do projeto Ténis Comunitarioc” que tem como principais objetivos o
desenvolvimento da prética do ténis e a formacgéo do cidadao e destina-se a criancas

de baixa renda, regularmente matriculadas em escolas publicas (Correios, 2015).

2.12.3 Patrocinio Ambiental

Os impactos causados pelo homem no meio ambiente fazem com que todo o mundo
tenha que tomar atitudes em prol de nosso planeta. S&do aspectos como a fome,
epidemias, destruicdo ambiental, corrupcédo e aumento populacional. “Marketing
Verde ou Ambiental é mais complexo do que o convencional, isto €, requer estratégias
desafiadoras com produtos e servigos verdes que despertem o apreco de clientes e
que gerem credibilidade a empresa (Cortez & Ortigoza, 2007, p. 31 apud Ottman,
1994, p.45). Sendo assim, fica claro que satisfazer as necessidades e desejos de
clientes deve impactar o minimo possivel no meio ambiente. (Kotler & Keller, 2012, p.
689), reiteram que sustentabilidade € a capacidade de atender as necessidades da
humanidade sem prejudicar as geracdes futuras e afirmam que empresas mal-
intencionadas embarcam na onda do verde, mas omitem informacdes inconvenientes
para o meio ambiente. Neste sentido, (Zenone, 2012, p. 210) destaca que o0 marketing
moderno deve estabelecer um equilibrio entre interesses individuais, sociais,
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ambientais e empresaria. Na prética, novas ideias que estejam alinhadas com
preocupacdes ambientais e rentabilidade € o grande desafio. Estabelece-se entdo
toda uma preocupacao com a preservacao ambiental, por isso, patrocinar uma causa
ambiental pode posicionar uma marca, gerar credibilidade e responsabilidade, pois

consumidores estdo cada vez mais engajados com empresas responsaveis.

Por isso, (Neto, 2003, p. 24), diz que empresas procuram projetos de patrocinio
ambientais, pois ndo podem perder a confianca dos clientes, o que, certamente,
geraria uma ma impressao em sua imagem e reitera que este tipo de patrocinio tem
como principal objetivo obter ganhos econbmicos, tendo como motivo o
reconhecimento pelo uso de tecnologia limpa e seu beneficio esta ligado ao apoio da

comunidade e governo e seu retorno € institucional e econémico.

Na pratica, empresas com a vale patrocinam causas ambientais como a Feira do
Verde onde expositores apresentam e discutem questdes ambientais, educativas e
urbanisticas que interferem na qualidade de vida dos cidadaos, tais como a protecao
dos ecossistemas, saneamento, agua e gestao ambiental (Vale, 2015). J4 a empresa
Boticario patrocina projetos como a estacdo nhatureza que com o objetivo de
sensibilizar a populacdo sobre a questdo ambiental, as exposi¢cdes possibilitam o
contato das pessoas que vivem nas cidades com a natureza. As Estacdes também
realizam um trabalho diferenciado com as escolas, fornecendo aos alunos e

professores um material didatico com a tematica ambiental (Boticario, 2015).

2.12.4 Patrocinio Esportivo

Dentre as modalidades com maior visibilidade, esta a esportiva. Para (Neto, 2003, p.
83) 0 esporte € uma excelente oportunidade para empresas, governo, midias e 6rgaos
gue representam a sociedade, além disso, este segmento gera bilhdes de dolares e
milhées de oportunidades de emprego. O autor ainda cita que utilizar o esporte
estrategicamente pode destacar uma marca, promover produtos e explorar novos
mercados. Para (Sa; 2009, p. 17), o Marketing Esportivo refere-se a uma expansao

do marketing e pode ser aplicado em empresas, agentes, entidades sem fins
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lucrativos, industrias e prestadores de servigos. (Soares, 2003, p. 32), complementa
dizendo que a profissionalizacdo do Marketing Esportivo esta em plena expansao,

com investimentos em material humano, tecnologia e finangas.

No mercado, o patrocinio esportivo, no Brasil, alcan¢cou a marca de 3 bilhdes ao ano
com projecao de até 10% para o0 ano de 2016. Associar uma marca com 0 esporte no
Brasil é espetacular, pois mais da metade das pessoas consideram mais provavel
comprar ou contratar um produto ou servico de uma marca que investe no esporte.
Dentre as possibilidades, o futebol permanece lider, sendo patrocinado por 74% das
empresas. Vale lembrar que paises como os Estados Unidos, investem cerca de 26
bilhbes ao ano em patrocinios esportivos (Exame, 2013). Neste sentido, (Neto, 2003,
p. 83) afirma que as empresas utilizam o esporte para promover produtos e conquistar
novos mercados e o esporte é direcionado para o governo, midia e 6rgaos
representativos na sociedade. Seu principal objetivo € potencializar a marca, tendo
como motivo o apelo junto as midias, mercado vasto e segmentacdo, tendo como
beneficio a divulgacdo da marca e retorno institucional, de midia e em vendas (Neto,
2003, p. 25).

No mercado, vemos diferentes empresas que veiculam sua marca ao esporte. Dentre
elas, vale destacar a Medley que associa sua marca a atletas, a fim de incentivar a
pratica esportiva e reforcar os beneficios de uma vida saudavel (Medley, 2015). A
Avianca também apoia o esporte no ténis, natacdo, hipismo, futebol, vélei, corridas e

maratonas (Avianca, 2015).

2.12.4.1 Lei de incentivo ao esporte

Incentivar o esporte €, sem duvida, uma iniciativa que gera resultados positivos para
todos. Neste sentido, a lei n° 11.438 de 29 de dezembro de 2006, estabelece
beneficios fiscais tanto para pessoas fisicas como para pessoas juridicas, com o
propasito de estimular o desenvolvimento do esporte nacional, através de doagdes ou
patrocinios. Os projetos devem ser aprovados pelo Ministério do Esporte (Esporte,
2015).
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Art. 12 A partir do ano-calendario de 2007 e até o ano-calendario de 2022,
inclusive, poderdo ser deduzidos do imposto de renda devido, apurado na
Declaracdo de Ajuste Anual pelas pessoas fisicas ou em cada periodo de
apuracdo, trimestral ou anual, pela pessoa juridica tributada com base no
lucro real os valores despendidos a titulo de patrocinio ou doacao, no apoio
direto a projetos desportivos e paradesportivos previamente aprovados pelo
Ministério do Esporte (Republica, 2015).

No mercado, de acordo com Governo Federal, a Lei de Incentivo ao Esporte destinou
mais de R$ 869 milhdes de reais. Somente no ano de 2012, a captacdo foi de cerca
de R$ 211 milhdes. Ainda em 2012, cerca de um milhdo de pessoas foram
beneficiadas pela lei, com 502 projetos aprovados e publicados. Entre as
modalidades, detaca-se o futebol de campo com R$ 24.003 milhdes, seguido do
basquete com R$ 20.099 milh&es e atletismo com R$ 15.810 milhdes. Entre o periodo
de 2007 e 2012, O Esporte Clube Pinheiros, localizado na cidade de Sao Paulo, é o
maior recordista em captacdo, com mais de R$ 49 milhdes de reais captados. Ainda
no ano de 2012, o Bradesco € a organiza¢do que mais apoiou projetos ligados a Lei
de Incentivo com R$ 21.196 milhdes (Federal, 2015).

2.13  Avaliagéo e mensuragéo dos resultados

Diante de tantas possibilidades de patrocinio, uma das tarefas mais dificeis é avaliar
e mensurar 0s resultados de um patrocinio corretamente, haja vista que esta
metodologia é essencial para saber se 0 patrocinio esta sendo viavél ou inviavel,
assim, sera possivel determinar sua renovacéo ou descontinuidade a fim de elaborar

planos de comunicacéo diferenciados.

“Um profissional de marketing deve saber dimensionar a magnitude do
impacto que suas dimensdes mercadolégicas provocam em diferentes itens
do ativo, passivo, das receitas e despesas e do fluxo de caixa, tais como o
nivel de estoques, nas necessidades de capital de giro, nas receitas e nos
custos financeiros”(Pace & Zenone, 2011, p. 231).

