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O Grupo deTrabalho sobre Patrocinios da WFA reulne
Diretores de Marketing, de Midia e de Patrocinios de grandes
anunciantes, que trocam suas melhores prdticas e compartilham
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pontos como patrocinios esportivos e culturais, mensuracao do
impacto dos patrocinios e modelos de geracao de experiéncia
de marca.
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GUIA DE GESTAO DE PATROCINIOS

FATOS, INFORMAGCOES E TENDENCIAS

O patrocinio € uma modalidade complexa e relativamente nova
da comunicacao de muitas empresas e, conseqlentemente, ainda
ndo hd muita clareza quanto a sua funcao e forca como
ferramenta de comunicagcdo de marketing.

O patrocinio ndo € um instrumento de venda direta, mas
trabalha indiretamente para construir e fortalecer imagem, gerar
experiéncia de marca e incrementar o relacionamento com o
trade, prospects e consumidores.

Muitas empresas alegam que nao sabem como implementd-lo

da forma mais efetiva, mas tém feito experiéncias nesse campo.
E a maioria dos executivos de marketing acredita no valor do pa-
trocinio. Razdes que levaram a uma explosao do investimento nes-
sa modalidade de comunicagdo ao longo das ultimas duas décadas.
Escalada que foi amplamente puxada pelos Esportes, que ficam
com a maior parcela dos investimentos em patrocinios das em-
presas na maioria dos paises pesquisados, conforme a tabela abaixo
(que indica o género de patrocinios geralmente empregados):

ESPORTES — 76%
CAUSAS SOCIAIS —37%
ARTES E CULTURA - 33%
COMUNIDADE — 26%
ENTRETENIMENTO — 8%
NEGOCIOS — 3%

Embora ainda pequenos em relacao a verba total da publicidade
(em média20% do orcamento total), os investimentos com
patrocinios sdo significativos o suficiente para exigir o mesmo grau
de avaliacao de resultados que a propaganda.
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Alguns executivos alegam que n3o existe orcamento suficiente
para ativar corretamente o patrocinio depois do pagamento dos
direitos correspondentes. O que € um erro. Pois,em média, os
custos de ativacdo sdao pelo menos equivalentes ou até ligeiramen-
te maiores que o valor da aquisicao dos direitos.

As questdes que incomodam muitos executivos ndo sao apenas
com relagao aos custos, mas também sobre o papel do patrocinio
na estratégia de marca, como:

Comprovacao do ROl do patrocinio.

A integracao dos patrocinios e eventos ao mix holistico da
marca.

O valor agregado por profissionais especializados no
campo do patrocinio.

A despeito dessas questdes, o futuro do patrocinio parece
brilhante. As previsdes revelam que:

O segmento se tornard mais sofisticado e criativo, resuftando
em mais atividades exclusivas e melhores experiéncias de marca.

Espera-se uma racionalizacdo de atividades, com acdes
menores desaparecendo a medida que aumenta a demanda por
maior publico e melhor RO

Espera-se também que o segmento venha a se tornar mais
profissional,com"compradores"de patrocinio tornando-se melhor
instrumentalizados e "organizadores de atividades"mais adaptdveis
e familiares aos objetivos das marcas.

Ao invés de oferecer pacotes padronizados, os patrocinios
tenderdo a visar as necessidades especificas das marcas patroci-
nadoras.

Serdo desenvolvidas novas e aperfeicoadas ferramentas
para ajudar os executivos a mensurar melhor o RO/ nessa drea.
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FUNCAO E PAPEL DOS PATROCINIOS

Os limites entre os diferentes tipos de comunicagdo estdo
desmoronando — propaganda, relagdes publicas, promogao de
vendas, marketing de relacionamento e outros agora estao todos
sendo vistos como geradores de "experiéncia de marca'pelos
consumidores.

