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1. Introdugao

Os eventos comerciais reinem profissionais especializados e
clientes potenciais e atuais em espagos de intera¢ao comercial e
técnica, integrando varios agentes de interesses similares no
mesmo espago (SARMENTO; SIMOES, 2018; ZHONG; LUO,
2018). Entre os eventos comerciais do agronegocio estao as feiras
agropecuarias, que promovem a difusio de inovag¢des ao meio
rural. Para Silva (2018), se antes essas festas e feiras agropecuarias
possufam cunho cultural, atualmente possuem um perfil
mercadolégico, com grandes negociagdes.

Assim, integrando diversas empresas fornecedoras de
insumos e produtores rurais, esses eventos promovem a difusao
de informagoes, subsidiando decises rurais, sio propicios ao
networking entre os agentes, e viabilizam a promocgio de novas
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tecnologias (SAVRAN et al., 2018). Ademais, as feiras promovem
debates, palestras, demonstragoes de produtos e atualizagOes
técnicas (CZAJKOWSKI; CZAJKOWSKI JUNIOR, 2017).

Além de clientes e expositores, as feiras agropecuarias
recebem o apoio financeiro de patrocinadores para viabilizar suas
atividades.  Conforme  Grimes e  Meenaghan  (1998),
diferentemente da propaganda convencional, a pesquisa sobre
patrocinio ¢ bastante limitada, mesmo sendo considerada uma
estratégia de marketing empresarial.

E comum encontrar, na literatura, pesquisas sobre a
estratégia de marketing no patrocinio esportivo, como no
trabalho de Zucco et al. (2015) ou patrocinio no marketing
cultural como os manuscritos de Blundo et al. (2017) e Cornwell
e Kwon (2020), mas ainda nao ha material académico suficiente
relativo ao patrocinio de feiras agropecuarias e ¢ essa lacuna que o
presente artigo visa preencher.

Considerando que em outros setores da economia o
patrocinio de atividades educacionais e de pesquisa despertam a
discussdo sobre questées éticas complexas, como no setor
farmaceéutico, discutido por Jayasinghe (2020), a presente pesquisa
questiona a existéncia de interferéncia dos patrocinadores de
feiras agropecudrias no conteudo e tema das palestras e cursos
oferecidos aos produtores rurais.

Diante do exposto, o objetivo geral desta pesquisa foi
discutir acerca do papel dos patrocinios de feiras e eventos
agropecuarios como estratégia de marketing e as possiveis
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influéncias deles no direcionamento da programacgao desses
eventos.

Este artigo segue com a fundamentacio tedrica do
patrocinio de eventos como estratégia de marketing, a
metodologia de pesquisa, os resultados das observagoes e relatos
de profissionais de empresas patrocinadoras, as discussdes e

consideracoes finais.
2. Referencial tedrico

Rocha e Campos (2010) descrevem o patrocinio como um
elemento do mix de comunica¢ao de marketing das empresas, que
veiculam suas marcas a eventos, atletas profissionais, times
esportivos ou instituigdes para viabilizar as atividades dos
beneficiados e obter o prestigio e visibilidade dos consumidores,
figurando-se uma publicidade favoravel a marca, capaz de reverter
o investimento do patrocinio em lucro.

As agoes de marketing por meio de patrocinio tém o poder
de conectar a marca patrocinadora ao usuario, construindo uma
imagem cativante e proxima. Enquanto a propaganda tradicional
imprime um carater mais apelativo pelo fato de o cliente ja
conhecer a inten¢dao de compra, o patrocinio desempenha maior
naturalidade, propagando a imagem de empresa parceira do
consumidor e parte de seu cotidiano (REICHELT; BOLLER,
2010)

Assim, o patrocinio comercial tornou-se reconhecido como
um método legitimo e potente de comunicagdao corporativa, que
pode ser usado para atingir uma variedade de objetivos, como
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fomentar relagdes comerciais e de negocios e obter
reconhecimento e beneficios de imagem em nome das marcas
(GRIMES; MEENAGHAN, 1998).

