
Aula 6 3 Captação de Recursos e Patrocínios
Imagine a cena: as luzes se acendem, a música começa a tocar, e o público aplaude. Cada evento de sucesso, seja 
um congresso universitário, um festival de cultura ou um grande show, começa muito antes desse momento 
mágico. Começa nos bastidores, com uma pergunta fundamental que muitas vezes define se um projeto sairá do 
papel: "Como vamos financiar tudo isso?". É uma pergunta que pode parecer intimidadora, especialmente 
quando se está cansado após um longo dia de trabalho ou estudos, mas é a chave para transformar sonhos em 
realidade.

Nesta aula, vamos desmistificar a captação de recursos e patrocínios. Pense neste material não como um manual 
técnico e denso, mas como uma conversa com um mentor que já trilhou esse caminho. Nosso objetivo é que, ao 
final destes 90 minutos, você não apenas entenda os conceitos, mas se sinta confiante para criar uma proposta de 
patrocínio irrecusável. Você será capaz de identificar os parceiros certos para seu projeto, negociar com 
segurança e, mais importante, construir relações duradouras que vão além de um único evento.

Nossa jornada nos levará a explorar o mapa do tesouro para encontrar potenciais patrocinadores. Em seguida, 
vamos construir, passo a passo, uma proposta de patrocínio que funcione como um convite irresistível, falando 
sobre cotas, contrapartidas e como dar vida à marca do parceiro. Navegaremos pelas águas, por vezes 
turbulentas, da negociação e entenderemos como as leis de incentivo fiscal podem ser um vento poderoso a seu 
favor. Finalmente, veremos que o relacionamento com o patrocinador é o que garante o sucesso a longo prazo. 
Vamos começar?



Mapeamento de Patrocinadores: Pescando 
no Aquário Certo
Você tem uma ideia brilhante para um evento. A energia é contagiante, o conceito é inovador, mas a planilha de 
custos parece um monstro de sete cabeças. A primeira reação de muitos é sair "atirando para todos os lados", 
enviando dezenas de e-mails genéricos para uma lista de grandes empresas. O resultado? Um silêncio 
desanimador e uma caixa de entrada vazia. O problema não está na sua ideia, mas na estratégia. A captação de 
recursos bem-sucedida não começa com o pedido, mas com a pesquisa.

D  Dica de Ouro: Pense no mapeamento de patrocinadores como uma pescaria estratégica. Um pescador 
experiente não joga sua isca em qualquer lugar do oceano. Ele estuda as correntes, a temperatura da 
água e, principalmente, que tipo de peixe quer pegar e onde ele costuma estar.

O primeiro passo é olhar para dentro do seu próprio evento. Qual é a sua missão? Quem é o seu público? Se você 
está organizando uma semana de tecnologia para universitários, uma empresa de bebidas energéticas talvez não 
seja a mais alinhada, mas uma startup de software, uma consultoria de RH focada em jovens talentos ou uma 
empresa de hardware seriam parceiros naturais. O segredo é buscar o alinhamento de valores e de público. O 
patrocínio mais forte é aquele onde a marca não parece uma intrusa, mas uma parte genuína da experiência. Sua 
tarefa é encontrar empresas cujo público-alvo se sobreponha perfeitamente ao seu.



A Diferença Crucial: Patrocinador vs. 
Parceiro
À medida que você avança em seu mapeamento, um novo horizonte se abre. Nem toda colaboração precisa 
envolver um cheque com muitos zeros. Isso nos leva a uma distinção fundamental que pode multiplicar suas 
chances de sucesso: a diferença entre um patrocinador e um parceiro. Embora os termos sejam frequentemente 
usados como sinônimos, eles representam mentalidades e tipos de colaboração distintos. Compreender essa 
nuance é como ter duas ferramentas diferentes em sua caixa, cada uma perfeita para um tipo de trabalho.

Patrocinador
Oferece apoio financeiro em troca de visibilidade e 
associação de marca. É uma relação mais 
transacional.

Investimento em dinheiro

Foco em exposição da marca

Logos, banners, menções

Parceiro
Se envolve de forma mais profunda, oferecendo 
recursos, expertise e valores compartilhados.

Colaboração estratégica

Recursos e serviços

Construção conjunta do evento

Um patrocinador, na sua forma mais clássica, oferece apoio financeiro em troca de visibilidade e associação de 
marca. É uma relação mais transacional. Pense nele como um anunciante que escolhe o seu evento como um canal 
premium para alcançar seu público. A empresa de software que paga para ter seu logo em todos os materiais do 
seu congresso de tecnologia está atuando primariamente como patrocinadora. O foco principal é a exposição: 
banners, menções no palco, logo no site.