A avaliacdo do patrocinio se d& através de diversos critérios. (Neto, 2003, p. 257)
ressalta que o retorno pode ser institucional e sobre as vendas, sempre elecando a

44



potencializacdo e posicionamento de uma marca, seja em qualquer modalidade de
patrocinio e afirma que sua avaliacdo se da através de pesquisas de patrocinio, sdo
técnicas como numero de insercbes e tempo de exposicdo na tv, centimetragem
calculada nas matérias, numero de imagens publicadas e principalmente percepcéao
do publico, para tanto, questionarios, tabulagbes e analises de dados facilitam este
metodologia.

e Pesquisa de avaliacao de visibilidade: tem como principal objetivo avaliar se
0s espacos de veiculacao foram relevantes a marca. Séo técnicas de tamanho
de logo, cores, design, contrastes a fim de determinar a melhor exploragéo

entre espaco e marca,

e Pesquisa de audiéncia do patrocinio: geralmente, mega a¢des trazem consigo
grande audiéncia, pois promovem artistas de renome, personalidades e atletas
conhecidos, porém, muitas vezes, quantidade néo significa qualidade, sendo
assim, € sempre muito importante avaliar o target da acdo, como participar de
uma acdo em um local classe A. A avaliacdo da audiéncia do publico é
realizada através de cobertura da midia, participacdo do target atravérs de
acOes promocionais como entre de convites, para garantir sua presenca e até
investimentos de espacos publicitarios. A ideia € identificar o publico direto e

indireto através de uma pesquisa pés evento;

e Pesquisa de avaliagdo do pacote de patrocinio: trata-se do uso das
possibilidades de exposicdo de um patrocinio, ou seja, uso da publicidade,
associacdo da marca, comunicagdo com clientes, prospecc¢éo, uso da midia,

dentre outras possibiliadades;

e Pesquisa de avaliacao dos conceitos: trata-se da avaliacao do significa e causa
em patrocinar, ou seja, sdo elementos que contemplam a marca como

juventude, maturidade, coragem e determinacao;

e Pesquisa de retorno de midia: sdo metodologias como tempo de exposicao,
numero de telespectadores, custo de spots, centimetragem, audiéncia indireta,

dentre outras;

e Pesquisa de concientizacdo do patrocinio: Trata-se do conhecimento da

existéncia do patrocinio, através de meios de comunicacao e influencia gerada
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por ele, sdo niveis como ndo tomou conhecimento, tomou conhecimento,
tomou conhecimento e se influenciou, tomou conhecimento, aumento a

percepacado da marca e deseja comprar um produto ou adquirir um servico.

Desta maneira, € possivel mensurar o impacto do patrocinio refletido no cliente e aos

objetivos de marketing, sendo eles: abertura de segmentos de mercado, melhora na

imagem, conhecimento da marca, promoc¢ao de produtos e alavancagem de vendas.

O autor ainda cita diferentes formulas de célculo do retorno como, tempo de

exposicao, x valor investido, centimetragem x valor investido, valor total obtido pelo

retorno x valor investido, dentre outras.

(Collet & Fenton, 2014, p. 98) dizem que a avaliacdo de um patrocinio se da por um

programa de avaliagdo com objetivos smart, medicdo de retorno de investimento e

retorno sobre os objetivos.

Programa de avaliagcéo: dividido em trés fases, sendo, referéncia (definir o
desempenho atual), fase ativa (indicadores de monitoramento — contrato,
ativacao e publico) e pds investimento (resultados quantitativos e retorno sobre
0s objetivos), tem como principal objetivo monitorar e otimizar o retorno de um
patrocinio;

7

Objetivos Smart: tratata-se da avaliagdo se um patrocinio € especifico,

mensuravel, realizavel, relevante e com prazo e seu impacto causado;

ROI. trata-se de uma formula financeira que refere-se ao ganho obtido

subtraido pelo custo do investimento;

ROO: trata-se de uma avaliagdo dos resultados em termos de alcance dos
objetivos, dentre a concientiza¢cdo da marca ou niumero de pessoas entretidas.
Os autores também citam a imprtancia em realizar pesquisas com o publico
alvo e ressalta ser um grande desafio avaliar e mensurar um patrocinio, porém,

com esforco e paciéncia esta disciplina sera cada vez tera mais credibiliadade.
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2.14 O futuro do patrocinio

Como qualquer atividade que envolve aportes financeiros, o patrocinio sempre
acompanhara a economia global, logo, é preciso notar que seu crescimento pode ser
prejudicado caso sua regido de implantado esteja economicamente limitada. (Collet &

Fenton, 2014, p. 227) citam que ha dois impactos a curto prazo:

Aversdao de risco: Sabe-se que com todos os critérios de avaliagdo, o patrocinio ainda
gera desconfianca por parte dos patrocinadores. Para tanto, empresas que nao
tenham inserido esta ferramenta em seu mix de comunicac¢ao, com crises economicas
dificilmente o fardo. Outro ponto destacado pelos autores € a reducao do tempo de
contrato, de trés anos para dois anos. Isso se da pelo fato dos patrocinadores nao
ficarem presos a longo prazo devido a instabilidades economicas e os detentores de

direitos optarem em revender suas propriedades na primeira oportunidade.

Falta de recursos: Oscilacbes economicas fazem com que ditentores de direitos
tenham que dificuldades em financiamentos bancarios, pelo fato de seus negécios
apresentarem riscos maiores devido a natureza de suas negocia¢cfes, além de
dificuldades com financiamentos governamentais. Ja o0s patrocinadores também
obtiveram cortes orcamentarios o que esta resultando em taxas de patrocinio

menores.

Por outro lado, (Collet & Fenton, 2014, p. 229) destacam que economia limitada tem
impactos positivos sobre o desenvolvimento de patrocinios globais, através do
desenvolvimento de parcerias. Isto é, comercializar um patrocinio e ndo avaliar seus
resultados e beneficios gerados para ambas as partes estd cada vez mais em
declinio. Reconhecer que uma parceria deve beneficiar ambos os envolvidos tornam
projetos de patrocinio viaveis e motivacionais, 0 que certamente gerara um sucesso

mutuo.
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(Neto, 2003, p. 295) cita que as oportunidades de patrocinio estao ligadas a projeros
verao, efemérides, projetos olimpicos, projetos regionais e nacionais, langcamentos,

projetos sociais, incentivos fiscais e associacfes com a midia.

Para os patrocinadores, o0 patrocinio ganha cada vez mais importancia em seu mix de
marketing, o que certamente valorizard seu financeiamento e ativagdo. Ale'm disso,
atrair e reter consumidroes sera cada vez mais dificil, por isso, empresas precisam
dotar de patricas como o patrocinio para diferencia-se da conmcorrencai. J& para 0s
detentores de direito, esta valorizacao do patrocinio torna o ambiente cada vez mais
harmonioso, com vendas mais claras e confiaveis, para tanto, havera uma
necessidade cada verz maior em entender os problemas dos patrocinadores e
acompanhar as tecnolgoias e mudancas de mercado e com intencao de serem

parceriis reais. De fato, o patrocinio ainda jovem, tem muito a oferecer.

2.15 O patrocinio em micro e pequenas empresas

O patrocinio, principalmente no Brasil, ainda € uma estratégia explorada abaixo do
esperado em relagcdo a outras formas de comunicacdo como a propaganda,
publicidade e/ou promocédo de vendas. Segundo relatério divulgado pela consultoria
especializada em esportes (Golden Goal Sports Ventures, 2015), a atividade de
patrocinio ainda da seus passos iniciais no Brasil. O mercado em geral, subentende
0 patrocinio de diferentes maneiras e concepcdes e até o momento nao existem

dados confiaveis sobre este mercado.

Em entrevista realizada em setembro de 2015 com o Banco Nacional do
Desenvolvimento — BNDES, quando perguntado sobre micro e pequenos
empreendedores pedirem apoio para financiar projetos de patrocinio, a instituicdo
alegou que recebe pedidos, inclusive, uma boa parte € composta por micro e
pequenas empresas. Além desta informacéo, o SEBRAE também foi contatado no
mesmo més e disse ndo se recordar de contatos de micro e pequenos

empreendedores sobre projetos de patrocinio, por ora ndo soube mensurar uma
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guantidade. Em seu website, ndo foi encontrado qualquer dado, curso ou orientacao

sobre o tema.