Diferentemente do patrocinio privado, o apoio nio envolve
aporte financeiro, dando-se como pontos operacionais para
divulgacdo, cessao de bem, servico ou infraestrutura (ZAN,
2019). Rocha e Campos (2010) consideram que ao patrocinar
eventos, as empresas possuem objetivos comerciais ou nao
comerciais como: aumentar o conhecimento de sua marca
perante os clientes; refor¢a-la na mente consumidor; associar sua
marca a um grande evento; melhorar sua visibilidade; demonstrar
produtos; estreitar o relacionamento com os clientes e aumentar
as vendas. Melo Neto (2002) inclui beneficios como a
consolidacao das marcas de seus promotores e patrocinadores em
seu mercado consumidor, atracio da atencio da midia local e
fortalecimento da imagem de produtos e servigos, despertando o
interesse dos clientes.

Vieira, Gomes e Dipp (2013, p. 9) relatam que “os eventos
passaram a ser um meio de comunicagao dirigida, isto é, uma
forma de atingir um publico em especifico”, que deseja trocar
expetiéncias e/ou informacoes, além de buscar integracao pessoal
e/ou profissional. Atingir um publico especifico sinaliza que os
eventos podem ser classificados de diferentes formas, como na
proposta de Matias (2007): eventos artisticos/culturais, religiosos,
desportivos, comerciais, corporativos, civicos e cientificos.
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Nesse cenario, as feiras agropecudrias sao eventos comerciais
tradicionais no agronegocio brasileiro, atuantes na divulgagao de
pesquisas e informagdes técnicas, promog¢ao de minicursos,
palestras e fomentam a realizagdo de negocios entre expositores e
visitantes (CZAJKOWSKI; CZAJKOWSKI JUNIOR, 2017).
Bauermann (2020, p. 66) destaca que, “de modo geral, as maiores
feiras do Brasil sao organizadas por cooperativas, sociedades
rurais, sindicatos, governos, e 6rgaos estaduais ¢ municipais” e em
apenas trés casos sao organizadas por institui¢des privadas, sendo
elas a Avesui', a Agrobalsas® e a Agrishow”.

Essas feiras de negdcios possuem como caracteristica a
intensa troca informacoes e de conhecimento entre clientes,
fornecedores e especialistas da area em um ambiente de inovagao.
Enquanto os fornecedores apresentam seus produtos e analisam
as demandas do mercado, os clientes recebem informacdes sobre
as inovagoes desenvolvidas (BATHELT, 2017). Savran et al.
(2018) complementam que esses eventos difundem tecnologia,
promovem networking e informagoes, além do carater social e de
lazer exercidos.

A influéncia do patrocinador sobre os conteudos e temas dos
eventos pode resultar no que é conhecido como conflito de

1 Feira da Industria de Aves, Suinos e Peixes fundada em 2002, realizada na cidade
de Medianeira-PR e organizada por Gessulli Agribusiness (BAUERMANN, 2020).

2 Feira agropecuaria fundada em 2000, realizada na cidade de Balsas-MA e
organizada pela Fundagio de Apoio a Pesquisa do Corredor de Exportagoes Norte
(FAPCEN) (BAUERMANN, 2020).

3 Uma das maiores feiras agropecuarias do pafs, fundada em 1994, realizada na
cidade de Ribeitio Preto-SP e organizada por Exbibitions (grupo Informa)
(BAUERMANN, 2020).
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interesses, “um conjunto de circunstancias que cria um risco de
que o julgamento profissional ou agdes relacionadas a um
interesse primario sejam indevidamente influenciadas por
interesses secundarios” (JAYASINGHE, 2020, p. 1). Embora o
patrocinio aos  eventos  agropecuarios ndao  implique
necessariamente em  influéncias indevidas da  inddstria

agropecuaria nos mesmos, ha evidéncias indiretas em contrario.