Um parceiro, por outro lado, se envolve de forma mais profunda. A colaboração vai além do dinheiro e entra no 
campo dos recursos, expertise e valores compartilhados. O parceiro ajuda a construir o evento. Por exemplo, uma 
empresa de catering que fornece toda a alimentação do evento em troca da exclusividade de vendas e de uma 
forte presença de marca é um parceiro de serviços. Uma universidade que cede o espaço físico em troca de cotas 
de inscrição para seus alunos é um parceiro institucional. Essa abordagem abre portas que o dinheiro sozinho não 
consegue.

A beleza está em combinar as duas abordagens. Seu plano de captação de recursos não deve ser uma lista 
única, mas um portfólio diversificado. Você pode ter um patrocinador "Master" que financia a maior parte dos 
custos e, ao mesmo tempo, múltiplos parceiros que viabilizam o evento com produtos, serviços ou 
conhecimento.



Elaboração da Proposta: O Roteiro da 
Parceria
Agora que você mapeou o território e sabe quem abordar, é hora de construir a ponte: a proposta de patrocínio. 
Muitos veem esse documento como um mero catálogo de preços, uma lista fria de cotas e benefícios. Esse é o 
caminho mais curto para a pilha do "não". Uma proposta eficaz não é um cardápio, é um roteiro. É a história de 
uma parceria de sucesso que você está convidando o patrocinador a estrelar. Ela precisa ser magnética, clara e, 
acima de tudo, focada nos benefícios para ele.

¦  Erro Comum: Esqueça começar falando sobre o quão incrível é o seu evento. Isso virá depois. Comece 
falando sobre o patrocinador e o público que vocês têm em comum. Mostre que você fez a lição de casa.

Por exemplo: "Vimos que a [Nome da Empresa] tem focado em expandir sua presença junto ao público 
universitário de STEM, exatamente o perfil dos mais de 2.000 participantes que esperamos em nosso Congresso 
de Engenharia 4.0". Essa abertura muda o jogo. Você não está mais pedindo dinheiro, está oferecendo uma 
solução para um objetivo de negócio que eles já possuem.

Essa abordagem transforma a proposta de um documento estático em uma ferramenta de empatia. É como um 
alfaiate que tira as medidas do cliente antes de cortar o tecido. Você precisa mostrar que entende os desafios e as 
metas do seu potencial parceiro. Eles querem lançar um novo produto? Aumentar o brand awareness? Recrutar 
talentos? A sua proposta deve ser a resposta para essas perguntas, com o seu evento sendo o palco perfeito para 
a solução. Somente depois de estabelecer essa conexão é que você deve apresentar os detalhes do evento e, 
finalmente, as oportunidades de parceria.



As Peças do Quebra-Cabeça: Cotas, 
Contrapartidas e Ativação
Com o terreno preparado, é hora de detalhar a oferta. É aqui que entram os três pilares de qualquer proposta de 
patrocínio bem-sucedida: as cotas, as contrapartidas e a ativação de marca. Se a proposta é o roteiro, essas são 
as cenas principais que descrevem exatamente como a parceria vai funcionar. Ignorar a lógica por trás delas é 
como construir uma casa sem planta: o resultado provavelmente será instável.
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Cotas de Patrocínio
Os pacotes de investimento que 
você oferece. Pense nelas como as 
diferentes classes de um voo: 
primeira classe, executiva e 
econômica.
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Contrapartidas
A lista do "o que você ganha em 
troca". Vá além da visibilidade 
passiva e ofereça contrapartidas 
que gerem engajamento real.
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Ativação de Marca
O "como" as contrapartidas serão 
implementadas de forma memorável. 
É a diferença entre ser visto e ser 
lembrado.

As cotas de patrocínio são, essencialmente, os pacotes de investimento que você oferece. Pense nelas como as 
diferentes classes de um voo: primeira classe, executiva e econômica. Elas são universalmente entendidas (Ouro, 
Prata, Bronze ou Master, Premium, Plus) e permitem que empresas de diferentes portes encontrem um nível de 
investimento que faça sentido para elas. A chave é criar uma diferenciação clara e valiosa entre os níveis. A cota 
Ouro não deve ser apenas "mais do mesmo" que a Prata; ela deve oferecer benefícios exclusivos e de maior 
impacto.

As contrapartidas são a alma da proposta. É a lista do "o que você ganha em troca". É aqui que a maioria erra, 
listando apenas itens de visibilidade passiva, como "logo no site" ou "logo no banner". Em 2025, isso não é mais 
suficiente. Pense em contrapartidas que gerem engajamento. Por exemplo, em vez de apenas um logo, ofereça um 
workshop exclusivo patrocinado pela marca, uma "Batalha de Startups" com mentoria dos executivos da empresa, 
ou o patrocínio da estação de carregamento de celulares, um ponto de alto tráfego e valor. Para eventos híbridos, 
ofereça a criação de uma sala virtual exclusiva para a marca ou o patrocínio da plataforma de networking.