Dentre os poucos dados divulgados sobre o tema, em 2003, o Instituto Cidade Viva
publicou o livro “perfil das empresas patrocinadoras” e também criou, em 2012, em
parceria com o Sebrae-RJ, o Guia de Empresas Patrocinadoras, afim de estabelecer
os critérios adotados para a contratacdo de projetos de patrocinio. De acordo com o
altimo levantamento, 22,47% das empresas patrocinam projetos ligados a cultura,
17,98% a educacéo, 15,73% esportes e meio ambiente. Um detalhe importante € que
76% das empresas néo investem necessariamente em projetos voltados a leis de
incentivo e 0os 24% enquadrados, utilizam a lei Rouanet com 20% e Lei de Incentivo
ao Esporte com 14% e maior predominancia. Dentre os critérios para aprovacao de
projetos, destaca-se a criatividade/inovacdo e adequag¢do do publico com 12%.
Quanto a avaliacdo dos resultados, 35% a fazem através de técnicas nao
mencionadas na pesquisa. Quanto aos objetivos, 17% sédo voltados a beneficios

fiscais, retorno de midia e aproximacéo com o publico alvo (Patrocinadoras, 2015).

Em outubro de 2015, o Instituto Cidade Viva foi entrevistado para saber quais eram
as empresas pesquisadas e se as mesmas eram micro e pequenas empresas, porém
o Instituto alegou ndo poder divulgar os nomes das empresas sem autorizacao e que
as empresas que autorizaram a divulgacéo estavam publicadas no site. Ainda sobre
o livro publicado, o instituto informou ter um universo diferente, porém seguir 0 mesmo
espirito do site. Desta forma, percebe-se que a pesquisa € de extrema importancia,
haja vista a escassez de informacdes sobre patrocinios em nosso pais, entretanto a
mesma esta associada a modalidade cultural e abrange grandes empresas como

Petrobras e Gerdau.

Ainda no mercado, a Revista Marketing Cultural veem divulgando em seu website,
um sistema de coleta de informacdes relacionadas ao perfil das empresas
patrocinadoras na modalidade cultural. Como filtro, € possivel pesquisar o0 nome,
volume aplicado na cultura, segmento e ramo de atividade. O sistema € mais uma

informacdo adicional de grande utilidade, entretanto também esta associado a

49



modalidade cultural, abrange empresas de diferentes portes, como 3M, Ambev,
Johnson & Johnson e Toyota e ndo descreve o mercado potencial, apenas o perfil de
guem patrocina ou ja patrocinou, além disso, 0 acesso as informacdes s6 é permitido
para assinantes, o que dificulta ainda mais a pesquisa. Em contato sobre realizar

filtros pelo porte empresarial a empresa ndo se pronunciou.
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3. Metodologia de pesquisa

Este capitulo tem como principal objetivo, planejar a metodologia mais adequada a
fim de identificar de forma clara e objetiva os dados mais relevantes para a

problematica de pesquisa.

Conhecer e analisar o ambiente organizacional é fundamental para que se possa
tomar decisdes corretamente. Pesquisar € transformar dados em informacées que
auxiliam organizacdes nas estratégias corporativas. Neste sentido, (Marconi &
Lakatos, 2003, p. 155) afirmam que pesquisa é um procedimento formal que tem
como principal objetivo descobrir fatos ou dados no campo de conhecimento a fim de
conhecer a realidade. (Prodanov & Freitas, 2013, p. 126) dizem que pesquisa € um
processo formal e sistematico que desenvolve um método cientifico. Desta forma,
(Marconi & Lakatos, 2003, p. 155) afirmam que método é um conjunto de atividades
racionais que geram mais seguranca e economia, desta forma é possivel alcancar os
objetivos e validar conhecimentos verdadeiros identificando erros e tracando
caminhos mais apropriados. (Prodanov & Freitas, 2013) classificam métodos em
dedutivo, indutivo, hipotético-dedutivo, dialético e fenomenolégico. A pesquisa
utilizada adotara como critério o método indutivo, pois considera-se que os dados

coletados serao generalizados.

“Inducéo € um processo mental por intermédio do qual, partindo de dados
particulares, suficientemente constatados, interfere-se uma verdade geral ou
universal, ndo contida nas partes examinadas. Portanto, o objetivo dos
argumentos indutivos é levar a conclus@es cujo conteddo € muito mais amplo
do que o das premissas nas quais se basearam. (Marconi & Lakatos, 2003,
p. 86)

3.1 Fonte de dados

De acordo com (Motta, 2011, p. 42), as fontes de dados podem ser primarias ou
secundarias. Enquanto a primaria ndo esta disponivel para consulta imediata, a
secundaria esta disponivel, cabe ao pesquisador identifica-las. Desta forma, a fonte
de dados sera primaria, logo, os dados foram extraidos diretamente de pessoas e
empresas, estes, ideais para a problematica de pesquisa.
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3.2 Natureza de Pesquisa

E possivel utilizar métodos quantitativos e qualitativos. A pesquisa quantitativa
ampara-se em estatisticas e os dados sdo generalizados a toda uma populacéo. Ja a
pesquisa qualitativa obtém dados profundos sobre o objetivo de pesquisa (Motta,
2011, p. 42). O autor cita que uma pesquisa qualitativa se torna quantitativa, pois as
decisdes de marketing ndo visam um publico efetivo, mas sim, sua representatividade.
Apesar desta definicdo, a pesquisa ter4 natureza quantitativa, pois destacard as
caracteristicas de mercado de uma amostra estatisticamente. Para (Prodanov &
Freitas, 2013, p. 69), a pesquisa quantitativa considera o quantificavel, traduzindo
nameros em opinides a fim de classifica-las e analisa-las. Em seu desenvolvimento,
0s autores citam a importancia em formular hipéteses e mensurar a relacao entre as
variaveis para garantir a precisao dos resultados. A pesquisa quantitativa ira gerar

dados que contribuiram na formacao das caracteristicas mencionadas.

3.3 Tipo de Pesquisa

Para (Gil, 2002, p. 44) pesquisas podem ser classificadas em grupos exploratérios,
descritivos e explicativos. Enquanto a pesquisa exploratoria proporciona mais
familiaridade com o problema a fim de construir hip6teses e intui¢cdes, a descritiva
descreve carateristicas sobre uma determinada populacdo ou fenémeno. Ja a
pesquisa explicativa tem a preocupacdo em identificar os fatores que determinam ou
contribuem para a ocorréncia de fendbmenos. Neste sentido, o tipo de pesquisa

realizado estéd associado ao grupo exploratério e descritivo.

O grupo exploratorio refere-se a pesquisa bibliografica desenvolvida através livros,
teses, artigos revistas e dados divulgados por empresas nacionais e internacionais
especializadas na area, onde foi possivel mencionar o cenario mercadoldgico. A
pesquisa bibliografica tem como principal vantagem a investigacdo da cobertura de
uma gama de fendmenos de forma ampla (Gil, 2002, p. 44). Para (Campos & Reis,
2010, p. 42), a pesquisa bibliogréafica busca autores e obras selecionadas, onde nédo

ha observacao e entrevistas, porém existe um debate com os autores.
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J& o grupo descritivo refere-se a pesquisa com micro e pequenos empreendedores a
fim de estabelecer respostas para a problematica. Com o objetivo de gerar
conclusdes, (Motta, 2011, p. 43) afirma que a pesquisa conclusiva descritiva precede
a exploratoria e gera informacfes para a tomada de decisbes, como habitos de
compra e comportamento do consumidor. Sendo assim, através de um levantamento
de campo que propde a interrogacéo direta de pessoas cujo comportamento deseja
conhecer as informacdes foram solicitadas a um grupo, em seguida, analises foram
implantadas para que se possa gerar conclusées, conforme destaca (Gil, 2002, p.
50). O levantamento de campo projetada para a totalidade do universo de pesquisa
e suas principais vantagens estao no conhecimento direto com a realidade, economia

e rapidez e quantificacao.

3.4 Método de Pesquisa

(Motta, 2011, p. 44) elenca que os métodos para pesquisas descritivas variam entre
levantamento de campo e estudo de campo. O autor afirma que levantamento de
campo € utilizado para expor as informacdes a toda a populacdo, onde € preciso
obter uma grande amostra. Ja o estudo de campo obtém uma profundidade mediana
dos dados, onde com base em amostras menores nao visa uma preocupacao em
generalizar os dados a toda uma populacéo. Neste sentido o método mais apropriado
sera o levantamento de campo, pois as opinides serdo generalizadas a toda a

populagao.