[...] Ciéncia, técnica e informagdo constituem os pilares
para a realizacdo de uma producio agropecuaria guiada
por uma racionalidade instrumental, voltada para o
mercado e regida por grupos econémicos que, em ultima
analise, visam sobretudo manter-se competitivos e tornar
cada vez mais viavel a sua prépria  acumulagio
(PEREIRA, 2011, p. 16).

Holloway (2004) acrescenta outra visdo para 0s eventos
agropecuarios, que envolve a promo¢ao de uma imagem
particular da agricultura para o publico nao-agricola. Nessa
situagao, as sociedades rurais empenham-se para informar o
publico nio-agricola sobre a agtricultura/pecudtia realizada com
consciéncia ambiental, que garante o bem-estar dos animais e
produz alimentos saudaveis e de qualidade.

Mesmo que as feiras sejam grandes “mesas de negocios”,
direcionadas a grandes produtores e agricultores, Silva (2018)
relata que as feiras, festas ou exposi¢Oes agropecuarias atraem
diferentes publicos, incluindo o publico nao-agricola que visita o
local para contemplar animais e grandes maquinas como 0opgao

de lazer. Neste caso, o objetivo de atrair o maior nimero de
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pessoas para apresentar a grandiosidade e a for¢a economica do
agronegocio ¢é reafirmar que ele é grande, traz riqueza e
crescimento ao pafs, e emprego a populagao. Constituem-se
também palco politico para aqueles que discursam e tentam
afirmar o seu apoio aos empresirios do setor agropecuario e se
aproximar da populagio.

Pereira (2011, p. 12) apresenta que “a exposi¢ao de Vilhena-
RO conta com apoio de deputados estaduais e com o patrocinio
das principais empresas que vendem maquinarios, insumos e
fornecem assisténcia técnica para o plantio e colheita de graos”.
Ja Silva (2018, p. 67) destaca a substitui¢ao das apresentaces dos
shows artisticos em eventos agropecuarios de grande porte, como
o de Lucas do Rio Verde-GO (e que atraem muito a populacio
em geral), demonstra “o interesse dos organizadores em focar em
um seleto grupo de empresarios do setor agropecuario e de
expositores de grandes marcas [...] como forma de conquistar e
de apresentar a imagem da riqueza do agronegdcio”.

Essa discussao contribui de forma especifica para um tema
pouco debatido na literatura cientifica, sobe os patrocinios
privados dos eventos agropecuarios. Segundo Luscombe, Walby e
Lippert (2018), quanto mais uma entidade patrocinadora paga,
mais beneficios de branding e networking ela recebe. Isso evidencia
os fluxos relacionais estabelecidos com frequéncia pelos pacotes
de oportunidades de patrocinio que listam diferentes niveis
organizados por valor monetario e com os beneficios de
networking e branding correspondentes.
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3. Metodologia

Para alcancar o objetivo proposto, fez-se uso de abordagem
qualitativa exploratoria realizando uma pesquisa de campo em
plataformas de quatro feiras agropecuarias digitais — Conecta
Sebrac — 2° Agrolab Amazoénia, Agrotech Unai/MG, 46
Expocitros e Expoabra Digital. A amostra foi selecionada a partir
de pesquisas nos metabuscadores, sendo que as feiras deveriam
seguir o critério de apresentacao de seus patrocinadores e sua
programagcao.

Os dados foram coletados pelos pesquisadores por meio de
observacado das referidas plataformas de forma sincrona e
assincrona as transmissoes. A analise dos dados realizou-se de
maneira manual por meio de tabulagdo e compara¢io dos
resultados a luz do referencial tedrico. Para complementar a
discussio desta forma de patrocinio como estratégia de
marketing, foram realizadas por meio da ferramenta Google
Trends a fim de verificar se houve incremento no volume de
buscas pelas marcas patrocinadoras das feiras da amostra
comparando a semana anterior a feira a semana do evento.