Finalmente, a ativação de marca é onde a mágica acontece. Não basta colocar o logo da empresa em um 
painel; é preciso dar vida à marca dentro do evento. Uma marca de café pode patrocinar o coffee break 
(contrapartida), mas a ativação seria criar um lounge de degustação com baristas, oferecendo uma experiência 
sensorial que conecta a marca a um momento de prazer e networking. É a diferença entre ser visto e ser 
lembrado.



Estruturando as Cotas de Patrocínio
Depois de explicar a lógica, organizar visualmente as cotas pode acelerar a tomada de decisão do patrocinador. A 
clareza é fundamental. Abaixo, um modelo simples que pode ser adaptado, sempre apresentado após a 
contextualização narrativa que já fizemos.

Imagine que você está organizando um "Festival de Inovação e Sustentabilidade". Sua estrutura de cotas poderia 
ser apresentada da seguinte forma:

Contrapartida / Benefício Cota Bronze
(R$ 5.000)

Cota Prata
(R$ 15.000)

Cota Ouro
(R$ 30.000)

Visibilidade da Marca

Logo no site e material 
gráfico

7 7 7 (com destaque)

Menção nas redes sociais 2 posts 5 posts 10 posts + campanha

Logo no palco principal - 7 7 (tela cheia)

Engajamento e Ativação

Estande para demonstração Pequeno Médio Grande (localização 
premium)

Distribuição de material Na pasta do 
evento

7 Cadeira em todas as 
palestras

Patrocínio de uma atividade - Coffee Break Palestra Magna ou 
Happy Hour

Benefícios Corporativos

Ingressos VIP 2 5 10 + acesso ao 
backstage

Relatório de impacto e ESG - Básico Completo com análise 
de dados

Essa estrutura permite que o patrocinador veja claramente a progressão de valor. A Cota Ouro não é apenas mais 
cara; ela oferece oportunidades de ativação e dados que as outras não têm, justificando o investimento. É uma 
forma de guiar a escolha do parceiro para a opção que melhor se alinha aos seus objetivos estratégicos.



Técnicas de Negociação: A Dança da 
Parceria
Você enviou a proposta. O coração acelera quando a resposta chega: "Interessante. Podemos conversar?". Este é 
o momento decisivo. A negociação. Muitas pessoas encaram essa etapa com receio, imaginando um campo de 
batalha onde um lado precisa perder para o outro ganhar. Mas a negociação de um patrocínio bem-sucedido não é 
uma luta; é uma dança. É um processo de descoberta mútua para encontrar um ritmo em que ambos os lados se 
sintam valorizados e saiam satisfeitos.

Escuta Ativa
Faça perguntas sobre metas, 
desafios e experiências passadas 
do patrocinador.

Adaptação
Ajuste sua oferta em tempo real 
com base nas necessidades 
reveladas.

Acordo Ganha-Ganha
Busque um resultado onde ambos 
os lados se sintam 
entusiasmados.

O primeiro passo dessa dança é a escuta ativa. Antes de defender sua proposta com unhas e dentes, faça 
perguntas. "Quais são as suas principais metas de marketing para este semestre?", "Que tipo de ativação de marca 
funcionou melhor para vocês no passado?", "Qual é o maior desafio que vocês enfrentam para se conectar com 
nosso público?". As respostas são ouro. Elas permitem que você ajuste sua oferta em tempo real, moldando-a para 
ser a solução perfeita para as necessidades deles. Talvez eles não se importem tanto com o logo no palco, mas 
adorariam a ideia de coletar leads qualificados através de um workshop.

d  Regra de Ouro: Pense na sua proposta inicial como um ponto de partida, não um decreto final. Esteja 
preparado para ser flexível. Se o cliente é alérgico a um ingrediente, o bom chef não o manda embora; ele 
sugere uma adaptação ao prato.

Da mesma forma, se o patrocinador não pode arcar com a Cota Ouro, talvez você possa criar um pacote 
personalizado, combinando elementos da Prata e da Ouro que atendam ao orçamento e aos objetivos principais 
dele. O segredo é nunca diminuir o preço sem ajustar as contrapartidas. O valor do seu evento deve ser sempre 
protegido.