Deste modo, o patrocinio também tem a capacidade de
desenvolver um relacionamento a longo prazo com os
consumidores, penetrando em seus interesses e suas paixoes.
Mas para o patrocinio criar uma experiéncia genuina de marca
que envolva os consumidores, a marca deve ser preparada nao
somente para identificar-se inteiramente com as paixdes de seus
consumidores, mas também precisa demonstrar sua prépria
paixao.

Além das vendas"indiretas" de produtos e servicos, o patrocinio
também obtém reputacdo para a companhia, porque ela € vista
como apoiadora de algo que o publico deseja e o prazer gerado
pela atividade transfere-se em parte para o patrocinador.

O patrocinio ¢ um caminho positivo para desenvolver as
afinidades com segmentos da populacdo e também com o trade
de uma drea de negdcios. Mas se a Unica razao para se envolver
com o patrocinio for para propdsitos de "entretenimento’ esta

€ uma opgao muito cara, pois existem outras oportunidades mais
eficazes e com melhor custo-beneficio para isso.

Um aspecto muito importante retirada da observagao prética: o
patrocinio pode ser uma boa maneira de se diferenciar dos
concorrentes.
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PATROCINIOS DIGITAIS

Os patrocinios a modalidades digitais apropriam-se dos beneficios
da midia digital, como:

Permitem atingir um alvo mais focado que o dos meios de
comunicacdo de massa.

Aumentam a relevancia de uma mensagem holistica, devido
a sua capacidade de integrar mensagens e estabelecer didlogo.

Proporcionam uma experiéncia de marca personalizada.

Ampliam a ativacao off-line para a conveniéncia e amplitude
on-line.

Oferecem oportunidades exclusivas de midia.

OBJETIVOS PARA O PATROCINIO

Muitas empresas dizem que nao estabelecem os objetivos do pa-
trocinio com antecedéncia, ainda que reconhecam o valor de sua
abordagem estratégica, isto € como uma ferramenta de marketing
de construcao de marca para sustentar a estratégia de marketing.
E essa falha € a razdo principal da dificuldade de avaliar o sucesso
do patrocinio. (Veja item IV — Mensurando a Eficdcia do Patrocinio)

Quando os objetivos sdo"predeterminados’ eles tendem a ser"fo-
cados na marca; como, por exemplo:

Realcar a imagem da marca.

Melhorar a credibilidade da marca.

Mudar as percep¢oes da marca.

Aumentar a lealdade da marca.

Aumentar a percepcao e visibilidade da marca.

Outros objetivos variam entre:

Mostrar o programa de responsabilidade social da empresa.



Experimentar uma nova plataforma de marca.
Estimular o trdfego para o trade.

O VALOR DOS SERVICOS CORRELATOS

Além dos efeitos indiretos que a marca desfruta da atividade

de patrocinio, o patrocinador também obtém uma série de valores
tangiveis normalmente negociados diretamente com o organiza-
dor, como, por exemplo:

Relatdrios pds-evento ou auditorias de desempenho.
Pesquisa sobre fidelidade do publico a atividade patrocinada.
Pesquisa sobre lembranca do patrocinio.

Oportunidade de "alavancar"idéias.

Pesquisa sobre os hdbitos de compra do publico envolvido.

— 0ITO —
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PROCESSO & PLANEJAMENTO DE PATROCINIOS
O PROCESSO

Existem muitos elementos que contribuem para o sucesso de
um patrocinio, mas grande parte dos anunciantes acredita que os
mais importantes sao:

l Bom planejamento (com antecedéncia).

2. Desenvolvimento de uma"estratégia’ de patrocinios, conec-
tada ao posicionamento da marca.

3. Garantia dos direitos envolvidos e derivados das atividades
patrocinadas.

IMPORTANTE: As acdes de patrocinio nao devem ser isoladas.
Devem fazer parte do mix completo de marketing, ou seja,
devem estar alinhadas com a estratégia de marketing da marca e
integradas com o plano de comunicacdo da marca. As vezes, um
patrocinio ajuda a criar oportunidades em midias ndo previstas
originariamente.