Além disso, foram aplicados questionarios a  trés
profissionais das areas comerciais e técnica de distintas empresas
fornecedoras de suprimentos que ja patrocinaram feiras
agropecuarias para que fosse possivel confrontar suas visdes com
a observagao dos eventos. Os questionarios (Anexo A) foram
aplicados por meio do aplicativo de mensagens WhatsApp
durante a segunda quinzena de outubro de 2021, adotando como
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critério de selecio a conveniéncia de indicacdes de contatos de

outros agentes do ramo agropecuario.

4. Resultados e discussdes

As feiras agropecuarias despertam o interesse de institui¢coes
financeiras, telecomunicagio, nutricio animal, associacOes
comerciais,  instituicbes de  pesquisa e  cooperativas,
principalmente, de crédito. Verifica-se que, naturalmente, as
palestras ofertadas sio direcionadas ao agronegocio, projecoes
para as atividades, e agdes para atender as demandas dos
consumidores.

Segundo Bauermann (2020), durante sua pesquisa de campo
em feiras agropecuarias, representantes de institui¢oes financeiras
reiteraram a importancia da participacao de suas empresas nos
referidos eventos afirmando que sio fontes de lucratividade
diante do volume de crédito concedido e contratos fechados ao
longo do ano até o proximo evento.

O Quadro 1 apresenta os dados obtidos na observagao dos
sites dos eventos selecionados e incluem os temas apresentados
pelas feiras agropecuarias e seus respectivos patrocinadores.

Quadro 1 — Feiras agropecuarias digitais, principais informacoes
disponibilizadas e os patrocinadores dos eventos

Feiras Principais temas Patrocinadores e
agropecuarias apresentados setores
Conecta Oportunidades de negbcios InstituicGes Financeiras:
Sebrae 2° na regido; Promogio do Banco do Brasil, Sicoob,
Agrolab desenvolvimento local, Bradesco, Cresol, Banco

90



Feiras
agropecuarias

Principais temas
apresentados

Patrocinadores e
setores

Amazonia -
14a16de
setembro de
2021

cooperativismo, agricultura
familiar e cadeias produtivas
da Amazodnia; Tecnologias e
inovac¢oes voltadas ao
agronegocio; Debates entre
governadores e empresarios
sobre tematicas da regido;
Desafios e tendéncias
agricolas, principalmente
nas culturas de cacau, café e
gado corte; Agricultura,
piscicultura agropecuatria e
sustentabilidade da regido.

da Amazonia;
Associacoes: FACER
(Federacdo das
Associacbes Comerciais e
Empresariais de
Rondonia) e Acripar
(Associagao de Criadores
de Peixes do Estado de
Rondénia); Pescados:
Agrofish Pescados,
Noutricao animal: Vitasal,
Promogio e patrocinio:
Sebrae

Agrotech Unai

2021 - 04212

setembro de
2021

Agricultura familiar na
regiao; Pecuaria bovina,
piscicultura e sojicultura;

Presenca feminina na
agricultura; Perspectivas
sobre o clima nos proximos
anos e energias renovaveis.

Cooperativas: Coagril
(Cooperativa Agricola de
Unai/MG) e Capul
(Cooperativa
Agropecudria de
Unai/MG); Associagio:
Aprosoja (Associacio dos
Produtores de Soja e
Milho do Estado de

Minas Gerais);
InstituicGes financeiras:
Sicoob Credigerais,
Sicoob Noroeste de
Minas; Leildes: Unai
Leiloes; Irrigacio:
Irriganor

46" Expocitros

42* Semana da

Citricultura
— Evento

Melhoramento genético
para citricos; Nutricao
vegetal; Sustentabilidade na

citricultura; Solucoes

Expositores Platinum:
Coopercitrus, Qualicitrus,
OroAgti

Expositores Diamante:
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Feiras
agropecuarias

Principais temas
apresentados

Patrocinadores e
setores

Digital
26229 de
julho de 2021

inovadoras para a
citricultura; Agronegdcio no
Brasil e no mundo; Mercado
varejista de sucos;
Perspectivas para as safras.