A negociação termina quando o "sim" é dito, mas a parceria está apenas começando. Um acordo bem-sucedido é 
aquele em que ambos os lados se sentem entusiasmados com o que vão construir juntos. Lembre-se, o objetivo 
não é extrair o máximo de dinheiro possível, mas sim iniciar um relacionamento que pode render frutos por muitos 
anos e em múltiplos eventos.



O Poder do "Não": Alternativas e 
Criatividade
Durante uma negociação, é inevitável que você encontre objeções. O orçamento pode ser apertado, o timing pode 
não ser ideal, ou a diretoria pode não aprovar o investimento proposto. A resposta mais comum a um "não temos 
orçamento para isso" é o desânimo. Mas um negociador experiente vê isso não como um fim, mas como um 
convite à criatividade. É o momento de pivotar da negociação puramente financeira para a negociação baseada em 
valor e recursos.

Aqui é onde a distinção entre patrocinador e parceiro se torna sua arma secreta. Se o dinheiro é a barreira, 
que outras moedas de troca você pode aceitar?

Pense na sua planilha de custos. O que você precisa comprar ou alugar para que o evento aconteça? Espaço, 
comida, bebida, tecnologia, brindes, divulgação. Cada uma dessas linhas de despesa é uma oportunidade de 
parceria.

Marketing e Divulgação
Agências podem produzir campanhas nas redes 
sociais em troca de visibilidade como "Agência 
Oficial".

Tecnologia
Empresas de software podem fornecer 
plataformas de transmissão ou licenças para 
participantes.

Produção Gráfica
Gráficas podem imprimir todo o material do 
evento em troca de créditos de marca.

Logística
Empresas de transporte podem oferecer 
descontos ou serviços para participantes.

Vamos a um exemplo prático. Você está organizando uma conferência de marketing digital e uma agência de 
publicidade diz que não pode entrar com a cota de R$ 20.000. Em vez de encerrar a conversa, você pode 
perguntar: "Entendo a questão orçamentária. Mas e se, em vez de um investimento financeiro, vocês produzissem 
toda a campanha de divulgação do evento nas redes sociais? O valor desse serviço para nós seria equivalente, e 
daríamos a vocês o status de 'Agência Oficial' com ampla visibilidade". Você transforma um custo (marketing) em 
uma receita (parceria), e a agência usa sua expertise em vez do seu caixa.

Essa abordagem, conhecida como patrocínio por permuta ou in-kind, é incrivelmente poderosa. Uma empresa de 
tecnologia pode fornecer a plataforma de transmissão para seu evento híbrido. Uma gráfica pode imprimir todo o 
material. Uma empresa de transportes pode oferecer descontos para os participantes. Ao pensar criativamente, 
você constrói um ecossistema de parceiros que viabilizam o evento de múltiplas formas, tornando seu projeto mais 
forte e menos dependente de uma única fonte de receita.



Leis de Incentivo Fiscal: O Governo como 
Aliado Estratégico
Até agora, focamos em como convencer empresas a investir recursos próprios em seu evento. Mas e se houvesse 
uma maneira de tornar essa decisão ainda mais fácil para elas? E se parte do dinheiro que elas destinariam a 
impostos pudesse, em vez disso, impulsionar seu projeto cultural, esportivo ou social? Bem-vindo ao mundo das 
leis de incentivo fiscal, uma das ferramentas mais poderosas e, muitas vezes, subutilizadas na captação de 
recursos.

X  Como Funciona: Pense nas leis de incentivo como um "cupom de desconto" gigante que o governo 
oferece às empresas para que elas invistam em áreas estratégicas para a sociedade. Em vez de pagar 
100% do imposto devido ao governo, a empresa pode direcionar uma parte desse valor para um projeto 
aprovado (o seu!) e abater essa quantia do imposto a pagar.

Na prática, o patrocínio sai com um custo muito menor, ou até mesmo zero, para a empresa, pois ela está apenas 
redirecionando um dinheiro que já iria para os cofres públicos.

A mais famosa no Brasil é a Lei Rouanet (Lei nº 8.313/91), focada no setor cultural. Se você está organizando um 
festival de cinema, uma exposição de arte, um show de música ou a publicação de um livro, seu projeto pode ser 
aprovado para captar recursos através dela. A empresa patrocinadora pode deduzir até 100% do valor investido do 
seu Imposto de Renda. Para o diretor financeiro da empresa, a decisão se torna muito mais simples: ele pode dar o 
dinheiro para o governo ou para o seu projeto cultural, que ainda por cima gerará visibilidade e reforçará a imagem 
da marca como apoiadora da cultura.