Em termos do processo prético, o planejamento adequado de
um patrocinio deve comecar com a identificacdo de objetivos
(@inda que muitos anunciantes digam que negligenciam esse passo
importante!). As fases do planejamento de patrocinio sio, tipica-
mente, como segue:

l Identificacdo da necessidade de patrocinio + seus objetivos.

2. Reconhecimento das atividades adequadas, visadas e "da
marca

3. Negociacdo dos direitos e condigdes.
4. Finalizacao/celebracao do contrato.
5. Ativacdo do patrocinio.

6.  Acompanhamento dos resuftados, mensuracdo dos efeitos
do patrocinio e avaliagao do seu grau de sucesso.
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ESCOLHA DAS ATIVIDADES

Ao escolher um patrocinio, sugere-se usar atividades"testadas

e aprovadas, com histérico suficiente para garantir resultados
melhores, que sao mais fdceis de administrar e controlar Também,
€ essencial cotar o patrocinio ao objetivo da marca.

Pesquisa feita pelo IEG indica que os anunciantes empregam
uma série de critérios para escolher as atividades a serem
patrocinadas, com objetivos ajustados aos fatores mais importantes
(em ordem decrescente):

Demografia do publico envolvido.

Freqléncia de envolvimento.

Afinidade/paixdao com a atividade.

Psicografia do publico envolvido.

Tendéncias de crescimento na categoria da atividade.
O que a concorréncia patrocina.

Volume da audiéncia de televisao.

Interesse sobre a atividade entre o trade.

COMPETENCIAS

Em muitas empresas, a equipe responsdvel pelas acdes de
patrocinio € integrante do grupo de gestdao das marcas, uma vez
que compartilham dos mesmos objetivos para a marca e de seu
orcamento. Isso resufta em uma efetiva abordagem integrada
para o planejamento de marca. E muito importante lembrar que
o patrocinio € uma modalidade de comunicacao que deve ser
desenvolvida e controlada somente por aqueles responsaveis
pelo ROI e lucros & perdas de uma marca.

Para participar eficazmente das possibilidades decorrentes de um
patrocinio, € Util empregar mao-de-obra com uma diversificada
gama de habilidades.

Para obter sucesso, o patrocinio precisa estar integrado as
diversas partes da organizagao, uma vez que existem competéncias
diferentes exigidas para os diversos niveis envolvidos no seu
planejamento e execucao:
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NIVEL OPERACIONAL — desenvolvimento, gerenciamen-
to, monitoramento de operagdes, negociacdes de contrato etc.

NIVEL DE CONSULTORIA — pontos fortes da proposta,
andlise de resultados, capacidade de integrar a idéia ao mix de
marketing etc.

Uma abordagem mais integrada ao patrocinio exige melhor

e maior comunicacdo e compartilhamento de informacdes entre
todos os participantes do projeto de patrocinio — como a
equipe da marca, as agéncias (de propaganda, promogao, RP
etc), empresas de pesquisa, o organizador da atividade etc.—
para possibilitar que a atividade de patrocinio seja inteiramente
alavancada em todos os canais de comunicacdo.

ATIVACAO

Um patrocinio nao dara resultado a menos que os consumi-
dores sejam informados sobre sua existéncia, pois ele € como
uma marca — precisa ser anunciado de forma que a natureza
do patrocinio seja conhecida e compreendida. Os patrocinios
efetivados precisam ser percebidos para gerar percep¢ao para a
marcal E importante criar contetdo relacionado ao patrocinio,
usa-lo como um mostrudrio para a atividade e como um caminho
para empregar os direitos em todos os modos de comunicagao,
ou seja, em todos os"pontos de contato com o consumidor":
propaganda, ponto-de-venda, ponto-de-servico etc.

GLOBAL E/OU LOCAL

Em termos de abrangéncia geogrdfica, os patrocinios variam

de atividades locais a programas globais. Mas todos eles exigem
"ativacao local": midia, presenca no local, experimentacao de pro-
duto, hospedagem etc. E essencial ter uma equipe de especialistas
atuando em cada mercado para otimizar essa aplicacao.