Amazon Agrosciences,
Sygenta, Citrosuco,
GreenHas Italia,
TechFertil
Expositores Ouro:
AMVAC do Brasil,
AQUA, Gowan Brasil,
Thara, Mosaic
Fertilizantes, UPL, Viter,
Sipcam Nichino, BASF,
FMC, Nortox, Albaugh,
Bayer, Jacto, Sumitomo
Chemical, Citrograf —
RCB.
Expositores Prata:
GCONCI, GTACC,
Yoorin Fertilizantes,
Fundecitrus, Liberali,
MagnoJet, Helm.
Expositores Bronze: Yara,
Solo Sagrado, Citro Setin
Mudas, Adama.

Expoabra
Digital 2021
(Exposicio
Agropecuaria
de Brasilia) -
13218 de
setembro de
2021

Cultivo de pitaya, banana,
uva, hortalicas e flores;
Pecuiria de corte de bovino
e cordeiro; Pecudria leiteira;

Psicultura; Avicultura de
postura; Produgido organica;
Energias renovaveis; Bem-
estar animal de bovinos e

equinos.

Instituicido financeira:
Sicredi
Telecomunicagio: Brava
Telecomunicagoes
Pesquisa cientifica:
FAPDF (Fundacio de
Apoio a Pesquisa do
Distrito Federal)

Fonte: Agrolab Amazonia, 2021; Expoabra 2021; Expocitros, 2021;

Sindicato dos Produtores Rurais de Unai, 2021.

92



Nas observacoes dos eventos listados no Quadro 1,
verificou-se ainda palestrantes convidados da Empresa de
Assisténcia Técnica e Extensao Rural (EMATER) e da Empresa
Brasileira de Pesquisa Agropecuaria (Embrapa), provavelmente,
considerando o argumento de autoridade que suas instituicbes
conferem, além do cariter de extensio rural de seus trabalhos.

Durante as observagoes, verificou-se que determinadas feiras
nao informam claramente seus patrocinadores, como a 46°
Expocitros. Compreende-se a partir do site que os expositores
categorizados em Platinum, Diamante, Ouro, Prata e Bronze sio
cotistas com maior visibilidade e relagio de patrocinio. Em
contato com a organiza¢ao do evento, ela nio detalhou a lista de
patrocinadores, somente indicou a relagdio de empresas
expositoras.

A existencia de categorias de contribuicdo sugere uma
hierarquia de influenciadores potenciais, onde os patrocinadores
nio sao reconhecidos como iguais. Segundo Jayasinghe (2020),
essas influéncias nao intencionais podem levar a perda da
confianca dos consumidores. Assim, torna-se necessatia maior
transparéncia no patrocinio e divulgacio das contribui¢cdes
financeiras, devendo ser tratadas por mecanismos formais de
supervisao e regulamentagao.

Além da observagio das plataformas dos eventos, foram
entrevistados trés profissionais comerciais ou técnicos de distintas
empresas do agronegocio, denominados Profissionais A, B e C,
sendo omitidos seus nomes e o de suas organizagoes.
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Quando questionado sobre a relagdo entre o conteudo das
palestras e as empresas patrocinadoras de feiras agropecuarias, o
entrevistado Profissional A afirma:

O patrocinador maior do evento direciona as palestras
para o interesse dele. Se é uma empresa grande de
fertilizante, ele vai direcionar as palestras na questio de
fertilidade de solo, e determinado nutriente que ele tenha
interesse em venda. Se o evento tiver o patrocinador
maior na 4rea de defensivo, ele vai direcionar todo
conteudo a planta daninha que o langcamento que ele esta
fazendo controla, ao tipo de inseto que o inseticida novo
dele controla, é uma relagio direta (PROFISSIONAL A,
2021).