É crucial entender que esse processo tem regras claras. Seu projeto precisa ser submetido e aprovado pelo órgão 
competente (no caso da Rouanet, o Ministério da Cultura). A burocracia pode ser um desafio, mas o potencial de 
captação é imenso. Além da esfera federal, muitos estados e municípios possuem suas próprias leis de incentivo, 
focadas em cultura (ICMS) e esporte (ICMS). Pesquisar e entender essas oportunidades locais pode abrir portas 
que você nem imaginava.



Navegando pelas Leis: O Que Você Precisa 
Saber
Entender a teoria por trás das leis de incentivo é o primeiro passo. O segundo, e mais importante, é entender a 
prática. O processo pode parecer complexo, e é fundamental abordá-lo com seriedade e, muitas vezes, com o 
auxílio de especialistas. Não se trata apenas de preencher um formulário; trata-se de construir um projeto 
consistente e bem fundamentado, que prove seu valor cultural, social ou esportivo.

Elaboração do Projeto
Detalhe todos os aspectos: objetivos, justificativa, orçamento detalhado, plano de divulgação e 
democratização de acesso.

Submissão na Plataforma
Cada lei tem seu próprio sistema de inscrição. O projeto é enviado para análise de uma comissão 
técnica.

Aprovação e Publicação
Se aprovado, seu projeto recebe um número de registro e é publicado no Diário Oficial, autorizando 
a captação.

Captação de Recursos
Com a autorização, você pode procurar empresas. Sua proposta agora tem o argumento 
imbatível do benefício fiscal.

Execução e Prestação de Contas
Após o evento, comprove que todo o recurso foi utilizado exatamente como previsto. Etapa rigorosa 
e essencial.

Abaixo, uma breve comparação para ilustrar as diferenças entre os âmbitos.

Característica Lei Rouanet (Federal) Leis de ICMS (Estadual)

Âmbito Nacional Estadual (varia por estado)

Foco Principal Cultural Cultural e Esportivo

Tributo Incentivado Imposto de Renda (IR) Imposto sobre Circulação de 
Mercadorias e Serviços (ICMS)

Quem Pode Patrocinar Empresas (Lucro Real) e Pessoas 
Físicas

Empresas contribuintes de ICMS no 
respectivo estado

Exemplo de Projeto Turnê de uma peça de teatro pelo 
país

Reforma de um ginásio esportivo 
local

NOTA IMPORTANTE: As informações regulatórias/legais/técnicas desta aula estão atualizadas até 2025. Consulte 
sempre fontes oficiais para verificar alterações.



Relacionamento Pós-Evento: O Início da 
Próxima Parceria
O evento acabou. Os palcos foram desmontados, os e-mails de agradecimento enviados. Para muitos 
organizadores, a relação com o patrocinador termina aqui, com a entrega de um relatório final. Mas este é um erro 
estratégico. O final de um evento não é o fim da parceria; é a oportunidade de ouro para começar a construir a 
próxima. O relacionamento e a entrega de valor contínuo são o que separam os organizadores de eventos 
amadores dos profissionais de sucesso.

Pense no patrocínio como um investimento que a empresa fez. Como todo investidor, ela quer saber qual foi o 
retorno (ROI - Return on Investment). O seu trabalho, após o evento, é mostrar esse retorno de forma clara e 
convincente.

Não envie apenas um relatório com números de alcance e fotos do logo. Construa uma narrativa. Mostre 
depoimentos de participantes, dados de engajamento nas redes sociais, menções na mídia e, se possível, métricas 
de negócio, como o número de pessoas que visitaram o estande ou se inscreveram na newsletter do patrocinador.

Dados de Engajamento
Utilize plataformas de eventos 
híbridos para fornecer dados 
detalhados sobre visitas ao 
estande virtual, vídeos 
assistidos e contatos gerados.

Relatório ESG
Apresente um relatório de 
sustentabilidade mostrando a 
redução da pegada de carbono 
e práticas responsáveis, 
agregando valor à marca.

Depoimentos e Mídia
Compile feedback positivo de 
participantes e menções na 
imprensa que destacaram a 
presença do patrocinador.

A tecnologia oferece ferramentas incríveis para isso. Com as plataformas de eventos híbridos, por exemplo, você 
pode fornecer dados detalhados sobre quantos participantes visitaram o estande virtual da marca, quantos vídeos 
foram assistidos e quantos contatos foram gerados. Utilizar a análise de dados para comprovar o valor entregue é 
uma tendência para 2025 que fortalece imensamente sua posição. Além disso, práticas de ESG (Ambiental, Social 
e Governança) podem ser um diferencial. Apresentar um relatório de sustentabilidade do evento, mostrando a 
redução da pegada de carbono (graças a um parceiro de reciclagem, por exemplo), agrega um valor imensurável à 
marca do patrocinador.