3.5 Método de Coleta de Dados

Para (Motta, 2011, p. 45), coletar dados estad relacionado a comunicacdo ou
observacédo, onde ha métodos de comunicacéo entre a estruturacao, disfarce e modo
de interacdo. Neste sentido, 0 método utilizado sera o questionamento disfarcado,
onde a pesquisa ndo sabe ao certo, qual é a intencdo da pesquisa. Este método é

essencial para que as caracteristicas deste mercado ndo sejam desvirtuadas.
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3.6 Instrumento de Coleta de Dados

(Motta, 2011, p. 47), cita que dependendo da natureza, pode-se utilizar questionarios
ou roteiros. Neste sentido, um questionario estruturado sera aplicado, pois além da
natureza ser quantitativa, as questdes serdo fechadas. Para (Gil, 2002, p. 116), o
questionario traduz os objetivos da pesquisa em itens redigidos, logo, € importante
seguir regras como, questbes preferencialmente fechadas, mas com diferentes
opc¢Oes de resposta, perguntas sobre o tema de forma clara e objetiva, limitagcdo de
perguntas e instrucdes de preenchimento. Sendo assim, o questionario estruturado
seguird uma sequéncia logica de perguntas. Todas elas seréo respondidas na mesma

ordem, com as mesmas palavras e mesma entonacao.

3.7 Universo e amostra

(Marconi & Lakatos, 2003, p. 162) afirmam que a pesquisa pode ser delimitada por
objeto, extensdo e uma série de fatores. Neste sentido, o objeto de pesquisa refere-
se a micro e pequenas empresas. Este grupo foi pesquisado de forma aleatoria, no
periodo de novembro a dezembro de 2015. Quanto a extensao da amostra, a mesma
foi selecionada por conveniéncia, pois foram levados em consideracao a facilidade
de acesso e a rapidez na obtencédo das informacdes, além restrito orcamento para a
realizacdo deste projeto. De acordo com (Grynberg, 2007, p. 70) este tipo de
amostragem pode ser utilizada, pois, neste caso, o trabalho ndo possui fins
econdmicos, sendo direcionado a area académica, porém recomenda-se que para

fins empresariais a amostra seja realizado através do calculo probabilistico.

Desta forma, a pesquisa foi delimitada em localizacdo e ciclo de vida, sendo a
localizagéo na zona leste de Sao Paulo, e em ciclo de existéncia a partir de 3 anos.
Além disso, 10 (dez) micro e pequenos empreendedores foram abordados

pessoalmente e/ou eletronicamente.

Com relacéo a definicdo da amostra, de acordo com (Motta, 2011, p. 48) as amostras
podem ser probabilisticas ou ndo probabilisticas. Enquanto na probabilistica todo o
elemento da amostra tem chances iguais, na nado probabilistica tem chances
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diferentes. Neste caso, a amostra ndo probabilistica foi escolhida, pois ndo houve um

sorteio e sim, uma selegao.

3.8 Elaboracédo do Questionario

O questionario formulado (anexo), apresenta perguntas fechadas que apresentam
alternativas fixas. Desta forma, serdo utilizadas questdes de multipla escolha,
dicotdmicas e em escala. As dicotdmicas apresentam alternativas entre sim ou nao,
ja as de multipla escolha h4 uma série de alternativas, enquanto a de escala séo
multipla escolha que captam a intensidade das respostas (Prodanov & Freitas, 2013,
p. 109). Quanto a formulacdo das perguntas, as mesmas foram definidas com base
no estudo bibliografico, elencando a objetividade e praticidade, levando em
consideracdo a problematica de pesquisa.

Foi desenvolvido um pré-teste a fim de verificar a adequacdo a sequéncia das
perguntas, escalas, tempo de resposta e problemas. O pré-teste tem como principal
objetivo eliminar problemas potenciais através de um piloto realizado com uma

pequena amostra (Prodanov & Freitas, 2013, p. 106).

3.9 Formulacgéo das hipoteses

Definidos os critérios de pesquisa, foram elaboradas as hipoteses de pesquisa,
partindo da problematica de pesquisa. Para (Prodanov & Freitas, 2013, p. 88), as
hipoteses séo suposi¢cdes na tentativa de explicar o que se pretende demonstrar. Esta
caracteristica é provisoria e elenca um formato afirmativo. (Gil, 2002, p. 31) diz que as
hipoteses oferecem uma solugéo possivel através de expressao verbal suscetivel de
ser declarada falsa ou verdadeira. As hipbéteses aqui mencionadas, seguiram a

relacdo entre variaveis, casuisticas e frequéncia de acontecimentos (Gil, 2002, 32).

Modelo 1: Hipoteses relacionadas a conhecimento e interesse:
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H1: Micro e pequenos empreendedores conhecem projetos de patrocinio abaixo do
esperado

H2: O interesse em projetos de patrocinio esta associado aos resultados

Modelo 2: HipoOteses relacionadas a ofertas e contratagéo de patrocinio:

H3: Dificilmente micro e pequenos empreendedores recebem ofertas de patrocinio

H4: As propostas séo dificeis de entender

H5: A contratacdo de projetos de patrocinio € rara

H6: A expectativa de micro e pequenos empreendedores esta relacionada ao
aumento de vendas

Modelo 3: Hipoteses relacionadas ao pre¢o de um patrocinio:

H7: Micro e pequenos empreendedores acreditam que o patrocinio é caro

H8: O investimento esta associado a permuta de produtos/servigcos

Modelo 4: Hipoteses relacionadas ao local de um patrocinio:

H9: Patrocinios devem abranger o bairro e o estado

H10: Nao ha opcdes de patrocinio

Modelo 5: Hipoteses relacionadas a divulgacdo de um patrocinio:
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H11: E dificil encontrar informacgdes sobre patrocinios

H12: Instituicbes divulgam o patrocinio abaixo do esperado

Modelo 6: Hipoteses relacionadas a visdo de um patrocinio:

H13: Micro e pequenas empresas entendem que o patrocinio é inviavel

H14: Micro e pequenos empresas ndo tem interesse em implantar projetos de
patrocinio em seus planos de negécios

Modelo 7: HipoOteses relacionadas a avaliacdo de um patrocinio:

H15: Ha dificuldades na mensuracédo dos resultados

H16: Projetos de patrocinio ndo sédo bem avaliados
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4. Resultados da Pesquisa

Neste capitulo serd apresentada inicialmente a caracterizacdo da amostra utilizada

para aplicar o questionério final e, em seguida, os resultados obtidos através da

analise estatistica dos dados. Para (Motta, 2011, p. 52), a analise e comunicacao dos

resultados € a Ultima etapa da pesquisa. Os dados séao avaliados com o intuito de

responder os objetivos e problematica de pesquisa, além de confirmar ou ndo as

hipoteses e gerar até mesmo novos problemas de pesquisa.

4.1 Perfil dos consumidores

A tabela abaixo representa o percentual de entrevistados em relagcéo a faixa etaria.

Verifica-se que a maior presenca de micro e pequenos empresarios é estabelecida a

partir dos 61 anos de idade.

Tabela 6: Faixa Etaria dos entrevistados

Faixa etéaria Percentual
Menor de 18 anos 0%
18 a 30 20%
31a40 20%
41 a 50 10%
51 a 60 20%
A partir de 61 anos 30%
Total 100%

Com relacdo ao género dos entrevistados, pode-se notar uma pequena diferenca

entre o género masculino e feminino, ainda que o género masculino tenha mais

participacao.
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Tabela 7: Género dos entrevistados

Género Percentual

Masculino 60%
Feminino 4 40%
Total 100%

Tratando-se de estado civil, verificou-se que a metade dos(as) entrevistados(as) é

casado(a). Esta informacdo retrata que grande parte dos micro e pequenos

empreendedores detém responsabilidades ainda maiores.