Na mesma direcdo, o Profissional B, menciona a relacio do
investimento de marketing com os interesses da empresa
patrocinadora e a oportunidade de atracio de seu publico
consumidor afirmando “muitas vezes o conteddo da palestra é
alinhado ao produto que esta sendo realizado o marketing, por
exemplo: em um congresso sobre nematoides, teremos muitas
palestras sobre aplicagaio de nematicida” (PROFISSIONAL B,
2021).

Quando questionado se o conteido das palestras oferecidas
tinha relagdo com os produtos dos patrocinadores, o Profissional
B afirmou “sim, senio nio faria sentido o investimento em
marketing. Se uma empresa investira em um evento sobre
semeadura, ela ira querer atrair usuarios de semeadoras”

(PROFISSIONAL B, 2021).
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Os dois entrevistados consideram que o conteudo desses
eventos ¢ alinhado a estratégia comercial dos patrocinadores,
sendo tendenciado por seus produtos e, sobretudo, seus
langamentos. Entende-se assim, que as empresas que realizam o
maior aporte financeiro na feira podem interferir em uma decisao
de compra favoravel ao seu produto em detrimento do
concorrente por meio do volume de informagdes e estratégia de
divulgacao adotada.

Cornwell e Humphreys (2013) consideram que a
profundidade qualitativa das informacdes, a relacio entre os
produtos e a marca, assim como a frequéncia de sua repeti¢ao
tendem a aumentar a lembranca da empresa patrocinadora na
mente do consumidor.

O Profissional C considera a relacio de patrocinio de
eventos agropecudrios diretamente ligada a construgao da
imagem corporativa provocada pelo conteudo técnico altamente
especializado e ofertado ao publico:

O formato mais comum ¢é o evento com palestras
técnicas, isentas de interesse de mercado, e palestras dos
patrocinadores voltadas a difusio de um produto. A
maioria dos eventos tem um “espa¢o do patrocinador”
que sabe-se ai que sio palestras de divulgacio de
produtos. Em eventos técnicos pega muito mal (sic)
fazer uma palestra de propaganda. O que se deve fazer
em um evento técnico é mostrar trabalhos técnicos,
dados operacionais, resultados de uso dos produtos, mas
de forma técnica. O produtor sabe claramente o que é
uma apresenta¢ao rica em informagdes técnicas (mesmo
que seja de um patrocinador) e uma apresentacio
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comercial sem riqueza de informagdes relevantes
(PROFISSIONAL C, 2021).

Para o Profissional C, nem todas as palestras ofertadas sao
tendenciadas por interesse comercial, sobretudo em eventos de
carater técnico, arriscando-se a um resultado inverso caso a
divulgacio do produto nio seja trabalhada adequadamente. Para
ele, ndo basta patrocinar um evento para ser bem apreciado e
valorizado pelo cliente.

O fato de um patrocinador ser visto em varias ocasioes por
seu publico consumidor aumenta o reconhecimento da marca e a
simpatia do cliente (CORNWELL; HUMPHREYS, 2013). Além
disso, deve-se haver uma congruéncia entre o produto e a
tematica do  evento, influenciando  positivamente no
reconhecimento da empresa patrocinadora por parte do
consumidor (CORNWELL; HUMPHREYS, 2013, BOEUF;
CARRILLA; D'ASTOUS, 2018).

O Profissional C ainda considera que os langamentos de
inovagoes sao importantes, mas que ¢ preciso utilizar o espago de
maneira que o cliente perceba que as informagdoes ofertadas sejam
fidedignas e baseadas em andlises técnicas:

E importante também ter palestras de lancamento de
produtos. Os eventos sio uma grande oportunidade para
isto e ¢ importante também para os produtores conhecer
os lancamentos. Faz parte do negécio deles também. De
qualquer forma, o publico é exigente com relacio as
apresentacoes comerciais. Nio € s6 ir 14 e “falar bem” do
seu proprio produto. Empresas sérias vdo e apresentam
dados operacionais, resultados de pesquisas, dados de
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campo, depoimentos de clientes [...]. O importante é a
qualidade da informacio que vocé transmite. Podem ter
palestras de patrocinadores muito melhores que as
palestras técnicas. Basta saber que dado o publico esta
buscando.