Mas a relação vai além dos relatórios. Mantenha o contato. Envie um cartão de agradecimento escrito à mão. 
Marque um almoço para discutir os resultados e já plantar a semente para o próximo ano. Adicione os contatos 
principais no LinkedIn e interaja com suas publicações. Faça com que eles se sintam parte de uma comunidade, 
não apenas uma linha no seu balanço financeiro. Um patrocinador satisfeito não é apenas uma fonte de receita 
recorrente; ele é o seu melhor vendedor, recomendando seu evento para outras empresas.



Integrando as Tendências: O Patrocínio na 
Era Digital e Sustentável
O mundo dos eventos está em constante evolução, e a captação de recursos precisa acompanhar esse ritmo. As 
estratégias que funcionavam há cinco anos hoje parecem obsoletas. Para se destacar em 2025, é preciso 
incorporar as tendências que estão moldando o futuro do setor: tecnologia, sustentabilidade e design de 
experiência. Integrar esses elementos em suas propostas não é mais um diferencial, é uma necessidade.

Modelos Híbridos
Ofereça exposição para audiência global online, 
patrocínio de sessões virtuais, enquetes interativas 
e geração de leads remotos.

Inteligência Artificial
Use IA para mapear empresas com maior 
probabilidade de patrocínio baseado em 
investimentos passados e público-alvo.

ESG e Sustentabilidade
Crie cotas de "Patrocinador de Sustentabilidade" 
com neutralização de carbono e certificações como 
ISO 20121.

Experience Design
Venda experiências memoráveis com Realidade 
Aumentada, marketing sensorial e momentos de 
conexão genuína.

A ascensão dos modelos híbridos expandiu drasticamente o que você pode oferecer. Suas contrapartidas não 
estão mais limitadas ao espaço físico. Você pode oferecer a um patrocinador a exposição para uma audiência 
global online, patrocínio de sessões virtuais, enquetes interativas com a marca, e geração de leads de 
participantes remotos. A Inteligência Artificial já pode ajudar na fase de mapeamento, analisando dados para 
identificar empresas com maior probabilidade de patrocínio com base em seus investimentos passados e público-
alvo.

A pauta ESG é outro campo fértil. As empresas estão sob crescente pressão para demonstrar seu compromisso 
com a sustentabilidade e a responsabilidade social. Oferecer contrapartidas alinhadas a isso é extremamente 
atraente. Por exemplo, você pode criar uma cota de "Patrocinador de Sustentabilidade", onde o investimento é 
revertido para a neutralização das emissões de carbono do evento ou para a contratação de fornecedores locais. 
Obter uma certificação como a ISO 20121 (Gestão de Eventos Sustentáveis) e destacar isso na sua proposta eleva 
seu projeto a outro patamar de seriedade e atratividade.

Por fim, o Experience Design. Em vez de vender espaço para um logo, venda a oportunidade de criar uma 
experiência memorável. Uma marca de tecnologia pode patrocinar uma instalação de Realidade Aumentada que 
enriquece a experiência do participante. Uma marca de alimentos pode criar um espaço de marketing sensorial, 
com aromas e sabores que ficam na memória. No mundo pós-pandemia, as pessoas não buscam apenas 
conteúdo; elas buscam conexão e momentos marcantes. Venda ao seu patrocinador a chance de ser o 
protagonista de um desses momentos.



Estudo de Caso: O Festival "Conecta Futuro"
Para que todos esses conceitos não fiquem apenas na teoria, vamos acompanhar a jornada de Sofia, uma 
estudante universitária encarregada de organizar o festival anual de inovação da sua faculdade, o "Conecta 
Futuro". O orçamento inicial era zero, e a meta parecia impossível.

1O Problema (Contexto)
Sofia precisava de R$ 50.000 para cobrir 

custos de estrutura, palestrantes e divulgação 
de um evento de dois dias para 500 alunos. 
Sua primeira ideia foi enviar e-mails para as 

"top 10" empresas de tecnologia do país, mas 
ela não obteve nenhuma resposta.

2 A Mudança de Estratégia 
(Explicação)
Frustrada, ela aplicou o que aprendeu. Em vez 
de mirar alto e de forma genérica, ela mapeou 
empresas que tinham um interesse direto em 
seus participantes: tech companies locais, 
consultorias de RH que recrutam jovens, e 
empresas fundadas por ex-alunos. Ela 
percebeu que a proposta não era sobre pedir 
dinheiro, mas sobre oferecer acesso 
qualificado a futuros talentos.