Os patrocinios locais para uma marca global devem estar
alinhados & estrutura e objetivos do programa global. E importante
para o nucleo controlador aprovar a ativagao local, para assegurar
a integridade global do patrocinio.
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Algumas empresas descobriram que € Util ter um"conjunto

de ferramentas"para executar localmente um patrocinio global.
Assim, por exemplo, a sede gerencial fornece a criacao "central”
(comerciais de TV, andincios, material de ponto-de-venda etc,) que
pode/deve ser adaptada a midia e as necessidades locais.

Outras empresas formalizam um processo de"melhor
prdtica'de patrocinio para ser compartilhado com parceiros lo-
cais, incluindo:

Uma caixa de ferramentas global.

Contratos padronizados.

Equipe de especialistas para ativacdo local.
Avaliacdo anual da ativacao.

Adaptacdo local aprovada a nivel global.

Uso de recursos globais.

Maximizacao do retorno dos direitos globais.
Compartilhamento de melhor pratica.
Prémios globais.

NEGOCIACOES

A avaliagdo do preco de uma atividade que oferece patrocinios
depende de sua capacidade para gerar valor e atingir os objetivos
da marca. Os critérios avaliados abrangem:

l. PROPAGANDA - a quantidade de anunciantes que
participam do patrocinio, o volume da cobertura de midia patroci-
nada, a carga global na midia, o nivel de entrada de ativacao
efetiva etc.

2. IMAGEM - atributos associados ao patrocinio e seu poten-
cial de contribuicdo para o posicionamento/personalidade da marca.

3.  COBERTURA DA MIDIA — horas de radiodifusao, niimero
de pdginas/titulos impressos, tipo de radiodifusao (ao vivo, estréia,
reprises), tipo de midia, alcance, audiéncia acumulada, perfil do
publico, afinidade para com o objetivo, sinalizagdo no local, identi-
ficacao na midia que promove a atividade patrocinada etc.
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4. PARTICIPACAO AO VIVO - o tipo e alcance geogréfico
da atividade, nimero de participantes e sua freqléncia, tamanho da
participacao ao vivo, perfil dos participantes, oportunidades para
acoes de RPjunto ao trade e aos consumidores.

5. RELEVANCIA DA DISCIPLINA — no caso dos esportes,
por exemplo, quantidade de atletas profissionais envolvidos, de

times/clubes existentes, de pessoas que jogam/assistem/escutam
etc.

CONDICOES

Os contratos podem ser bastante complexos e detalhados, mas
€ importante incluir diretamente todos os elementos possivelis,
como:

l. PARTES ENVOLVIDAS.

2.  OBJETO (ATIVIDADE PATROCINADA), concessio de
licenca de uso de propriedades, detalhes do branding, mudanca nos
regulamentos durante a atividade, uso de marcas registradas na
propaganda etc.

3. TERRITORIO (LOCAL, INTERNACIONAL, GLOBAL) —
restricdes legais aplicdveis, mudanga nos regulamentos pelas entida-
des locais, questdes locais de fraude etc.

4. DURAGCAO - contratos para eventos Unicos (taticos) ou
anuais (mais estratégicos), duracao para atingir a eficdcia, condi¢des
de rescisdo.

5.  CONDIGOES FINANCEIRAS — como comparar o
desempenho de um patrocinio especifico e suas propriedades,
contratos Unicos ou separados, honorarios fixos/totais/parciais
vinculados aos resultados, bonus, extras etc.

6. COMPROMISSO DE MIDIA — negociacio de oportunida-
des de midia, solicitagdo de suporte de midia pelos organizadores
da atividade.