Tabela 8: Estado Civil dos entrevistados

Estado Civil Percentual
Solteiro(a) 30%
Casado(a) 50%
Divorciado(a) 10%
Vilvo(a) 10%
Separado(a) 0%
Outros 0%
Total 100%

Sobre a profissdo dos entrevistados, micro e pequenos empreendedores intitulam-se

empresarios,

comerciantes,

corretores

de

imoveis,

pedagogos/musicistas,

comerciantes e publicitarios, tendo maior predominancia a opgdo empresario com

60%.
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Tabela 9: Profissdo dos entrevistados

Profisséo Percentual
Publicitario 10%
Empresario 60%
Comerciante 10%
Corretor de Imoveis 10%
Pedagoga/Musicista 10%
Total 100%

Quanto a escolaridade, verificou-se um empate entre Ensino Superior Completo e

P6s-Graduacao/Especializacdo, ambos com 30%. E importante frisar que ndo ha

presenca de micro e pequenos empreendedores apenas com o ensino fundamental

e que 10% tem Mestrado/Doutorado.

Tabela 10: Escolaridade dos entrevistados

Escolaridade Percentual
Ensino Fundamental 0%
Ensino Médio 10%
Ensino Superior Completo 30%
Ensino Superior Incompleto 20%
Pos-Graduacao/Especializacao 30%
Mestrado/Doutorado 10%
Total 100%

Com relac&o ao tempo de existéncia das micro e pequenas empresas, a maioria esta

estabelecida a mais de 10 anos com 50%.
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Tabela 11: Tempo de existéncia das micro e pequenas empresas

Tempo de Existéncia Percentual
De 3 a5 anos 30%
De 5 a 10 anos 20%
A partir de 10 anos 50%
Total 100%

Sobre seu principal segmento de atuacao, 90% das micro e pequenas empresas esta

voltada a comercializacao de servigos, com 10% para a comercializacao de produtos.

Tabela 12: Segmento atuante das Micro e Pequenas Empresas

Segmento Atuante Percentual
Comeércio de Produtos 10%
Comeércio de Servicos 90%
Total 100%

A partir destas informacdes, a pesquisa foi dividida em 8 (oito) itens, sendo eles,

conhecimento e interesse, ofertas de patrocinio, contratagdo de patrocinio, preco de

patrocinio, local de patrocinio, divulgacdo de patrocinio, visdo de um patrocinio e

avaliacao de um patrocinio.

4.2 Conhecimento e interesse

Este item apresenta o nivel de conhecimento e interesse dos entrevistados

destacando sua associacao e fatorem de contribuicdo. A principio, os entrevistados

foram questionados sobre seu conhecimento sobre o patrocinio. Dentre as opc¢des

estdo: Tenho dominio pelo tema, conheco bem, conheco pouco e j& ouvi falar.
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Grafico 1: Avaliacédo do nivel de conhecimento sobre o patrocinio

Nivel de conhecimento sobre o patrocinio

0% 9
° 0% = Tenho dominio sobre o
tema

50% 50% Conheco bem

Conheco pouco

‘ = J4 ouvi falar

Percebeu-se que nenhum entrevistado disse que hd dominio pelo tema, porém 50%
declara ter conhecimento sobre o tema e os outros 50% conhecer pouco. Também

nao foram apresentadas respostas para o item “ja ouvi falar”.

A partir deste momento, os entrevistados foram submetidos a exporem qual é a
associacao deste nivel de conhecimento, tendo como alternativas as opc¢des atencao
e aprendizado, planejamento estratégico préprio, oportunidade e tempo disponivel e

todas as alternativas anteriores.

Grafico 2: Associacdo do nivel de conhecimento

Associacao do conhecimento
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H Planejamento estratégico de minha empresa
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62



Notou-se que 30% dos entrevistados citam todas as alternativas e atencédo e
aprendizado. Ja 20% destacam oportunidade e tempo disponivel e planejamento

estratégico de minha empresa.

J& com relacdo ao interesse dos entrevistados, alternativas insatisfatorias até

exemplares foram expostas, conforme grafico abaixo:

Gréfico 3: Interesse sobre o patrocinio

Interesse sobre o patrocinio

|
Insatisfatério P 0%
50%

Convencional

Satisfatodrio 50%

|
Exemplar P 0%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Reparou-se que o interesse é equilibrado entre as opc¢des convencional e satisfatorio.
Em extremo, ndo houve respostas para as opcdes insatisfatorios e exemplar.

Neste sentido, os entrevistados foram questionados sobre os fatores que contribuem
para este interesse. Dentre as op¢des foram expostos 0s precos, resultados, visao
de negécios e influéncias externas (meios de comunicacao).

Gréfico 4: Fatores que contribuem para este interesse

63



Fatores que contribuem para este interesse

90%

80% 80%
70%
60%
50%
40% 40%
30% 30% 30%
20%
10%

0%

Pregos Resultados Visdo de negdcios Influéncias externas

(meios de
comunicagdo)

Conforme grafico 4.4, 80% dos entrevistados consideram os resultados como fator
determinante para este interesse, 40% visao de negécios e 30% para 0S pregos e

influéncias externas (meios de comunicacéo).

4.3 Ofertas de patrocinio

Receber ofertas de patrocinio € crucial para contratar patrocinios. Neste sentido,
micro e pequenos empreendedores foram questionados sobre a frequéncia de
recebimento das ofertas e sobre sua principal expectativa. Com relacéo a frequéncia
das ofertas de patrocinio, op¢des desde nunca recebi até mais de 5 (cinco) vezes ao

ano foram expostas.

Gréfico 5: Frequéncia de recebimento das ofertas de patrocinio
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Ficou evidente que sdo poucas as ofertas de patrocinio recebidas por micro e
pequenos empreendedores, apenas 10% recebem mais do que 5 (cinco) propostas
ao ano. Além disso, 30% nunca receberam uma proposta. As demais op¢des com 1

(uma) e até 5 (cinco) propostas ficaram com 30%.

A partir deste ponto, a pesquisa demonstrou avaliar a opinido dos entrevistados sobre

esta frequéncia de recebimento com as opc¢des 6tima, boa, regular e ruim.

Grafico 6: Opinido sobre a frequéncia das ofertas de patrocinio
Opinido sobre a frequéncia de recebimento
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Observou-se que 40% consideram a frequéncia das ofertas de patrocinio ruim, com

30% para as opcdes regular e boa. Ndo houve respostas para a opcéo 6tima.

Ja sobre as propostas apresentadas, a pesquisa buscou a avaliacdo dos
entrevistados sobre as mesmas com as op¢oes claras e objetivas, confusas, inviaveis

Ou n&o sei, pois nunca recebi.

Gréfico 7: Avaliacdo das propostas recebidas

Avaliacao das propostas recebidas
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Contatou-se que metade dos entrevistados julgaram as ofertas como confusas, além
de 30% nunca terem recebidos. Apenas 20% consideram claras e objetivas, enquanto

nenhum entrevistado considerou-as inviaveis.

4.4 Contratacao de projetos de patrocinio

A partir das ofertas hd a contratacdo de um patrocinio. Desta forma, este item
apresenta compreender como as contratacdes de patrocinio acontecem no mercado.
Em um primeiro momento, a pesquisa buscou descobrir a frequéncia de recebimento

das propostas de patrocinio.
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Gréfico 8: Contratacdo de projetos de patrocinio
Contratacdo de projetos de patrocinio

Frequentemente
0%

Ocasionalmente
30%

Nunca contratei
50%
Raramente '

20%

Ficou claro que a contratacao de patrocinio é baixa, pois metade dos entrevistados
nunca efetuou uma contratacdo. Ainda que 30% recebem ocasionalmente e 20%

raramente, a frequéncia é diminutiva.

Sendo assim, micro e pequenos empreendedores foram questionados sobre suas
expectativas quanto a contratacdo de patrocinios. Dentre as opc¢des: valorizar um
produto/servico, potencializar uma marca, conquistar novos mercados e/ou aumentar

as vendas. Uma ou mais questdes poderiam ser assinaladas.

Gréfico 9: Expectativa sobre a contratacdo de um patrocinio

Expectativa sobre a contratacao de um

patrocinio
Valorizar um produto/servigo J 30%
Potencializar uma marca J 50%
Conquistar novos mercados J 30%
Aumentar as vendas J 40%

0% 10% 20% 30% 40% 50%
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Apesar da opgao potencializar a marca estar em maior evidéncia com 50% dos
entrevistados, houve um equilibrio entre as op¢des demais expectativas com 40% em
aumento de vendas e 30% para valorizar um produto/servico e conquistar novos
mercados.

4.5 Precgo de um patrocinio

Assim como qualquer produto/servico, 0 preco € extremamente importante no
processo de compra de venda. Neste sentido, este item buscou compreender a
percepcdo de micro e pequenos empreendedores com relacdo ao preco de um
patrocinio. O primeiro questionamento estabeleceu-se sobre como os entrevistados
consideram os precos praticados no mercado com as opg¢des extremamente caro,
caro, barato e extremamente barato.