3A Proposta Irresistível (Solução)
Sofia criou três cotas (Inovador, Disruptor e 

Visionário). Na proposta para uma startup de 
software em crescimento, ela não focou em 

logos. Em vez disso, ofereceu na cota 
"Disruptor" a organização de um hackathon 

(uma maratona de programação) com o nome 
da empresa. A ativação seria a participação 

dos desenvolvedores da empresa como 
mentores, permitindo que eles identificassem 

os melhores talentos de forma orgânica.

4 A Negociação Criativa e a Entrega 
de Valor (Reflexão)
A startup adorou a ideia, mas o orçamento era 
apertado. Sofia, então, negociou: eles 
pagariam metade da cota em dinheiro e 
forneceriam as licenças do seu software 
gratuitamente para todos os participantes do 
festival por um ano. Era uma parceria ganha-
ganha. Após o evento, ela enviou um relatório 
detalhado com o número de inscritos no 
hackathon, um feedback dos participantes 
sobre a mentoria e uma lista (autorizada, em 
conformidade com a LGPD) de alunos 
interessados em oportunidades de estágio. O 
resultado? A parceria foi renovada para o ano 
seguinte com o dobro do investimento.



Da Teoria à Prática: Construindo seu Plano 
de Ação
Chegamos ao final da nossa jornada conceitual, mas o seu trabalho está apenas começando. O conhecimento só 
se transforma em habilidade através da prática. Você absorveu os conceitos, entendeu as estratégias e viu como 
elas se aplicam no mundo real. Agora, é hora de pegar toda essa bagagem e transformá-la em um plano de ação 
concreto para o seu próximo evento. A captação de recursos pode parecer uma montanha íngreme, mas ela é 
escalada passo a passo.

01

Mapeamento Estratégico
Liste de 15 a 20 empresas que se 
alinham ao público e valores do seu 
evento. Pesquise responsáveis, 
eventos patrocinados anteriormente 
e objetivos declarados.

02

Esboço da Proposta
Comece um rascunho. Defina suas 
cotas e faça brainstorming de 
contrapartidas criativas e ativações 
de marca engajadoras.

03

Refinamento Contínuo
Cada "não" é uma oportunidade de 
aprender e fortalecer sua 
abordagem. Ajuste sua proposta 
com base no feedback recebido.

O primeiro passo prático é abrir uma planilha ou um documento e começar seu mapeamento. Liste de 15 a 20 
empresas e organizações que se alinham genuinamente ao público e aos valores do seu evento. Para cada uma, 
pesquise e anote: quem é o responsável pelo marketing ou patrocínios? Quais foram os últimos eventos que eles 
patrocinaram? Quais são seus objetivos declarados (recrutamento, lançamento de produto, etc.)? Esta pesquisa 
inicial é o alicerce de todo o resto.

Com o mapa em mãos, comece a esboçar sua proposta. Não se preocupe em deixá-la perfeita na primeira versão. 
Pense nela como um rascunho. Defina suas cotas, mas, mais importante, faça um brainstorming de contrapartidas 
e ativações de marca que sejam criativas e engajadoras. Pense além do logo. Como você pode integrar um 
parceiro à experiência do seu evento de uma forma que gere valor real para o participante e para a marca?

Lembre-se da mentalidade de mentor que adotamos no início. Seja paciente consigo mesmo. Você vai ouvir 
"nãos", e isso faz parte do processo. Cada "não" é uma oportunidade de aprender, de refinar sua abordagem e 
de fortalecer sua proposta. O sucesso na captação de recursos é uma maratona, não uma corrida de 100 
metros. Com a estratégia certa, empatia e persistência, você estará pronto para financiar não apenas um 
evento, mas uma carreira de projetos bem-sucedidos.



Consolidação e Próximos Passos
Síntese da Aula
Nesta aula, desvendamos o universo da captação de recursos. Vimos que o sucesso começa com um 
mapeamento inteligente, buscando alinhamento de valores, e não apenas dinheiro. Aprendemos a construir 
propostas que contam uma história de parceria, estruturadas em cotas, contrapartidas valiosas e ativações de 
marca memoráveis. Exploramos a arte da negociação como uma dança colaborativa e descobrimos o poder das 
leis de incentivo fiscal. Por fim, entendemos que o relacionamento pós-evento é a semente para futuras parcerias 
de sucesso.

Em Prática

1

Mapeie antes de pedir
Dedique 80% do seu tempo à 
pesquisa e 20% ao contato.

2

Venda soluções, não 
espaços
Enquadre sua proposta como 
uma resposta aos objetivos de 
negócio do patrocinador.

3

Pense além do dinheiro
Explore parcerias de permuta 
para reduzir custos e fortalecer 
seu evento.

4

Entregue mais do que prometeu
Um relatório de impacto detalhado e um contato 
genuíno pós-evento garantem a renovação.