Ao ressaltar a relevancia de apresentar inovagdes durante o
conteido das palestras, o Profissional C destaca que o produtor
rural frequenta os eventos com esse interesse, enquanto o
patrocinador fica atento para compreender as demandas de
conteddo dos clientes, para que sua marca seja respeitada e
apreciada, uma vez que apenas a visibilidade nao seria suficiente.

Segundo Santos e Moreno (2018), apesar de visualizar a
marca do patrocinador e ter acesso aos seus produtos, o
patrocinio compoe um mzx da estratégia de marketing das
empresas, sendo aplicado em conjunto com diversas outras
formas de publicidade. Por esse motivo, ¢ complexo mensurar a
eficacia do patrocinio em termos de incremento de vendas,
devendo ser analisado em conjunto com as demais estratégias
empregadas.

Para auxiliar na mensura¢ao de resultado da estratégia de
marketing, foram realizadas pesquisas por meio da ferramenta
Google Trends verificando o volume de buscas dos patrocinadores
das feiras selecionadas como amostras deste estudo para averiguar
se houve incremento da demanda de informacio sobre as
mesmas, conforme apresentado na Figura 1.
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Figura 1 — Comparativo de buscas pelas marcas das empresas
atrocinadoras antes e durante os eventos agropecuarios
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Entre as 57 empresas patrocinadoras das quatro feiras
agropecuarias em estudo, 35 delas receberam buscas na semana
anterior ou durante os eventos e foram elencadas no Grafico 1.
Entre essas empresas patrocinadoras com resultados positivos, 15
delas apontaram volume superior de buscas durante as feiras na
semana anterior, sugerindo efetividade da visibilidade e interesse
maximizado dos clientes para 26,3% das marcas investidoras.

Por outro lado, 20 das empresas, 35,1% do universo de
pesquisa, apontaram volume de buscas menor ou igual ao perfodo
anterior aos eventos, e 22 empresas patrocinadoras nio
apresentaram buscas na rede de computadores nas duas semanas
analisadas, representando 38,6% do total de marcas. Assim,
73,7% das empresas patrocinadoras nao obtiveram aumento da
demanda informacional por suas marcas e durante os eventos,
consequentemente, ¢ possivel que nao tenham apresentado
aumento de vendas como resultado de seus patrocinios, como
consideram importante Rocha e Campos (2010) e Melo Neto
(2002).

Contudo, é inadequado afirmar que os patrocinios nao foram
eficazes, pois deve-se considerar que as estratégias das referidas
empresas podem ser focadas a longo prazo como refor¢o da
marca na mente do cliente e associagao da marca a um grande
evento como também consideram Rocha e Campos (2010), ou a
consolidacdo das marcas como ressalta ainda Melo Neto (2002).
Dessa forma, observa-se a complexidade de mensuragao das
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estratégias de marketing quando analisadas de forma isolada,
conforme ressaltam Santos e Moreno (2018).

De modo geral, verificou-se nos eventos uma proximidade
entre os assuntos debatidos e os interesses das empresas
patrocinadoras. Essa afirmagao é apoiada no objetivo comercial
do patrocinio como estratégia de marketing, conforme Rocha e
Campos (2010) e Reichelt e Boller (2016). Entretanto, apenas a
visualizagao da marca dos patrocinadores pode nao gerar os
resultados esperados pelas empresas, caso haja incongruéncia
entre a marca e o evento, bem como, as informacoes ofertadas
nao atendam as necessidades do publico presente (CORNWELL;
HUMPHREYS, 2013, BOEUF; CARRILLA; D'ASTOUS, 2018).