Gréfico 10: Consideracédo do preco de um patrocinio

Consideracéo do preco de um patrocinio

0% 0%
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80%

= Extremamente caro Caro Barato Extremamente barato

Reparou-se que 80% consideram o preco do patrocinio caro, enquanto apenas 20%

julgam barato. As demais opc¢des ndo foram citadas.
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Ainda sobre o preco destinado ao patrocinio, os entrevistados foram questionados
sobre a preferéncia de compra, sendo elas: dinheiro, permuta de produtos/servicos,

troca de gentilezas ou de graca.

Grafico 11: Preferéncia de investimentos em patrocinio

Preferéncia por investimentos em patrocinios
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produtos/servigos

A permuta de produtos/servicos € unanime com 100% das respostas.

4.6 Local de um patrocinio

Onde o patrocinio esta localizado faz parte de sua proposta. Sendo assim, este item
verificard como os entrevistados descrevem os locais ideais de um patrocinio. A
principio, micro e pequenos empreendedores foram questionados sobre a
abrangéncia de um patrocinio, com as opc¢des: o bairro, a cidade, o estado e todo o

pais.
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Grafico 12: Abrangéncia do patrocinio
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Entendeu-se um equilibrio de mercado entre as opcdes estado e bairro com 30%,

com a opcéo todo o pais com 20% e apenas 10% para a cidade.

J& com relacdo as alternativas locais de patrocinio, a pesquisa buscou avaliar as
possibilidades com as opcdes: sim, eu ndo sei onde investir e ndo, tenho diferentes

opcOes para avaliar.

Gréfico 13: Opc¢oOes de patrocinio
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Os dados revelaram um equilibrio de mercado, com 50% para cada opgéo.

Ainda com relacéo as diferentes modalidades de patrocinios, os entrevistados foram
questionados sobre qual delas ha uma maior lembranca. Dentre as possibilidades,
estdo: incentivo fiscal, meio ambiente, causas, eventos e esportes. Uma ou mais

alternativas poderiam ser assinaladas.

Gréfico 14: Pensamento sobre patrocinio

Pensamento sobre patrocinio
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E interesse que a grande maioria associa o patrocinio aos eventos com 80%. Causas
e esportes ficam com 20% e as demais opc¢des incentivo fiscal e meio ambiente

apresentaram apenas 10% das respostas.

4.7 Divulgacdo de um patrocinio

A comunicacdo de um patrocinio € mais um item que significativo. Neste sentido,
compreender como micro e pequenos empreendedores encontram informacdes
sobre o patrocinio é relevante. Em um primeiro momento, foi perguntado aos
entrevistados se existe dificuldade em encontrar estas informac6es com duas opcoes

basicas: sim e nao.
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Gréfico 15: Dificuldade em encontrar informacdes sobre patrocinio

Dificuldade em encontrar informacdes sobre
patrocinio

Conforme gréfico 4.15, houve um equilibrio de mercado, porém 60% optaram pela

opcéo sim e 40% pela opgéo néo.

Neste contexto, os entrevistados também tiveram a oportunidade de responder sobre
quem deve divulgar as informacdes sobre patrocinio. Uma ou mais op¢des poderiam
ser selecionadas, dentre elas: Universidades/escolas, instituicbes, empresas e

governo.

Gréfico 16: divulgacdo das informacdes sobre patrocinio

Quem deve divulgar este tema

120%
100% 100%

80%
60% 60%
40% 40% RO
20%
0%

72



Percebeu-se que todos os entrevistados consideram que as empresas devem realizar
esta divulgacdo. 60% consideram o governo, 50% instituicbes e 40% as

universidades/escolas.

Ainda sobre essas informacdes, a pesquisa levou em consideracado avaliar como
micro e pequenos empreendedores jugam o nivel de orientacdo das instituicbes
voltadas a micro e pequenas empresas sobre o patrocinio. As opc¢bes foram:
exemplar, sempre falam de patrocinios, satisfatérios, as vezes comentam,

convencional, citam vagamente, insatisfatorio, nunca comentam.

Gréfico 17: nivel de orientacédo das instituicdes voltadas a micro e pequenas

empresas sobre o patrocinio
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Através da analise dos dados, nota-se que os entrevistados avaliam as instituicoes
de maneira equilibrada, sendo 40% para a opcdo convencional, citam vagamente,
30% para as opgOes satisfatorio, as vezes comentam e insatisfatorio, nunca
comentam, porém ndo houve respostas para a op¢ado exemplar, sempre falam sobre

patrocinios.
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4.8 Visdo de um patrocinio

Nesta etapa da pesquisa, buscou-se mencionar como micro e pequenos
empreendedores visionam o patrocinio. Para tanto, os mesmos foram questionados
sobre suas perspectivas sobre o patrocinio com as op¢oes: crescera ainda mais, sera

utilizado apenas por grandes empresas, acabara, pois € inviavel, indiferente.

Grafico 18: Visdo de um patrocinio
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Constatou-se que 40% dos entrevistados julgaram que o patrocinio crescera ainda
mais, ja 30% entendem que o mesmo serd utilizado apenas por grandes empresas
ou entdo é indiferente. Nenhum entrevistado disse que o patrocinio acabard, pois é

inviavel.

Sobre a pretensdo em implantar um ou mais patrocinios em seu plano de negécios,
0s entrevistados puderam optar pelas op¢des: com certeza, talvez, precisaria pensar

e nao.

Gréfico 19: Pretensdo em implantar um ou mais patrocinios em seu plano de

negocios
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Reparou-se que grande parte dos entrevistados julgam como “com certeza” em
implantar projetos de patrocinio em seu plano de negdcios. 30% responderam talvez

ou precisaria pensar e nenhum entrevistado respondeu o item nao.

4.9 Avaliagdo de um patrocinio

A Ultima etapa da pesquisa buscou compreender como micro e pequenos
empreendedores avaliam e se importam com um patrocinio em um contexto geral.
Neste sentido, sobre a dificuldade em avaliar os resultados de um patrocinio, os
entrevistados foram questionados em apenas duas opc¢des: sim, é dificil saber os

resultados e néo, pois tenhol/teria técnicas de mensuracéo.

Gréfico 20: Dificuldade em avaliar os resultados de um patrocinio
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Evidenciou-se que 80% entendem ser dificil saber os resultados contra apenas 20%

que entendem que nao.

Com relacdo as principais estratégias de marketing do mercado, os entrevistados
foram questionados sobre sua importancia. Para tanto, atribuiu-se uma nota 0 a 10
para cada estratégia, sendo elas: Propaganda e Publicidade, Merchandising,

Patrocinio e Promocéo de vendas.

Grafico 21: Importancia das estratégias de marketing
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Notou-se que a estratégia de Propaganda e Publicidade alcan¢ou a maior nota 9,5.
Ja o Merchandising ficou com 8,9, seguido de Promoc¢do de Vendas com 8,3. O

patrocinio ficou em dltimo lugar com apenas 7,1 em uma nota de 0 a 10.
Por fim, uma questéo aberta foi exposta com comentarios, sugestdes e criticas sobre

0 patrocinio.

Grafico 22: Sugestdes e criticas sobre o patrocinio
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Dentre as principais respostas, 10% dos entrevistados relataram pouca transparéncia
nos resultados, somente grandes empresas terdo condi¢cdes de investir em
patrocinios e a divisdo das modalidades precisa estar voltada a todas as

modalidades. Os demais entrevistados ndo opinaram.

4.10 Debate sobre os resultados

Em um primeiro momento, vale destacar que os resultados da pesquisa sao
analisados mediante repostas de cada entrevistado. Desta forma, a pesquisa foi
destinada a dezenas de micro e pequenos empreendedores, entretanto poucos
tiveram interesse em respondé-la. Sendo assim, é preocupante que ainda exista uma
cultura organizacional que nao priorize a importancia das pesquisas académicas em

NOSSo pais.