5

Seja um estudante de tendências
Incorpore ESG, tecnologia e experiências em suas 
ofertas para se manter relevante.

Autoavaliação
(Nível Fácil - Banca FCC) Ao elaborar uma proposta de patrocínio para um evento acadêmico, a estratégia mais 
eficaz para a abordagem inicial de um potencial patrocinador é:
a) Enviar uma lista detalhada de custos do evento para garantir transparência.
b) Apresentar imediatamente as cotas de patrocínio e os valores de cada uma.
c) Destacar a história e a importância do evento para a instituição de ensino.
d) Demonstrar alinhamento entre o público do evento e os objetivos de marketing do patrocinador.

1.

(Nível Médio - Banca FGV) Um organizador de eventos recebe uma negativa de patrocínio financeiro devido a 
restrições orçamentárias da empresa abordada. A atitude mais estratégica a ser tomada é:
a) Agradecer o contato e procurar outras empresas com maior capacidade financeira.
b) Oferecer um grande desconto no valor da cota, mantendo as mesmas contrapartidas.
c) Explorar a possibilidade de uma parceria in-kind (permuta), onde a empresa oferece produtos ou serviços 
em vez de dinheiro.
d) Insistir na importância do evento, argumentando que o investimento traria grande retorno.

2.

(Nível Difícil - Banca Cespe/Cebraspe) Considerando o uso da Lei Rouanet para captação de recursos, é 
correto afirmar que:
a) A empresa patrocinadora recebe um crédito fiscal para ser usado em qualquer imposto federal.
b) O projeto deve, primeiramente, ser executado com recursos próprios para depois ser reembolsado.
c) A empresa patrocinadora pode abater o valor investido do seu Imposto de Renda devido, tornando o 
patrocínio mais atrativo.
d) Apenas empresas estatais podem patrocinar projetos via Lei Rouanet, para fomentar a cultura nacional.

3.

(Nível Especialista) Ao planejar as contrapartidas para um evento híbrido em 2025, qual das seguintes opções 
representa a melhor integração de tendências atuais?
a) Oferecer o maior logo no palco principal e menções a cada 30 minutos.
b) Garantir um estande físico de 10m² e distribuição de panfletos na entrada.
c) Criar uma ativação com Realidade Aumentada no espaço físico e patrocinar a plataforma de networking 
virtual com análise de dados de engajamento.
d) Enviar um e-mail marketing para a base de inscritos com a publicidade do patrocinador.

4.

Questão Discursiva: Você está organizando uma "Feira de Carreiras e Sustentabilidade" em sua universidade. 
Descreva, em 3 a 5 linhas, uma proposta de ativação de marca (não apenas uma contrapartida) para uma 
empresa de consultoria que deseja ser a patrocinadora "Master" e se posicionar como líder em ESG.

5.



Gabarito e Resposta Modelo

Questão 1
Resposta: D

Demonstrar alinhamento entre o público do evento e 
os objetivos de marketing do patrocinador.

Questão 2
Resposta: C

Explorar a possibilidade de uma parceria in-kind 
(permuta).

Questão 3
Resposta: C

A empresa patrocinadora pode abater o valor 
investido do seu Imposto de Renda devido.

Questão 4
Resposta: C

Criar uma ativação com Realidade Aumentada e 
patrocinar a plataforma de networking virtual.

Resposta à Discursiva (Exemplo)

A ativação seria um "Lounge de Mentoria de Carreira Sustentável", onde consultores da empresa 
ajudariam os alunos a alinhar seus propósitos profissionais com os Objetivos de Desenvolvimento 
Sustentável (ODS) da ONU. O espaço seria construído com materiais reciclados, e a empresa apresentaria 
seus próprios relatórios de ESG como cases, conectando sua marca diretamente à prática e ao 
aconselhamento de carreira com propósito.



Próxima Aula e Recursos Adicionais
Próxima Aula

Na Aula 7 3 Plano de Marketing e Comunicação, vamos descobrir como atrair o público certo e garantir que 
seu evento seja um sucesso de audiência. Veremos como construir uma narrativa poderosa e usar as 
ferramentas digitais para criar uma comunidade engajada antes, durante e depois do evento.

Recursos Adicionais

Plataforma da Lei de Incentivo à Cultura 
(Salic)
Para pesquisar projetos aprovados e entender o 
funcionamento prático da Lei Rouanet.

Livro "A Arte da Negociação"
De Michael Wheeler. Oferece insights valiosos 
sobre como abordar negociações de forma flexível 
e criativa.

NOTA IMPORTANTE: As informações regulatórias/legais/técnicas desta aula estão atualizadas até 2025. Consulte 
sempre fontes oficiais para verificar alterações.