7 EXCLUSIVIDADE — definicdo da extensdo da atividade e/ou
sua midia, regras para a presenca de competidores etc.

8. RELACOES PUBLICAS.

9.  ADMINISTRACAO DE RISCO - realizacio (danos,
cancelamento etc) e imagem (escandalos etc).

0. ACOMPANHAMENTO DE RESULTADOS — quem
monitora! Acompanhamento para pagamento de bénus e extras.

Il.  ELEICAO DE LEGISLACAO E FORO - questdes de
jurisdicao e implicacdes tributdrias.

— QUATORZE —
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MENSURANDO A EFICACIA DO PATROCINIO

A continuidade € importante para o patrocinio. O reconheci-
mento como patrocinador aumenta com o passar do tempo e
os efeitos do patrocinio levam tempo para se desenvolver Alguns
acreditam que € necessdrio participar de um determinado patro-
cinio mais de uma vez para otimizar a eficiéncia e a eficdcia,
ganhar experiéncia, granjear certos privilégios com os organiza-
dores da atividade etc.

E aconselhdvel ter avaliacdes periddicas da atividade patrocinada
para assegurar que seu curso estd indo de encontro as
expectativas. Em caso negativo, ela deve ser desenvolvida/reequipa-
da com ferramentas para assegurar que o programa estd sendo
convertido em resultados reais.

Surpreendentemente, constatamos que apenas um terco das
atividades patrocinadas satisfazem as expectativas em termos de
entrega de volume de RO/l ou de objetivos de pesquisa.

Grande parte dos anunciantes deseja ter um vinculo demons-
trdvel e mensurdvel para avaliar as vendas e ganhos de imagem.
Eles tendem a determinar o sucesso mensurando a preferéncia da
marca, aumen to da intencdo de compra, ganhos de volume ou
uso de produto.

Mas, atualmente, existem pouquissimas metodologias reconhe-
cidas para mensurar a eficdcia dos patrocinios e seu ROl Mas nao
esta muito claro se isso € decorrente de incapacidade técnica
ou falta de agenda com esse foco.

(Uma metodologia relativamente nova é a SPORTZ, da Millward
Brown, que mede a personalidade de uma atividade contra a
personalidade da marca para determinar o ajuste do efeito do
patrocinio sobre as vendas, separado do efeito de midia,)

As formas primdrias de avaliacdo sdo as mensura¢des de "entre-
ga) como, por exemplo, as auditorias de midia e as andlises de
exposicdo, mas essas sao incapazes de avaliar as mudancas na per-
cepcdo de marca ou propensio para compra. E lgico usar esse
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tipo de dado como base, mas as mensuragdes criticas devem ser
baseadas em termos dos objetivos especificos do patrocinio.

Invés de empregar uma ferramenta comum de avaliacao,

grande parte dos anunciantes desenvolveu seu proprio sistema
de mensuragao, mais adequado para sua organizagdo e/ou marcas.
Esses sistemas procuram colocar valor em um patrocinio e seu
ROl com modelagem que incorpora uma variedade de dados.

Algumas empresas criaram "comités de especialistas"para avaliar
dar seu feedback e julgar se um patrocinio deve ser renovado.
Esses comités incluem executivos do grupo de marca, represen-
tantes das agéncias, organizadores de eventos e profissionais de
pesquisa.

Os critérios para determinar a renovacao de um patrocinio nor-
malmente incluem:
Feedback interno.
Retorno em vendas e oportunidades promocionais.
Volume e qualidade de exposicao na midia.
Resposta do trade.
Pesquisa regular ou adhoc junto ao consumidor.

Mas a pesquisa s6 tem valor se for realizada com precisao e feita
de forma independente, mensurando:

Efeito sobre a marca.

Qual a contribuicao do patrocinio para se alcangar os objeti-
vos da marca.

Diagndstico sobre como melhorar/suportar o patrocinio
versus seu custo-beneficio.

Original preparado por Caroline Ceska, Gerente de Midia da WFA, e Jeanne
Murphy, Gerente Internacional de Propaganda da Ferrero.

Tradugdo de Sonia Acioly Amador.

Adaptacgio e texto final de Rafael Sampaio, VP Executivo da ABA.
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