Tratando-se dos resultados apresentados, € possivel dizer que o perfil dos
entrevistados, de maneira geral, esta ligado ao equilibrio, com destaque para mais
da metade ser casado(a) e mais de metade se intitularem empresarios. Outro ponto
interessante € o tempo de existéncia da empresa, onde mais da metade tem mais do

gue 10 anos, isso demostra maturidade e embasamento de mercado por parte dos
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entrevistados em responder as questdes. Sobre o segmento atuante, a grande
maioria comercializa servigos, porém a presenca de entrevistados comerciantes de

produtos é fundamental.

O item conhecimento e interesse deixa claro que todos os entrevistados conhecem o
patrocinio, claro que ainda ndo h& um dominio sobre esta pratica, mas o
conhecimento é fundamental para tracar estratégias, estas, associadas pela grande
maioria por oportunidade e tempo disponivel, planejamento estratégico e atencéo e
aprendizado proprio. Portanto, a hiptese H1 ndo estéa correta, pois micro e pequenos
empreendedores conhecem projetos de patrocinio de modo satisfatério. O que vale
destacar é que ndo houve uma opc¢ao predominante, isso pode se tratar pelo fato em
gue os entrevistados ndo sabem ao certo qual é a associacado. Sobre o interesse, ha
novamente um equilibrio das respostas, porém nenhum entrevistado tem interesse
insatisfatorio ou exemplar. Neste sentido, os fatores que contribuem para interesse
ajudam a entender que o0 mesmo esta muito mais relacionado aos resultados de um

patrocinio, o que confirma a hipétese H2.

Com relacdo a oferta de patrocinio € importante mencionar que grande parte dos
entrevistados nunca recebeu uma proposta e uma parte recebeu um volume
apropriado, estes dados sdo preocupantes pois evidenciam uma lacuna no mercado,
o que confirma a hipotese H3. Isso ficou claro, pois 0s préprios entrevistados
disseram que esta frequéncia € ruim. Outro ponto crucial € que a metade dos
entrevistados jugam que as poucas propostas recebidas sao confusas. Desta forma,
fica dificil de se assimilar quais sdo seus beneficios o que prejudica ainda mais a
contratacao de projetos de patrocinios. Essa informacéo também confirma a hipétese
H4.

A contratagdo de patrocinio € a consequéncia da oferta. Isto também fica evidente
guando vemos a oferta ser avaliada como ruim e a frequéncia de contratacdo ser
extremamente baixa. A grande maioria nunca contratou um projeto e ndo ha qualquer
empresa gue o contrate com frequéncia, acordando a hipétese H5. Suas expectativas
sao equilibradas com énfase a potencializar a marca, o que discorda a hipétese H6,
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porém é possivel observar que o aumento de vendas faz parte em qualquer estratégia

deste mercado.

Sobre o preco de um patrocinio, a grande maioria entende-o como caro, confirmando
a hipotese H7, o que faz-se repensar se o0s valores praticados no mercado estdo de
acordo com o0 que o contratante espera. O que vemos € que micro e pequenos
empreendedores estdo dispostos a investir em um patrocinio unicamente através de
permuta de produtos/servicos, também confirmando a hipotese H8. O fato € que nem
sempre as necessidades da empresa contratante estdo associadas a adquirir
produtos ou servigos do contratado.

O local do patrocinio teve como destaque a abrangéncia entre o bairro e o estado.
Neste sentido, a hipétese H9 também esta correta. Estes dados logicamente
dependem das estratégias de cada micro e pequeno empreendedor com relagédo ao
seu negocio. Dentre as opcdes, o mercado estd dividido em saber ou ndo onde
investir. Portanto, a hipotese H10 ndo esta correta integralmente. Isto significa que
divulgar os locais é fundamental, locais estes, associados por quase todo o mercado
aos eventos. Muito ainda precisa ser feito para que o mercado possa compreender

gue o patrocinio pode estar em qualquer lugar.

A divulgacéo do patrocinio ainda precisa ser aperfeicoada, pois mais da metade dos
entrevistados tem dificuldade em encontra-la, confirmando a hipétese H11. Estes
também citaram em unanime que as empresas devem realizar esta divulgacéo, o que
faz percebe-se que muitas ainda ndo fazem adequadamente. Dentre as instituicoes
voltadas aos micro e pequenos empreendedores nenhum entrevistado as julgou
como exemplar. Isto demonstra que as orienta¢des ainda precisam ser aperfeicoadas

e acerta a hip6tese H12.

Falando de visdo de patrocinio, apesar das dificuldades, grande parte dos
entrevistados acha que o patrocinio crescera ainda mais, o que desacorda a hipotese

H13. Apesar deste dado positivo, existe também uma boa parte que simplesmente vé
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0 patrocinio como indiferente. Isso significa que este percentual ndo tem qualquer
visdo sobre esta pratica. Apesar disso, a maioria pretende implantar projetos de
patrocinio em seus planos de negdcios, o que também desacorda a hipétese H14,
porém grande parte ainda tem muitas duvidas, davidas estas voltadas a incertezas

devido as dificuldades anteriormente apresentadas.

Sobre como os entrevistados avaliam o patrocinio, 0 mercado em sua grande maioria
nao consegue avalia-lo sem dificuldades e ainda faltam técnicas de mensuracao,
acordando a hipotese H15. Além disso, o patrocinio é a estratégia de marketing
menos importante na opinido dos entrevistados, confirmando a hipotese H16. Isto
gera uma impressao ainda mais negativa sobre esta pratica. Criticas de transparéncia
dos resultados, modalidades desequilibradas e investimento somente para grandes
empresas dificultam ainda mais a associacao de micro e pequenos empreendedores

com projetos de patrocinio.
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5. Consideracgdes Finais

O estudo buscou descrever as principais carateristicas mercadoldgicas do patrocinio

na perspectiva das micro e pequenas empresas patrocinadoras.

5.1 Conclusao da pesquisa

Constatou-se que micro e pequenas empresas sdo extremamente importantes na
economia de nosso pais. As mesmas sao definidas mediante faturamento, ocupacao,
contribuicdo de impostos e atividades econdmicas e sua esséncia é baseada no
empreendedorismo e no empreendedor. Observou-se que toda organizacao deve ter
0 seu plano de negdcios bem estruturado e planejado para determinar objetivos,
metas e estratégias. Dentre as principais possibilidades, as estratégias de marketing
sdo fundamentais para destacar a empresa ao mercado positivamente. Neste
sentido, elencar o poder da marca é fundamental e sua imagem gera confianca,
tradicdo e qualidade. Desta forma, o patrocinio, sem dulvida, surge como uma
ferramenta de comunicacéo eficaz e muito importante para qualquer micro e pequeno
empreendedor, pois além de valorizar um produto e/ou servico, potencializa a marca,
aumenta as vendas e conguista novos mercados. Além de seu crescimento de
mercado, sua complexidade de contratacdo através de inUmeras possibilidades, faz
com que esta estratégia cresca ainda mais.

Apesar deste cenario otimista, o estudo constatou que o patrocinio ainda é uma
ferramenta pouco explorada no Brasil. Atualmente, poucas pesquisas Sao
encontradas sobre o patrocinio em micro e pequenas empresas e diferentes
organizacfes entendem que esta estratégia ainda esta iniciando-se no Brasil. Dentre
0S projetos de patrocinio, constatou-se que existem os detentores de direitos que
ofertam projetos e os patrocinadores que contratam projetos em um mercado bem
mais complexo. O patrocinio esta presente em diferentes modalidades e seu futuro
esta associado ao cenario econémico, além de um entendimento maior por parte dos
detentores de direitos. Neste sentido, o estudo fundamentou micro e pequenas

empresas e o patrocinio.
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Com relacdo a pesquisa (4 P’s), percebeu-se que micro e pequenos empreendedores
conhecem e se interessam por projetos de patrocinio consideravelmente. E
importante dizer, que as empresas que ofertam projetos de patrocinio, de diferentes
segmentos, ainda precisam explorar este mercado, divulgando suas propostas, pois
a frequéncia de recebimento € baixa. Além desta questdo, a necessidade de explicar
claramente os beneficios do patrocinio em uma proposta € essencial. Sendo assim,
grande parte do mercado contrata projetos de patrocinios diminutamente, apesar de
haver uma expectativa alta em potencializar a marca e aumentar as vendas.
Os valores expostos ao mercado sédo considerados caros, por iSso € preciso que se
haja uma reavaliacdo, principalmente levando em consideracéo o forte interesse de
mercado em investir em projetos de patrocinios através de permutas de
produtos/servicos. Com relacdo a abrangéncia do patrocinio, micro e pequenos
empreendedores destacam o bairro e o estado, porém, ha um equilibrio entre saber
ou ndo saber onde investir. E importante deixar claro as op¢ées de um patrocinio e
destacar as suas diferentes modalidades. A divulgacdo do patrocinio ainda é
deficitaria e seus responsaveis, de modo geral, precisam aperfeicoa-la. As
instituicbes voltadas ao apoio de micro e pequenas empresas, na avaliacdo do
mercado, também precisam apoiar ainda mais as empresas com relacdo ao

patrocinio.