5. Consideragées finais

Conforme debatido, os resultados dessa pesquisa dao
indicios de uma relagio de congruéncia entre as informagdes
ofertadas e as inten¢des comerciais de seus patrocinadores. O
estudo se propds a discutir acerca do papel dos patrocinios de
feiras e eventos agropecuarios como estratégia de marketing e as
possiveis influéncias deles no direcionamento da programacao
desses eventos. Nesse momento, o levantamento trealizado nio
permite condenar ou aprovar as acgOes mercadologicas das
empresas, tampouco os organizadores das feiras, uma vez que
ambos tém, como interesse maior, de oferecer o que ha de
melhor e mais atual para o produtor rural frequentador dos

eventos.
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As feiras agropecuarias brasileiras sao meios de comunicagao
de marketing importantes para as empresas patrocinadoras, tendo
em vista o volume de produtores rurais clientes e potenciais
clientes que as visitam e os negocios realizados. O retorno no
incremento  de demanda informacional das empresas
patrocinadoras neste estudo foi positivo para apenas 26,3% delas,
porém a exposicdo e repeticio das marcas durante as
programacdes dos eventos tende a melhorar seu reconhecimento
e ser “afixada” na memoria do produtor rural, de acordo com o
reconhecimento do valor e das informacoes relevantes as suas
atividades.

Eventos com tematicas mais gerais tendem a atrair mais
patrocinadores de diferentes categorias comparados a eventos
com tematicas focadas. Entretanto, entre os principais
patrocinadores ¢é frequente encontrar as instituicbes bancarias,
responsaveis pelos financiamentos de parte dos negdcios, as
cooperativas ¢ empresas de médio e grande porte, a maioria de
setores alinhados aos interesses dos cooperados e demais
produtores rurais da regido.

Por fim, considera-se que, apesar do fator limitante do baixo
volume de feiras agropecuarias pesquisadas e profissionais
entrevistados, a discussdo suscita um novo questionamento: as
palestras de feiras agropecuarias atendem as demandas
informacionais dos produtores rurais ou sio determinadas pela
estratégia comercial das empresas patrocinadoras?
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Pesquisas futuras nessa area sio fundamentais, pois o
patrocinio privado pode ter implicagoes para a imparcialidade e
ética acerca dos temas discutidos nos eventos agropecuarios.
Indica-se que outras pesquisas aprofundem a tematica
investigando se o produtor rural identifica a intengdo comercial
no conteido das programacdes de feiras agropecuarias e como

ele se sente em relagao a isso.
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ANEXO A - Questionario aplicado aos profissionais de areas
técnica ou comercial de empresas patrocinadoras de feiras
agropecuarias

1) A empresa em que vocé trabalha patrocina frequentemente
feiras agropecuarias?

2) Vocé costuma estar presente nas feiras no momento das
palestras ou mini-cursos?

3) Vocé reconhece uma relagao entre o conteudo das palestras e o
interesse comercial das empresas patrocinadoras?

4) Se responder sim a Questao 3, como vocé considera que se
desenvolve essa relagio entre conteddo das palestras e
patrocinador?

5) empresa que vocé trabalha costuma trabalhar que tipo de

contetido ao patrocinar feiras agropecuarias?
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Video da apresentagio

Vil Encontro Internacional Competincias Digitais para Agricultura Familiar

Patrocinio de feiras agropecuarias como
estratégia de marketing

A

Legenda: Apresentagio do trabalho intitulado “Patrocinio de
feiras agropecuarias como estratégia de Marketing: Uma
discussao preliminar” (Evellyng Munique Zago dos Santos; Joao
Guilherme de Camargo Ferraz Machado; Cristiane Hengler
Corréa Bernardo) para o VIII e-CoDAF (2021). Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=dBMIxsc1W Y
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