Sobre a visao e avaliacdo em relacdo a contratacdo de projetos de patrocinio, como
ponto positivo, o mercado entende que o patrocinio ndo acabara e deve crescer ainda
mais e grande parte pretende implanta-lo em seu plano de negdcios. A grande
dificuldade fica por conta da avaliagdo dos resultados e a importancia de o patrocinio
ainda ser julgado abaixo das demais estratégias de comunicac¢do, como a publicidade
e propaganda, merchandising e promocéao de vendas.

Neste sentido, o estudo pode descrever as principais carateristicas mercadoldgicas
do patrocinio na perspectiva das micro e pequenas empresas patrocinadoras,
fundamentando micro e pequenas empresas € 0 patrocinio através de uma pesquisa

bibliografica e de mercado, levantando e constatando-se hipéteses e pesquisando os
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4 p’s do patrocinio, além da visdo e avaliagdo do mercado.

5.2 IndicagOes de estudos e pesquisas

A pesquisa apresentada, pode descrever as principais caracteristicas mercadologicas
de patrocinio na perspectiva das micro e pequenas empresas patrocinadoras,
entretanto seria relevante que pesquisas sobre as principais caracteristicas
mercadoldgicas do patrocinio na perspectiva das micro e pequenas, médias e
grandes empresas (detentores de direito) também fossem exploradas. A partir destas
informacdes, seria possivel estudar cada lado, de forma qualitativa e determinar um
consenso de mercado. Desta forma, perguntas como o “por que o patrocinio ainda €

uma ferramenta pouco utilizada no Brasil” poderiam ser respondidas.

Além disso, seria importante realizar pesquisas com outros segmentos de mercado
além do comércio, como industrias e empresas do terceiro setor. Estudos sobre o
aprimoramento das propostas e a transparéncia das informaces com relacdo ao

preco e local de atuacdo podem ser elaborados.

Outra possibilidade, é estudar de que modo as instituicdbes de apoio as micro e

pequenas empresas contribuem ou podem contribuir a este mercado.

A avaliacdo dos resultados pode ser estudada, no sentido de gerar ferramentas
praticas de mercado com menos complexidade, além é claro, de estudos que
demonstrem ainda mais a importancia de projetos de patrocinios nas estratégias de

mercado.
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7. Anexo - Questionério Estruturado

Apresentacao
Prezado(a),

O questionario apresentado é de suma importancia para descrever as principais
carateristicas mercadolégicas do patrocinio na perspectiva das micro e pequenas
empresas patrocinadoras. Peco sua colaboragcdo em preencher as respostas

corretamente para que o questionario seja aproveitado da melhor maneira possivel.
Muito obrigado,

Igor Perez

Instrugdes de preenchimento

O questionario deve ser preenchido somente por micro e pequenos empreendedores
atuantes no comércio de produtos ou servicos, com noc¢des de conhecimento sobre
projetos de patrocinio e proprietarios de empresas com no minimo 3 anos de
existéncia. Para tanto, assinale com um X a relacao de op¢des com a(s) alternativa(s)
que julgar ter a maior concordancia ou de acordo com as instrucfes de cada questao.
Por gentileza, responda na ordem das perguntas e ndo deixe respostas em branco.

O tempo para preenchimento € de no maximo 5 minutos.

Questionario

Data da aplicacéo: / /

Dados pessoais

Nome:
Idade: Género: Masculino () Feminino ( ) Estado Civil:
Profissao: e-mail:
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Grau de instrucdo: () ensino fundamental ( ) ensino médio ( ) ensino superior
completo ( ) ensino superior incompleto ( ) pés-graduacao/especializacdo ( )

mestrado/doutorado

Dados empresariais

Nome da empresa:

Tempo de existéncia: ( )de3a5anos ( )de5al0anos ( )a partirde 10 anos

Segmento atuante: () comércio de produtos () comércio de servigos

Conhecimento e interesse

1- Como vocé avalia seu nivel de conhecimento sobre patrocinio?
( ) tenho dominio sobre o tema

() conheco bem

( ) conheco pouco

() jaouvifalar

2- Vocé acha que este nivel de conhecimento estd associado a:
( ) atencao e aprendizado proprio

( ) planejamento estratégico de minha empresa

() oportunidade e tempo disponivel

( ) todas as alternativas anteriores

3- Pode-se dizer que seu interesse em patrocinio é:
() exemplar

( ) satisfatorio

( ) convencional

( ) insatisfatorio

4- Quais sao os fatores que contribuem para este interesse? (assinale uma ou mais

alternativas):

() precos
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( ) resultados
( ) visdo de negdcios

( ) influéncias externas (meios de comunicacao)

Ofertas de patrocinio

5- Com que frequéncia vocé recebe propostas de patrocinio?
( )1 (uma) vez ao ano

( ) até 5 (cinco) vezes ao ano

() mais que 5 (cinco) vezes ao ano

() nunca recebi

6- Na sua opinido, esta frequéncia é:
( ) 6tima

( ) boa

() regular

() ruim

7- Como vocé avalia as propostas apresentadas?
( ) claras e objetivas

( ) confusas

() inviaveis

() ndo sei, pois nunca recebi

Contratacdo de patrocinio

8- Vocé contrata projetos de patrocinio?
( ) frequentemente
( ) ocasionalmente

( ) raramente
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() nunca contratei

9- Qual é a sua expectativa sobre a contratacdo de um patrocinio? (assinale uma ou

mais alternativas):

() valorizar um produto/servi¢o
( ) potencializar a marca

( ) conquistar novos mercados

( ) aumentar as vendas

Preco de um patrocinio

10- Vocé considera o patrocinio:
() extremamente caro

( )caro

() barato

() extremamente barato

11- Vocé prefere/preferiria investir em patrocinios através de:
( ) dinheiro

( ) permuta de produtos/servicos

( ) troca de gentilezas

( ) de graca

Local de um patrocinio

12- Para vocé, o patrocinio deve abranger:
( ) o bairro

( ) acidade

( ) oestado

( ) todo o pais

13- Vocé acha que faltam op¢des em patrocinar?
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() sim, eu ndo sei onde investir

( ) néo, tenho diferentes op¢des para avaliar

14- Quando se fala em patrocinio, vocé pensa em (assinale uma ou mais
alternativas):

( ) esporte

( ) eventos

( ) causas

() meio ambiente

( ) incentivo fiscal

Divulgacdo de um patrocinio

15- E dificil encontrar informagdes sobre patrocinios?
() sim

( )néo

16- Quem vocé acha que deve divulgar este tema? (assinale uma ou mais
alternativas)

() universidades/escolas

() instituicbes

( ) empresas

( ) Governo

17- Como vocé avalia a orientacdo de instituicdes voltadas a micro e pequenas
empresas sobre projetos de patrocinio?

( ) exemplar, sempre falam sobre patrocinios

( ) satisfatério, as vezes comentam

( ) convencional, citam vagamente

( ) insatisfatorio, nunca comentam
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Visdo de um patrocinio

18- Como vocé Vvé o patrocinio futuramente?

( ) crescera ainda mais

( ) seré utilizado apenas por grandes empresas
( ) acabard, pois € inviavel

( ) indiferente

19- Vocé pretende implantar um ou mais patrocinios em seu plano estratégico?
( ) com certeza

( ) talvez

( ) precisaria pensar

( )néo

Avaliacdo de um patrocinio

20- Vocé teria ou tem dificuldades em avaliar os resultados de um patrocinio?
() sim, é dificil saber os resultados

( ) néo, pois tenho/teria técnicas de mensuracéao

21- Numere de 0 a 10 a importancia das estratégias abaixo:
( ) propaganda e publicidade

() merchandising

() patrocinio

() promocao de vendas

22- Comente sugestdes e criticas sobre projetos de patrocinio.
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